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Sprzedaz to pomaganie Klientom
w podjeciu najlepszej dla nich decyzji

Tomasz Krawczyk

- czyli o podejmowaniu przez Klientéw decyzji o zakupie

Rozwazania na temat metodyki sprzedazy nalezy rozpoczaé
od zrozumienia przebiegu procesu podejmowania przez
klienta decyzji o zakupie. To bezposrednio z niego wynika
sposob prowadzenia rozmdéw handlowych i ich zakres tema-
tyczny. Jezeli chcemy, by sprzedaz byta skuteczna, handlo-
wiec powinien rozumiec przebieg tego procesu i bezpos-
rednio do niego nawigzywaé. Jezeli chcemy, by sprzedaz
posiadata sens i sprawiata przyjemnos¢, to musi pomagac
klientom w dokonywaniu wyboréw. Handlowiec powinien
pomagac¢ w definiowaniu kryteriéw, jakimi klient powinien
kierowac sie przy wyborze oraz pomaga¢ mu w dokonaniu
wyboru dla niego najlepszego.

Czesto stysze opinie, ze gtéwnym kryterium wyboréw
dokonywanych przez klientéw jest cena i ze szukajg oni
miejsca, gdzie bedg mogli najtaniej zakupic¢ potrzebny towar.
Czy oznacza to, ze chcg kupowad produkty najtansze? Z pew-
noscig nie. Gdyby tak byto, produkty wyzszej jakosci nie
istniatyby na rynku. Dlaczego w zwigzku z tym ludzie wybie-
rajg rozwigzania drozsze? Co decyduje o ich wyborze? By
zrozumie¢ w jakich sytuacjach ludzie kierujg sie wytgcznie
ceng, a kiedy sg chetni zaptacié¢ wyzszg kwote, musimy zrozu-
mieé¢ psychologie zakupéw. Proces dokonywania zakupow
jest juz dobrze poznany. Sposdb podejmowania decyzji i wy-
boréow stale ewoluuje, jednakze szereg zachowan jest staty
i powtarzalny. Sprzedaz jest logiczna i wymaga zrozumienia
kilku zasad, mechanizméw i narzedzi. Zaczynamy.

Kazdy klient posiada swdj wiasny styl podejmowania
decyzji o zakupie. Jednakie mozemy w uproszczeniu
podzieli¢ style na emocjonalny i racjonalny. Klienci
prezentujgcy poszczegdlne style inaczej sie zachowujg
i w réznym tempie dojrzewajg do podjecia decyzji o zakupie.

Klient emocjonalny najpierw chce posiada¢ ogladany
produkt, a nastepnie racjonalizuje swojg decyzje, czyli szuka
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argumentéw rzeczowych, ktére pozwolg mu ten zakup
wyttumaczy¢. Klient emocjonalny ma skfonnos¢ do tzw.
zakupow impulsywnych, czyli "tu i teraz". Patrzac na produkt
z fatwoscia wyobraza sobie jego zastosowanie i uzycie,
z czego wynika chec jego posiadania. Kiedy produkt podoba
mu sie i czuje ched jego uzywania, jest otwarty na wydanie
wyzszej kwoty. Jezeli cena jest duzo wieksza niz planowat, to
szuka argumentu, by przekonaé siebie do wydania takiej
kwoty. Wykazuje ekspresje, zdecydowanie, pewnos¢ siebie.
Klient ten okazuje zainteresowanie oglgdanym produktem
i nawet wyraza pozytywne opinie na jego temat. Handlowiec
widzac takie reakcje i styszac takie wypowiedzi powinien
pozytywnie na nie odpowiedzieé, potwierdzajgc wysoka
jako$¢ produktu i atrakcyjne warunki zakupu. Pewnos$¢ siebie
sprzedawcy odgrywa tu olbrzymia role. Jezyk powinien by¢
skupiony na emocjach. Mile widziane s3 pozytywne
sformutowania tj. wysoka jakos¢, bardzo dobre, bezpieczne,
funkcjonalne, komfortowe, wygodne, piekne, idealnie
pasujgce, itp.

Klient racjonalny z kolei potrzebuje pewnosci, ze jego
decyzja jest najlepsza z mozliwych. W tym celu musi poréw-
na¢ zaréwno wiele produktéw, jak i miejsc sprzedazy. Wielu
tego typu klientéw boi sie osSmieszenia i kompromitacji
(nawet przed samym sobg) wynikajacej ze ztego wyboru lub
przeptacenia. To silny mechanizm wptywajacy na podjecie
decyzji. Klient ten wymaga zaprezentowania duzej liczby
rozwigzan i omowienia czesto wszystkich opcji. Dla
handlowca to klient stanowigcy wyzwanie. Nierzadko nie
podejmuje decyzji podczas pierwszego spotkania i caty
proces zakupowy jest rozciggniety w czasie. Klient racjonalny
jest silnie zorientowany na cene. Nie dlatego, ze nie posiada
funduszy, lecz dlatego, ze przeraza go mysl o mozliwosci
przeptacenia. Ogarnia go prawdziwe przerazenie, gdy
pomysli, ze moégtby przeptaci¢. Nie dlatego, ze go nie sta¢,
lecz dlatego, ze ma o sobie wyobrazenie osoby, ktéra "nie
nabiera sie na chwyty". Gdy zauwazy, ze mégtby podobne
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rozwigzanie otrzymac taniej w innym miejscu, ma pretensje
nie tylko do siebie, lecz takze do handlowca, zarzucajagc mu
czesto nieuczciwos$é i niekompetencje.

Po czym mozna rozpoznac klienta racjonalnego? Osoba
taka jest zazwyczaj powsciggliwa w wyrazaniu emocji. Jej
umyst skupiony jest na poréwnywaniu parametréw. Taki
Klient pyta i prosi o prezentowanie kolejnych mozliwosci.
Pyta i stucha. Dopytuje o szczegdty i jest podejrzliwy wobec
sprzedawcy. Jak go obstugiwac? Zgodnie z jego oczekiwania-
mi, czyli prezentujgc wszystkie mozliwosci i dokonujac ich
porownania. Jezyk powinien by¢ rzeczowy i skupiony na
parametrach. Uzywanie sformutowan emocjonalnych tj.
niesamowite, fenomenalne czy bardzo dobre, mogq takiego
klienta zrazi¢ i zniecheci¢ do dokonania zakupu. Zwrot
"wysoka jakosc¢" tez nie robi na nim wrazenia, gdyz on musi
zrozumie¢ czym jest owa "jakos¢". Handlowiec powinien
prezentowac parametry i akcentowac trwatos¢, funkcjonal-
no$¢, optacalnosé, skupiajac sie na konkretnych danych
(liczbach). Moze przelicza¢ cene lub réznice w cenach na
lata, miesigce, a nawet dni, by akcentowac atrakcyjnosc
warunkow zakupu. Klient ten jest zainteresowany réwniez
wszelkimi akcjami marketingowymi, ktére pozwalajg obnizy¢
mu wielko$¢ wydatku. Czy klient ten kupuje najtansze
produkty? Nie. Kupuje te, ktére gwarantuja mu zaspokojenie
potrzeby w najatrakcyjniejszej cenie. Najwazniejsze jest
,zaspokojenie potrzeby”, a dopiero na kolejnej pozycji jest
cena. Czyli sprzedawca powinien skupia¢ sie na uswiado-
mieniu klientom ich potrzeb, bo to droga do otwarcia ich na
lepsze i drozsze rozwigzania.

Zauwazenie i zrozumienie przez klienta swojej potrzeby
jest poczatkiem procesu kupowania. Odnosi sie to zaréwno
do klienta racjonalnego, jak i emocjonalnego, cho¢ potrzeba
dla kazdego z nich bywa czyms$ innym. W uswiadomieniu
klientowi potrzeby handlowiec ma do odegrania istotng role,
wptywajgcg rowniez na wyniki jego sprzedazy.

Pierwszym etapem procesu dokonywania zakupu jest
zrozumienie przez klienta faktu posiadania potrzeby. Czym
jest potrzeba?

- Problem - np. trudnos$¢ w uzywa-
niu posiadanego obecnie produk-
tu, trudnos$¢ montazu, dtugi czas
realizacji, czeste awarie, ryzyko,
itp. Klient potrzebuje zakupi¢
nowy produkt, by prawidtowo
i bezpiecznie funkcjonowa¢. Han-
dlowiec moze mu w tym poméc.
Powinien rozpozna¢ sposob jego
funkcjonowania, identyfikowac
problemy, na jakie natrafia i poka-
za¢ mu mozliwosci ich unikniecia
lub wyeliminowania. Znajac ofero-
wane przez siebie rozwigzania
handlowiec wie, jakich trudnosci
pozwalajg one unikaé. ldentyfika-
cja probleméw oznacza w zwigzku
z tym zadawanie pytan o konkret-
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ne sytuacje w funkcjonowaniu klienta, w ktdérych dana
trudno$¢ moze wystepowac (patrz Pytania Problemowe).
Rozumiejgc swoje produkty handlowiec wie, o ktére trud-
nosci pytaé. W zwigzku z tym sformutuje w tym miejscu
opinie okreslajaca profesjonalizm handlowca: fachowca
poznaje sie po tym, ze wie o co zapytac.

- Chec - to bardzo silna motywacja dokonywania zakupodw,
zwilaszcza przez klientéw emocjonalnych. Wszyscy pragnie-
my czyni¢ nasze zycie tatwiejszym, milszym i bardziej wygod-
nym (w tym réwniez klienci racjonalni, ktorzy tylko inaczej,
dtuzej podejmujg decyzje), dlatego chcemy zaspokajac
wszelkie "zachcianki". Rolg sprzedawcy jest wiec akcentowa-
nie wygody funkcjonowania, tatwosci montazu oraz wszel-
kich parametréw, pozwalajgcych oszczedzaé czas i spedzac
go przyjemniej lub efektywnie;j.

- Obowigzek - np. koniecznos¢ wykonania badania kon-
trolnego, termin oddania inwestycji, itp. Klient musi zakupic¢
ustuge lub produkt, by spetni¢ wymagania prawne lub/i
zapewnic sobie bezpieczenstwo. To silna potrzeba, za zaspo-
kojenie ktodrej klient jest gotowy zaptacic¢ wiecej.

Handlowiec powinien pomagac¢ klientom w zdefiniowa-
niu ich potrzeb (w nazwaniu i zrozumieniu). Poprzez pytania
handlowiec poznaje klienta, definiuje jego potrzeby i uswia-
damia mu ich istnienie. Istotny jest zakres poruszanych
tematow, sformutowanie pytan oraz nazwanie czego klient
potrzebuje (co bytoby pomocne, skuteczniejsze, zdrowsze,

itp.).

Gdy klient jest Swiadomy posiadania przez siebie
potrzeby sprawdza, jakie s3 mozliwosci jej zaspokojenia. Im
bardziej chce zaspokoi¢ potrzebe (rozwigzaé¢ problem,
usung¢ trudnos¢, zaspokoi¢ zachcianke, zapewni¢ zadowo-
lenie bliskiej sobie osoby), tym bardziej jest zainteresowany
propozycjami handlowca. Doprowadzenie klienta do tego
momentu jest istotng umiejetnoscig. Im wieksza jest
potrzeba rozwigzania problemu, czy zaspokojenia checi, tym
mniejsze jest skupienie na kosztach, a wieksze skupienie na
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sposobie nabycia wyrobu oraz mozliwych efektach
(korzysciach). Zadaniem handlowca jest dostarczenie klien-
towi odpowiedniej wiedzy o mozliwosciach i poréwnanie ze
sobg dostepnych opcji. Sprzedawca moze przedstawiaé
referencje (kto ich uzywa) oraz swojg wtasng rekomendacje.
Kluczem jest dotarcie do rozmowcy z przekazem, czyli zakres
i budowa argumentacji. Jezeli obydwa etapy - zrozumienie
potrzeb oraz rozpoznanie wyboru - wzbudzity u klienta
zainteresowanie zmiang i odpowiedziaty na jego kluczowe
pytania, podejmuje on decyzje czy, co, ile, kiedy i gdzie
dokona¢ zakupu.

Kazdy klient planujacy jakikolwiek zakup ma pewne
wyobrazenie czekajgcego go poziomu wydatku. Wyobraze-
nie to niejednokrotnie jest catkowicie oderwane od
rzeczywistosci. Bywa nieadekwatne zaréwno do realidw
rynkowych, jak rdwniez jego potrzeb. Czyli, zazwyczaj wizja
kosztu jest niedoszacowana. Wynika to z pobieznej oceny
wtasnej potrzeby przez klienta (potrzebuje zwykty, ptaski
klucz), braku znajomosci rozwigzan z danej grupy asortymen-
towej, réznic miedzy nimi i poziomu obowigzujacych cen.
Jezeli handlowiec nie podejmie préby zdefiniowania realnej
potrzeby klienta i wprowadzenia go w swéj swiat wyrobow,
to bedzie sprzedawat wytacznie produkty "z dolnej potki".
Obowigzkiem sprzedawcy jest zatem okreslenie potrzeby,
zaintrygowanie klienta ofertg oraz przeprowadzenie szybkiej
edukacji. Jak?

1. Po pierwsze poprzez wywiad, definiujgcy jego indywidual-
ne potrzeby i ukazujacy na co nalezy zwraca¢ uwage podczas
dokonywania wyboru. Same pytania spetniajg juz funkcje
edukacyjng. Klient bywa zaskoczony, ze to o co pyta han-
dlowiec w ogdle jest wazne. Tematyka pytan ukazuje co jest
wazne i sugeruje jakimi kryteriami nalezy sie kierowac.

2. Po drugie poprzez zaprezentowanie jakie klient posiada
mozliwosci wyboru. Ich ukazanie, pordwnanie oraz stow-
nictwo uzywane przez handlowca dalej edukujg klienta
i silnie wywierajg wptyw na kryteria wyboru przez niego
oferty. Informacje o technologii wykonania produktu, filozo-
fii jego wytworzenia i ukazanie korzysci z nich wynikajace,
stanowig silng argumentacje ttumaczacg wysokosé cen.

Co dzieje sie w gtowie klienta, kiedy dowiaduje sie, ze
najlepsze dla niego rozwigzanie jest drozsze niz myslat? To
zalezy od jakosci przeprowadzonej rozmowy. Jezeli rozmowa
byta lakoniczna, a prezentacja uboga w argumentacje,
w glowie klienta pojawia sie szok, niedowierzanie i podej-
rzliwos¢ wobec uczciwosci handlowca. Jezeli jednak klient
zachwycit sie produktem lub sprzedawca uzmystowit mu jego
potrzeby i klient wie, ze to dla niego najlepsze rozwigzanie,
to zaczyna zastanawiac sie jakg decyzje podjac. Ten moment
rozwazania jest istotny. Pokazuje on che¢ posiadania
zaoferowanego produktu. Dtugosé czasu rozwazania jest
Scisle powigzana z pragnieniem jego posiadania, zasobnoscig
wilasnego portfela oraz réznica miedzy wyobrazeniem
pierwotnym, a ceng faktyczng. Moment ten nazywam
oswajaniem ceny. Klient przyzwyczaja sie do wizji wydania
kwoty wyzszej niz planowat. Przyzwyczaja sie do nowego
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wyobrazenia wielkosci wydatku. Kalkuluje, czy moze
zrezygnowac z ktérejs opcji, by zmniejszyé koszt. Przy
wiekszych inwestycjach kalkuluje jak zarzadzi¢ swoim
majatkiem, by méc naby¢ wybrany towar. Ocenia, czy to
koniecznos¢, czy chwilowa "zachcianka". Wybiera miedzy
rozwigzaniem tanszym a drozszym. Sprzedawcom zaleca sie
wycofanie i danie klientowi chwili do namystu. Wywieranie
presji na tym etapie zaburza podjecie decyzji.

Ptatnos¢ to ostatni etap kupowania. Klient podjat decyzje
i finalizuje zakup. O momencie tym méwi sie, ze klient "ma
otwarty portfel”. Wtasnie wtedy rosnie tatwos¢ wydawania
przez niego pieniedzy i sktonnosé¢ do "dokupywania". Na
ladzie powinny w zwigzku z tym znajdowac sie produkty
uzupetniajace, drobne i dodatkowe, a sprzedawcy powinni je
sugerowac. W relacjach biznesowych, gdy klient zaakcepto-
wat oferte, handlowiec moze proponowaé uzupetnienie
zaméwienia o drobne produkty, ktére moga by¢ dla klienta
wygodne i korzystne podczas uzytkowania wyrobu gtow-
nego. W ramach taktyk negocjacyjnych handlowcy zostawia-
jg propozycje drobniejszych, lecz korzystnych dla drugiej
strony rozwigzan, wtasnie na ten moment, gdy klient "ma
otwarty portfel". Zrozumienie psychologii procesu kupowa-
nia umozliwia handlowcom pomaganie klientom w podjeciu
dobrej decyzji, pozwala wptywac na dokonywany przez nich
wybdr, a przez to utatwia osigganie celéw biznesowych.

W literaturze poswieconej psychologii zakupéw duzo
miejsca poswieca sie wptywowi koloru, zapachu i dzwiekéw
na decyzje konsumentéw. Wszystkie te aspekty majg
ogromny wptyw na pojawienie sie checi zakupu i dokony-
wany wybor. Badania pokazuja, ze kolory cieplejsze (w tym
cieplejsze Swiatto) bardziej relaksujg, co sprzyja wydtuzeniu
czasu zapoznawania sie z ofertg (co dla sprzedawcéw jest
korzystne). Wystepujgcy miejscami kolor czerwony pobudza
i stymuluje klienta do dziatania, co réwniez jest postawa
pozadana.

Na postrzeganie miejsca zakupu i samopoczucie konsu-
menta silnie wptywajg zapachy (aromamarketing). Do
kanonu sprzedazy weszto parzenie kawy w miejscach
obstugi, by jej aromat wypetnit przestrzed. Dlaczego? Bo
kawa kojarzy sie z cieptem domu, przyjaciétmi i ma dobre
konotacje. W takim miejscu lubimy przebywaé. Rozpylane
w sklepach, hotelach, restauracjach okreslone aromaty majg
rozne cele. Mogg pobudza¢ zmysty, pobudza¢ do dziatania,
rozluznia¢ lub uruchamia¢ prace kubkéw smakowych.
Dobrze dobrane perfumy sprawiaja, ze klienci identyfikujg
firme jako bardziej ekskluzywna, oferujgcg produkty lub
ustugi wyzszej jakosci.

W miejscu sprzedazy detalicznej warto unika¢ catkowitej
ciszy. Na dtuzszg mete jest ona trudna do zniesienia. Saczaca
sie delikatnie muzyka w tle uatrakcyjnia pobyt w salonie,
moze wprowadza¢ w dobry nastréj, a poprzez odciecie
mozliwosci podstuchiwania zapewnia poczucie intymnosci.
Sprzedawcom zalezy, by klient spedzit w salonie jak
najwiecej czasu, bo im dtuzej oglada ekspozycje, tym
bardziej rosnie szansa na zakup impulsywny. By klienci mogli
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w komforcie poznawaé naszg oferte, nalezy eliminowaé nie, bez wczesniejszego sprecyzowania marek i cen. Jezeli
wszelkie bariery. Zamkniete ekspozytory nie zachecajg do klient zachwyci sie produktem, kiedy zrozumie, ze to dla
przymierzenia produktu, a zamkniete drzwi nie zapraszajag do niego najlepsze rozwigzanie i kiedy wie z jakich mozliwosci
wejscia. Istotne tez jest zapewnienie zauwazania wyrobéw wybiera, cena przestaje by¢ najwazniejszym kryterium
wyzszej jakosci. Najlepiej zauwazane przez klientéw miejsca wyboru. Nadal jest wazna, ale juz nie jest najwazniejsza. To
s3 na wysokosci oczu oraz na skraju ekspozycji (na jej ukazuje jak duzy potencjat majg w sobie inicjatywa i
poczatku i koncu). To w tych obszarach powinny by¢ kompetencje handlowca. Od niego w duzej mierze zalezy co
wyeksponowane produkty, na sprzedazy ktorych najbardziej klient wybierze i ile produktéw zakupi. To od jego
nam zalezy. To szczegdty, o ktére warto zadbac. umiejetnosci prowadzenia rozmowy sprzedazowej zalezy,
jakimi kryteriami klient bedzie sie kierowat. Dlatego
Badania rynkowe ukazujg, ze wieksza czes¢ zakupdw konieczny jest staty rozwdj i zrozumienie na czym polega
klientéw jest albo niezaplanowana, albo zaplanowana ogdl-  sztuka sprzedazy.
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