MARKETING

Jak skutecznie
sprzedawac

Sprzedaz produktow
badz ustug jest uzalezniona
od wielu czynnikow.

Zaleiy m.in.: od sposobu

prezentacji, ktéry buduje na-
stawienie Klienta i przekonuje
go, ze to, co oferujemy, wia-
$nie idealnie zaspokaja jego
potrzeby.

Potrzeby

Klient skorzysta z danego
produktu jezeli zaspokaja on
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Fot. Technogym

jego okreslone potrzeby, ktore
w danym momencie sg dla
niego wazne. Przychodzac do
salonu kosmetycznego, sola-
rium czy klubu fitness jest on
motywowany checig zaspoko-
jenia swoich okreslonych pra-
gnien, zwigzanych najogdlniej
mowigc z uroda, atrakcyjno-
scig, sprawnoscia. Analizujac
blizej te motywy zauwazyc
mozna, ze siegajg one tak na-
prawde duzo gtebiej i zaspo-
kajajg wiele innych potrzeb,
m.in.: poczucie przynalezno-
sci, akceptacji, atrakcyjnosci
spotecznej, budowania swoje-
go wizerunku, a co za tym
idzie okreslonego odbioru
spotecznego. Potrzeby te uwa-
runkowane sg u poszczegol-
nych oséb kilkoma czynnika-
mi. Naleza do nich:

O wzory panujgce w ich
grupie towarzyskiej czy zawo-
dowej;

O wrazliwos¢ na estetyke;

O podatnos¢ na trendy
modly;

O rodzaj i rozlegtos¢ kon-
taktéw zawodowych i spotfecz-
nych;

O pozycja spoteczna;

0 presja otoczenia
tecznego;

O srodki finansowe jakie
sg w stanie przeznaczyc;

O wiek i aktualna sytuacja
zyciowa.

spo-

Inne potrzeby chce bo-
wiem realizowac¢ nastolatka,
inne elementy beda wazne dla
kobiety w wieku srednim, inne

dla mezczyzny. Najistotniej-
szym wiec elementem jest roz-
poznanie potrzeb klienta, a to
jest mozliwe poprzez dokfad-
ne wypytanie i wystuchanie je-
go oczekiwan.

Dopiero wtedy mozemy
wkroczy¢ na arene z naszymi
produktami i ustugami. Po
pierwsze, dobierajagc je pod
katem potrzeb klienta, po dru-
gie, prezentujgc je tak, by
klient miat poczucie, ze znalazt
sposéb realizacji swoich ma-
rzen. Zanim jednak tego doko-
namy, wazna jest znajomos¢
tego co sktada sie na produkt.

Produkt

Kazdy produkt z punktu
marketingowego posiada o-
kreslong strukture, czyli ele-
menty, ktére wykorzystujemy
przy sprzedazy:

Rdzen produktu: to to, co
nabywca rzeczywiscie kupuje,
np.: olejek do opalania.

Produkt rzeczywisty: pro-
dukt dostarczajgcy okreslo-
nych korzysci (nazwe marki,
jakos¢, kolor, zapach, opako-
wanie, szybkos¢ dziatania,
konsystencja, bezpieczenstwo
stosowania) np.: olejek reno-
mowanej firmy, o lekkiej kon-
systencji, fatwo sie wchfania,
tadnie pachnie, w wygodnej
tubie).

Produkt poszerzony: do-
dawanie wartosci uzytkowej
poprzez gwarancje, cene,
ustugi np.: olejek ma gwaran-
cje jakosci, promocyjng cene,
do niego dodany jest w pro-
mocji balsam po opalaniu.

Taki opis produktu to zale-
dwie tak naprawde cechy pro-
duktu, ktére sg z nim bezpo-
srednio lub posrednio zwigza-
ne. Mamy tendencje do doko-
nywania prezentacji witasnie
poprzez te cechy. Znajac sie na



oferowanych produktach, wy-
daje nam sie to oczywiste. Za-
pominamy jednoczesnie, ze
klient czesto nie wszystko ro-

wyliczaniem rodzajoéw mozli-
wych ¢wiczen. W kontekscie
oddziatywan marketingowych
te informacje s puste.

Fot. Photo Disc

Cechy stajg sie istotne dla
realizacji potrzeb klienta, jezeli
zamienimy je na korzysci po-
kazujace jak realizujg one jego
konkretne oczekiwania. Ko-
rzys¢ to magiczne stowo po-
zwalajgce przekona¢ klienta
wiasnie do nas.

Cecha - korzysc

Przy prezentacji korzysci
obowiazuja: dobra znajomos¢
produktu i doskonate wyczu-
cie oczekiwan klienta. Oto kil-
ka przyktadow prezentac;i
cech produktu w kategoriach
korzysci, czyli w kategoriach
interesujacych dla klienta.

Cecha co to daje?
Korzysc

O nowe lampy w solarium

zumie, a co za tym idzie w
ograniczony sposéb jest zain-
teresowany sktadem kosmety-
kéow, parametrami urzadzen,

— dajg poczucie bezpieczen-
stwa;

O witamina E — zapobiega
starzeniu sie skory;

Klient chce wiedziec
co jemu osobiscie
da nasza oferta.
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O lampy xxx — dajg opale-
nizne w kolorach ztota, naj-
modniejszg w tym roku;

O nowoczesna konstruk-
cja urzadzenia — daje mozli-
wos¢ rownomiernego opala-
nia;

O proponuje nastepujacy
cykl ¢wiczen... — pozwoli to
ujedrni¢ posladki i uda;

O nasi trenerzy to fachow-
cy — dzieki temu utoza dla Pani
indywidualny program, ktory
pozwoli osiggng¢ zamierzony
efekt.

Dowody

Cata prezentacja produktu
powinna konczy¢ sie poda-
niem dowodu potwierdzajace-
go nasze stowa.

Mogg to by¢ okreslone
Swiadectwa, certyfikaty, na-
grody, informacje z fachowych
czasopism. Istotnym elemen-
tem moga by¢ tu rowniez
prébki produktéw, mozliwos¢
bezptatnych konsultacji lub
wyprobowania ustugi. Klient
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Fot. Koelnmesse

il

ma poczucie, ze firma nie boi
sie sprawdzi¢ swoich mozliwo-
sci, bo jest przekonana o jako-
sci sSwiadczonych ustug.

Najlepszym jednak
dowodem s3 rekomendacje
zadowolonych klientow,

czy to poprzez ich bezposred-
nie wypowiedzi, czy tez przy-
toczenie przyktadéw korzysci
jakie uzyskali nasi klienci sto-
sujgc okreslone produkty.

Produkty o jakich tu mowi-
my mozemy podzieli¢ na ma-
terialne, np. kosmetyki i nie-
materialne czyli ustugi, np.
masaz. O ile w obu przypad-
kach sprzedaz wigze sie z pre-
zentacja w jezyku korzysci o
tyle ustugi ze wzgledu na swo-
ja specyfike wymagajq dodat-
kowych dziatan marketingo-
wych pozwalajacych na tak
zwang ich materializacje w od-
czuciu klienta. Nie mozna ich
bowiem zobaczy¢, dotkngg,
powacha¢, w zwigzku z tym
trzeba zadba¢ o elementy
zwigzane z ustuga.

Ustugi

Instrumenty  pozwalajace
na materializacje ustug to:

O Miejsce: zewnetrzny
wyglad miejsca w ktorym ofe-
rujemy ustuge daje wyobraze-
nie klientowi o jakosci ustugi.
Wchodzac np.: do klubu fit-
ness, ktory jest estetycznie,
elegancko i funkcjonalnie
urzadzony, ma okreslony wy-




stréj, nabieramy przekonania do ustug, z ktérych
mozemy tu skorzystac.

O Ludzie: ustugi nierozerwalnie zwigzane sg
z osobami, ktdre je oferuja. Istotnym elementem
jest zadbanie zarowno o wyglad pracownikow,
wysokg jakos¢ obstugi, a takze znajomosé bran-
zy, w ktorej pracujg. Profesjonalna obstuga jest
najlepszg rekomendacja dla ustug. Inwestowanie
w szkolenie swoich pracownikéw i egzekwowa-
nie okreslonych standardéw obstugi przekfada
sie na zadowolenie klientéw i buduje wizerunek
firmy.

0 Wyposazenie: wyposazenie musi odpowia-
dac swiadczonym ustugom. W dobie silnej kon-
kurencji i coraz wiekszej swiadomosci klientow,
stosowanie nowoczesnego sprzetu jest istotnym
elementem budowania przewagi konkurencyjnej.
Klient ma poczucie, ze jest w stanie dostac to co
najlepsze, a wiec jednoczesnie to co w najlepszy
sposéb zaspokoi jego potrzeby. Drugim istotnym
elementem jest wyposazenie zwigzane z wygoda
klienta jak miejsce gdzie klient np.: moze pocze-
kac, przebrac sie, itp.

0 Materiaty informacyjne: istotna role petniag
réwniez materiaty informacyjne i reklamowe. Po-
winny dotyczy¢ informacji o samej firmie (ulotki,
wizytowki), ale rowniez dostarcza¢ informacji o
samych ustugach, czy oferowanych produktach
(ulotki, broszury, prébki). Opisane informacje da-
ja poczucie materialnosci ustugi i pozwalajg za-
poznac sie z jej korzysciami przed podjeciem de-
cyzji. Zdobyte w ten sposéb informacje wydajg
nam sie bardziej obiektywne.

Prezentacja produktu materialnego czy ustu-
gi, ktéra ma zakonczy¢ sie sprzedazg i jednocze-
$nie zbudowac wiez z klientem musi zosta¢ po-
przedzona analizg potrzeb klienta i samego pro-
duktu.

Analiza potrzeb klienta opiera si¢
na umiejetnosci komunikacji
i znajomosci psychologii klienta.

Analiza produktu wymaga spojrzenia na to
co oferujemy pod katem oddziatywan marketin-
gowych. Potaczenie tych informacji daje mozli-
wos¢ pokazania, ze to wtasnie u nas klient zna-
lazt sposéb realizacji swoich potrzeb. Najlepszym
dowodem na to bedg zadowoleni klienci.
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