
PODSUMOWANIE – Sprzedaż 
transformacyjna: jak sprzedawać 
etycznie, skutecznie i z satysfakcją 
 

1. Dlaczego wiele osób nie znosi sprzedaży? 

• Sprzedaż kojarzy się z wciskaniem, presją, naciskiem i manipulacją. 

• Wiele osób „nie lubi sprzedawać”, bo zna jedynie modele, które budzą opór i brak 
komfortu. 

• Tymczasem na świecie funkcjonują etyczne, satysfakcjonujące modele sprzedaży, 
oparte na pomocy, a nie na wciskaniu. 

• Najsilniejszym takim modelem jest sprzedaż transformacyjna – model, który daje 
przewagę na rynkach wysoce konkurencyjnych. 

 

2. Trzy poziomy sprzedaży – od najsłabszego do 
najsilniejszego 

Poziom 1 – Sprzedaż neandertalska („kup pan cegłę”) 

Charakterystyka: 

• Sprzedawca prezentuje produkt bez rozmowy o potrzebach. 

• Nie zadaje pytań, nie bada sytuacji klienta. 

• Klient widzi tylko jedną rzecz: ktoś chce mu coś sprzedać. 

• Zawsze kończy się rozmową o cenie. 

• Sprzedawca jest kosztową przeszkodą, nie partnerem. 

Przykład:  Handlowiec pokazuje katalog szklanek. Klient pyta o cenę → presja → brak 
wartości. 

 
Poziom 2 – Sprzedaż problemowa (lepsza, ale wciąż ograniczona) 

Charakterystyka: 

• Sprzedawca pyta o problem i reaguje jedną szybką propozycją. 



• Poprawia sytuację klienta, ale działa wciąż powierzchownie. 

• Wartość rośnie, ale minimalnie – nadal szybko wracamy do rozmowy o cenie. 

Przykład:  Klient mówi, że szklanki się tłuką → sprzedawca natychmiast proponuje 
szklanki nietłukliwe → klient widzi droższą cenę → znów negocjacje. 

Problem:  Pułapka jednego pytania – za szybkie przejście do rozwiązania. 

 
Poziom 3 – Sprzedaż transformacyjna (najsilniejsza, najbardziej etyczna) 

Założenie przewodnie:  Nie sprzedajesz produktu. Pomagasz klientowi osiągnąć 
jego prawdziwy cel. 

Jak działa? 

1 Zostawiasz produkt „na później” – zaczynasz od rozmowy. 

2 Zadajesz pytania o proces, sytuację, kontekst. 

3 Wykrywasz prawdziwy cel klienta, często inny niż deklarowany. 

4 Dostarczasz wiedzę i perspektywę, której klient sam nie ma. 

5 Pozycjonujesz się jako doradca, nie sprzedawca. 

Efekt: 

• rośnie zaufanie, 

• cena schodzi z agendy, 

• marża rośnie, 

• sprzedaż jest długofalowa, 

• klient zaczyna kupować od razu i na przyszłość. 

 

3. Przykład transformacji – sprzedawca szklanek 

Klient chce kupić 200 szklanek. 

Sprzedawca dopytuje: 

• Ile sztuk ma restauracja? (2000) 

• Jak często dokupuje? (co miesiąc) 

• Dlaczego? (tłuką się) 



Odkrycie: 

• W branży tłukliwość to 1–3%, u klientki aż 10%. 

Wniosek: 

• Sprzedanie szklanek zwiększyłoby problem, nie rozwiązało go. 

Sprzedawca mówi: 

„Byłoby krzywdą sprzedać Pani kolejne szklanki. Lepiej sprawdzić procesy i obniżyć 
tłukliwość.” 

Efekt psychologiczny: 

• natychmiastowy wzrost zaufania, 

• sprzedawca = ekspert od restauracji, nie „handlowiec od szklanek”, 

• klient chce współpracować długofalowo, 

• cena nie ma już znaczenia. 

Efekt finansowy 

• Szklanka za 2,90 zł vs 3,37 zł. 

• Różnica 47 gr przy koszcie 3 zł to wzrost marży o 100–150%. 

• Klient nie protestuje, bo płaci za wartość, a nie za szklankę. 

 

4. Przykład transformacji – rowerek dla 2-latka 

Klient deklaruje: 

„Chcę najtańszy rowerek na czterech kółkach.” 

Handlowiec transformacyjny pyta: 

• Co jest ważne dla dziecka? 

• Czy celem jest tylko zabawa, czy także nauka jazdy? 

• Jak szybko chce Pan, by dziecko nauczyło się jeździć? 

Odkrycie prawdziwego celu: 

Rodzic chce, żeby dziecko szybko, bez stresu nauczyło się jeździć. 

Propozycja: 



• mały rowerek bez pedałów (tzw. balansowy), 

• dziecko uczy się równowagi dużo szybciej, 

• za rok rower z pedałami → natychmiast opanowany. 

Efekt: 

• rodzic kupuje inny rowerek, niż chciał, 

• płaci więcej, ale z sensem, 

• jest wdzięczny, bo otrzymał rozwiązanie, nie produkt. 

To jest esencja sprzedaży transformacyjnej. 

 

5. Dlaczego ten model działa tak dobrze? 

A. Klient przestaje myśleć o cenie 

Bo czuje, że sprzedawca: 

• rozumie go lepiej niż on sam, 

• dba o jego interes, 

• daje wartość wyższą niż produkt. 

B. Budujesz przewagę konkurencyjną 

Europa to kontynent o najniższej konkurencyjności.  Ci, którzy stosują model 
transformacyjny, natychmiast się wyróżniają. 

C. Marża rośnie automatycznie 

Gdy klient czuje wartość:  → przestaje porównywać cenę  → przestaje negocjować
  → kupuje chętniej i więcej. 

D. Sprzedawca zyskuje satysfakcję 

Bo pomaga, zamiast wciskać. 

 

6. Kluczowe zasady sprzedaży transformacyjnej 

1. Zadawaj pytania, zanim pokażesz produkt 

Nigdy nie zaczynaj od oferty. 



2. Szukaj prawdziwego celu klienta 

To, co klient mówi, to jedno.  To, czego naprawdę potrzebuje – to drugie. 

3. Edukuj klienta 

Wnosisz wiedzę, której on nie ma. 

4. Buduj relację, nie transakcję 

Chcemy, by klient chciał wracać – nie jednorazowego zakupu. 

5. Cena nie jest problemem, gdy wartość jest prawdziwa 

W transakcji transformacyjnej klient płaci za rozwiązanie, nie przedmiot. 

 

7. Podsumowanie trzech poziomów 

Poziom 1 – Dostawca 

„Co pani chce kupić?” – najniższa wartość, ciągłe negocjacje cenowe. 

Poziom 2 – Rozwiązywacz problemów 

„Rozumiem problem, mam rozwiązanie.” – trochę lepiej, ale wciąż produktowo. 

Poziom 3 – Transformator (elitarny model) 

„Zrozumiem Pani sytuację i pomogę osiągnąć cel końcowy.”  Najsilniejsza, najbardziej 
etyczna i najbardziej dochodowa forma sprzedaży. 

 

8. Ostatnia myśl 

Sprzedaż transformacyjna to nie „czy warto?”, tylko jak zacząć. 

• rozmawiaj, 

• pytaj, 

• odkrywaj, 

• doradzaj, 

• pomagaj klientowi osiągnąć prawdziwy efekt. 

Wtedy klient nie kupuje produktu — kupuje Ciebie. 


