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Znasz to uczucie, kiedy nie potrafisz wyrzucic z gtowy piosenki? Ten
kawatek chodzi za Tobg, odkad ustyszate$ go w radiu. Skuteczna oferta
dziafa tak samo — z t3 rdznicg, ze klient potrafi sie od niej uwolni¢ dopiero
wtedy, kiedy z niej skorzysta. | chociaz kazdy klient jest inny, to kazda
skuteczna oferta sktada sie z szeSciu elementéw. Zanim je poznasz,
powinienes wiedzie¢, z czego bierze sie przekonujaca moc oferty.

@ Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

« co wptywa na nasz kompas
decyzyjny,

+ naile liczy sie logika.

6wi sie, ze nim Rockefeller stat sie miliarderem, jako dziecko
M sprzedawat jabtka. Kupowat je na targu za jednego centa za
sztuke. Nastepnie udawat sie do najdrozszych dzielnic Nowego Jorku
i probowat sprzedawac jabtka zamoznym paniom domaéw tymi sto-
wami: ,Szanowna Pani, chciatbym sprzeda¢ Pani to jabtko za jedyne
dwa centy”.

Kobiety znaty rynkowa wartos¢ jabtek i w wiekszosci wypadkéw
odprawiaty matego Rockefellera z kwitkiem. Ten sam scenariusz po-
wtarzat sie przez kilka dni. Pod koniec tygodnia Rockefeller zdat sobie
sprawe, ze musi sprobowac innego podejscia. Zmienit wiec strategie
i tym razem, gdy gospodyni otwierata mu drzwi, Rockefeller zwra-
cat sie tymi stowami: ,Chciatbym pokaza¢ Pani to Swieze i soczyste

Proces decyzyjny jest duzo bardziej
skomplikowany. Aby go zrozumie¢, musimy
siegngc do badan laureata Nagrody Nobla

w dziedzinie ekonomii — Daniela Kahnemana.
Udowodnit on, ze logika odgrywa niewielkg
role podczas podejmowania decyzji.

Co zatem wptywa na nasz kompas decyzyjny?
Czynnikow jest wiecej, niz chcielibysmy
przyznac. Emocje, uczucia, przekonania lub
wczesniejsze doswiadczenia to zaledwie

wierzchotek gory lodowe).

jabtko, ktére wybratem specjalnie dla Pani. Nie tylko mozna nim po-
czestowac gosci, ale tez Swietnie nadaje sie na szarlotki, a z pew-
noscig spodziewa sie Pani gosci w najblizszy weekend. Tylko dzisiaj
sprzedaje jabtka za dwa centy”.

Tego dnia maty Rockefeller sprzedat wszystkie owoce jeszcze przed
potudniem i zrozumiat, ze w ofercie najwazniejsze sg stowa, a nie cena.

Ta historia moze budzi¢ pewne watpliwosci, ale Swietnie ttu-
maczy réznice miedzy zwyktg ofertg a takg, ktéra jest skuteczna
i przekonujaca.

Ta pierwsza opiera sie na tradycyjnym modelu ekonomicznym.
Zaktada ona, ze za decyzje zakupowe odpowiada zdrowy rozsadek
i ze dla klienta liczy sie jedynie cena i funkcjonalne cechy produktu
lub ustugi. Ale tak nie jest. W przeciwnym razie wszyscy kupowali-
bysmy takie same samochody, a mtody Rockefeller nie sprzedatby
jabtek dwa razy drozej. Na szczescie nie jesteSmy robotami i nasze
decyzje nie s3 zero-jedynkowe.

Podjecie decyzji

Proces decyzyjny jest duzo bardziej skomplikowany. Aby go zrozu-
mie¢, musimy siegna¢ do badan laureata Nagrody Nobla w dziedzi-
nie ekonomii — Daniela Kahnemana. Udowodnit on, ze logika odgry-
wa niewielka role podczas podejmowania decyzji. Co zatem wptywa
na nasz kompas decyzyjny? Czynnikéw jest wiecej, niz chcielibysmy
przyznac. Emocje, uczucia, przekonania lub wczesniejsze doswiadcze-
nia to zaledwie wierzchotek géry lodowej. Jesli chociaz raz zdarzyto
Ci sie kupi¢ co$, co okazato sie zbedne, to wiesz, o czym maéwie. Jesli
nie, to wybierz sie na zakup do hipermarketu, kiedy jestes gtodny. @
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W kazdym razie tradycyjny model ekonomiczny niezbyt dobrze
sprawdza sie podczas tworzenia ofert. Z tego powodu musisz wyjs¢
poza ramy ceny i logicznych argumentéw, aby spojrze¢ na oferte jak
na budowle z klockdw. Do dyspozycji masz szes¢ réznych elementdw,
ktére sprawiajg, ze Twoja oferta bedzie:

» spersonalizowana,
» wiarygodna,

» zrozumiata,

» konkretna,

» zaskakujaca,

» akceptowalna.

Przyjrzyjmy sie tym poszczegblnym elementom.

Spersonalizowana

Najwazniejszg rzecza, ktdrg powinienes zajac sie na poczatku, jest perso-
na — czyli obraz klienta, do ktérego kierujesz oferte. Jest to to konkretna
0soba, ktéra ma okreslone potrzeby, a wiec niekoniecznie typowy klient,
do ktérego kierowana jest szeroko zakrojona kampania reklamowa.

Zatrzymajmy sie na moment przy potrzebach persony. Chociaz
ta kwestia moze wydawac sie prosta, przekonasz sie, ze nie zawsze
tak jest. Zat6zmy, ze dostate$ maila, w ktérym klient prosi o wycene
wykonania kuchni na wymiar. Taka wiadomos¢ sygnalizuje dwa ro-
dzaje potrzeb: oczywista i gteboka.

Klient potrzebuje mebli kuchennych — to oczywista potrzeba. Jednak
pod nig skrywa sie tez inna — gtebsza i wazniejsza. Zeby ja pozna¢, musisz
odpowiedzie¢ na pytanie: ,Dlaczego klient potrzebuje nowej kuchni?”.
By¢ moze wkrétce wprowadza sie do nowego domu albo uznat, ze czas
naremont starej kuchni. Odpowiedz na pytanie ,dlaczego?” narzuca dal-
sza narracje oferty i pomaga ustali¢ oczekiwania persony.

Oczekiwania to wyobrazane przez klienta konkretne sceny z zycia
po tym, jak otrzyma Twéj produkt. Kobieta prawdopodobnie widzi
siebie w nowej kuchni i styszy komplementy, ktére prawig jej nieco
zazdrosne przyjaciotki. Mezczyzna moze oczekiwac, ze wreszcie nie
bedzie musiat co tydzien oliwi¢ zacinajacej sie szuflady.

Oprécz oczekiwan i potrzeb persona ma jeszcze jedng warstwe,
nazywamy ja ,punktem bélu”. To inaczej problem, z ktérym klient
do Ciebie przychodzi. Jezeli szuka on nowej kuchni, poniewaz stare
meble sie rozpadajg, to z catg pewnoscia ma opory, aby zaprosi¢ gosci
do mieszkania. Zatem punktem bélu jest wstyd. Teraz powiniene$
przedstawi¢ swoj produkt jako lekarstwo na niego. Wazne, aby zrobi¢
to w odpowiedni sposéb — ale o tym za moment.

Ostatnim elementem spersonalizowanej oferty jest jezyk, kt6-
rego uzywa klient. Musisz go rozszyfrowac i wykorzysta¢ w ofer-
cie. Jezeli dostates zapytanie, ktére zaczyna sie od stowa ,Witam”,
to w ten sam sposéb powinienes$ rozpoczat oferte — nawet jesli

masz alergie na to powitanie. Jezeli klient chce kupi¢ motocykl, ale
pyta o motor, réwniez méwisz ,motor”. Dlaczego? Badania dowodza,
ze powtarzanie stéw klienta sie optaca. Na przykfad kelnerzy, ktérzy
potwierdzajac zamowienie, powtarzali je stowami klientow, otrzy-
mywali wieksze napiwki.

Na tym etapie klocek personalizacji oferty powinien by¢ juz na
swoim miejscu. Jednak nawet najlepiej spersonalizowana nie prze-
kona klienta do zakupu, jesli ten zwatpi w Twoje kompetencje. Czas
zatem dotozy¢ do oferty element wiarygodnosci.

Wiarygodna

Zapewne nieraz styszates piosenke Franka Sinatry ,New York, New
York”. W pewnym momencie artysta $piewa: ,If | can make it the-
re, I'll make it anywhere”, czyli: ,Jesli dotartem tam, moge dotrze¢
gdziekolwiek”. ,Zaraz, zaraz!" - by¢ moze, pomyslisz: ,To miat by¢
artykut o tworzeniu skutecznych ofert, a nie lekcja muzyki”. Juz ttu-
macze, dlaczego to takie wazne. We wspomnianym utworze Nowy
Jork jest miejscem, ktére trudno zdoby¢. Sinatra Spiewa wiec, ze teraz,
kiedy tego dokonat, moze osiggna¢ wszystko. Tak powstato okresle-
nie ,Test Sinatry”.

Na tym etapie klient oczekuje zapewnienia, ze Twdj produkt
spetni jego oczekiwania i pomoze rozwigza¢ nurtujacy go problem.
Pokaz mu, ze zdates Test Sinatry i zdobytes Nowy Jork. Méwigc ina-
czej: udowodnij, ze z Twojego produktu lub ustugi skorzystat ktos, kto
cieszy sie spora reputacja.

Nie kazdy jednak moze pochwali¢ sie np. wsp6tpracg z Maryla
Rodowicz. Bez obaw, jest na to rada. Nazywa sie ,spoteczny dowdéd
stusznosci”. Jezeli wspomnisz, ze z Twojego rozwigzania skorzysta-
to juz, powiedzmy, 500 oséb, to réwniez wstrzykniesz sporg dawke
wiarygodnosci do oferty.

Ostatnim elementem wiarygodnej oferty sg wady Twojego
produktu. Tak, tak, dobrze przeczytates — wady. Badania dowodza,
ze ludzie bardziej ufaja produktom i markom, ktére nie sg idealne.
Dlatego nie zaszkodzi wspomnie¢ o drobnej niedoskonatosci, ktéra
ostatecznie nie ma dla klienta znaczenia. Wr6¢my do naszej kuchni
na wymiar. Mégtbys np. napisa¢, ze meble sg bardzo ciezkie, ale dzie-
ki temu solidne, a poniewaz transport jest w cenie ustugi, to waga
nie powinna by¢ problemem. Rozumiesz, co mam na mysli, praw-
da? Swietnie, mozemy zatem przejs¢ do trzeciego elementu oferty.

Zrozumiata

Wspominatem juz, ze jesli uzywasz stéw, ktérymi postuguje sie
klient, fatwiej nawigzesz ni¢ porozumienia. To jednak nie wszyst-
ko. Najczesciej adresat oferty, w przeciwienstwie od Ciebie, nie be-
dzie ekspertem w branzy. Wielu przedsiebiorcéw o tym zapomi-
na. W efekcie tworzg oni oferty przesycone branzowym zargonem,
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Spersonalizowana

ktéry dla klienta jest réwnie zrozumiaty jak gaworzenie niemowlaka.
Innymi stowy, nie potrafig sobie wyobrazi¢, jak to jest, nie wiedzie¢
tego, co sami wiedza. Méwimy wtedy, ze ulegli  klatwie wiedzy".

Wyobraz sobie, co sie dzieje w gtowie klienta, kiedy czyta takie
zdanie: ,Nasz produkt optymalizuje procesy zarzagdzania systemami
sprzedazowymi”. Rozumiesz co$ z tego? Bo ja nie. Aby pozbyc¢ sie
klatwy wiedzy, musisz zapomnie¢ o tym, co wiesz na temat swojego
produktu, i przyja¢ perspektywe klienta. Zastanéw sie, co Twoj klient
wie i rozumie. Nastepnie stworz z tego metafore opisujgcg produkt.

Gdybym chciat opisac Ci owoc pomelo, mégtbym napisaé: ,Duzy
owoc cytrusowy o grubej, lecz miekkiej skérce, ktorg tatwo sie obiera.
Owoc ma jasnoz6tty, lekko koralowy migzsz. Jest soczysty i ma stod-
kawo-cierpki smak”. Potrafitbys namalowac¢ pomelo? A gdybym po-
wiedziat: ,Pomelo to po prostu wiekszy grapefruit z grubsza skérka™?
Lepiej, prawda?

Skoro jesteSmy przy stowach i jedzeniu, zastandw sie, ktéry jo-
gurt wydaje sie zdrowszy: ten, ktéry zawiera 10% ttuszczu, czy ten,
ktéry zawiera 0 90% mniej ttuszczu? Oba produkty zawierajg go tyle
samo, jednak z jakiego$ powodu ten drugi wydaje sie bardziej fit.
Ludzie przywigzuja wieksza wage do informagji, ktére potwierdzajg

Z badan wiemy, ze bol, ktory towarzyszy stracie,
Jjest dwukrotnie silniejszy niz rados¢ wynikajgca
z zysku. Twoj klient wie, czego chce, ale czesto
nie zdaje sobie sprawy z tego, co straci, jesli

nie skorzysta z Twojej oferty. Jesli i Ty tego

nie wiesz, wro¢ do poczgtku i odkryj punkt

bolu klienta. A teraz wspomnij o tym, co moze
stracic¢. To wtasnie z powodu niecheci do straty
powinienes podac termin oferty.

ZasKaKujaca,

19

Wigrygodna

Akceptowalna

stusznos¢ wyboru. Skoro chce zy¢ zdrowo, to wybieram jogurt, ktéry
zawiera 90% ttuszczu mniej.

W takim razie wolisz blat kuchenny, ktéry zatrzymuje az 90%
wilgaci, czy taki, ktéry przepuszcza tylko 10% wody?

Jest jeszcze jedna rzecz, na ktorg ludzie zwracajg szczegdlng uwage.
Na to, co mogg straci¢. Z badan wiemy, ze bél, ktéry towarzyszy stracie,
jest dwukrotnie silniejszy niz rados¢ wynikajaca z zysku. Twoj klient
wie, czego chce, ale czesto nie zdaje sobie sprawy z tego, co straci, jesli
nie skorzysta z Twojej oferty. Jesli i Ty tego nie wiesz, wré¢ do poczatku
i odkryj punkt bélu klienta. A teraz wspomnij o tym, co moze stracic.

To wtasnie z powodu niecheci do straty powinienes podac ter-
min oferty. Jesli klient nie podejmie stusznej decyzji w ciggu X dni,
bezpowrotnie straci szanse na lepsze zycie.

W taki sposéb dotozylismy kolejny, czwarty klocek naszej oferty.

Konkretna

Teraz pomysl: czego Ty oczekujesz od klienta? Akceptacji oferty
w ciggu 7 dni, telefonu przed uptywem terminu oferty czy dodatko-
wych informacji potrzebnych do wyceny? Oferty bez jasnego we-
zwania do dziafania czesto lgdujg w koszu. Przypomnij sobie hasta
z telezakupéw: ,Zadzwon teraz’, ,Zamoéw dzisiaj”, Wykre¢ numer”.

IRl I}

Nie namawiam Cie, abys byt réwnie nachalny, bo to moze wywotaé
odwrotny efekt. Ale jasne i konkretne okreslenie kolejnego kroku
jest réwnie wazne, jak umieszczenie ceny w ofercie.

Zanim jednak przejdziemy do tego ostatniego, najmniej przy-
jemnego elementu (przynajmniej dla klienta), jest jeszcze jedna

wazna rzecz...

Zaskakujaca

Skuteczna oferta to taka, ktéra klient zapamieta i ktora wyrdznia sie
na tle pozostatych. Naiwnie bytoby wierzy¢, ze jestes jedyna osobg,
do ktorej klient wystat zapytanie. Co zatem zapamietujemy najle-
piej? Poczatek, srodek i koniec. S na to badania, ale poniewaz @)
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dotyczg m.in. kolonoskopii, oszczedze Ci szczegdtow. Najwazniejsze,
abys wiedziat, ze koniec oferty to najlepszy moment, aby dodac do
niej element zaskoczenia.

Steve Jobs konczyt kazdg prezentacje produktu Apple’a stowami
,0ne more thing...". A potem zrzucat na widownie bombe — bo wtas-
nie na koniec prezentacji zostawiat sobie najbardziej nieoczekiwane
i zaskakujgce fakty na temat nowego produktu. To, co nastepowato po
,One more thing”, wykraczato poza standardowe oczekiwania klientéw.

Twoje zadanie — w tym miejscu oferty — to wiaénie zrzuci¢ bom-
be ,0One more thing". Pokaz, ze dostarczasz wiecej, niz klient oczekuje.
Nie tylko lepiej zapamieta Twojg oferte, ale tez tatwiej przetknie to,
0 zaserwujesz mu za moment...

Akceptowalna

Oto kilka kwestii, ktére musisz wiedzie¢ na temat cen. Po pierwsze,
cena w ofercie nie powinna wystepowac jako kwota oderwana od
catosci. Ludzie stabo szacujg wartos¢ produktow, jesli nie maja jej do
czego poréwnac. Oczywistym pytaniem, ktére pojawia sie w gtowie
klienta, jest: ,Czy to drogo?”. | jezeli zaserwujesz mu ceng, ktérej nie be-
dzie umiat do czegokolwiek poréwnac¢, odpowie sobie: ,Tak, to drogo”.
W ofercie musi pojawic sie punkt odniesienia dla ceny, tzw. kotwica.

Po drugie, powiniene$ wiedzie¢, w jaki sposob Twdj klient mierzy
jakos¢ produktu. Jezeli sprzedajesz dyski twarde, to dla wielu klientow
miara jakosci bedzie pojemnos¢ dysku. Osoby, ktére maja niewielkie
pojecie o fotografii, mierzg jakos¢ aparatéw fotograficznych przez
pryzmat liczby megapikseli. W przypadku mebli kuchennych miarg
jakosci moga by¢ lata gwarancji.

Ta jednostka jakosci jest kotwicg, a Twoim zadaniem jest pota-
czy€ jg z cena. Zatézmy, ze meble kosztuja 10 tys. zt. Cena wydaje sie
wysoka, ale na meble udzielana jest 15-letnia gwarancja — w tym
czasie kazda naprawa lub wymiana zuzytej czesci bedg darmowe.
Klient nie musi sie o nic troszczy€. To zaledwie 667 zt za kazdy rok
bezzmartwien. Ta kwota wyglada znacznie lepiej, zobaczmy jednak,
czy mozemy jg zestawic z czyms jeszcze.

Im starsza kuchnia, tym gorzej klient sie w niej czuje i tym czes-
ciej jada na mieécie. Gdyby miat nowa kuchnie, chetniej gotowatby
w domu. Kazdy wyijscie do restauracji to 150 zt lub wiecej — jesli trze-
ba dojechac samochodem. Zaokraglijmy wiec kwote do 200 zt. Cztery
positki poza domem w miesigcu to az 800 zt. Okazuje sie, ze nowa
kuchnia to nie tylko inwestycja w spokdj, ale réwniez oszczednosc.

W ekstremalnych przypadkach mozemy zejs¢ jeszcze nizej na
skali ceny. Kwota 667 zt nadal moze wydawac sie wysoka, ale nikt
mi nie powie, ze 185 zt za kazdy dzien w wymarzonej kuchni to wy-
gérowana cena.

| jeszcze jedno: ktos kiedys napisat, ze kazda oferta jest nego-
cjowalna. Bardzo mozliwe, ze trafisz na klienta, ktory réwniez o tym
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jeszcze. Skuteczna oferta jest:

Spersonalizowana

Poznaj osobe po drugiej stronie: jakie s3 jej oczywiste i gtebokie
potrzeby? Jakie ma oczekiwania? Rozszyfruj jezyk, ktérym sie
postuguje, i wykorzystaj go w ofercie.

Wiarygodna

Pokaz, ze zdate$ Test Sinatry i zagwarantujesz rozwiazanie,
ktérego oczekuje klient. Poprzyj swoje kompetencje spotecznym
dowodem stusznosci.

Zrozumiata
Zapomnij, 0 czym wiesz, i wyzwol sie spod klgtwy wiedzy. Zmieh
branzowy zargon i puste stowa na jezyk zrozumiaty dla klienta.

Konkretna
Jaki jest nastepny krok? Czy Twoj klient wie, co i w jakim czasie ma
zrobi?

Zaskakujaca

Aby oferta byta skuteczna, musi zosta¢ zapamietana.

Na koncu oferty zrzu¢ bombe ,One more thing". Niech bedzie
niespodziewana i zaskakujaca.

Akceptowalna
Cena nigdy nie powinna wystepowac w odosobnieniu. Rzu¢
klientowi kotwice, ktéra przywiaze ja do jakosci produktu. /

styszat. W temacie negocjacji mam dla Ciebie jedna rade: kiedy to
tylko mozliwe, podawaj precyzyjng cene. Zamiast 2500 zt lepiej za-
proponowac 2521zt Dlaczego? Otéz precyzyjne ceny zmniejszajg ska-
le, po ktérej porusza sie klient, ktéry chce zbi¢ cene. W pierwszym
przypadku wiekszos¢ ludzi stara sie wynegocjowac kwote 2400 z,
nastepie 2300 zt itd. Natomiast w przypadku 2521 zt poruszamy sie
po mniejszej skali: 2500 zt, 2450 zt...

W taki oto sposéb kazdy klocek skutecznej oferty znalazt sie na
swoim miejscu. A wszystkie niezbedne narzedzia, dzieki ktérym mo-
zesz przekonywac klientéw do zakupu, s3 w Twoich rekach. o
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