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Nie widzgc réznicy miedzy produktami
klient zazwyczaj wybiera tariszy

Tomasz Krawczyk

- czyli o przypadkach, kiedy cena jest najwazniejsza

Czesto stysze prosbe, by podpowiedzie¢ sprzedawcom goto-
we wypowiedzi na sytuacje, gdy klient ocenia oferte jako
droga. Prosbie tej niejednokrotnie towarzyszy brak checi
wdrozenia wiekszych zmian w prowadzeniu rozmoéw handlo-
wych. Sytuacja ta jest analogiczna do postepowania pacjenta
z problemem, niechetnego do jakichkolwiek zmian w poste-
powaniu (nie bede stosowat diety), a oczekujacego wytacznie
magicznej pigutki. Sprzedawco, nie tylko lecz skutki, usuwaj
przede wszystkim przyczyny problemoéw.

Handlowcy czesto odruchowo szukajg sposobu reago-
wania na "atak cenowy" klienta, ktére zmieni jego postawe
i zapatrywania. Jednak istotniejszym niz uczenie sie
"chwytow" na klientdw zadajgcych nizszych cen jest pytanie,
jak prowadzi¢ rozmowy handlowe, by klienci kierowali sie
parametrami innymi niz cena. W starym modelu prowadze-
nia rozmow handlowych (Model Akwizycyjny) sprzedawca
prezentowat oferte, a nastepnie "walczyt" z zastrzezeniami
klienta i zadaniem przez niego nizszych cen. Umiejetnos¢
sprzedazy polegata na uczeniu sie "chwytéw", ktérymi prze-
tamywano opér Klienta. W nowoczesnej sprzedazy nalezy
najpierw skupi¢ sie na poznaniu sposobu funkcjonowania
klienta, a dopiero po tym ukaza¢ mu najlepsze dla niego
rozwigzania (Model Relacyjny). Cena podczas zakupdw
zawsze ma znaczenie i jest wazna, lecz przy prawidtowo
realizowanych rozmowach handlowych, dla klientéw réwnie
istotne, a nawet istotniejsze, sg inne kryteria wyboru.

Zazwyczaj uwaza sie, ze klient skupiony jest na cenach
produktu poniewaz nie posiada odpowiednich zasobdw
(inaczej moéwiac: "klienci nie majq pieniedzy"). Powszech-
nos¢ tej opinii wynika z faktu, ze taka interpretacja usprawie-
dliwia brak skutecznosci handlowca w sprzedazy produktéw
wyzszej jakosci, ktdre zazwyczaj sg drozsze. A przeciez klient,
ktéry naprawde nie ma zasobdéw czesto w ogéle do han-
dlowca nie trafia. Skupienie na cenie nie oznacza braku
u klienta zasobow, lecz jedynie brak znajomosci rdznic
miedzy produktami i obawe przed przeptaceniem. A to juz
nie jest problem tylko wyzwanie.
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Zasada jest, ze osoba majgca niewielkg znajomos¢
wybieranych produktéw lub nieposiadajaca zadnej wiedzy na
ich temat zazwyczaj skupiona jest na cenie, bo jest ona dla
niej jedynym parametrem mozliwym do pordwnania. Im
mniej klient wie o oglgdanych produktach, tym bardziej
skupiony jest na ich cenie. Im wiecej o nich wie, im bardziej
rozumie réznice miedzy nimi, potrafi wyobrazi¢ sobie ich
uzywanie i zastosowanie, tym mniejszg role w wyborze
odgrywa cena. Zawsze jest ona wazna, lecz na jej postrze-
ganie i role w podjeciu decyzji zakupowej olbrzymi wptyw
ma handlowiec. Psychologia percepcji ceny opiera sie
w zwigzku z tym na jednej zasadzie: "Jezeli klient nie widzi
roznicy miedzy produktami zawsze wybierze tariszy!" Co to
oznacza? Gdy klient nie widzi réznicy miedzy dwoma produk-
tami (obydwa sg wedtug niego tak samo dobre, efekt ich
uzycia bedzie taki sam), to wybiera tanszy. Gdy klient nie
widzi zadnej réznicy miedzy dwoma firmami, bedzie kupowat
tam, gdzie jest taniej. Gdy klient nie widzi réznicy miedzy
zakupem od sprzedawcy, a zakupem w Internecie, to wybie-
rze miejsce tansze.

Gdy cztowiek zaczyna rozumie¢ réznice miedzy wyrobami
i firmami oraz wynikajgce z nich zaréwno korzysci, jak
i ryzyko, wtedy skupia sie na wybraniu najkorzystniejszej dla
siebie opcji i kieruje sie parametrami innymi niz cena. To od
handlowca zalezy wokoét jakiego tematu zorientowana jest
jego rozmowa handlowa. Czy wokét poprawy funkcjonowa-
nia klienta, czy wokoét ceny? 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
poréwnywania. Dzieki temu klient skupiony bedzie na innych
elementach oferty niz cena i bedzie posiadat niezbedna
wiedze, by na ich podstawie dokona¢ wyboru. Z powyzszej
reguty wynika najwazniejsza zasada skutecznej sprzedazy:

Odrdznij produkty, albo sprzedawaj wytacznie te tanisze.
W rozmowach z klientami sprzedawca powinien dokonywac
poréwnania oferowanych przez siebie wyrobdéw, w tym
rowniez porownania wtasnych wyrobéw z konkurencyjnymi.
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Odrdznia¢ nalezy tez jako$¢ obstugi (serwis, logistyka, dos-
tepnos$¢, terminowos$¢). Badania rynkowe pokazujg, ze
srednio dla wszystkich branz klienci s3 gotowi zaptaci¢ wiecej
0 10% za ten sam produkt, jezeli towarzyszy mu wyraznie
lepsza obstuga. Jezeli klienci wybierajg inne firmy lub
"uciekajg" do Internetu, to przyczyng posredniag moze byc
nizsza cena, lecz powodem bezposrednim jest brak w jego
percepcji réznicy miedzy zakupem w sklepie w realu,
a w tamtych miejscach. W tym miejscu sugeruje ustalenie
swojego wtasnego standardu sprzedazy i obstugi klientéw,
by wyraznie odrézni¢ sie od konkurencji.

Skoro w sprzedazy wyrobdw drozszych, wyzszej jakosci,
istotne jest skupienie uwagi klienta nie na cenie, a na popra-
wie jego funkcjonowania, to:

Ktéra opcja bedzie dla klienta najkorzystniejsza? By to
wiedzie¢, handlowiec musi wpierw klienta poznaé, czyli
kluczem jest wywiad (etap Analizy Potrzeb). Zadawanie
klientowi pytan skupia jego uwage na najistotniejszych
tematach, dzieki czemu podswiadomie stajg sie one dla
niego wazniejsze. Zadawanie przez sprzedawce pytan,
wycigganie przez niego wnioskdw z odpowiedzi klienta i for-
mutowanie potrzeb powoduje zrozumienie przez klienta,
jakimi kryteriami powinien kierowac sie w wyborze wyrobu.
W zwigzku z tym skupienie uwagi klienta na najkorzys-
tniejszej dla niego opcji opiera sie w pierwszej kolejnosci na
zadawaniu pytan, definiowaniu potrzeb i ustalaniu w ten
sposob prawidtowych kryteriéw wyboru mozliwosci. Dopiero
w drugiej kolejnosci wazng role odgrywa prezentacja oferty
i poréwnanie opcji. Gdy handlowiec zna juz sposdb funkcjo-
nowania klienta, moze mu uswiadomié¢ ktére rozwigzanie
mogtoby je usprawnié.

Poznana o kliencie wiedza wymaga jej wykorzystania.
Pokazujac produkty lub pomoce sprzedazowe handlowiec
powinien caty czas odnosi¢ sie do zdefiniowanych potrzeb
klienta. W ten sposéb caty czas akcentuje najwazniejsze dla
klienta kryteria wyboru i skupia jego uwage na parametrach
innych niz cena, np.:

— Skoro chciatby Pan unikngc... proponuje...

— Jezeli zalezy Panu na uniknieciu... dobrym rozwigzaniem
bedzie...

— Wspomniat Pan, Ze interesujgca bytaby mozliwos¢... Ten
produkt to zapewnia i jednoczesnie...

Podczas zakupu klienci chcg byé przekonani, ze dokonali
najlepszego wyboru, najbardziej funkcjonalnego i najkorzyst-
niejszego cenowo. Rolg handlowca jest powiedzenie im
o tym, np.:

— Bedzie to dla Pana najkorzystniejsze wyjscie.
— Produkt ten bedzie dla Pana najlepszym wyborem.
— W skali czasu to sie Panu opfaca.
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Sprzedaz dobrych rozwigzan wymaga umiejetnosci
rozmowy o ich koszcie. Nie wystarczy przedstawic klientowi
wysokosci wydatku, lecz nalezy go uzasadnié. Argumentacja
cen opiera sie na nastepujacych metodach:

— Podstawowa to tzw. jezyk korzysci, czyli ukazanie co
dany wyrdéb Klientowi zapewni i ktére obszary jego
funkcjonowania pomoze mu usprawnic. Jezyk korzysci
obejmuje rowniez ukazanie, ktérych trudnosci klient
bedzie mdgt uniknac.

— Druga metoda to poréwnanie opcji drozszej z tanszg
i wyttumaczenie co klient otrzyma wiecej, wybierajac
opcje za wyzszg cene. Mozna poréwnacd réznice w cenie z
wydatkami, ktéore wigzg sie z wyborem opcji tanszej,
ukazujac smiesznosé takiej rdéznicy cen. W ten sposéb
klient zauwaza, ze pozorna oszczednos$¢ wybrania opcji
tanszej, bedzie oznaczata wieksze koszty w trakcie jej
uzytkowania.

— Trzecia metodg argumentacji ceny jest oparcie sie na
rekomendacjach innych o0s6b (wykorzystanie tzw.
Zasady Dowodu Spotecznego). Sprzedawca moze przyta-
cza¢ przyktady innych Klientéw (a nawet swoj wtasny),
ukazujac jakg decyzje podjeli podczas podobnego
wyboru.

W rozmowie o cenie istotna jest pewno$¢ handlowca
odnosnie stusznosci wybrania przez klienta drozszej / lepszej
opcji oraz interpretowanie ceny odpowiednimi sformuto-
waniami, tj. ceny sq zblizone, poréwnywalne, to dobra cena,
to korzystny wybdr. Przekonanie sprzedawcy o stusznosci
wyboru w duzej mierze wptywa na osobe kupujaca. To ustala
od razu réwniez prawidtowy sposdb reagowania sprzedawcy,
gdy klient podwaza atrakcyjnos¢ ceny.

Mdwigc zdecydowanie: handlowiec, ktory nie podejmuje
proby obrony ceny jest dla firmy kosztem. Kiedy godzi sie, by
cena bytfa gtéwnym kryterium wyboru dokonywanego przez
klienta, realizuje cenowgq strategie konkurencyjng. Jezeli
firma realizuje strategie cenowa musi posiadac nizsze od
konkurencji koszty. Jak je obnizy¢? Albo zmieni¢ dostawcéw
na tanszych, albo wprowadzi¢ samoobstuge, by zmniejszy¢
zatrudnienie i unikng¢ kosztow wynagrodzen oraz podatkow
z nimi zwigzanych. Jezeli firma zatrudnia handlowcéw
i ponosi wszystkie te koszty, musza oni broni¢ cen. Dopiero
wtedy stanowisko handlowca zaczyna by¢ inwestycjg
i kluczowa funkcjg w firmie. | tak jak mozna wybaczyé, ze
handlowiec nie obronit ceny, nie mozina wybaczy¢, ze
w ogoéle nie podjat takiej préby.

Kiedy klient méwi sprzedawcy, ze oferowany mu produkt
jest wedtug niego za drogi, méwi tym samym, ze nie jest on
mu niezbedny, a nawet znaczaco pomocny. Czy oznacza to,
ze sprzedawca nieprawidtiowo dobrat mu produkt? Jezeli
dobér byt prawidtowy moze to oznaczaé, ze nie udato mu sie
ukaza¢ klientowi istotnych dla niego korzysci, jaki ten
produkt niesie. Jak powinien sie zachowac w takiej sytuacji?
Czy zakonczy¢ rozmowe na temat tego produktu, by nie by¢
nachalnym? Kontynuowac¢ potwierdzajgc, ze faktycznie cena
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jest wysoka i zaproponowac tanszy produkt? A moze zaprze-

czy¢ mowigc 'nieprawda’, cena jest bardzo atrakcyjna?

Handlowiec zawsze powinien podjgé sie obrony ceny i pro-

ponuje nastepujace wypowiedzi:

— W pierwszym momencie, moze faktycznie wyglgda to na
drogie, ale...

— By¢ mozZe odbiera Pan te cene jako wysokq, ale...

— Owszem, to rozwiqgzanie jest troche drozsze, ale...

i tu pojawia sie argumentacja. By broni¢ ceny sprzedawca
moze:

— powrdci¢ do doswiadczen, preferencji i sytuacji klienta,
ktore rozpoznat wczesniej i dostarczyé nowe argumenty
zbudowane jezykiem korzysci, np. "Mdgtbym zapropo-
nowac Panu tansze rozwigzanie, ale wspomniat Pan,
ze...., dlatego od razu proponuje..., co wyraznie utatwi
Panu.... Dodatkowo zapewni ona Panu..."

— pordéwnac réznice w cenie do czegos mato istotnego, np.
"Biorqgc pod uwage, ze wymienia Pan te tarcze co kilka
lat, koszt tej dodatkowej powtfoki wyniesie ok. 20 gr
dziennie, a komfort uzytkowania i bezpieczeristwo bedzie
bez porownania wyzsze".

— oprze¢ sie na rekomendacjach, np. "By¢ moze odbiera
Pan ten produkt jako drogi, ale musze Panu powiedziec,
ze kiedy Klientom zalezy na komforcie wybierajg
zazwyczaj wtasnie ten typ i stysze od nich tylko
pozytywne opinie. Poza tym tego produktu uZzywa..." itu
moze poda¢ nazwiska znanych oséb, ktore wie, ze tego
produktu uzywaja.

— skupic¢ sie na emocjach, np. "Owszem to rozwiqgzanie jest
troche drozsze, ale skoro mowimy o (Pana firmie, corce,
itp.), to sugeruje produkt dla niej najbezpieczniejszy".

Najwiekszg skutecznos¢ w obronie ceny handlowiec

uzyska, stosujgc jednoczes$nie kilka w/w sposobdw Zarzadzania Jakoscia, zarejestrowany w  jednostce
argumentacji. TUV Saariand.
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Jezeli klient pyta o to na poczatku rozmowy, sprzedawca
moze powiedzie¢ "Tak, mamy najlepsze ceny ; Tak, dam
Panu najlepszq cene" i od razu zadawaé pytania z zakresu
Analizy Potrzeb. Kolejna zasada sprzedazy brzmi: ten kto
zadaje pytania, kontroluje rozmowe (jej temat, przebieg,
kierunek). Skoro klient zaczyna rozmowe od pytania
o rabaty, to chce mie¢ pewnos$¢, ze dostanie najlepszg cene.
Handlowiec powinien mu to powiedzie¢ i przejs¢ do etapu
wywiadu.

Rozwazajgc metody obrony ceny wrdcilismy do metodyki
catej rozmowy handlowej. To, czy klient kieruje sie ceng,
w duzej czesci zalezy od prawidtowo prowadzonej konwer-
sacji. Kluczem do sprzedazy produktéow drozszych jest
posiadanie przez sprzedawcédw umiejetnosci prowadzenia
catej rozmowy ku parametrom oferty innym niz cena.

Tomasz Krawczyk

Metodyk komunikagji 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 negodjaciji. Jako negocjator i mediator angazowany do
rozwigzywania sporéw miedzy podmiotami gospodar-
czymi lub reprezentowania w tym procesie jednej ze
stron. Jego standardy wdrazane sa w przedsiebiorstwach
polskich i zagranicznych. Audytor Wiodacy Systemoéw




