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Zale˝y m.in.: od sposobu
prezentacji, który buduje na-
stawienie Klienta i przekonuje
go, ˝e to, co oferujemy, w∏a-
Ênie idealnie zaspokaja jego
potrzeby. 

Potrzeby

Klient skorzysta z danego
produktu je˝eli zaspokaja on

jego okreÊlone potrzeby, które
w danym momencie sà dla
niego wa˝ne. Przychodzàc do
salonu kosmetycznego, sola-
rium czy klubu fitness jest on
motywowany ch´cià zaspoko-
jenia swoich okreÊlonych pra-
gnieƒ, zwiàzanych najogólniej
mówiàc z urodà, atrakcyjno-
Êcià, sprawnoÊcià. Analizujàc
bli˝ej te motywy zauwa˝yç
mo˝na, ˝e si´gajà one tak na-
prawd´ du˝o g∏´biej i zaspo-
kajajà wiele innych potrzeb,
m.in.: poczucie przynale˝no-
Êci, akceptacji, atrakcyjnoÊci
spo∏ecznej, budowania swoje-
go wizerunku, a co za tym
idzie okreÊlonego odbioru
spo∏ecznego. Potrzeby te uwa-
runkowane sà u poszczegól-
nych osób kilkoma czynnika-
mi. Nale˝à do nich:

❍ wzory panujàce w ich
grupie towarzyskiej czy zawo-
dowej;

❍ wra˝liwoÊç na estetyk´;
❍ podatnoÊç na trendy

mody;
❍ rodzaj i rozleg∏oÊç kon-

taktów zawodowych i spo∏ecz-
nych;

❍ pozycja spo∏eczna;
❍ presja otoczenia spo-

∏ecznego;
❍ Êrodki finansowe jakie

sà w stanie przeznaczyç;
❍ wiek i aktualna sytuacja

˝yciowa.

Inne potrzeby chce bo-
wiem realizowaç nastolatka,
inne elementy b´dà wa˝ne dla
kobiety w wieku Êrednim, inne

dla m´˝czyzny. Najistotniej-
szym wi´c elementem jest roz-
poznanie ppoottrrzzeebb  kklliieennttaa,, a to
jest mo˝liwe poprzez dok∏ad-
ne wypytanie i wys∏uchanie je-
go oczekiwaƒ.

Dopiero wtedy mo˝emy
wkroczyç na aren´ z naszymi
produktami i us∏ugami. Po
pierwsze, dobierajàc je pod
kàtem potrzeb klienta, po dru-
gie, prezentujàc je tak, by
klient mia∏ poczucie, ˝e znalaz∏
sposób realizacji swoich ma-
rzeƒ. Zanim jednak tego doko-
namy, wa˝na jest znajomoÊç
tego co sk∏ada si´ na produkt.

Produkt

Ka˝dy produkt z punktu
marketingowego posiada o-
kreÊlonà struktur´, czyli ele-
menty, które wykorzystujemy
przy sprzeda˝y:

Rdzeƒ produktu: to to, co
nabywca rzeczywiÊcie kupuje,
np.: olejek do opalania.

Produkt rzeczywisty: pro-
dukt dostarczajàcy okreÊlo-
nych korzyÊci (nazw´ marki,
jakoÊç, kolor, zapach, opako-
wanie, szybkoÊç dzia∏ania,
konsystencja, bezpieczeƒstwo
stosowania) np.: olejek reno-
mowanej firmy, o lekkiej kon-
systencji, ∏atwo si´ wch∏ania,
∏adnie pachnie, w wygodnej
tubie).

Produkt poszerzony: do-
dawanie wartoÊci u˝ytkowej
poprzez gwarancje, cen´,
us∏ugi np.: olejek ma gwaran-
cj´ jakoÊci, promocyjnà cen´,
do niego dodany jest w pro-
mocji balsam po opalaniu.

Taki opis produktu to zale-
dwie tak naprawd´ cechy pro-
duktu, które sà z nim bezpo-
Êrednio lub poÊrednio zwiàza-
ne. Mamy tendencje do doko-
nywania pprreezzeennttaaccjjii w∏aÊnie
poprzez te cechy. Znajàc si´ na

M A R K E T I N G

Jak skutecznie
sprzedawaç

Sprzeda˝ produktów
bàdê us∏ug jest uzale˝niona
od wielu czynników.
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oferowanych produktach, wy-
daje nam si´ to oczywiste. Za-
pominamy jednoczeÊnie, ˝e
klient cz´sto nie wszystko ro-
zumie, a co za tym idzie w
ograniczony sposób jest zain-
teresowany sk∏adem kosmety-
ków, parametrami urzàdzeƒ,

wyliczaniem rodzajów mo˝li-
wych çwiczeƒ. W kontekÊcie
oddzia∏ywaƒ marketingowych
te informacje sà puste. 

Klient chce wiedzieç
co jemu osobiÊcie 
da nasza oferta.

Cechy stajà si´ istotne dla
realizacji potrzeb klienta, je˝eli
zamienimy je na korzyÊci po-
kazujàce jak realizujà one jego
konkretne oczekiwania. Ko-
rzyÊç to magiczne s∏owo po-
zwalajàce przekonaç klienta
w∏aÊnie do nas. 

Cecha – korzyÊç

Przy prezentacji korzyÊci
obowiàzujà: dobra znajomoÊç
produktu i doskona∏e wyczu-
cie oczekiwaƒ klienta. Oto kil-
ka przyk∏adów prezentacji
cech produktu w kategoriach
korzyÊci, czyli w kategoriach
interesujàcych dla klienta.

Cecha co to daje? 
KorzyÊç

❍ nowe lampy w solarium
– dajà poczucie bezpieczeƒ-
stwa;

❍ witamina E – zapobiega
starzeniu si´ skóry; ☞
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❍ lampy xxx – dajà opale-
nizn´ w kolorach z∏ota, naj-
modniejszà w tym roku;

❍ nowoczesna konstruk-
cja urzàdzenia – daje mo˝li-
woÊç równomiernego opala-
nia;

❍ proponuje nast´pujàcy
cykl çwiczeƒ… – pozwoli to
uj´drniç poÊladki i uda;

❍ nasi trenerzy to fachow-
cy – dzi´ki temu u∏o˝à dla Pani
indywidualny program, który
pozwoli osiàgnàç zamierzony
efekt.

Dowody

Ca∏a prezentacja produktu
powinna koƒczyç si´ poda-
niem dowodu potwierdzajàce-
go nasze s∏owa.

Mogà to byç okreÊlone
Êwiadectwa, certyfikaty, na-
grody, informacje z fachowych
czasopism. Istotnym elemen-
tem mogà byç tu równie˝
próbki produktów, mo˝liwoÊç
bezp∏atnych konsultacji lub
wypróbowania us∏ugi. Klient

ma poczucie, ˝e firma nie boi
si´ sprawdziç swoich mo˝liwo-
Êci, bo jest przekonana o jako-
Êci Êwiadczonych us∏ug. 

Najlepszym jednak
dowodem sà rekomendacje
zadowolonych klientów, 

czy to poprzez ich bezpoÊred-
nie wypowiedzi, czy te˝ przy-
toczenie przyk∏adów korzyÊci
jakie uzyskali nasi klienci sto-
sujàc okreÊlone produkty. 

Produkty o jakich tu mówi-
my mo˝emy podzieliç na ma-
terialne, np. kosmetyki i nie-
materialne czyli us∏ugi, np.
masa˝. O ile w obu przypad-
kach sprzeda˝ wià˝e si´ z pre-
zentacjà w j´zyku korzyÊci o
tyle us∏ugi ze wzgl´du na swo-
jà specyfik´ wymagajà dodat-
kowych dzia∏aƒ marketingo-
wych pozwalajàcych na tak
zwanà ich materializacj´ w od-
czuciu klienta. Nie mo˝na ich
bowiem zobaczyç, dotknàç,
powàchaç, w zwiàzku z tym
trzeba zadbaç o elementy
zwiàzane z us∏ugà.

Us∏ugi

Instrumenty pozwalajàce
na materializacj´ us∏ug to:

❍ MMiieejjssccee:: zewn´trzny
wyglàd miejsca w którym ofe-
rujemy us∏ug´ daje wyobra˝e-
nie klientowi o jakoÊci us∏ugi.
Wchodzàc np.: do klubu fit-
ness, który jest estetycznie,
elegancko i funkcjonalnie
urzàdzony,  ma  okreÊlony  wy-
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strój, nabieramy przekonania do us∏ug, z których
mo˝emy tu skorzystaç. 

❍ LLuuddzziiee:: us∏ugi nierozerwalnie zwiàzane sà
z osobami, które je oferujà. Istotnym elementem
jest zadbanie zarówno o wyglàd pracowników,
wysokà jakoÊç obs∏ugi, a tak˝e znajomoÊç bran-
˝y, w której pracujà. Profesjonalna obs∏uga jest
najlepszà rekomendacjà dla us∏ug. Inwestowanie
w szkolenie swoich pracowników i egzekwowa-
nie okreÊlonych standardów obs∏ugi przek∏ada
si´ na zadowolenie klientów i buduje wizerunek
firmy.

❍ WWyyppoossaa˝̋eenniiee:: wyposa˝enie musi odpowia-
daç Êwiadczonym us∏ugom. W dobie silnej kon-
kurencji i coraz wi´kszej ÊwiadomoÊci klientów,
stosowanie nowoczesnego sprz´tu jest istotnym
elementem budowania przewagi konkurencyjnej.
Klient ma poczucie, ˝e jest w stanie dostaç to co
najlepsze, a wi´c jednoczeÊnie to co w najlepszy
sposób zaspokoi jego potrzeby. Drugim istotnym
elementem jest wyposa˝enie zwiàzane z wygodà
klienta jak miejsce gdzie klient np.: mo˝e pocze-
kaç, przebraç si´, itp.

❍ MMaatteerriiaa∏∏yy  iinnffoorrmmaaccyyjjnnee:: istotnà rol´ pe∏nià
równie˝ materia∏y informacyjne i reklamowe. Po-
winny dotyczyç informacji o samej firmie (ulotki,
wizytówki), ale równie˝ dostarczaç informacji o
samych us∏ugach, czy oferowanych produktach
(ulotki, broszury, próbki). Opisane informacje da-
jà poczucie materialnoÊci us∏ugi i pozwalajà za-
poznaç si´ z jej korzyÊciami przed podj´ciem de-
cyzji. Zdobyte w ten sposób informacje wydajà
nam si´ bardziej obiektywne. 

Prezentacja produktu materialnego czy us∏u-
gi, która ma zakoƒczyç si´ sprzeda˝à i jednocze-
Ênie zbudowaç wi´ê z klientem musi zostaç po-
przedzona analizà potrzeb klienta i samego pro-
duktu. 

Analiza potrzeb klienta opiera si´
na umiej´tnoÊci komunikacji 
i znajomoÊci psychologii klienta. 

Analiza produktu wymaga spojrzenia na to
co oferujemy pod kàtem oddzia∏ywaƒ marketin-
gowych. Po∏àczenie tych informacji daje mo˝li-
woÊç pokazania, ˝e to w∏aÊnie u nas klient zna-
laz∏ sposób realizacji swoich potrzeb. Najlepszym
dowodem na to b´dà zadowoleni klienci.

❒✓Aleksandra Janicka
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