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czyli jak argumentacjg nie dotkngc¢

pustki?

Sztuka sprzedazy to sztuka przekonywania - przekonywania
do zmiany, do konkretnego produktu, rozwigzania, pomystu,
do siebie i do firmy. Punktem kulminacyjnym tego procesu
jest moment prezentacji oferty. Po szczegdétowym rozpo-
znaniu preferencji Klienta, jego Swiadomych oczekiwan oraz
doswiadczen z produktami optycznymi przychodzi etap,
w ktorym doradca proponuje najlepsze dla Klienta rozwia-
zania.

Istnieje kilka sktadowych majacych wptyw na skutecz-
nos$¢ ofertowania. (1) Pierwsza z nich to produkt, ktory sam
musi sie broni¢ i do siebie przekonywa¢. (2) Druga sktado-
wa to Klient, jego nastawienie, gotowos¢ do zakupu, gust,
preferencje, doswiadczenie, a nawet chwilowy nastrgj.
(3) Trzecim elementem tej uktadanki jest doradca, jego
postawa, entuzjazm, wiara w oferowane rozwigzanie, znajo-
mos¢ produktu, firmy i umiejetnos¢ budowania argumen-
tacji. W catym tym gaszczu elementéw, na wage ztota jest
jeden, trafiony, dobrze zbudowany, prawidtowo wypowie-
dziany - argument.
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W gqgszczu narzedzi sprzedazy,

na wage ztota jest chocby jeden, trafiony,
dobrze zbudowany, prawidtowo wypowiedziany
- argument.

Tomasz Krawczyk

Pytanie to powinno caty czas brzmie¢ w naszych gtowach.
Zadaje je wtascicielom firm, menedzerom w korporacjach,
sprzedawcom i wiem ile zaktopotania potrafi ono wprowa-
dzi¢ w naszych rozmowach. Brak umiejetnosci szybkiej odpo-
wiedzi obnaza stabo$¢ zaréwno przygotowania firmy/zespotu
do sprzedazy, jak réwniez catych strategii sprzedazowych.
W salonach optycznych stawiam pytania, np: Dlaczego Klient
ma kupic¢ te, markowe oprawy, skoro obok sq oprawy mniej
znanej marki, ale o réwnie ciekawym wyglqdzie, solidnie zbu-
dowane, wykonane z bardzo podobnego materiatu? Dla
znaczka tej znanej marki? Tego typu pytanie pojawia sie
w myslach wielu Klientéw wybierajgcych oprawy, lecz duza
czes¢ sprzedawcdédw nie zna na nie odpowiedzi i ucieka
z argumentacjg w obszar ogdlnikéw, ktére dosadnie paro-
diuje kabaretowy juz argument "Bedzie Pan zadowolony".

Fakt ten ukazuje zaréwno niski poziom przygotowania
czesci doradcow sprzedazowych, jak rowniez - niejedno-
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krotnie - fatalny poziom wsparcia udzielanego salonom
optycznym przez dostawcéw i producentow (mysle tu gtow-
nie o sektorze opraw okularowych), zobowigzanych przeciez
do dostarczania im tego typu wiedzy. Konczac watek poz-
wole sobie na pierwszy apel: wtasciciele salondw, dyrek-
torzy, sprzedawcy zgdajcie od swoich dostawcow nie tylko
materiatéw reklamowych, ale rowniez twardych poréwnan
produktowych, informacji technicznych o materiatach, tech-
nologii wykonania ich produktéw, badan ich wytrzymatosci,
zdolnosci do zaspokajania oczekiwan Klientéw, stowem
wszystkiego, co pozwoli Wam wyttumaczy¢ Klientom, dla-
czego powinni zaptaci¢ za ten produkt czesto kilkakrotnie
wiekszg cene, niz za produkt konkurencyjny. A kiedy posia-
damy juz odpowiednig wiedze, przychodzi moment zasta-
nowienia sie na odpowiedzig na pytanie:

Osoby, ktore braty udziat w jakimkolwiek szkoleniu sprze-
dazowym lub czytaty ksigzki poswiecone tej tematyce
Z pewnoscig spotkaty sie ze sposobem prezentacji zwanym
jezykiem korzysci. Na czym on polega? Zaczne od wyjasnienia
najnizszego poziomu prezentacji skupionej wytgcznie na
parametrach produktu. Na tym poziomie sprzedawca buduje
argumenty wymieniajac jego CECHY, np. "Warto zdecydowa¢
sie na te soczewki, gdyz sq silikonowo-hydrozelowe, wy-
konane w technologii Hydraclear PLUS i posiadajq filtr UV
klasy 1". Taka prezentacja, cho¢ by¢ moze dla niektérych
interesujaca, nie buduje u Klienta wyobrazenia, co te dane
dla niego oznaczajg. Kolejnym poziomem jest prezentacja
jezykiem ZALET, ktére nadajg w/w cechom pozytywng
interpretacje, np. "Warto zdecydowac sie na te soczewki,
gdyz sq silikonowo-hydrozelowe, a materiat ten zapewnia
doptyw do oka duzej ilosci tlenu. Wykonane sq w technologii
Hydraclear PLUS, co zapewnia lepszq zwilzalnos¢ i gtadkosc
powierzchni soczewki. Dodatkowo posiadajq filtr UV klasy 1,
czyli zabezpieczenie przed szkodliwym promieniowaniem
uv".

Najskuteczniejszg jednak metoda jest prezentacja jezy-
kiem KORZYSCI, polegajaca na ttumaczeniu Klientowi
(budowaniu przed nim obrazu), jak w/w cechy przetoza sie
na jego zycie, np. "Warto zdecydowac sie na te soczewki,
gdyz sq silikonowo-hydrozelowe. Materiat ten zapewnia
doptyw do oka duzej ilosci tlenu, co oznacza dla Pana
zdrowie, komfort noszenia przez caty dzien oraz biate oczy
bez podraznier. Wykonane sq w technologii Hydraclear
PLUS, co zapewnia lepszq zwilzalnos¢ i gtadkos¢ powierzchni
soczewki, co z kolei gwarantuje Panu komfort przez caty
dzie, nawet w klimatyzowanych pomieszczeniach Iub
podczas pracy przed komputerem. Dodatkowo posiadajq filtr
UV klasy 1, czyli zabezpieczenie przed tym szkodliwym
promieniowaniem. Pozwoli to Panu zminimalizowaé ryzyko
pojawienia sie w przysztosci takich schorzen jak zaéma".
Kiedy wiemy jakim jezykiem prezentowaé oferte salonu,
pora pomysle¢ nad odpowiedzig na kolejne pytanie:

1. Po pierwsze, prezentacja powinna by¢ dynamiczna.
Sprzedawca bez ekspresji robi produktowi krzywde. Jezeli
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z jego postawy nie bije wiara w produkt, to dlaczego Klient
miatby mu zaufaé? Entuzjazm sprzedawcy wzmacnia argu-
mentacje, dlatego prezentujac oferte nalezy okazywaé swdj
zapat.

2. Po drugie, prezentacja powinna angazowa¢ zmysty
Klientéw, dlatego nalezy do nich moéwié¢ (stuch), pokazywac
im wyroby (wzrok) oraz pozwala¢ je dotyka¢ (dotyk).
W przypadku opraw okularowych kwestia angazowania
zmystu dotyku jest prosta, bo w kazdym salonie Klienci maja
mozliwosc¢ ich przymierzania. Ale co z soczewkami kontakto-
wymi? Warto posiadaé w salonie otwarte soczewki tak, by
potencjalny Klient mégt ich dotknac. Ich dotkniecie zastgpi
tysigce stéw sprzedawcy o nowoczesnosci, miekkosci i deli-
katnosci soczewek. Produkt ten moze by¢ przechowywany
w dedykowanym do tego opakowaniu i stanowié¢ element
show podczas rozméw z Klientami. W przypadku soczewek
okularowych tez warto zapewni¢ modele ekspozycyjne lub
inne pomoce wizualne, ktore beda ukazywaty Klientowi
réznice miedzy produktami drozszymi i tanszymi.

3. Po trzecie, prezentacja powinna miec okreslony porzgdek.
Nalezy zaczg¢ od produktéw i argumentéw, ktoére s3 intere-
sujgce dla Klienta - dlatego m.in. realizuje sie etap analizy
potrzeb, omédwiony przeze mnie w poprzednim artykule.
W psychologii znane tez jest zjawisko tzw. automatyzmow.
Jeden z nich nazwano "Zasadq Kontrastu", gdyz zauwazono,
ze odbior poszczegélnych elementéw $wiata przez nasz
umyst zalezy od otoczenia, w jakim je rozmieszczono. Ozna-
cza to m.in. Ze prezentacja powinna zaczynac sie od pro-
duktow drozszych, by pdzniej - ewentualnie - przechodzi¢ do
rozwigzan tanszych. Dzieki temu kazda kolejna cena wydaje
sie coraz bardziej atrakcyjna i przystepna. Zasada ta dziata
rowniez przy zestawianiu argumentéw pozacenowych,
dlatego rozpoczecie prezentacji oferty od produktéw droz-
szych - zazwyczaj wyzszej jakosci - dodatkowo je promuje.

4. Po czwarte, prezentacja oferty powinna zakonczy¢ sie
Pytaniem Sprawdzajgcym. Celem tego pytania jest spraw-
dzenie jak argumentacja sprzedawcy zostata odebrana przez
rozméwce. Moze ono brzmieé¢: "Co Pan o tym sqdzi?" ;
"Ktora podoba sie bardziej?" ; "Ktdra jest wygodniejsza?".
Odpowiedzig bedzie wybér jednego produktu, albo usty-
szenie obiekcji. Wyrazenie przez Klienta zastrzezen jest dla
sprzedawcy korzystne, bo dzieki temu ma szanse na nie
odpowiedzieé. Najgorszy wariant majacy miejsce w rozmo-
wach handlowych jest wtedy, gdy po prezentacji oferty
sprzedawca nie sprawdza opinii Klienta, a ten deklaruje, ze
"musi sprawe przemyslec¢". Sprzedawca nie ma nawet szansy
zareagowania na ukryte obiekcje, dlatego Pytanie Spraw-
dzajgce powinno konczy¢ etap dobrze przeprowadzonej pre-
zentacji oferty.

Na koniec powréce do poruszonego w poprzednim
artykule tematu analizy potrzeb, ktéra przygotowuje Klienta
na argumentacje sprzedawcy. Rozmowe sprzedazowa mozna
poprowadzi¢ na dwa sposoby: w modelu akwizycyjnym lub
modelu re/acyjnyml. W pierwszym sprzedawca praktycznie
zaczyna rozmowe od prezentacji oferty. W drugim skupiony
jest najpierw na Kliencie, rozpoznaje jego oczekiwania, pre-
ferencje, doswiadczenia, a dopiero po tym prezentuje oferte,
i to wytacznie w zakresie interesujgcym rozmdéwece. Pytania

! Opis modeli sprzedazy znajdziesz w artykule:
https://nowestandardy.pl/artykuly/sprzedaz/index.php
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zadawane Klientowi nie tylko pozwalajg sprzedawcy poznaé
jego potrzeby, uswiadamiajg one réwniez Klientowi fakt
posiadania przez niego takich potrzeb. W efekcie Klient nie
jest zaskoczony oferowaniem mu wysokiej jakosci soczewek
okularowych z licznymi powtokami czy soczewek kontakto-
wych. W ten sposéb mozna prezentowac najdrozsze rozwig-
zania bez poczucia nachalnosci.

Badania typu Tajemniczy Klient ukazujg pewng prawi-
dtowosé. Kiedy sprzedawca zainicjuje rozmowe sprzeda-
zowa, to w wiekszosci przypadkdéw rozpoczyna prezentacje
oferty (zazwyczaj opraw okularowych). Wyzwaniem jest
zapewnienie powtarzalnosci realizacji etapu analizy potrzeb,
a na etapie prezentacji oferty wyzwaniem jest zapewnienie
powtarzalnosci budowania argumentacji jezykiem korzysci.
Wyniki badai w tym zakresie, w zaleznosci od doboru préby

www.NoweStandardy.pl

2022-03-14

badawczej, bywajg silnie zréznicowane, ale w ciggu ostatnich
lat odsetek prezentacji jezykiem korzysci nie przekroczyt
w branzy optycznej 50%. Oznacza to, ze sprzedawca powi-
nien zadba¢ zaréwno o swoje przygotowanie merytoryczne
(jakie korzysci zapewniajg Klientom sprzedawane produkty),
jak rowniez o nauczenie sie prawidtowego budowania argu-
mentéw handlowych. Dzieki temu doradca powie Klientowi
co$ wiecej, niz tylko "Prosze mi wierzy¢, bedzie Pan zadowo-
lony!".

Tomasz Krawczyk

Metodyk komunikacji 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
Zarzadzania Jakoscig, zarejestrowany w  jednostce
TOV Saarland.

Tomasz Krawczyk
"Metodyka Sprzedazy i Negocjacji"

Wydawnictwo Ridero
luty 2020
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