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Szanowni Panstwo!

W czerwcu 1925 roku ukazata sie ksigzka ,The Psychology of
Selling” napisana przez E.K. Stronga, byfa to pierwsza
nowatorska praca opisujgca model sprzedazy.

Wprowadzita ona koncepcje technik sprzedazy, takich jok
cechy i korzysci, radzenie sobie z odmowami, zamykanie
sprzedazy czy pytania otwarte i zamkniete. Poniewaz od tego
momentu mineto juz prawie 100 lat, pozwalamy sobie
przedstawic wspotczesne koncepcje podejscia do sprzedazy.

Zyczymy owocnej lektury!

Zespot Gamma
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The New Strategic Selling

Metoda opracowana przez Roberta Millera i Stephena Heimana'. Wedtug

tej metody

istnieje sze$¢ kluczowych elementéw sprzedazy. Cztery

pierwsze sg krytyczne pod katem finalizacji sprzedazy, ostatnie dwa s3
wazne pod katem pozyskiwania klientéw.

Szes¢ kluczowych elementéw to:

a)

kupowanie wptywow,

czerwone flagi,

tryby odpowiedzi,

zwycieski bilans,

profil klienta,

Sciezka sprzedazy.

kupowanie wptywéw:

Poniewaz obecne procesy zakupdw nie sg zwigzane z jedna osobg,

wyroznionych zostato czterech interesariuszy biorgcych w nich

udziat:

decydent ekonomiczny -daje ostateczng zgode na zakup

i moze zawetowac sprzedaz, nawet jesli inni wyrazili zgode.
uzytkownik - jest zainteresowany, jak dany produkt i/lub
ustuga bezposrednio wptynie na jego wydajnos¢ lub komfort.
Jego zadowolenie jest bezposrednio powigzane z sukcesem
proponowanego przez handlowca rozwigzania.

kupiec techniczny - jego rolg jest sprawdzenie potencjalnych
dostawcow. Skupia sie on na okre$leniu, jak dobrze
rozwigzanie spetnia specyfikacje zamodwienia lub jest
dostosowane do standarddw firmowych. Nie moze dac
ostatecznego ,tak” dla zakupu, ale moze go powstrzymac.
zakupowy coach - jest sojusznikiem wewnatrz organizacji
klientow, moze pomoc sprzedawcy poprzez dostarczenie
informacji o kluczowych ludziach i procesach w organizacji.

! Robert B. Miller, Stephen E. Heiman, Tad Tuleja. The New Strategic Selling. The Unique Sales System
Proven Successful by the World's Best Companies, WARNER BOOKS.

>.
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b)

<)

d)

e)

czerwone flagi

Czerwone flagi wskazujg na przeszkody w uzyskaniu sprzedazy.
Miller Heiman podkresla znaczenie wykorzystania specyficznych dla
konkretnych sytuacji zalet, aby wyeliminowac czerwone flagi.

tryby odpowiedzi
Okreslajg typy reakcji oséb po stronie klienta na obecng sytuacje
biznesowa:

e wzrost - szuka mozliwosci lepszych wynikow,

e problem - chce unika¢ problemow,

e ufnosc¢ - nie widzi zadnych rozbieznosci i probleméw,

e pewnos¢ - uwaza, ze sytuacja jest powyzej oczekiwan.

zwycieski bilans

W metodzie tej podkresla sie potrzebe podejscia win-win do
sprzedazy i negocjacji. Skomplikowana sprzedaz

w przedsiebiorstwach powoduje, ze jest jedynie optacalna

w kontekscie dtugoterminowych relacji, a to sprawia, ze podejscie
win-win jest jedyng realng opcja.

profil klienta
Oznacza skupienie sie tylko na klientach majgcych potencjat
i mozliwosci zakupowe.

Sciezka sprzedazy
To praca na lejku sprzedazowym, w ktérym na wejsciu od samego
poczatku jest tylko kilku najlepszych potencjalnych klientow.

Metoda ta to nowoczesna odstona klasycznego biznesu w szybko

zmieniajgcym sie Swiecie.

>.
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RAIN Selling

Autorska metoda sprzedazy wprowadzona w 2002 roku przez Mike'a
Schultza i Johna Doerra.

Model mozna traktowac jako pewnego rodzaju fundament koncepcji
sprzedazy, ale réwniez jako gotowy schemat rozmowy handlowej,
poniewaz RAIN to akronim od angielskich stéw oznaczajacy:

» R - Rapport

= A - Aspirations and Afflictions
» | -Impact

= N - New Reality

W jezyku polskim moze to oznacza¢é:

= R-Relacje

= A-Aspiracje i deficyty

= |-,lco,jesli..?” (Wptyw)
= N - Nowa Rzeczywistos¢

R - Relacje:

To pierwszy krok i wedtug twércéw metody na podstawie ich badan
przeprowadzonych na 200 klientach? jest ciggle bardzo istotny. Silne
relacje z klientem sg tak wazne w sprzedazy, poniewaz obecnie oferowane
produkty i ustugi mato sie od siebie réznia, dlatego kupujacy kupujg od
ludzi, ktérych lubia.

A - Aspiracje i deficyty:

W metodzie RAIN sprzedawcy koncentrujg sie najpierw na pozytywnych
celach, aspiracjach i mozliwosciach, nawet jesli kupujacy jeszcze o nich nie
myslat. Inspirujg klientéw mozliwosciami, ktorych nie rozwazali, a powinni.
W ten sposdb niejako same pojawiajg sie deficyty zwigzane z obecng
sytuacjg klienta.

2 RAIN Selling Model Overview, RAIN Group
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I-,1co, jesli...?” (Wptyw):

To ukierunkowanie klienta na dziatanie poprzez uswiadomienie mu
konsekwencji obecnej sytuacjii jego wptywu na ewentualny przyszty
sukces lub porazke. W zalezno$ci od tego, czy klient podejmie dziatania
(i dokona zakupu), czy ich nie podejmie.

N - Nowa Rzeczywistos¢:
Sprowadza sie do trzech rzeczy:

1. Pordwnanie do nowej rzeczywistosci: pokazanie klientowi, ze
sytuacja, w ktorej sie teraz znajduje, nie jest wystarczajgco dobra
i ze moze sie znalez¢ w duzo lepszej nowej rzeczywistosci.

2. Okreslenie wptywu klienta: zwrocenie uwagi przez kupujgcego na
mozliwe do osiggniecia dla niego oszczednosci, skrocenie czasu,
poprawe jakosci itp.

3. Przedstawianie obrazu sytuacji przed i po: polega na pokazaniu
w formie graficznej, na wykresie lub w tabeli kontrastu miedzy
aktualnym stanem a Nowg Rzeczywistoscig i podkreslenie jeszcze
wiekszej wartosci dla klienta.

Gtbwnym elementem metodologii RAIN Selling *jest budowanie
wiarygodnosci sprzedawcy na podstawie dobrych relacji z  klientem
i wspotpracy nad znalezieniem i zdefiniowaniem w specyficzny sposéb
(poprzez pozytywy) kwestii problematycznych w organizacji klienta.

Sprzedaz relacyjna

Sprzedaz relacyjna bazuje na modelu sprzedazy tradycyjnej, jednak
stanowi jego jakosciowe rozwiniecie. Polega na budowaniu i utrzymaniu
dobrych relacji z klientem, prowadzacych do efektywnego zakonczenia
procesu sprzedazy. Jej etapy sg wiasciwie takie same jak w modelu
tradycyjnym, jednak uzupetnione o elementy zwigzane z dobrg relacjg z
klientem. W sprzedazy relacyjnej budowanie relacji jest tak samo wazne
jak sama sprzedaz.
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Sekwencyjnosc sprzedazy relacyjnej koncentruje sie na
nastepujacych fazach procesu sprzedazy:

a) prospecting - rozumiany jako przygotowanie sie do sprzedazy
poprzez zebranie mozliwie najwiecej dostepnych informacji na
temat docelowego klienta;

b) kontakt z klientem? - w celu umoéwienia sie na spotkanie na
dogodnych dla niego warunkach;

¢) umowienie spotkania - nawet jezeli klient nie jest do korca
zdecydowany na zakup, poniewaz nie jest to jedyny cel spotkania.
Wazna jest tu mozliwos¢ zbudowania relacji z klientem. Podczas
spotkania mogg pojawic sie rowniez inne tematy warte omowienia;

d) badanie indywidualnych potrzeb - analizuje sie potrzeby klienta,
a takze naprowadza klienta na rozwigzania, o ktérych mégt
wczesniej nie wiedziec¢. Osoba bedgca w kontakcie z klientem na
etapie badania potrzeb sprawdza aktualny stan funkcjonowania
organizacji, bedacej potencjalnym klientem, i tworzy rozwigzanie
dedykowane. Przy czym spotyka sie nie tylko z decydentem, ale
réwniez z innymi interesariuszami rozwigzania;

e) projektowanie dedykowanych mozliwosci rozwoju organizacji -
skupienie sie na potrzebach klienta, ale tezZ wykazywanie inicjatyw
i spogladanie strategiczne na organizacje’;

f) propozycja wspotpracy - niekoniecznie od razu w formie oferty
sprzedazy, moze to by¢ przygotowanie do ustalania warunkow
podczas kolejnego spotkania.

*A. Binsztok, Kiedy kropla drqzy skate, Helion, Gliwice 2009.

*G. Jeffrey, Biblia handlowca. Sprawdzone techniki zwiekszania sprzedazy i zdobywania lojalnych
klientow, Helion, Gliwice 2006.

H. Sorensen, Co siedzi w gtowie klienta, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2010.
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Z punktu widzenia sprzedazy relacyjnej wazne jest rowniez
zbudowanie dobrego kontaktu z klientem poprzez:

. Okazywanie pewnosci siebie - wiara w siebie i swoje rozwigzania

wptywa na sposoéb zachowania i przebieg rozmowy.

Entuzjazm - pobtyskuje podczas méwienia i demonstracji. Dzieki
temu klient moze stwierdzi¢, czy sprzedawca naprawde wierzy w to,
co méwi.

Kontakt wzrokowy - ludzie ufajg i wierzg, kiedy rozmawiajgc z nimi,
utrzymuje sie kontakt wzrokowy.

Wyraz twarzy - usmiechanie utatwia ludziom budowanie relacji.
Klienci sg bardziej sktonni lubi¢ sprzedawcow, ktorzy sg mili.
Wyglad osobisty - nalezy upewnic sie, ze pasuje sie do sposobu
ubierania klienta.

Odwzajemnienie - czy potencjalni klienci moga powiedzie¢, ze
handlowiec szczerze ich lubi? Jesli podejdzie do nich z wtasciwg
postawg, beda w stanie odwzajemnic sympatie.

Stuchanie - aby zaspokoi¢ potrzeby swoich klientow, nalezy
pamieta¢, aby ich wystuchac¢ i odpowiedzie¢ na to, co méwig, a nie
na to, co myslisz, ze powiedzieli.

W sprzedazy relacyjnej wazng role odgrywa rozumienie potrzeb klientdw,

otwarcie sie na poszukiwanie rozwigzan satysfakcjonujgcych obie strony,

sprzedawanie bez ,wciskania”, ,na miekko".

Stosujgc sprzedaz relacyjng, handlowiec moze zyskac:

1.

>.

Zaufanie - przejscie od bycia kim$, kto sprzedaje produkt, do
zaufanego doradcy, ktéry pomaga rozwigzac konkretne problemy w
zyciu klienta.

Wiez - nawigzanie wiezi oparte jest na zaufaniu. Ma ona sktoni¢
klienta do powtdrnej sprzedazy, poniewaz: A) zna sprzedawce; B)
lubi go C) uwaza, ze sprzedawcy zalezy na jego potrzebach.
Dodatkowg wartosc¢ - klienci zaczynajg ufa¢ wartosci, ktora jest
wnoszona w ich zycie, nie tylko ze wzgledu na produkty, lecz takze z
powodu wysokiej jakosci obstugi klienta.
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Exceptional Selling (Sprzedaz diagnostyczna)

Tworcg metody jest Jeff Thull, ktoéry przedstawit jg w swojej ksigzce
~Wyjatkowa sprzedaz: jak by¢ w najlepszym kontakcie z klientem
i wygraé w sprzedazy wysokich stawek”®. Zaktada ona bardzo
pogtebiong diagnoze klienta - dlatego tez nazywana jest sprzedazg
diagnostyczng, w celu odkrycia unikalnych objawow klienta i jego
unikalnych probleméw, ktére mogg wymagac rozwigzania tgczgcego np.
produkty, oprogramowanie i ustugi.

Exceptional Selling diagnostyczna zasadniczo rézni sie od pozostatych
rodzajow sprzedazy tym, ze NIGDY nie zaklada sie, ze sprzedaz
rzeczywiscie sie odbedzie. Poniewaz pierwsze spotkanie z klientem ma na
celu stwierdzenie, czy jest problem, ktéry wymaga rozwigzania, istnieje od
samego poczatku mozliwos¢, ze nie ma problemu do rozwigzania lub
problem moze nie byc¢ priorytetem. Na przyktad firma, ktéra doswiadcza
spowolnienia sprzedazy w wyniku wolniejszej gospodarki, moze robic
wszystko dobrze. W takim przypadku w sprzedazy diagnostycznej klient
otrzymatby zrozumienie, ze nic nie jest zasadniczo btedne, a trudne czasy
muszg mingc.

W sytuacji sprzedazy tradycyjnej lub konsultacyjnej klient bytby zmuszony
kupi¢ co$ w celu rozwigzania problemu, ktéry moze nie istniec.

Inng cechg sprzedazy diagnostycznej jest to, ze przedstawiciele handlowi
muszg miel glebokie zrozumienie dziatalnosci klienta, realiow
ekonomicznych, w jakich dziata ta firma, a zaoferowanie przez handlowca
wiasnych umiejetnosci staje sie elementem proponowanego rozwigzania,
ktére znaczgco zwiekszy funkcjonowanie biznesu klienta.

W sytuacji sprzedazy na naprawde wysokich stawkach, a do takich jest
przeznaczone Exceptional Selling, sprzedawca musi dziata¢ bardziej jak
lekarz niz konsultant.

® Jeff Thull, Exceptional Selling: How the Best Connect and Win in High Stakes Sales, Wiley 2006.
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W tej roli przedstawiciel handlowy:

1. Pyta o symptomy klienta, aby poméc klientowi zdiagnozowad
problem.

2. Nastepnie, na podstawie doswiadczenia, przedstawiciel musi
odkry¢ i wyttumaczy¢ gtbwne przyczyny problemu.

3. Proponuje jedno rozwigzanie lub szereg rozwigzan
odpowiadajgcych problemowi.

4. W trakcie rozmowy z klientem musi sprawdzi¢, czy jego propozycja
pasuje do sytuacji klienta (a nie odwrotnie).

Ostatecznie przedstawiciel handlowy staje sie bardziej menedzerem
projektu dla zespotu klienta niz przedstawicielem firmy zewnetrznej,
koordynujgc wszystkie aspekty relacji przy jednoczesnym dbaniu, o jakos¢
procesu podejmowania decyzji.

Model sprzedazy diagnostycznej oparty jest na czterech fazach (4D):

1) Discover (Odkrywanie) - przygotowanie, zaangazowanie klienta:
e indywidualny business plan,
e zarzadzanie szansami,
e konstruktywne zaangazowanie.
2) Diagnose (Diagnoza) - identyfikacja, kwantyfikacja:
e problemy klienta,
e wptyw na biznes.
3) Design (Zaprojektowanie) - tworzenie, dopasowanie:
e oczekiwania,
e kryteria decyzyjne,
e materiaty do dyskusiji.
4) Deliver (Dostarczenie) - wdrozenie, mierzalnos¢:
e propozycja,
e rozwigzanie,
e rezultat.
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Faza odkrywania - zadania w tej fazie to: nawigzanie kontaktu, badanie
potencjalnych  klientéw i ich branzy, przygotowanie strategii
zaangazowania obejmujgcej wprowadzenie, podstawowe zatozenia
dotyczgce wartosci, ktérg mozna stworzy¢, oraz pomostu do porozumienia
dla konkretnego klienta. Ponadto obejmuje ona poczgtkowy kontakt
z potencjalnym klientem, w trakcie ktérego sg one komunikowane.
Nastepnie klient i sprzedawca wspdlnie decydujg, czy proces sprzedazy
powinien by¢ kontynuowany.

Faza diagnozy ma pomdc swoim i potencjalnym klientom w petni
zrozumie¢ deficyty i luki w wydajnosci, jakie napotykaja. Jest to proces
przekwalifikowania, w trakcie ktérego szczegdtowo okresSla sie zakres
i finansowe skutki problemoéw klienta.

Diagnoza obejmuje réwniez przetozenie na liczby zatozen dotyczacych
problemu klienta, ktéry zostat zaprezentowany w fazie odkrywania,
i ilosciowg ocene rzeczywistego kosztu problemu.

W fazie projektowania handlowcy pomagajg swoim klientom tworzy¢
i rozumiec rozwigzanie. Jest to wspotpraca i wysoce interaktywny wysitek
pomagajacy klientom w zaspokajaniu ich oczekiwan i alternatywnych
rozwigzan w celu osiggniecia optymalnego rozwigzania. Jednakze faza
projektowania nie koncentruje sie na konkretnym rozwigzaniu. Jej celem
jest wspdlna praca klienta i handlowca, aby zidentyfikowac optymalne
rozwigzanie problemoéw. Materiaty do dyskusji to dokument, ktory stanowi
podsumowanie rozwigzania. Jest ona wykorzystywana do przygotowania
ostatecznej formalnej propozycji i prezentacji.

Faza dostarczania zaczyna sie od przygotowania i przedstawienia
formalnego rozwigzania oraz oficjalnej akceptacji tego rozwigzania przez
klienta. Nastepne kroki to dostarczenie i wsparcie rozwigzania oraz pomiar
i ocena wynikow, ktore zostaty dostarczone. Koncowym zadaniem tej fazy
jest utrzymanie i rozwoj relacji z klientem.
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The New Solution Selling

Metode opracowat Keith Eades, New Solution Selling skupia sie na
zrozumieniu przyczyny probleméw klienta zamiast objawow. Podkresla
znaczenie dostarczania rozwigzania (nie tylko produktu), ktére nie tylko
rozwigzuje problemy klienta, ale rowniez daje wartos¢ dodana.

Na metode skiadaja sie’:

1) filozofia sprzedazy (klient jest centralnym punktem),

2) mapa (gdzie jestes i gdzie chcesz by¢?),

3) metodologia (narzedzia, pomoce, techniki i procedury),

4) system zarzadzania sprzedazg (proces zwiekszania produktywnosci).

The New Solution Selling méwi o formule sukcesu w sprzedazy. Brzmi ona
nastepujgco:

.BOI"” X Moc X Wizja X Wartos¢ X Kontrola = Sprzedaz

o ,Bdl" to potrzeby negatywne dziatajgce na zasadzie: jak czegos$ nie
mam, to powoduje to dla mnie negatywne konsekwencje.
Pierwszym etapem jest odkryciu ukrytego ,bélu” klienta.

¢ Moc to sita negatywnych konsekwencji i ich wptyw na klienta i jest
zwigzana z ,aktywnym bdélem”, aby moc przejs¢ do wizji rozwigzania.

e Wizja to wizualizowanie mozliwosci poprzez zadawanie pytan
otwartych.

e Wartos¢ oznacza przedstawienie klientowi wartosci dodane;.

¢ Kontrola to kontrola procesu (nie klienta) poprzez pytania
kontrolne i pytania potwierdzajgce.

W New Solution Selling bada sie doktadnie interesariuszy procesu, aby
dotrzec do decydenta. Dlatego bardzo czesto osoba, z ktérg nawigzuje sie
pierwszy kontakt, daje polecenie na decydenta i jest ambasadorem
handlowca.

’ Dr. Julie Johnson, The New Solution Selling Review, Western Carolina University, 1 maja 2006.
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Sposréd oryginalnych narzedzi stosowanych w tej metodzie nalezy
wymienic:

» Technike ,Reference Story” polegajgcg na przejsciu z
klientem przez sekwencje: sytuacja - kwestia krytyczna -
przyczyny - mozliwosci (Kiedy? Co? Jak?) - zapewnienie -
rezultaty.

» Technike ,dziewieciu pudetek” bedgcg matrycg: otwarcie -
kontrola - potwierdzenie x diagnoza (powdd) - badanie (wptyw)
- uzmystowienie (mozliwosci).

» Arkusz przygotowania pytan dla handlowca (Przyczyna - Czy
to dlatego, ze... dzisiaj? Wptyw - jest to powdd... ? Mozliwosci
(Kiedy? Kto? Co?) - Czy bytoby pomocne, jesli...? Co, jesli...?

The New Solution Selling jest metodg sprzedazy polegajgcg na dogtebnym
zdiagnozowaniu przyczyn probleméw biznesowych (b6lu) klientéw oraz
dostarczaniu wizji i okreslonych rozwigzan, ktére sg przekonujgce i dajg
wartos¢ dodang. Klient stanowi centralny punkt tego procesu, wobec tego
sprzedawca musi podejs¢ indywidualnie do jego wyzwan i potrzeb. Wazne
jest réwniez pozyskanie kluczowych decydentéw, a takze okreslenie
mierzalnych efektéw procesu sprzedazy.

SPIN Selling

Metoda sprzedazy opracowana przez Neila Rackhama na podstawie
badania i analizy 35000 rozméw handlowych®. Metoda SPIN dotyczy
sprzedazy na duzg skale, dajac mozliwos¢ zwiekszenia wynikow o 17%.
Metoda proponuje czteroetapowy model sprzedazy, na ktory sktadaja sie:

Faza wstepna.
Badanie.
Prezentowanie mozliwosci .

il

Wzbudzenie zaangazowania.

® Neil Rackham, Sprzedaz metodq SPIN, s. 8, Hill Publishing Poland 2007.
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Faza wstepna to wstep do wiasciwej rozmowy. Sktadajg sie na nig pierwsze
wrazenie, przedstawienie sie i nawigzanie kontaktu z klientem.
W przypadku sprzedazy na duzg skale jej przebieg ma mniejszy wptyw na
przebieg catej rozmowy i jej efektéw.

Badanie zwigzane jest z odkryciem potrzeb klientéw i ich organizacji.
Sprowadza sie do umiejetnego zadawania pytan, ktére w sprzedazy na
duzg skale moga zwiekszy¢ wyniki nawet o ponad 20%.

Prezentowanie mozliwosci pokazuje, w jaki sposéb mozna rozwigzac
wczesniej zdefiniowany problem. Na tym etapie operuje sie zaletami
i korzysciami, aby przekona¢ klienta, ze proponowane rozwigzanie
wyeliminuje ten problem. Z przeprowadzonych przez Rackhama badan
wynika, ze przy prezentowaniu wazne jest uwzglednienie faktu, ze zalety sg
istotne przede wszystkim przy sprzedazy na matg skale, natomiast przy
sprzedazy na duzg skale najwazniejsze sg korzysci.

Wzbudzenie zaangazowania to efekt dobrze poprowadzonej rozmowy
handlowej. W przypadku sprzedazy na matg skale bedzie to zakup
produktu lub ustugi. Jednak w sprzedazy o duzej wartosci moze przybierac
forme zgody klienta na prezentacje produktu lub przetestowanie nowego
materiatu, zanim dojdzie do ztozenia zamowienia. Istotne jest réwniez, ze
w sprzedazy na duzg skale metodg SPIN nie stosuje sie wiecej niz 1-2 prob
zamkniecia, gdyz ich liczba zmniejsza szanse na ztozenie zamdwienia
w przeciwienstwie do sprzedazy o matej wartosci.

Badania, ktére Rackham przeprowadzit razem z firmg Huthwaite, pokazuja,
ze etap badania jest najwazniejszy w duzych i ztozonych sprzedazach!

Dlatego tez metoda SPIN szczegdlnie eksploruje ten obszar za pomocg
struktury pytan. Ich zadaniem jest wykrycie potrzeb ukrytych klienta (jest
problem z..., nie dziata..) i rozwiniecie ich do postaci potrzeb jawnych
(zamierzam..., poszukuje...).
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SPIN Selling proponuje cztery typy pytan, dlatego SPIN oznacza:

e Sytuacje;
e Problem;
o Implikacje;

o Naprowadzenie (klienta na korzysci).

Pytania sytuacyjne to pytania zadawane na poczatku, za ich pomoca
zbierane sg fakty oraz informacje na temat ogdlnej sytuacji klienta.

Pytania problemowe to pytania dotyczg probleméw, trudnosci, powoddw
niezadowolenia klienta. Stuzg do odkrycia potrzeb ukrytych i sg mocno
skorelowane z sukcesem sprzedazy na matg skale.

Pytania implikacyjne to pytania o skutki problemow i trudnosci klienta. Te
pytania sg po czesci pytaniami naprowadzajgcymi klienta na potrzeby
jawne.

Pytania naprowadzajgce to pytania, ktére powodujg, ze klient informuje
sprzedawce o korzysciach, jakie moze odnies¢ z zakupu produktu lub
ustugi. Przygotowujg rowniez klienta do roli ,ambasadora” w sytuacji, kiedy
W procesie sprzedazy istniejg jeszcze inni interesariusze.

Metoda SPIN stuzy sprzedazy na duzych stawkach. Bazuje ona na
tradycyjnym modelu sprzedazy, ktory zostat zmodyfikowany. Skupia sie na
rozbudowanej czesci diagnostycznej, w ktorej wystepuje petna sekwencja
czterech rodzajow pytan. Z punktu widzenia wysokich sprzedazy jest to
niezbedne, aby klient poczut, ze skutki niepodjecia decyzji sg o wiele
wieksze niz cena produktu czy ustugi. W wypadku mniejszej sprzedazy
wystarczy zawezi¢ jg do pytan sytuacyjnych i problemowych.
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