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Jak reagowa, gdy klient pyta o rabat? To pytanie czesto za-
dawane przez handlowcow. Poszukiwany jest sposéb reago-
wania, ktéry zmieni postawe i zapatrywania klienta. Jednak
istotniejszym - niz uczenie sie "chwytéw" na klientow zadaja-
cych nizszych cen - jest pytanie jak prowadzi¢ rozmowy han-
dlowe, by klienci kierowali sie innymi parametrami i nie
zadali obnizek cen. W starym modelu prowadzenia rozmoéw
handlowych (model akwizycyjny'), sprzedawca prezentowat
oferte, a nastepnie "walczyt" z zastrzezeniami klienta i zada-
niem przez niego specjalnych warunkow. Umiejetnosc¢ sprze-
dazy polegata na uczeniu sie "chwytow", ktérymi przetamy-
wano opor klienta. W nowoczesnej obstudze nalezy najpierw
skupi¢ sie na zdefiniowaniu sposobu funkcjonowania
konsumenta, a dopiero po tym ukaza¢ mu najlepsze dla
niego rozwigzania (model relacyjnyl). Cena podczas zakupdw
zawsze ma znaczenie i jest wazna, lecz przy prawidtowo
realizowanych rozmowach doradczych, rdéwnie istotne,
a nawet istotniejsze dla klientow, sg inne kryteria wyboru.

Zasada jest, ze osoba majgca niewielkg znajomosé wybie-
ranych produktéw lub nieposiadajgca zadnej wiedzy na ich
temat, zazwyczaj skupiona jest na cenie, bo jest ona dla niej
jedynym parametrem mozliwym do pordéwnania. Im mniej
klient wie o ogladanych produktach, tym bardziej skupiony
jest na ich cenie. Im wiecej o nich wie, im bardziej potrafi

! Rozmowa handlowa moze by¢ prowadzona w starym modelu
akwizycyjnym lub nowoczesnym modelu relacyjnym, zwanym tez
doradczym. Patrz: https://nowestandardy.pl/artykuly/sprzedaz/index.php
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sobie wyobrazi¢ ich uzywanie i zastosowanie, im bardziej
rozumie jak moze usprawni¢ swoje funkcjonowanie, tym
mniejszg role w wyborze odgrywa cena (zawsze jest wazna,
ale na jej postrzeganie i role w podjeciu decyzji zakupowe;j
ma wptyw doradca). Gdy konsument nie widzi rdznicy
miedzy dwoma produktami (obydwa sg tak samo dobre,
efekt bedzie taki sam), to wybiera tanszy. Gdy cztowiek
zaczyna rozumieé rdznice miedzy wyrobami i wynikajace
z nich zaréwno korzysci, jak i ryzyko, wtedy skupia sie na
wybraniu najkorzystniejszej dla siebie opcji i kieruje sie
innymi parametrami produktu. To od sprzedawcy zalezy
wokét jakiego tematu zorientowana jest rozmowa z klien-
tem. Czy wokét usprawnienia funkcjonowania i poprawy
wygladu, czy wokoét kosztéw i oszczednosci? Rolg handlowca
jest takie prowadzenie rozmowy, by klient myslat tak jak on,
tzn. postrzegat produkty podobnie do niego, podobnie
oceniat ich parametry oraz posiadat zblizone do niego
kryteria poréownywania. Dzieki temu klient skupiony bedzie
na innych elementach oferty niz cena i bedzie posiadat
niezbedng wiedze, by na ich podstawie dokonywa¢ wyboru.

Ktéra opcja bedzie dla klienta najkorzystniejsza? By to
wiedzie¢, trzeba klienta poznaé, czyli kluczem jest wywiad -
etap analizy potrzebz. Zadawanie klientowi pytan skupia

% Patrz artykut: Tomasz Krawczyk, "Analiza Potrzeb? Tak, ale... o co pytac?",
sierpien 2018
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rowniez jego uwage na najistotniejszych tematach i podswia-
domie stajg sie one wazniejsze. Zadawanie pytan, wyciaga-
nie wnioskéw z odpowiedzi klienta i formutowanie jego
potrzeb pozwala mu zrozumie¢ kryteria, jakimi nalezy kiero-
wac sie w wyborze produktéw optycznych. Oto przyktady
pytan skupiajgcych uwage klienta na poprawie jego funkcjo-
nowania.

- Kiedy sprzedawca zadaje pytanie: "Jak czyszczq sie Pani
okulary?" uwaga klientki skupiona jest na tym elemencie
uzywania okularow. Wtedy budzi sie zainteresowanie
usprawnieniem funkcjonowania, czyli tatwiejszym czyszcze-
niem. Gdy sprzedawca proponuje powtoke, ktdra utatwi
utrzymanie soczewek okularowych w czystosci, klientka jest
tematem zainteresowana.

- Kiedy sprzedawca pyta: "“Czy obecne okulary zostawiajg
odciski na nosie? Czy zdarza sie odczuwac zmeczenie nosze-
niem okularéw?" uwaga klientki kierowana jest na wage
okularéw i mozliwo$¢ zmniejszenia ich ciezaru. Jezeli klientka
deklaruje odciski lub zmeczenie i sprzedawca proponuje
wyzszy indeks soczewek okularowych oraz oprawke wyko-
nang z lekkiego materiatu, klientka rozumie intencje sprze-
dawcy i jest tematem zainteresowana. Omodwienie
produktéow, przedstawienie korzysci, jakie zapewnig (etap
prezentacji ofertyS), adresowane jest do osoby juz
zainteresowanej i dalej skupia jej uwage na poprawie
funkcjonowania.

- Kiedy sprzedawca pyta: "Czy sq sytuacje, kiedy musi Pani
zdjgc okulary i nadal dobrze widzie¢? Np. sport, taniec, itp."
uwaga klientki zostaje skupiona na tym obszarze jej funkcjo-
nowania, a kiedy dowiaduje sie, ze podczas biegania lub
tarica moze nadal dobrze widzieé¢, budzi sie zainteresowanie
swoim wiasnym usprawnieniem.

- Kiedy sprzedawca pyta: "Czy pod koniec miesigca soczewki
te sq tak samo wygodne jak na poczgtku? Po jakim czasie
zaczyna Pani odczuwad je na oczach? Czyli 2 tygodnie to
optymalny czas. Rozumiem, Ze istotne byfoby uzywanie
soczewek w petnej wygodzie przez caty czas ich noszenia?"
uwaga klientki zostaje skupiona na mozliwosci poprawy
uzytkowania soczewek kontaktowych. Kiedy sprzedawca
prezentuje soczewki o 2-tygodniowym trybie wymiany,
klientka rozumie juz intencje i jest propozycjg zaintere-
sowana.

Ukazatem, ze skupienie uwagi klienta na najkorzyst-
niejszej dla niego opcji opiera sie w pierwszej kolejnosci na
zadawaniu pytan, czyli poznaniu jego funkcjonowania oraz
uswiadomieniu mu, co mogtoby je usprawnié. Dopiero
w drugiej kolejnosci waing role odgrywa prezentacja
waznych dla niego parametrow oferty i poréwnanie opcji.

Jak w prezentacji oferty wykorzysta¢ poznang o kliencie
wiedze? Pokazujgc produkty lub pomoce sprzedazowe,

® Patrz artykut: Tomasz Krawczyk, "Skutecznos¢ ofertowania, czyli o czym
nalezy pamietac", pazdziernik 2018
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sprzedawca powinien caty czas odnosi¢ sie do zdefiniowa-
nych oczekiwan klienta oraz trudnosci, ktérych chce unikngé.
W ten sposdb caty czas akcentuje najwazniejsze dla klienta
kryteria wyboru i skupia uwage na parametrach innych niz
cena.

- "Skoro chciataby Pani unikngc¢ odczuwania soczewek na
oczach, proponuje wyprébowanie soczewek o 2-tygodnio-
wym trybie wymiany. Cena jest zblizona, a bedq dla Pani
wygodne przez caty czas noszenia."

- "Jezeli zaleZzy Pani na uniknieciu zmeczenia oczu w okula-
rach, dobrym rozwiqgzaniem bedzie specjalna powfoka niwe-
lujgca odblaski. Dzieki niej Pani oczy bedq chronione..." ;
"Wspomniata Pani, ze interesujgca bytaby mozliwos¢ wygod-
niejszego czyszczenia okularéw. Ta powtoka jednoczesnie to
zapewnia."

Podczas zakupu klienci chcg byé przekonani, ze dokonali
najlepszego wyboru (najbardziej funkcjonalnego, najkorzyst-
niejszego cenowo). Rolg sprzedawcy jest powiedzenie im
o tym, np. "Bedzie to dla Pani najkorzystniejsze wyjscie." ;
"Produkt ten bedzie dla Pani najlepszym wyborem." ;
"W skali czasu to sie Pani optaca." ; "Okulary powinny by¢
wygodne, dlatego ta oprawka bedzie bardzo dobrym
wyborem." ; "Soczewki muszq by¢ w petni wygodne, dlatego
to najlepszy wybdr." Pewnos¢ doradcy i jego przekonanie
o stusznosci wyboru, w duzej mierze wptywa na osobe
kupujaca.

Sprzedaz dobrych rozwigzan wymaga umiejetnosci roz-
mowy o ich koszcie. Nie wystarczy przedstawi¢ wysokosci
wydatku, nalezy go uzasadni¢. Argumentacja cen opiera sie
na kilku metodach. Podstawowa to tzw. jezyk korzys’ci3, czyli
ukazanie co dany wybor klientowi zapewni i ktére obszary
jego funkcjonowania pomoze mu usprawnic. Jezyk korzysci
obejmuje réwniez ukazanie trudnosci, ktorych klient bedzie
mogt unikngé. Druga metoda to poréwnanie opcji drozszej
z tanszg i wyttumaczenie co klient otrzyma wiecej, wybie-
rajac te za wyzszg cene. Mozna poréwnacé réznice w cenie
z dodatkowymi wydatkami, ktére wigzg sie z wyborem opcji
taniszej, albo z innym wydatkiem, ukazujgc $miesznos¢ takiej
roznicy:

- "Przeliczajgc rdznice ceny miedzy poziomami powtoki
antyrefleksyjnej, na czas uzytkowania okularéw, wychodzi
5 zt miesiecznie. To raptem jedna kawa w miesigcu, a bedzie
Pan przez caly czas skuteczniej unikat zmeczenia oczu
podczas prowadzenia auta. Biorgc pod uwage ile czasu
spedza Pan za kierownicq, w mojej ocenie to bedzie dobry
wybor."

- "Roznica w cenie miedzy soczewkq 2-tygodniowq a mie-
sieczng wynosi ok. 40 groszy dziennie, a ma Pani pewnos¢
wygody i bezpieczeristwa oczu."

Trzecia metodg argumentacji ceny jest oparcie sie na
rekomendacjach innych osdb (wykorzystanie tzw. zasady
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dowodu spofecznego4). Sprzedawca moze przytaczac przykta-
dy innych klientéw (a nawet swoj witasny), ukazujac jaka
decyzje podjeli podczas podobnego wyboru:

- "Gdy klienci rozwazajg wybdr miedzy okularami progre-
sywnymi, a dwoma parami okularéw, zazwyczaj decydujq sie
na okulary progresywne. Wygoda ich uzytkowania zazwyczaj
jest najistotniejszym kryterium wyboru. Ja tez sie z nimi zga-
dzam. Po czasie mowiq mi, Ze to byt dobry wybor."

- "Pozorna oszczednos¢ moze kusic, lecz klienci wybierajgc
miedzy trybem noszenia soczewek decydujq sie jednak na
tryb 2-tygodniowy. Skupiajqg sie na wygodzie i bezpieczen-
stwie oczu."

W rozmowie o cenie istotna jest rowniez pewnos$¢
doradcy odnosnie stusznosci wyboru drozszej (lepszej) opcji
i ,interpretowanie” ceny odpowiednimi sformutowaniami,
tj. ceny sq zblizone, poréwnywalne, to dobra cena, to ko-
rzystny wybdr, itp.

Jezeli pyta o to na poczatku rozmowy powiedzmy "Tak,
mamy najlepsze ceny" i od razu zadawajmy kolejne pytania,
np. "Jakich okularéw Pan szuka?" ; "Czy majq by¢ podobne
do obecnych?" ; "A jak sie sprawdzajg obecne okulary?" ;
"Czy zdarza sie odczuwac zmeczenie oczu?" ; "W jakich
sytuacjach?". Kolejna zasada sprzedazy brzmi: Ten kto zadaje

* Zasada Dowodu Spotecznego - kiedy cztowiek dowiaduje sie, ze inni

ludzie podjeli jakas decyzje, dokonali jakiego$ wyboru, jego umyst
podswiadomie, automatycznie zaktada, ze poznali oni mozliwosci,
poréwnali opcje, przemysleli sprawe i podjeli najlepsza dla siebie decyzje.
Umyst jednoczesnie automatycznie uwaza, ze produkty lub dziatania
wybrane przez innych ludzi muszg by¢ dobre (niekoniecznie najlepsze,
ale dobre i z pewnoscig nie beznadziejnie zte). To mechanizm
zaklasyfikowany do grupy automatyzmow, czyli automatycznych reakcji
umystu, majacych na celu unikniecie - zbytecznego zdaniem
podswiadomosci - myslenia. Zasada ta bywa nazywana spofecznym
dowodem stusznosci.

Patrz: https://nowestandardy.pl/nauka/automatyzmy.php
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pytania, kontroluje rozmowe (jej temat, przebieg, kierunek).
Skoro klient zaczyna rozmowe od pytania o rabaty, to chce
mie¢ pewnos¢, ze dostanie najlepszg cene. Powiedzmy mu
to i przejdzmy do etapu wywiadu (przejmijmy kontrole nad
rozmowa).

Pytanie o rabat po prawidtowo przeprowadzonej rozmo-
wie, kiedy sprzedawca wie na jakie trudnosci klient natrafia,
gdy pokazat klientowi jak moze ich unikngé, jak moze
usprawni¢ swoje funkcjonowanie, jak moze poprawié¢ jakos¢
widzenia w omowionych sytuacjach, zdarza sie bardzo
rzadko lub miewa charakter zartobliwy. Mozna wtedy
usmiechngc¢ sie i powiedzie¢, ze "to juz sq bardzo dobre
ceny". Gdy pytanie ma jednak charakter powazny, mozna
powiedzie¢: "By¢ moZe cena wyglgda na wysokq, jednak
produkt ten sie Panu optaca" i raz jeszcze przedstawié
korzysci, jakie on mu zapewni. Pytanie o rabat po rozmowie
zwykle jest przekomarzaniem sie z doradcy lub sprawdze-
niem czy "uda sie co$ uzyskaé". Do obrony ceny kluczem
jest poznanie klienta i ukazanie mu mozliwosci usprawnienia
jego funkcjonowania. Za to klienci s3 gotowi zaptaci¢ wyzsza
cene.

Tomasz Krawczyk

Metodyk komunikadji 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 negodjacji. Jako negocjator i mediator angazowany do
rozwigzywania sporéw migdzy podmiotami gospodar-
czymi lub reprezentowania w tym procesie jednej ze
stron. Jego standardy wdrazane sa w przedsigbiorstwach
polskich i zagranicznych. Audytor Wiodgcy Systeméw
Zarzadzania Jakoscig, zarejestrowany w jednostce
TOV Saarland.

Tomasz Krawczyk
""Metodyka Sprzedazy i Negocjacji"

Wydawnictwo Ridero
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