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W gqszczu narzedzi sprzedazy,

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

Tomasz Krawczyk

- czyli jak argumentacjg nie dotkng¢ pustki

Sztuka sprzedazy to sztuka przekonywania - przekonywania
do zmiany, konkretnego produktu, rozwigzania, pomystu, do
siebie i do firmy. Punktem kulminacyjnym tego procesu jest
moment prezentacji oferty. Po szczegétowym rozpoznaniu
preferencji klienta, jego s$wiadomych oczekiwan oraz
doswiadczen przychodzi etap, kiedy doradca proponuje
najlepsze dla Klienta rozwigzania.

Co klientowi nalezy oferowac? Czy wszystkie wyroby?
Mozna, jezeli jednak nie bedzie czut potrzeby uzywania posz-
czegdlnych rozwigzan, to sprzedawca z tymi propozycjami
moze by¢ wobec klienta nachalny, i ustyszy "Nie, dziekuje,
nie potrzebuje tego", "Wezme to tansze", "Nie, to nie dla
mnie", "Nie o to mi chodzito". Czyli zanim handlowiec
zacznie proponowaé jakiekolwiek rozwigzanie, klient
powinien by¢ juz nim zainteresowany. Lecz...

Nalezy zaczgé od zrozumienia czym sg potrzeby Klientéw.
Otdz nie sg nimi posiadanie, czy uzywanie jakichkolwiek
produktow. Klienci potrzebujg dobrze sie czué, sprawnie
funkcjonowac, skutecznie i efektywnie dziata¢, moc plano-
wac, sprawnie wspotpracowac z innymi osobami, itp. To s3
potrzeby, a produkty tylko je zaspokajaja. Ze zrozumienia
tego wynika jezyk, jakim handlowiec powinien postugiwac
sie podczas rozméw handlowych.

Zanim cokolwiek zostanie klientowi zaproponowane,
handlowiec powinien wspdlnie z nim zdefiniowac rozwia-
zania, ktére sg mu niezbedne lub beda choéby pomocne dla
sprawnego funkcjonowania. Dokonuje sie tego poprzez
rozpoznanie doswiadczen klienta w uzywaniu podobnych
rozwigzan, czyli prowadzgc z nim wywiad za pomocg pytan.
Zakres analizy potrzeb wynika z zakresu sprzedawanych
wyrobdw. Wiedzac, na sprzedazy ktérych produktéw nam
zalezy, wiemy jakich trudnosci pozwalajg one unikac
i w zwigzku z tym, jakich trudnosci poszukiwa¢ w doswiad-
czeniach klienta (jakie Pytania Problemowe powinny by¢
zadane, czyli jakie tematy powinny by¢ poruszone). Po
zdefiniowaniu i nazwaniu potrzeb klienta, czyli parametréw
produktow dla klienta niezbednych i pomocnych, mozna mu
je zaprezentowac i omoéwié. Dzieki analizie doswiadczen
czyni sie to w momencie, gdy klient jest zainteresowany
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usprawnieniem i poprawa, czyli jest zainteresowany wyro-
bami sprzedawcy.

Istnieje kilka sktadowych procesu oferowania wyrobu,
majgcych wptyw na skutecznosé. Pierwsza z nich to produkt,
ktory sam musi sie broni¢ i do siebie przekonywaé. Druga
sktadowa, to klient, jego nastawienie, gotowos¢ do zakupu,
gust, preferencje, doswiadczenie, a nawet chwilowy nastroj.
Trzecim elementem tej uktadanki jest handlowiec, jego
postawa, entuzjazm, wiara w oferowane rozwigzanie,
znajomos$¢ produktu, firmy i umiejetnosé budowania argu-
mentacji. W catym tym gaszczu elementéw, na wage zfota
jest chocby jeden, trafiony, dobrze zbudowany, prawidtowo
wypowiedziany - argument.

Argument odpowiada klientowi na pytanie dlaczego
powinien wybrac¢ oferowany wyrob. Najprostsza budowa
argumentacji opiera sie na przedstawianiu cech produktu
(parametréw), np. "Warto zdecydowac sie na te soczewki,
gdyz sq silikonowo-hydrozelowe" lub "Proponuje pompe
VC-5, gdyz posiada ona sprezyne wsteczng". Taka prezen-
tacja, cho¢ by¢ moze dla niektdrych interesujaca, nie buduje
u Klienta wyobrazenia, co to dla niego oznacza.

Kolejnym poziomem jest prezen-
tacja jezykiem zalet, ktéry nadaje
w/w cechom pozytywng interpre-
tacje, np. "Warto zdecydowac sie na
te soczewki, gdyz sq silikonowo-
hydrozelowe, a materiat ten zapew-
nia doptyw do oka duzej ilosci tlenu"
lub "Proponuje pompe VC-5, ktora
posiada sprezyne wsteczng, co za-
trzymuje wsteczny obieg przeptywu.
Dlatego pompa ta jest skuteczniej-
sza". Kazda cecha posiada wady i zalety. Jezykiem zalet
chwalimy produkt, méwigc jaki on jest.

KORzYSC

ZALETA

CECHA

Najskuteczniejszg jednak metodg jest prezentacja
jezykiem korzysci, polegajaca na ttumaczeniu Klientowi
(budowaniu obrazu), jak w/w cechy przetoza sie na jego
funkcjonowanie, np. "Warto zdecydowac sie na te soczewki,
gdyz sq silikonowo-hydrozelowe. Materiat ten zapewnia
doptyw do oka duzZej ilosci tlenu, co oznacza dla Pana
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zdrowie, komfort noszenia przez caty dzieni oraz biate oczy
bez podraznien." lub "Proponuje pompe VC-5, ktéra posiada
sprezyne wstecznq. Zatrzymuje ona wsteczny obieg prze-
ptywu, co pozwoli Panu skrdci¢ czas montazu i oddania
instalacji oraz pozwoli Pana pracownikom unikng¢ awarii".
W pracy handlowca konieczne jest zrozumienie korzysci,
jakie oferowane przez niego produkty dajg Klientom.

1. Po pierwsze, prezentacja powinna by¢ dynamiczna, by
nadaé¢ argumentom przekonanie i wiare w ich stusznosé.
Sprzedawca bez ekspresji robi produktowi krzywde. Jezeli z
jego postawy nie bije wiara w produkt, to dlaczego klient
miatby mu zaufa¢? Entuzjazm sprzedawcy wzmacnia
argumentacje, dlatego prezentujgc oferte powinien on
okazywac swoj zapat.

2. Po drugie, prezentacja powinna angaiowaé zmysty
klientéw, dlatego nalezy do nich mowic, pokazywac im wyro-
by oraz pozwalaé je dotykac. Ich dotkniecie zastepuje tysigce
stow.

3. Po trzecie, prezentacja powinna mieé¢ okreslony
porzadek. Nalezy zacza¢ od produktéw dla klienta najlep-
szych i najbardziej dla niego interesujgcych argumentow (by
wiedzie¢ co dla klienta bedzie najlepsze i najbardziej
interesujace realizuje sie etap Analizy Potrzeb). W psycho-
logii znane jest zjawisko automatyzmdw. Jeden z nich
nazwano Zasadq Kontrastu, gdyz zauwazono, ze odbiér przez
umyst poszczegdlnych elementdéw naszego Swiata zalezy od
otoczenia, w jakim je rozmieszczono. Oznacza to m.in. ze
prezentacja powinna zaczynac sie od produktéw drozszych,
by pdziniej - ewentualnie - przechodzi¢ do rozwigzan tan-
szych. Dzieki temu kazda kolejna cena wydaje sie coraz
bardziej atrakcyjna i przystepna. Zasada ta dziata réwniez
przy zestawianiu argumentow pozacenowych, dlatego roz-
poczecie prezentacji oferty od produktéw dla klienta najlep-
szych - zazwyczaj drozszych - dodatkowo je promuje.

4. Po czwarte, kiedy podczas analizy potrzeb handlowiec
ustalit, ktére obszary funkcjonowania klienta warto
usprawnié, podczas prezentacji oferty powinien sie do nich
odnosi¢, na przyktad wypowiadajagc je ponownie:
"Wspomniat Pan... Dlatego proponuje...", "Odnosnie uniknie-
cia trudnosci... jest...", "Rozmawialismy o tym, by... W zwiqz-
ku z tym proponuje...".

Skutecznos$¢ prezentacji oferty jest zachwiana gtéwnie
przez brak zainteresowania klientem. Wielu handlowcdéw nie
zadaje klientom pytan o doswiadczenia, czyli nie sg zainte-
resowani opiniami klienta nt. uzywanych przez niego
rozwigzan. Podczas prezentowania nowych wyrobdw, nie
wykazujg zainteresowania opinig klienta na ich temat.
Prezentujg oferte, pokazujg produkty i czekajg, az klient
dokona wyboru i podejmie decyzje o zakupie (zamdwieniu).
Czesto jednak klient nie decyduje sie na zakup. Nie dokonuje
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wyboru, moéwi "Musze sie zastanowic¢" i nie kupuje nic lub
kupuje od kogo$ innego. Szansa na transakcje minefa,
a sprzedawca nadal nie wie, czy klient posiadat jakiekolwiek
obiekcje wobec zaprezentowanej oferty oraz ktdra opcja
bardziej przypadta mu do gustu. Przy takim podejsciu
prezentacja oferty moze nie doprowadzi¢ do dokonania
przez klienta wyboru. By tego unikng¢, sprzedawca powinien
po zaprezentowaniu propozycji zapytac, co klient sgdzi na jej
temat i ktora opcja bardziej mu odpowiada. To sg tzw.
Pytania Sprawdzajace (sprawdzajace opinie klienta nt.
zaprezentowanej oferty), np. "Ktéra opcja bardziej Panu
odpowiada?", "Ktéra jest wg Pana ciekawsza?", "Co Pan
sqdzi nt. tego rozwigzania?", "Czy bytoby ono pomocne w
Pana funkcjonowaniu?", "Czy na tym Panu zalezato?", "Czy o
to chodzito?", "Czy dobrze trafitem?", "Czy udato mi sie trafic¢
w Pana oczekiwania?". Pytania Sprawdzajgce zadawane
w trakcie lub po prezentacji oferty, dajg sprzedawcy wiedze,
czym klient sie zainteresowat, jak odebrat jego propozycje,
co wybiera i jakie ewentualnie posiada obiekcje. Pozwalajg
one réwniez zawezac klientowi wybér i stymulujg go do
podjecia decyzji o zakupie.

Skutecznos¢ prezentacji oferty nie opiera sie wytgcznie
na wiedzy o produktach. Skutecznos¢ wynika z ciggtego
zainteresowania klientem w trakcie prowadzenia z nim
rozmowy - umiejetnosci zdefiniowania obszaréw wartych
usprawnienia, monitorowania jego stosunku do sktadanych
propozycji, reagowania na oznaki zaréwno watpliwosci, jak i
petnego zadowolenia. Skutecznos¢ prezentacji wynika z
troski o klienta i checi pomocy. Dzieki zrozumieniu przez
sprzedawce korzysci, jakie dajg klientom jego wyroby, powie
im cos$ wiecej, niz tylko "Prosze mi wierzyé, bedzie Pan
zadowolony !".
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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
Zarzadzania Jakoscig, zarejestrowany w  jednostce
TOV Saarland.
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