PODSUMOWANIE - Sprzedaz
transformacyjna: jak sprzedawacé
etycznie, skutecznie i z satysfakcja

1. Dlaczego wiele 0s6b nie znosi sprzedazy?

Sprzedaz kojarzy sie z wciskaniem, presjg, naciskiem i manipulacja.

Wiele osob ,nie lubi sprzedawac”, bo zna jedynie modele, ktore budzag op6ri brak
komfortu.

Tymczasem na $wiecie funkcjonujg etyczne, satysfakcjonujace modele sprzedazy,
oparte na pomocy, a nie na wciskaniu.

Najsilniejszym takim modelem jest sprzedaz transformacyjna - model, ktory daje
przewage na rynkach wysoce konkurencyjnych.

2. Trzy poziomy sprzedazy - od najstabszego do
najsilniejszego
Poziom 1- Sprzedaz neandertalska (,.kup pan cegte”)

Charakterystyka:

« Sprzedawca prezentuje produkt bez rozmowy o potrzebach.

Nie zadaje pytan, nie bada sytuacji klienta.

Klient widzi tylko jedng rzecz: ktos chce mu cos sprzedac.

Zawsze konczy sie rozmowa o cenie.
« Sprzedawca jest kosztowg przeszkoda, nie partnerem.

Przyktad: Handlowiec pokazuje katalog szklanek. Klient pyta o cene — presja — brak
wartosci.
Poziom 2 - Sprzedaz problemowa (lepsza, ale wciagz ograniczona)

Charakterystyka:

« Sprzedawca pyta o problem i reaguje jedng szybka propozycja.



« Poprawia sytuacje klienta, ale dziata wcigz powierzchownie.
« Wartosc¢ rosnie, ale minimalnie - nadal szybko wracamy do rozmowy o cenie.

Przyktad: Klient mowi, ze szklanki sie ttukg — sprzedawca natychmiast proponuje
szklanki niettukliwe — klient widzi drozszg cene — znow negocjacje.

Problem: Putapka jednego pytania - za szybkie przejscie do rozwigzania.

Poziom 3 - Sprzedaz transformacyjna (najsilniejsza, najbardziej etyczna)

Zatozenie przewodnie: Nie sprzedajesz produktu. Pomagasz klientowi osiggnaé
jego prawdziwy cel.

Jak dziata?

1 Zostawiasz produkt ,.na pézniej” - zaczynasz od rozmowy.

2 Zadajesz pytania o proces, sytuacje, kontekst.

3 Wykrywasz prawdziwy cel klienta, czesto inny niz deklarowany.
4 Dostarczasz wiedze i perspektywe, ktérej klient sam nie ma.

5 Pozycjonujesz sie jako doradca, nie sprzedawca.

Efekt:

« rosnie zaufanie,

cena schodzi zagendy,

marza rosnie,

sprzedaz jest dtugofalowa,

klient zaczyna kupowac od razu i na przysztosc.

3. Przyktad transformacji - sprzedawca szklanek

Klient chce kupi¢ 200 szklanek.

Sprzedawca dopytuje:
« lle sztuk ma restauracja?(2000)
« Jak czesto dokupuje? (co miesigc)

« Dlaczego? (ttuka sie)



Odkrycie:

« W branzy ttukliwos¢ to 1-3%, u klientki az 10%.

Whniosek:

« Sprzedanie szklanek zwiekszytoby problem, nie rozwigzato go.
Sprzedawca mowi:

.Bytoby krzywdg sprzedac Pani kolejne szklanki. Lepiej sprawdzi¢ procesy i obnizy¢
ttukliwose.”

Efekt psychologiczny:

« natychmiastowy wzrost zaufania,

» sprzedawca = ekspert od restauracji, nie ,handlowiec od szklanek”,
« klient chce wspétpracowac dtugofalowo,

« Cenanie majuzznaczenia.

Efekt finansowy

« Szklankaza 2,90 zt vs 3,37 zt.

« Roéznica 47 gr przy koszcie 3 zt to wzrost marzy o 100-150%.

« Klient nie protestuje, bo ptaci za wartosc, a nie za szklanke.

4. Przyktad transformacji - rowerek dla 2-latka

Klient deklaruje:

.Chce najtanszy rowerek na czterech kétkach.”

Handlowiec transformacyjny pyta:

« Cojest wazne dla dziecka?

« Czy celem jest tylko zabawa, czy takze nauka jazdy?

« Jak szybko chce Pan, by dziecko nauczyto sie jezdzi¢?
Odkrycie prawdziwego celu:

Rodzic chce, zeby dziecko szybko, bez stresu nauczyto sie jezdzic.

Propozycja:



- maty rowerek bez pedatow (tzw. balansowy),

« dziecko uczy sie rownowagi duzo szybciej,

« zarok rower z pedatami — natychmiast opanowany.
Efekt:

« rodzic kupuje inny rowerek, niz chciat,

« ptaci wiecej, ale z sensem,

« jest wdzieczny, bo otrzymat rozwigzanie, nie produkt.

To jest esencja sprzedazy transformacyjnej.

5. Dlaczego ten model dziata tak dobrze?

A. Klient przestaje mysleé¢ o cenie

Bo czuje, ze sprzedawca:

« rozumie go lepiej niz on sam,

- dbaojegointeres,

+ daje wartosc¢ wyzszg niz produkt.

B. Budujesz przewage konkurencyjng

Europa to kontynent o najnizszej konkurencyjnosci. Ci, ktorzy stosujg model
transformacyjny, natychmiast sie wyrézniaja.

C. Marza rosnie automatycznie

Gdy klient czuje wartos¢: — przestaje porownywac cene — przestaje negocjowac
— kupuje chetniej i wiece;.

D. Sprzedawca zyskuje satysfakcje

Bo pomaga, zamiast wciskac.

6. Kluczowe zasady sprzedazy transformacyjnej

1. Zadawaj pytania, zanim pokazesz produkt

Nigdy nie zaczynaj od oferty.



2. Szukaj prawdziwego celu klienta

To, co klient mowi, to jedno. To, czego naprawde potrzebuje - to drugie.
3. Edukuj klienta

Whnosisz wiedze, ktorej on nie ma.

4. Buduj relacje, nie transakcje

Chcemy, by klient chciat wracac - nie jednorazowego zakupu.

5. Cena nie jest problemem, gdy wartos¢ jest prawdziwa

W transakcji transformacyjnej klient ptaci za rozwigzanie, nie przedmiot.

7. Podsumowanie trzech poziomoéow

Poziom 1- Dostawca

,Co pani chce kupi¢?” - najnizsza wartos¢, ciggte negocjacje cenowe.
Poziom 2 - Rozwigzywacz probleméw

+Rozumiem problem, mam rozwigzanie.” - troche lepiej, ale wcigz produktowo.
Poziom 3 - Transformator (elitarny model)

.Zrozumiem Pani sytuacje i pomoge osiggngc¢ cel koncowy.” Najsilniejsza, najbardziej
etyczna i najbardziej dochodowa forma sprzedazy.

8. Ostatnia mysl

Sprzedaz transformacyjna to nie ,czy warto?”, tylko jak zacza¢.

« rozmawiaj,

. pytaj,

odkrywaj,

doradzaj,

pomagaj klientowi osiggnac¢ prawdziwy efekt.

Wtedy klient nie kupuje produktu — kupuje Ciebie.



