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 Segmentacja klientów

 Tworzenie i wykorzystywanie person

 Skuteczne wizyty u klientów

 

Rozdzia  

Jak zrozumie ,
kim jest Twój klient

lienci stanowi  podstaw  funkcjonowania mened era produktu. Dostar-
czaj  informacji potrzebnych do tworzenia i sprzeda y nowego produktu.
Jednak to mened erowie produktu podejmuj  decyzj  o tym, do jakich

klientów kierowa  ofert  na podstawie wszystkich cech produktu w cznie (cho
nie wy cznie) z korzy ciami wynikaj cymi z jego u ytkowania, funkcjami wspie-
raj cymi owe korzy ci oraz cen . W tej cz ci skupimy si  na okre laniu segmentu
klientów, a nast pnie na skutecznym przekazywaniu tej informacji wewn trz
firmy. Kluczowe terminy u ywane w tym kontek cie to „rynki docelowe”, „seg-
mentacja” oraz „persony”. Chodzi o usprawnienie komunikacji zarówno wewn trz
firmy, jak i na zewn trz. Realizacja tego celu zazwyczaj wymaga bezpo redniego
kontaktu z klientami, dlatego poza cz ci  po wi con  badaniom rynku w roz-
dziale 6., znajdziesz tutaj dodatkowe informacje o tym, jak najlepiej wykorzysta
wizyt  u klienta.

K

W TYM ROZDZIALE:

Poleć książkęKup książkę

http://onepress.pl/page54976~rf/zaprob
http://onepress.pl/page54976~rt/zaprob


92 CZ  II    Odkrywanie, ocenianie i planowanie znakomitych produktów i us ug

Od rynków do segmentów
Zanim przejdziemy do omawiania segmentów rynku, musisz pozna  podstawo-
w  terminologi  marketingow  stosowan  w tym rozdziale, lecz przydatn  tak e
podczas lektury ca ej ksi ki. Podstawowym za o eniem jest to, e wiat jest pe-
en potencjalnych klientów. Jednak aby do nich skutecznie dotrze  i lepiej ich

zrozumie , musisz najpierw podzieli  ich na tych, którzy chc  lub potrzebuj  Two-
jego produktu, i na tych, którzy mog  rzeczywi cie go kupi . To podstawa ca ej
analizy rynkowej oraz dzia a  marketingowych.

Definiowanie rynków i segmentów
Rynki okre la si  po prostu jako zbiory nabywców. A bardziej konkretnie — w od-
niesieniu do Twojego produktu — ró ni klienci przynale  do grup dokonuj cych
okre lonych wyborów. Ka da taka grupa podejmuje decyzj  o wej ciu w interak-
cj  z produktem i jego zakupie na podstawie okre lonych kryteriów. Formalny
termin okre laj cy dany zbiór klientów to rynek. Za prosty przyk ad mog  po-
s u y  du e gospodarstwa domowe, które zwykle kupuj  wi ksze ilo ci mleka ni
te ma e. Z perspektywy producenta mleka stanowi  one dwa ró ne segmenty rynku:
du e i ma e gospodarstwa domowe. W praktyce dokonywanie segmentacji rynku
wymaga uwzgl dnienia znacznie wi kszej liczby zmiennych. A Twoim zadaniem
jako mened era produktu jest okre lenie segmentów rynku dla Twojego pro-
duktu oraz tego, które zmienne s  istotne dla odró nienia od siebie poszczegól-
nych segmentów.

Rynki, które wyodr bnisz jako te najbardziej interesuj ce z punktu widzenia
Twojego produktu, to rynki docelowe. Wracaj c do przyk adu producenta mleka,
je li sprzedajesz mleko w du ych opakowaniach, Twoim rynkiem docelowym b d
du e gospodarstwa domowe. Te mniejsze nim nie s .

Proces okre lania warto ci rynków docelowych nazywamy segmentacj . Aby
dokona  segmentacji swojego rynku, dzieli si  klientów na grupy na podstawie ich
cech wspólnych. Cechy te to wspólne potrzeby, zainteresowania oraz priorytety.

Segmentacja rynku
Aby przyst pi  do procesu segmentacji rynku, pierwsz  decyzj , jak  nale y
podj , jest zwykle to, czy oferta jest skierowana do konsumentów (B2C), czy te
do klientów korporacyjnych (B2B).

 Konsumenci. Je li Twój produkt jest sprzedawany g ównie klientom indywidualnym,
segmentacji rynku dokonuje si  na podstawie nast puj cych wst pnych kryteriów:

 demograficzne: wiek, p e  i dochód,
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 psychograficzne: ró ne cechy osobowo ci (np. otwarty, sk onny do rywalizacji
b d  typ domatora); wyznawane warto ci (np. skupiony na rodzinie czy yj cy
chwil ); a tak e postawy, zainteresowania i styl ycia (np. miejski, podmiejski,
wiejski),

 podzia  pionowy: zainteresowania jak np. hobby, specjalizacja zawodowa,
wykszta cenie.

 Klient korporacyjny. Je li Twój produkt oferowany jest g ównie klientom
korporacyjnym, segmentacji rynku dokonuje si  wed ug nast puj cych
kryteriów:

 dane o firmie: mo na podzieli  firmy wed ug bran y, lokalizacji, rozmiaru,
struktury organizacyjnej (spó ki z o.o., korporacje, organizacje non profit)
oraz wyników finansowych,

  podzia  pionowy: segmentacja opiera si  zwykle na kryteriach podzia u
pionowego, poniewa  dotycz  one podstawowej dzia alno ci firmy (np.
telekomunikacja, budownictwo, wytwarzanie oprogramowania czy
ubezpieczenia).

Dodatkowe czynniki, które nale y wzi  pod uwag  to:

 Segmentacja geograficzna: gdzie znajduj  si  Twoi klienci? W jakim mie cie,
regionie, a nawet kraju?

 Segmentacja kulturowa: okre lone zachowania wynikaj ce z kultury czy religii
mog  Ci pomóc dokona  podzia u na poszczególne grupy nabywców.

Zawsze, kiedy mo liwe jest odró nienie od siebie dwóch grup klientów na tyle,
e konieczna jest zmiana sposobu sprzeda y czy komunikacji, mamy do czynie-

nia z dwoma odr bnymi segmentami rynku.

Aby wprowadzi  t  wiedz  w ycie, wype nij diagram z rysunku 5.1, wykorzystuj c
dane o znanym Ci produkcie.

RYSUNEK 5.1.
Arkusz segmentacji
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Kreatywne tworzenie person
Dzielenie na segmenty klientów dzia aj cych w podobny sposób jest przydatne.
Nadawanie segmentowi bardziej ludzkich cech jest pomocne, poniewa  samo okre-
lenie segmentu bywa suche i bezosobowe. Aby nieco uatrakcyjni  i pog bi  ten

opis, mo na tworzy  persony. Najlepiej zdefiniowa  person  jako archetyp klienta
czy te  typowego przedstawiciela danego segmentu.

Ka dej personie nadaje si  imi  po to, aby mog a reprezentowa  okre lon  grup
klientów w bardziej interesuj cy i realistyczny sposób. Kiedy tworzone przez Ciebie
persony nabieraj  ludzkich cech, zespo y produktowe i marketingowe tworz  lepsze
oferty skierowane do reprezentowanej przez t  person  grupy.

Kiedy nadasz swoim personom imiona, nazwiesz je na przyk ad Adrian i Zuzan-
na, z zespo u zaczn  dochodzi  stwierdzenia w rodzaju: „Adrian nie kupi by tego
w ten sposób” albo „Zuza mog aby uzna  ten interfejs za ma o przejrzysty”.
Wraz z pojawieniem si  imion zespó  mo e lepiej wczu  si  w potrzeby klienta,
a przez to lepiej zrozumie  cele projektowe i marketingowe. Co wa ne, persony
pomagaj  zespo owi unika  narzucania klientowi w asnej wizji wiata.

Co powinien zawiera  opis persony
Opisy persony zawieraj  podane poni ej informacje. Wykorzystaj rysunek 5.2, by
na jego podstawie stworzy  w asny przyk ad.

 Cel: co stara si  osi gn  dana persona? Okre l cel z punktu widzenia klienta, a nie
produktu: „Adrian chce dokona  zakupu jak najszybciej”.

 Rola: jaka jest rola persony w procesie doboru okre lonego produktu? Przejd
do cz ci opisuj cej role person, aby pozna  wi cej szczegó ów zwi zanych z tym
tematem. Na przyk ad: „Micha  jest nabywc  tego produktu”.

 Dane demograficzne: wiek, wykszta cenie, zarobki oraz sytuacja rodzinna mog
mie  istotny wp yw na sposób postrzegania produktów. Zapami taj: bierzemy
tu pod uwag  jedynie te informacje, które maj  znaczenie dla produktu.
Na przyk ad to, e dana persona lubi korzysta  z kart kredytowych, które
umo liwiaj  korzystanie z us ugi cashback, mo e mie  znaczenie przy zakupie
paliwa, ale jej stan cywilny ju  raczej nie.

 Postawa: jak  postaw  reprezentuje Twoja persona? Czy uwa a siebie za osob
m dr , a mo e oczytan  b d  niezdarn ? Postawa powinna mie  odniesienie
do danego produktu. Na przyk ad fakt postrzegania siebie jako osoby niezdarnej
mo e by  istotny, je li jeste  mened erem produktu typu rolki.
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RYSUNEK 5.2.
Przyk adowa persona

— Sebastian

 Zachowanie: czy w zetkni ciu z nowymi technologiami Twoja persona jest
typem odkrywcy i potrafi sama domy la  si , jak dzia aj  urz dzenia, czy jest
raczej ostro na i zawsze czyta instrukcje obs ugi?

 Inne spostrze enia: ta kategoria obejmuje „wszystkie pozosta e kwestie, które
maj  znaczenie”. O jakich innych cechach persony powinien wiedzie  zespó ?
Je li na przyk ad korzystanie z Twojego produktu wi e si  z konieczno ci
podawania danych wra liwych, czy Twoja persona do wiadczy a kradzie y
to samo ci? Czy niefrasobliwie podchodzi do hase , stosuj c wsz dzie
„has o123”?
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Tworzenie person
Cho  proces tworzenia person jest przydatny, bywa te  bardzo czasoch onny. Nie
oznacza to jednak, e nie jest wart wysi ku. Oto proces, od którego mo esz zacz .

Proto-persony
Je li brakuje czasu na stworzenie persony, Twój zespó  mo e wykorzysta  po-
siadan  ju  wiedz  na temat bazy klientów. Proto-persona nie jest weryfikowana
ani poparta rzeczywistymi danymi. Stanowi odzwierciedlenie przekona  i za o-
e , które mog  by  wypaczone b d  niekompletne. Dla celów projektów krót-

koterminowych i tych o niskiej warto ci koncentracja na potrzebach typowych
klientów mo e okaza  si  wystarczaj ca.

Tworzenie i walidacja person
W przypadku projektów o wi kszym znaczeniu, po wi  wi cej czasu i energii na
stworzenie wiarygodnej persony.

 Zdecyduj, jaki jest g ówny cel tworzenia persony. Zastanów si  zw aszcza nad
tym, które role s  dla Ciebie szczególnie wa ne, oraz czy g ówne cele dotycz
marketingu, czy raczej rozwoju produktu.

 Przeprowad  badania u ytkowników w ród rzeczywistych klientów. W tabeli 5.1
znajdziesz pomocn  list  kategorii pyta , od których mo na rozpocz  badania.
Przedstawienie kompletnej listy jest niemo liwe ze wzgl du na ró ne zastosowania
person. Nie poprzestawaj na podanych kategoriach, je li nie ma w ród nich
takich, które dotycz  cech potrzebnych do stworzenia Twojej persony. Zwró
uwag , e pytania stosowane przy tworzeniu person s  pog bion  wersj  tych,
które dotyczy y atrybutów pozwalaj cych na okre lenie segmentu odbiorców.

 Dokonaj kondensacji i syntezy danych. Szukaj reprezentacji poszczególnych cech
takich jak wiek czy zarobki. Pytania, które zadajesz klientom, przyczyniaj  si
do ich naturalnego podzia u na grupy.

 Sprecyzuj swoje persony i dodaj odpowiednie szczegó y do ich opisu, by uczyni
je bardziej wiarygodnymi. Te ostatnie szlify o ywiaj  person .

Poleć książkęKup książkę

http://onepress.pl/page54976~rf/zaprob
http://onepress.pl/page54976~rt/zaprob


ROZDZIA  5    Jak zrozumie , kim jest Twój klient 97

TABELA 5.1. Przyk adowe pytania zadawane podczas badania rynku s u ce do zdefiniowania
persony

Pytania ogólne

Gdzie mieszkasz? Czy okre li by  miejsce swojego zamieszkania jako miasto, przedmie cia czy wie ?

Do jakiej grupy wiekowej nale ysz?

Jakie masz zainteresowania? (Opracuj list  zainteresowa , które podkre l  ró nice pomi dzy
klientami).

Jak si  zachowujesz, kiedy…?

Wolisz robi  x czy y?

Gdzie pracujesz?

Od jak dawna…? (wykonujesz t  prac , masz to hobby, mieszkasz w tym miejscu itp.; pozosta e
pytania s  uzale nione od produktu).

Pytania dotycz ce wiedzy specjalistycznej

Jakich umiej tno ci potrzebujesz, aby…?

Jak podchodzisz do zadania b d  sytuacji x?

Cele

Co chcesz osi gn  w yciu, w pracy…?

Co dla ciebie oznacza sukces?

Co dla ciebie oznacza post p?

Postawy i motywacja

Co lubisz robi ?

Co ci  motywuje do…?

Co sobie cenisz?

Proces

Opisz swój typowy (dzie , tydzie , miesi c, wizyt  u lekarza…).

W jaki sposób…?

W jaki sposób zmieniasz swoje post powanie?

rodowisko

Opisz swoje rodowisko (prac , dom, szko ).

Czy znajduj  si  w nim nast puj ce przedmioty? (Za cz odpowiedni  list  przedmiotów
w zale no ci od Twojego produktu).

Czy jest jeszcze co , co ma kluczowe znaczenie dla Twojego rodowiska (pracy, domu, szko y)?

Model mentalny

Jakiego rodzaju (ludzie, dzia ania, czynno ci) dobrze si  sprawdzaj  w rodowisku x?
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TABELA 5.1. Przyk adowe pytania zadawane podczas badania rynku s u ce do zdefiniowania
persony — ci g dalszy

Bol czki

Na jakie trudno ci napotykasz w rodowisku x? (Mo esz zada  to pytanie na temat ró nych
interesuj cych Ci  rodowisk).

Narz dzia i technologie

Jakie narz dzia/technologie stosujesz, by realizowa  zadania w (pracy, domu, szkole)?

Jakie elementy tych narz dzi/technologii nie dzia aj  dobrze?

Relacje i struktura organizacyjna

Z kim pracujesz/komu podlegasz?

Kim s  twoi podw adni?

Wizja przysz o ci

Je li móg by  u y  magicznej ró d ki, co zmieni by  w…?

Pocz tkowo mened erowie produktu tworz  wiele person dla jednego produktu.
Z czasem, wraz z do wiadczeniem i w miar  wykorzystywania ich przez zespó ,
liczba person zwykle spada i wynosi od trzech do sze ciu.

Okre laj c person , szukasz podobie stw jedynie tam, gdzie maj  one odniesie-
nie do Twojego produktu. Oto przyk adowa persona, Tomek. Dzi ki badaniom
rynku odkrywasz, e po ród jego ró norakich atrybutów i cech mo na wyodr b-
ni  to, e jest absolwentem wy szej uczelni, onatym m czyzn  w rednim
wieku z dwójk  nastoletnich dzieci, je dzi subaru kombi, zarabia 120 000 rocznie,
korzysta z komputerów typu Mac i PC. Bardzo uproszczona persona stworzona
w oparciu o te dane zosta aby opisana nast puj co:

 Wy sze wykszta cenie, 40 lat, zarobki: 120 000 rocznie.

 U ywa komputerów typu Mac i PC.

Je li Twój produkt wymaga okre lenia zu ycia paliwa, u y by  nast puj cych danych:

 Wy sze wykszta cenie, onaty, zarobki: 120 000 rocznie.

 Dwoje nastoletnich dzieci.

 Je dzi subaru kombi.

Precyzyjnie dobieraj cechy, które maj  znaczenie w odniesieniu do Twojego
produktu.
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Upewnij si , e bierzesz pod uwag
wszystkie zaanga owane persony

Kusz ca jest my l, e persona to g ównie u ytkownik. Nale y jednak stworzy
ró ne persony w zale no ci od tego, kto jest zaanga owany w proces podejmo-
wania decyzji zakupowej. Przyjrzyjmy si  zakupowi rodzinnego samochodu. Ka dy
z rodziców ma do odegrania inn  rol ; jeden b dzie prawdopodobnie g ównym
kierowc , natomiast drugi b dzie si  koncentrowa  na aspekcie finansowym, ale
b dzie mniej je dzi . A co z dzie mi? We  pod uwag  ich wp yw na decyzj  za-
kupow , je li rodzice wzi li je ze sob . Najbardziej rozpowszechnione role s
nast puj ce:

 U ytkownik: Persona u ytkownika to osoba, która b dzie korzysta  z produktu.
W przypadku z o onego procesu sprzeda y B2B mo na mie  do czynienia
z dwiema personami u ytkowników, jedn  reprezentuj c  osob , która b dzie
pracowa a z produktem, oraz drug , któr  b dzie u ytkownik nadzoruj cy prac .
Obie uznaje si  za persony u ytkowników.

Bywa, e mened erowie produktu po wi caj  zbyt wiele czasu na tworzenie
persony u ytkownika, a zapominaj  b d  nie po wi caj  wystarczaj co wiele
uwagi pozosta ym. Pami taj, e je eli nie we miesz pod uwag  potrzeb
wszystkich person, sprzeda  b dzie znacznie mniej prawdopodobna.

 Nabywca (ang. buyer): archetyp klienta reprezentuj cy ca  grup  nabywców.
Pami taj, aby rozbi  proces zakupowy na poszczególne elementy. Mo esz mie
chocia by do czynienia z dyrektorem technicznym (CTO) jako nabywc  dzia aj cym
w porozumieniu z mened erem dzia u. Musisz wzi  pod uwag  obie te persony,
zw aszcza je li interesuj  je ró ne aspekty procesu zakupowego.

 Specjalista ds. zakupów: ta persona mo e kierowa  si  zupe nie odmiennymi
kryteriami przy podejmowaniu decyzji o zakupie produktów czy wyborze ofert.
Na przyk ad dzia  zakupów mo e otrzymywa  premie w zale no ci od zni ek
wynegocjowanych u dostawców b d  nalega  na terminy p atno ci przekraczaj ce
30 dni. Musisz prawid owo udokumentowa  te dane i przygotowa  handlowców
na wymagania tego typu klientów. Pami taj tak e o tym, e ta persona ma wp yw
na przygotowanie strategii cenowej oraz opcji finansowania. Przy jej tworzeniu
popro  o wspó prac  handlowców.

Zarówno w kontek cie rynku B2B, jak i B2C specjalista ds. zakupów mo e by
tak e partnerem dystrybucyjnym. Partnerem dystrybucyjnym mo e by  organizacja
sprzedaj ca Twój produkt w twoim imieniu. To kana  dystrybucyjny dla Twojego
produktu. T  rol  dla wielu ró nych producentów pe ni  zwykle sklepy internetowe
b d  stacjonarne. Je li sprzedajesz swój produkt poprzez konkretny kana
dystrybucji, wspó pracujesz ze specjalist  ds. zakupów na poziomie dystrybutora
oraz na poziomie handlu detalicznego. Okre l cechy ka dego z nich, aby mie
pewno , e Twój produkt atwo trafi do odbiorców.
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 Opiniotwórca: rola opiniotwórcy polega na prezentowaniu innego punktu
widzenia na zakupy dóbr o du ej warto ci. Nabywcy zwykle kupuj  ta sze
produkty, nie martwi c si  nazbyt o koszty; je li kupisz ryz  papieru, który nie
spe ni Twoich oczekiwa , poniewa  oka e si  on zbyt cienki, koszt zwi zany
z pope nieniem tego b du b dzie minimalny. Jednak wielu ludzi bardziej
ostro nie podchodzi do zakupu zaawansowanej technologicznie drukarki,
zasi ga opinii zaufanych osób, dlatego w tej sytuacji mog  chcie  zapozna  si
z opini  znanego opiniotwórcy. Zwykle s  to analitycy, blogerzy, którzy dzia aj
na okre lonych rynkach czy nawet stronach jak Trip Advisor, gdzie zamieszczane
s  recenzje.

Wizyty u klientów
Odwiedzanie klientów to doskona y sposób na pog bienie wiedzy na ich temat.
W wielu przypadkach jeste  proszony o wyja nienie, jak w danej sytuacji post -
pi by klient. Wyobra enie o siedzibie klienta oraz o tym, co tak naprawd  dzieje
si  w jego firmie, to dla mened erów produktu bardzo cenna wiedza. Odwiedzaj
oni klientów we wczesnej fazie tworzenia produktu, aby upewni  si , czy pro-
dukt na tym etapie spe nia ich oczekiwania, a nast pnie po wdro eniu produktu.
Czasem wizyta jest konieczna, poniewa  produkt nie dzia a zgodnie z planem.
W cz wizyty u klientów do swojego planu dzia a  zwi zanych z zarz dzaniem
produktem.

Mened erowie produktu s  zwykle mile widzianymi go mi w siedzibie klienta,
poniewa  s  oni postrzegani jako osoby maj ce realny wp yw na ostateczny kszta t
produktu. Jednak e cz sto to dzia  handlowy odpowiada za relacje z klientami
biznesowymi. Zawsze pytaj dzia  handlowy o zgod  na odwiedzenie klienta oraz
informuj osob  odpowiedzialn  za relacje z tym klientem o ka dej formie kon-
taktu, jaki z nim nawi esz.

Przestrzeganie zasad podczas wizyt u klientów
Podczas wizyt u klientów Twoje zachowanie musi by  bez zarzutu. Oto kilka pro-
stych wskazówek, które pozwol  Ci wywrze  dobre wra enie na kliencie podczas
spotkania:

 B d  na czas. Przyjed  na miejsce kilka minut wcze niej, eby zaparkowa ,
znale  w a ciwy budynek, a tak e — o ile to konieczne — przej  do innego
budynku na spotkanie.

 Ubierz si  odpowiednio. W zale no ci od tego, gdzie pracujesz, nieformalny
strój mo e by  norm . Nawet je li klient ma na sobie szorty, jest bez butów
i nosi podarty T-shirt, Twój strój powinien by  elegancki. Je li otoczenie jest
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nieformalne, to oznacza marynark  i codzienne spodnie. W bardziej formalnym
otoczeniu dobrze sprawdzaj  si  garnitury. W typowym otoczeniu biznesowym
kobiety cz sto ubieraj  si  nieco staranniej ni  m czy ni.

 B d  przyjazny. Zadaj klientowi kilka osobistych pyta , zanim przejdziesz
do w a ciwego tematu spotkania. Rozpocz cie spotkania od nieformalnej
pogaw dki przekona ich, e obchodz  Ci  tak e jako ludzie, a nie tylko klienci.
Kiedy zaczyna si  od przyjemnych tematów, ludzie s  bardziej odpr eni
i otwarci.

 Trzymaj si  ustalonego czasu wizyty. Je li poprosi e  o pó godzinne spotkanie,
wyjd  po trzydziestu minutach.

 Podzi kuj. Jak najszybciej wy lij maila lub kartk  z podzi kowaniem za spotkanie.
(Kartka na d u ej zapada w pami ). Pokrótce opisz to, o czym rozmawiali cie,
i opowiedz o dzia aniach podj tych w wyniku tej rozmowy.

Wywiady z klientami
Dobrym pomys em jest uczestniczenie w spotkaniach z klientami wspólnie z in-
nymi cz onkami zespo u, takimi jak chocia by projektanci do wiadczenia u ytkow-
nika czy programi ci. Je li we miesz ze sob  in ynierów, wybierz tych, którzy
wiedz , e nie mo na mówi  o rozwi zaniach, które planowane s  dopiero w przy-
sz o ci (klient mo e bowiem b dnie zak ada , e s  to zobowi zania co do pro-
duktu, który zostanie im dostarczony), oraz tych, którzy naprawd  chc  us ysze
opinie klienta.

Wykorzystaj wizyty u klienta jako nagrod  dla deweloperów, którzy przyk adaj
si  do pracy. Pozwoli im to odby  podró  na koszt pracodawcy oraz da im okazj
do wyrwania si  z rutyny i wyj cia poza biuro.

Wizyty u klientów to doskona y sposób na uzyskanie informacji zwrotnej. Przy-
nosi to d ugofalowe korzy ci zarówno klientowi, jak i Tobie. Post puj zgodnie
z nast puj cymi wskazówkami, aby jak najlepiej wykorzysta  t  rozmow :

 Trzymaj si  procesu.

Uwzgl dnij w nim nast puj ce elementy:

 Cel. Jaki jest cel tej wizyty? Czego chcesz si  dowiedzie ? Pami taj, e w trakcie
rozmowy mog  zosta  ujawnione nowe informacje. Na tym etapie daj si
prowadzi  klientowi i ws uchuj si  w nowe informacje, nie trzymaj c si  sztywno
opracowanego scenariusza rozmowy. Zale y Ci na skutecznym badaniu rynku.
W rozdziale 6. znajdziesz szczegó owe wytyczne na ten temat.

 Przygotowanie. Przed spotkaniem przygotuj list  pyta  i pami taj, aby zabra  j
ze sob . (Zapoznaj si  z sugestiami zawartymi w ramce poni ej). Je li podczas
rozmowy oka e si , e niektóre pytania nie maj  sensu, nie zadawaj ich.
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 Podczas spotkania podzielcie si  rolami.

Nie mamy na my li odgrywania tandemu dobrego i z ego policjanta. Umówcie si
przed spotkaniem, który z was b dzie zadawa  pytania, a który przejmie rol
obserwatora. Je li nie b dziesz w stanie wytypowa  obserwatora, który móg by
do Ciebie do czy , mimo wszystko udaj si  na spotkanie.

 Prowadz cy. Osoba zadaj ca pytania. Jej zadaniem jest prowadzenie rozmowy
w jak najbardziej naturalny sposób.

 Obserwator. Ta osoba prowadzi notatki, przys uchuj c si  rozmowie. Czasem
bywa tak, e obserwator zauwa a, i  rozmowa schodzi na niew a ciwe tory
i jaka  kluczowa kwestia jest pomijana. Obserwator mo e wówczas albo sam
zada  pytanie, albo przekaza  prowadz cemu karteczk . Z regu y wtr cenie
jakby od niechcenia pytania w tonie: „A tak przy okazji…” sprawia, e rozmowa
przebiega bardziej g adko i naturalnie. Po poruszeniu istotnej kwestii obserwator
musi powróci  do swojej roli s uchacza.

Wa ne jest, aby osoba prowadz ca rozmow  czyni a j  tak naturaln , jak to tylko
mo liwe, jednak e musi pami ta  o okre lonym wcze niej celu. Oczywi cie w prze-
ciwie stwie do wi kszo ci zwyk ych rozmów powiniene  mie  jaki  namacalny
dowód tego, co zosta o omówione. Aby najlepiej po czy  ze sob  te dwa cele,
we  ze sob  notatnik i, uzyskawszy zgod  klienta, w miar  mo liwo ci rób notatki.
Wi kszo  klientów wyra a na to zgod  pod warunkiem, e notatki te ujawnione
zostan  jedynie najbli szym wspó pracownikom.

Do sporz dzania notatek nie u ywaj jednak laptopa: ta fizyczna bariera w postaci
ekranu, nie wspominaj c ju  o d wi ku klawiatury i myszy, mo e bardzo roz-
prasza  i utrudnia  rozmow .

DOBRE PYTANIA,
JAKIE MO NA ZADA  KLIENTOWI

Próba dotarcia do prawdziwych potrzeb klienta to wyzwanie polegaj ce na ko-
nieczno ci zrozumienia zarówno tego, co klient mówi, jak i tego, co ma na my li.
Poni ej znajdziesz list  skutecznych pyta . Niektóre z nich mo na zada  w ka dych
okoliczno ciach, niektóre s  bardziej przydatne, gdy chodzi o zupe nie nowy pro-
dukt, a pozosta e maj  wi kszy sens, gdy badamy jedynie mo liwo ci rozwoju czy
rozszerzenia ju  istniej cego produktu.

Kiedy klient odpowie na pytanie, co najmniej raz czy dwa zapytaj go: „Dlaczego?”,
aby uzyska  pe niejsz  odpowied . Pytanie: „Dlaczego?” doskonale sprawdza si
niemal w ka dych okoliczno ciach. Pami taj jedynie o tym, by zgodnie z zasad  nie
zadawa  go wi cej ni  pi  razy, aby nie zacz  przypomina  dwulatka.
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Pozosta e s owa, od których warto rozpoczyna  pytania, to: „co”, jak na przyk ad
w pytaniu: „Co by si  zmieni o, gdyby  mia …?”, oraz „jak”. Wiele z poni szych pyta
zaczyna si  w a nie od tych s ów.

 Jak to robicie obecnie?

 Jak zmieni aby si  wasza praca, gdyby cie mieli x [nasz  kompetencj , funkcj ,
produkt, us ug  lub rozwi zanie]?

 Jak wiele mogliby cie zaoszcz dzi  lub jak wzros yby wasze zyski dzi ki x?

 Opowiedz nam o problemach, z jakimi macie do czynienia w codziennej pracy.

 Co najbardziej lubisz w x? Czego najbardziej nie lubisz w x?

 Co jest najbardziej frustruj ce w [wykonywaniu okre lonego zadania, u ywaniu
naszego produktu, rozwi zywaniu problemów itp.]?

  Podaj mi przyk ad…

To doskona e pytanie, które pomaga wyja nia  to, czym ludzie rzeczywi cie si
zajmuj . Im wi cej uzyskasz konkretnych informacji o tym, jak wykonywane
jest zadanie, tym lepiej dla Ciebie. Obserwacja ludzi podczas wykonywania
pracy jest tak e skuteczn  technik . Rób notatki, a kiedy sko czysz, zapytaj ich,
dlaczego wykonywali okre lone czynno ci.

 Gdyby produkt x by  dzi  dost pny na rynku, kupi by  go? Ile by  za niego zap aci ?

 W jaki sposób oceniasz to, czy mijaj cy dzie /miesi c/rok by  udany?

 Je li chodzi o omówione przez nas problemy, które z nich s  najwa niejsze
do rozwi zania?

 Gdyby  mia  magiczn  ró d k  i móg  zmieni  jedn  rzecz zwi zan  z x
lub sposobem rozwi zywania problemów, co by to by o?

Powy sze pytania wietnie sprawdzaj  si  te  w yciu codziennym. Postanów
sobie, e b dziesz wersj  którego  z nich zadawa  co najmniej raz dziennie.
Zaskoczy Ci  to, jak wiele mo na si  dzi ki temu dowiedzie  o problemach
w domu i w pracy. A poza tym b dziesz si  czu  bardziej swobodnie,
kiedy b dziesz musia  je zada  podczas spotkania z klientem.
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