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Rozpoznanie: zadawanie pytan
a sukces w sprzedazy

Prawie kazda rozmowa sprzedazowa przechodzi przez cztery
etapy, jak pokazano nailustracji3.1. Przyjrzyjmy sie po kolei kaz-
demu etapowi i przeanalizujmy, czym kazdy z nich jest i w jaki
sposdb przyczynia sie do sukcesu w sprzedazy.

Cztery etapy rozmowy sprzedazowej

Kroki wstepne

Sa to wydarzenia rozgrzewajace, ktdre maja miejsce przed roz-
poczeciem faktycznej sprzedazy. Obejmuja one takie elementy,
jak przedstawienie sie i zagajenie rozmowy. Niektérzy uwazaja,
ze kroki wstepne sa o wiele wazniejsze, niz sugeruje to okresle-
nie. Wiele 0séb odnoszacych sukcesy w sprzedazy powiedziato
mi, ze wrazenia, kt6ére pojawiaja sie u klienta wlasnie podczas
pierwszych dwdch minut rozmowy telefonicznej, sa kluczowe
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Rozbudzenie
zaangazowania

Demonstracja

Kroki wstepne Rozpoznanie mozliwosci

Ilustracja 3.1. Cztery etapy rozmowy sprzedazowej

i wplyna na reszte sprzedazy. Jak wazny jest ten poczatkowy
wplyw? Jak bardzo licza sie pierwsze wrazenia? Podziele sie
z wami wynikami badan, ktére doprowadzity nas do wniosku,
ze w przypadku wiekszej sprzedazy pierwsze wrazenia maja
mniejszy wplyw na sukces, niz nam sie wydaje.

Rozpoznanie

Prawie kazda sprzedaz wiaze sie z odkrywaniem pewnych in-
formacji przez zadawanie pytan. Mozesz w ten sposéb sondo-
wac potrzeby swoich klientéw lub lepiej poznaé¢ zaréwno ich,
jak iich organizacje. Jak za chwile zobaczymy, rozpoznanie to
co$ znacznie bardziej ztozonego niz zwykte zbieranie danych.
Jest to najwazniejsza ze wszystkich umiejetno$é sprzedazowa,
ktoéra jest szczegdlnie istotna w przypadku transakcji o duzej
skali. W dalszej cze$ci ksigzki opisze kilka studiéw przypadku,
ktére pokazujg, ze przecietna osoba zajmujaca sie sprzedaza
moze zwiekszy¢ ogblna jej wielko$¢ o ponad 20 procent dzieki
udoskonaleniu umiejetno$ci badawczych.

Demonstracja mozliwosci

W wiekszo$ci rozméw musisz pokazaé klientom, ze masz co$
warto$ciowego do zaoferowania. Zazwyczaj sprzedajemy roz-
wigzania, ktére maja zaradzi¢ ktopotom klientéw. Na etapie de-
monstrowania mozliwo$ci musisz pokazaé, Zze masz rozwigzanie
ize stanowi ono warto$ciowy wklad w rozwiklanie probleméw.
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Rozpoznanie: zadawanie pytan a sukces w sprzedazy

Czasamiwymaga to formalnej prezentacji, innym razem za-
demonstrowania produktu w dzialaniu, a jeszcze kiedy indziej
opisania potencjalnych korzysci. Jednak niezaleznie od tego,
jak to zrobisz, w prawie kazdej rozmowie sprzedazowej mu-
sisz przekona¢ klienta, ze masz co$ do zaoferowania. Istnieje
na to kilka bardzo skutecznych sposobéw. Jednak, jak za chwi-
le zobaczymy, niektére metody, ktére okazaly sie efektywne
w sprzedazy na mniejsza skale, nie beda dziataé, gdy wielkos¢
transakcji wzros$nie.

Rozbudzenie zaangazowania klienta

Wreszcie udana rozmowa sprzedazowa konczy sie pewnego ro-
dzaju zobowigzaniem skladanym przez klienta. W przypadku
sprzedazy na malg skale zobowigzanie ma zazwyczaj forme za-
kupu. Przy wiekszej sprzedazy moze istnie¢ caly szereg innych
zobowiazan, ktére nalezy uzyskac przed osiggnieciem etapu
zamowienia. Celem rozmowy moze by¢ na przyklad uzyskanie
zgody klienta na udziat w demonstracji produktu, przetestowa-
nie nowego materiatu lub zdobycie dostepu do osoby decyzyjnej
wyzszego szczebla. W zadnym z tych przypadkdéw zaangazo-
wanie klienta nie jest rGwnoznaczne z zamdéwieniem. Wieksze
transakcje obejmuja wiele etapow posrednich, ktére nazywamy
»krokami naprzéd”. Kazdy krok przybliza klienta do ostatecz-
nej decyzji. Niestety wlasnie w tym obszarze klasyczne techniki
zamykania sprzedazy, prezentowane w wiekszo$ci programow
szkoleniowych, okazujg sie nieskuteczne, a nawet moga utrud-
nia¢ osiggniecie sukcesu.

Wiesz juz, ze typowe etapy rozmowy sprzedazowej to kroki
wstepne otwierajace rozmowe, a potem przeprowadzenie roz-
poznania faktéw o klientachiich potrzebach. Nastepnie nalezy
zademonstrowa¢ mozliwosci, czyli u§wiadomié¢ klientowi, ze
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mozemy mu pomoc, a na koniec trzeba uzyska¢ jego zobowia-
zanie do wykonania pozadanej czynnosci, aby przej$¢ do kolej-
nego etapu sprzedazy. To wrecz bezczelnie prosty model, ale
uwazamy, ze jest przydatny, poniewaz dzieli rozmowe na serie
krokéw, ktére mozemy badac za pomoca technik analizy zacho-
wan opisanych wcze$niej. Bede wielokrotnie do niego powracat
w catej ksigzce, gdyz w ten sposéb zapewnie sobie odpowiednie
strukturalne ramy do wyjasniania wynikéw naszych badan.

Waga kazdego z tych krokéw bedzie si¢ oczywidcie réz-
ni¢ w zaleznosci od rodzaju rozmowy. Pamietam, jak kie-
dy$ w Kentucky obserwowalem bankiera z Poludnia Stanow
Zjednoczonych sprzedajacego ustugi powiernicze klientowi,
ktoéry wygladat jak brat blizniak putkownika Sandersa - zato-
zyciela KFC. Wéwczas wstepne rozmowy zajely prawie 80 pro-
cent dyskusji. Zanim ktérakolwiek ze stron byla gotowa do
rozmowy o interesach, odbywat sie proces ,,obwachiwania”,
dzieki ktéremu mozna bylo ustali¢ pewne kwestie niezbedne do
prowadzenia intereséw na rolniczym Poludniu, takie jak: skad
pochodzisz, kogo znasz i czy twdj wujek hoduje konie. Dopiero
po godzinie ostroznej rozmowy towarzyskiej klient byt gotowy
ujawnic swoje potrzeby biznesowe.

Dla kontrastu przypominam sobie pierwsza rozmowe sprze-
dazowa w dzielnicy odziezowej w Nowym Jorku. W biurze klien-
tanie bylto krzesel. Zalozylem, ze oznacza to, Ze nie powinni§my
by¢ tam na tyle dtugo, by usig$¢. Na $cianie za biurkiem wisiato
ostre napomnienie. Napis brzmial: ,Wydu$ to z siebie i spadaj”.
W czasie tej wizyty na kroki wstepne skladaly sie stwierdzenie
~Witam, bede sie streszczal” ze strony sprzedajacego i chrzak-
niecie ze strony kupujacego.

Czasami etap rozpoznania moze zaja¢ prawie cala rozmowe.
Na przyktad w przypadku sprzedazy ustug konsultingowych
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Rozpoznanie: zadawanie pytan a sukces w sprzedazy

nalezy wiele sie dowiedzie¢ o potrzebach klienta, zanim bedzie
mozna okresli¢, czy istnieje podstawa do nawigzania relacjibiz-
nesowej. Bylem $wiadkiem prowadzonej przez konsultanta od
zarzadzania calodniowej rozmowy sprzedazowej, ktéra prawie
w calo$ci (z wyjatkiem 15 minut) byla poswiecona badaniu po-
trzeb klienta. Ale przygladalem sie tez spotkaniom, w ktérych
etap rozpoznania skladat sie tylko z jednego pytania, a reszte
rozmowy zajmowata rozbudowana demonstracja produktu.

Tak wiec dokladne proporcje czterech etapéw beda zalezeé
od rodzajurozmowy, jej celu i miejsca w cyklu sprzedazy. Jednak
wiekszo$¢ rozméw sprzedazowych uwzglednia wszystkie cztery
etapy, nawet je$li niektdre z nich sg bardzo kroétkie.

Etap rozpoznania
Sukces sprzedazy o duzej warto$ci zalezy przede wszystkim od
tego, jak przeprowadzony jest etap rozpoznania. Dane na temat
umiejetnosci sondowania zebrali§my z zakrojonych na szeroka
skale badan obejmujacych wiele tysiecy rozmoéw sprzedazo-
wych. Na podstawie tych wszystkich danych byliSmy w stanie
opracowac proces SPIN®, czyli skuteczng sekwencje pytan, wy-
korzystywang przez ludzi odnoszacych sukcesy w powazniej-
szych transakcjach. Zanim jednak przyjrzymy sie procesowi
SPIN®, powinni$my zdefiniowa¢, co rozumiemy przez udang
rozmowe.
Pamietasz z pierwszego rozdziatu, ze metoda, kt6ra zastoso-
wali$my w naszych badaniach, polegala na:
= wyborze kluczowych zachowan, ktére naszym zdaniem
mogly by¢ wazne dla skutecznej sprzedazy,
® obserwacjirozmoéw sprzedazowych, aby policzy¢, jak cze-
sto wystepowaly wybrane kluczowe zachowania,
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= podziale rozméw na te, ktore zakonczyly sie sukcesem,
ite, ktdére zakoriczyly sie porazka,

= analizie czestotliwo$ci wystepowania kluczowych zacho-
wan w udanych i nieudanych rozmowach.

Sukces w sprzedazy na mniejsza skale

Aby przedstawiona metoda byla efektywna, musi by¢ spetniony
jeden zwodniczo prosty warunek - nalezy zdefiniowac, czym jest
udana rozmowa. Nie mozna zrozumie¢, co sprawia, ze rozmowa
jest skuteczna, jesli nie ma sie obiektywnej definicji ,,sukcesu”.
Gdyby ta ksigzka dotyczyla prostszych transakcji, nie byloby po-
trzeby wyjasniania, co oznacza ,sukces”, ani martwienia sie¢ o jego
definicje. W przypadku prostej sprzedazy odnosisz sukces, gdy
przyjmujesz zamowienie, a gdy go nie dostajesz, ponosisz porazke.

A zatem rozmowy przy tego typu transakcjach moga miec
dwojakie zakonczenie: albo otrzymujemy zamdwienie, czyli
dobijamy targu, albo klient odrzuca nasza oferte i do sprzeda-
zy nie dochodzi. Ale gdy skala transakcji ro$nie, nie jest to juz
takie proste. W przypadku powazniejszej sprzedazy stosunko-
wo niewiele rozmoéw koriczy sie od razu ztozeniem zaméwienia
lub odrzuceniem oferty. Wcze$niej wspomniatem o przypadku
znajomego z branzy lotniczej, ktéry przez trzy lata nie przyjat
zadnego zamdwienia. W tym samym czasie nie miatl tez zad-
nych bezposrednich odmoéw, ktére mozna by nazwaé brakiem
sprzedazy. Wszystkie jego rozmowy znajdowaly sie na jakims$
posrednim etapie. Postepy, ktére robil w sprzedazy, byty powolne
iniepozorne, ale stopniowo przyblizaly go do celu - otrzymania
zamoOwienia za kilka lat.

W wielkoskalowej sprzedazy, w ktorej tylko niewielki procent
rozmow z klientem korczy sie natychmiastowym zamoéwieniem
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Rozpoznanie: zadawanie pytan a sukces w sprzedazy

lub odrzuceniem, trudno oceniaé sukces poszczegélnych roz-
mow. Zaldézmy na przyklad, ze sprzedajesz mipakiet oprogramo-
wania komputerowego, kt6ry ma mi pomdc w kontroli zapaséw.
Pod koniec rozmowy méwie ci:,,Stuchaj, jestem przekonany, ze
twdj system inwentaryzacji zapaséw jest dokladnie tym, czego
nam trzeba. Ale nie moge sam podjaé tak waznej decyzji, wiec
chcialbym umowié sie na kolejna wizyte w przysztym tygodniu,
podczas ktdrejbedziesz mogt porozmawiaé z naszym kontrole-
rem produkcji”. Bez watpienia rozmowa przyniosta efekty, ale
nie zaowocowala ani zaméwieniem, ani odrzuceniem oferty.
Znajdujemy sie na jakims etapie posrednim. Poniewaz jednak
doprowadzita do kolejnego spotkania, by¢ moze nie bedzie nad-
uzyciem stwierdzenie, ze zakonczyla sie sukcesem.

Czy mozemy jednak tak powiedzie¢ o kazdej rozmowie, ktéra
skutkuje zgoda na kolejne spotkanie? Zal6zmy, ze po uslysze-
niu korzysci ptynacych z systemu inwentaryzacji méwie: ,Nie
jestem pewien, by¢ moze mogliby$my porozmawia¢ o tym in-
nym razem - zadzwon do mnie za kilka miesiecy, aby umoéwi¢
sie na kolejne spotkanie”.

Calkiem mozliwe, ze zgadzam sie na przyszte spotkanie tylko
po to, by sie ciebie pozby¢. Kiedy zadzwonisz w przysztym mie-
sigcu, nie bedziesz w stanie sie do mnie dodzwoni¢, a do spo-
tkania moze nigdy nie doj$é. Samo uzyskanie zgody na kolejne
spotkanie nie jest odpowiednig miarg sukcesu.

Definiowanie sukcesu rozmowy
w przypadku transakcji na duza skale
Jak zatem sprawdzié, czy rozmowa byla udana? Jakie rezultaty
lub wyniki umozliwiaja stwierdzenie, ze jedna rozmowa za-
konczyta sie sukcesem, a inna porazka? W naszych wczesnych
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badaniach troche obeszli§my problem. Powiedzieli$my, ze roz-
mowa jest udana, jesli spelnia swoje cele. Wkroétce odkrylem,
ze niesamowita ludzka zdolno$¢ do racjonalizowania znaczenia
niechcianych zdarzen sprawia, ze z taka definicja sukcesu nie-
wiele bedzie mozna zrobic.

Towarzyszytem przedstawicielowi handlowemu odwiedza-
jacemu klientéw w Nowym Jorku. Mieliémy za sobga fatalng
rozmowe z klientem, ktory tak sie zirytowal na przedstawiciela
handlowego, ze zostaliSmy wyproszeni z sali. Pézniej, gdy stali-
$my na chodniku, dochodzac do siebie po tym doswiadczeniu,
zaczatem wypelnia¢ szczego6ly rozmowy w moim formularzu
badawczym. W odpowiedzi na pytanie: ,Czy rozmowa spelnila
swoj cel?”, odpowiedzialem: ,Nie”. To bardzo zdenerwowato
przedstawiciela handlowego. ,,Ale ja osiagnatem swoje cele -
zaprotestowal - zdecydowatem gdzie$§ w polowie rozmowy, ze
nie chcemy robi¢ intereséw z tym facetem, poniewaz jego sytu-
acjafinansowa nie wygladala zbyt dobrze. Wiec zamiast obraza¢
go, moéwiagc mu to wprost, zaplanowalem wszystko tak, by nas
wyrzucit. W ten sposéb udalo mi sie zakoniczy¢ rozmowe bez
klopotliwego wyjadniania, ze nie moge robi¢ z nim intereséw,
poniewaz jego wyplacalno$é nie wyglada dobrze”.

W naszych wczesnych badaniach wielokrotnie spotykali-
$my sie z takimi reakcjami sprzedawcow: moéwili nam, ze to,
co wydarzylo sie podczas rozmowy - cokolwiek to bylo - byto
dokladnie tym, co zaplanowali. Cele rozméw zbyt tatwo mozna
pOzniej tak zracjonalizowaé, aby dopasowac je do zaistniatych
zdarzen. Stalo sie oczywiste, ze potrzebowaliSmy lepszego kry-
terium oceniajacego sukces rozmowy niz proste pytanie: ,Czy
rozmowa spelnila swoje cele?”.

Nasza kolejna préba byta nieco lepsza. Poprosili§my sprze-
dawce o wcze$niejsze okre$lenie celéw. Nastepnie ocenialismy,
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Rozpoznanie: zadawanie pytan a sukces w sprzedazy

czy rozmowa zakonczyla sie sukcesem. W ten sposéb byliSmy
w stanie uniemozliwié sprzedawcom racjonalizowanie nieuda-
nych rozméw. Nie byl to jednak system idealny. Pamietam, jak
jedna osoba powiedziala mi z wyprzedzeniem, ze celem roz-
mowy bylo ,szczegdlowe zbadanie struktury organizacyjnej
klienta”. Na poczatku rozmowy klient niespodzianie wyjawit, ze
w wyniku przeprowadzonej oceny zdecydowat sie ztozyé wiek-
sze zamowienie. Godzine pdzniej odeszliSmy z wypelnionymi
dokumentami na kwote 35 tysiecy dolaréw. Nie dowiedzieli-
$my sie niczego o strukturze organizacji. Nie moglismy jednak
nazwacé tego porazka tylko dlatego, ze ten poczatkowy cel nie
zostal osiagniety. Nadal potrzebowali$my lepszego sposobu
mierzenia sukcesu.

Metoda, ktéra ostatecznie wybrali$my, polegala na podzie-
leniu mozliwych wynikéw rozmowy na cztery obszary, jak po-
kazano na ilustracji 3.2.

WIEKSZA SPRZEDAZ
cztery mozliwe wyniki
SUKCES
PROSTA SPRZEDAZ Zaméwieni
tylko dwa wyniki amowienie
Zamowienie
Postepy
PORAZKA
Kontynuacja
Brak sprzedazy
Brak sprzedazy

Ilustracja 3.2. Wyniki rozméw a sukces sprzedazy
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Zamowienia

Formalne zobowiazanie sie klienta do zakupu:, Na 99,9 procent
kupimy” nie jest zamowieniem - jak kolejne pokolenia mene-
dzeréw ze znuzeniem wskazujg swoim nowym i niedo$wiad-
czonym pracownikom. Aby co$ stanowito zamdwienie, klient
musi wykaza¢ jednoznaczng intencje zakupu, zwykle poprzez
podpisanie jakich§ dokumentéw. Nie trzeba dodawaé, ze rozmo-
wy, ktére skutkuja zamoéwieniami, sa w przypadku sprzedazy na
duza skale mniej powszechne, niz chciataby wiekszos¢ sprze-
dawcéw. Kiedy jednak do nich dochodzi, nie ma watpliwosci,
ze nalezy je uznac¢ za udane.

Postepy

Zdarzenie wtrakcie rozmowy lub pojej zakonczeniu, ktore zbliza
proces sprzedazy do podjecia ostatecznej decyzji przez klienta.
Za typowe postepy mozna uznac:

= zgode klienta na udzial w demonstracji produktu lub

ustugi poza siedziba firmy,

= upowaznienie do dotarcia do decydentéw wyzszego

szczebla,

= zgoda na przeprowadzenie préby lub testu produktu,

= dostep do tych obszaréw u klienta, ktdre weczeéniej byty

niedostepne.

Wszystko to stanowi porozumienie z klientem, ktére popy-
cha sprzedaz w kierunku ostatecznej decyzji. Czynione postepy
przybieraja rézne formy, ale niezmiennie wigza sie z dziala-
niem, ktére posuwa transakcje do przodu. Z tego powodu kaz-
da rozmowe, podczas ktdrej poczyniono postepy, mozna uznac
za udana.
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Sprzedaz

Czy w transakcjach handlowych na duza skale:
e techniki zamykajace zwigkszaja twoja szanse na sukces?
e istotne jest opisanie klientowi korzysci ptynacych z zakupu
twojego produktu lub twojej ustugi?
e niezwykle wazna jest umiejetnos¢ radzenia sobie z obiekcja-
mi i zastrzezeniami klientéw?
e pytania otwarte sg skuteczniejsze niz pytania zamkniete?

Neil Rackham twierdzi, ze

TO WSZYSTKO NIEPRAWDA

W ciagu 12 lat Neil Rackham wraz ze swoim zespolem przeanali-
zowal ponad 35 tysiecy rozméw handlowych przeprowadzonych
przez 10 tysiecy oséb w 23 krajach. Wyniki badan wykazaly, ze
wiele metod opracowanych w celu sprzedazy tanich towaréw po
prostu nie sprawdza sie w przypadku transakeji o duzej wartosci.
Rackham przedstawia wiec swoja metode SPIN®, w ktorej kolejne
litery odnosza sie do pytan:

S- sytuacyjnych, czyli przyblizajacych sytuacje, w jakiej znaj-
duje sie klient (situation questions),

P - problemowych, czyli odnoszacych sie do trudnosci (problem
questions),

I - implikacyjnych, czyli dotyczacych konsekwencji owych pro-
blemow (implication questions)

N - naprowadzajacych klienta na niezbednosé¢ ofero-
wanego rozwigzania w zaspokojeniu jego potrzeby (need-payoff
questions).

SPIN® SELLING to zestaw prostych i praktycznych technik,
ktore zostaly przetestowane w wielu wiodacych firmach i znacznie
poprawily ich wyniki sprzedazy.
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