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A. PREZENTACJA HANDLOWA

OPIS SYTUACJI 

Sprzedajesz produkt — towar lub usługę. Twoimi słuchaczami 
są osoby decydujące o zakupie — klienci (ustal, czy kupują dla 
siebie samych, czy dla innej firmy, którą tylko reprezentują — to 
ma wpływ na motywy zakupu). 

Twój cel: sprzedaż produktu klientowi. 

Uwaga — sprzedaż, a nie przekazanie informacji o produk-
cie, rozbawienie publiczności czy cokolwiek innego!
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PROFESJONALNE PRZYGOTOWANIE 

Prezentacja handlowa wymaga odpowiedniego nastawienia psy-
chicznego. 

Pierwsza podstawowa sprawa, o której zapomina większość han-
dlowców — każda transakcja jest dwustronna: 

•	 sprzedawca ma produkt i potrzebuje pieniędzy;
•	 klient ma pieniądze i potrzebuje korzyści płynących z pro-

duktu. 

Nie jest tak, że jedna strona jest absolutnym panem sytuacji, a dru-
ga żebrze o łaskę. Gdyby obie strony nie potrzebowały czegoś, nie 
doszłoby do spotkania — bo niby dlaczego miałyby poświęcać 
na darmo swój czas? Klient spotkał się ze sprzedawcą, a zatem 
liczy na dobry interes, liczy na to, że skorzysta. Chce skorzystać. 
Pragnie skorzystać! 

Druga sprawa to dziwny wstyd wielu handlowców — wstyd, że 
sprzedają. Tak! Przychodzi do nas albo dzwoni wielu pracowników 
różnych firm, żeby zachęcić nas do zakupu, ale niewielu z nich 
otwarcie SPRZEDAJE. Same firmy unikają słowa „sprzedawca”, 
zastępując je różnymi „przedstawicielami handlowymi”, „kon-
sultantami”, „menedżerami do spraw kluczowych klientów” itd. 
Wiele razy spotykamy się z wyuczonymi na jakichś dziwnych szko-
leniach wstępami typu „Ja tylko chcę pokazać, nic nie sprzedaję”. 
Wiele razy widzimy i słyszymy popłoch, gdy pytamy wprost: „Co 
pan/pani chce nam sprzedać?”. Nie wiemy, może według szefów 
takich firm magiczna zmiana słowa „sprzedawca” na „konsultant” 
zmiękczy klienta zmęczonego nadmiarem akwizytorów? Być może 
tak jest, ale u nas sprzedawca, który wstydzi się sprzedawania, 
jest od początku spalony. Nic już nam nie sprzeda/nie pokaże/
nie skonsultuje, jakkolwiek chciałby to nazwać. Nie można być 
wiarygodnym, wstydząc się swojej pracy. 
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Dlaczego piszemy o rzeczach tak oczywistych? Wielu sprzedawców 
przegrywa na starcie, ponieważ rozpoczyna z pozycji przegrywa-
jącego, samemu się na niej ustawiając. 

Masz dobry produkt! Masz coś, czego potrzebują Twoi słucha-
cze! Możesz spełnić ich oczekiwania i marzenia! Jesteś świetnym 
SPRZEDAWCĄ! Z takim nastawieniem przygotowuj się do prezen-
tacji handlowej. 

PRZYCIĄGAJĄCE ROZPOCZĘCIE 

Co może się dziać w głowie osoby przychodzącej na prezentację 
handlową? Jakie mogą tam rodzić się pytania?

•	 Co ja z tego będę miał?
•	 Czy można im zaufać? 
•	 Dlaczego miałbym wybrać ich, a nie konkurencję? 

Zastanów się — jakie jeszcze pytania miałbyś, zjawiając się jako 
klient na prezentacji handlowej? 

Początek prezentacji musi dawać odpowiedź na te pytania albo 
obietnicę odpowiedzi w czasie tego samego spotkania. 

PRZEJRZYSTY PRZEKAZ 

Prezentację handlową najłatwiej zbudować na podstawie mo-
delu „lejka perswazyjnego”: kontakt, potrzeby, korzyści, pytania 
i zamknięcie, ponieważ „lejek” został zaczerpnięty właśnie ze 
sprzedaży. Drogi Kliencie — znam i rozumiem Twoje potrzeby (za-
pytaj o nie, nazwij je), dlatego daję Ci produkt, który je zaspokoi 
i przyniesie Ci pożądane korzyści (też je nazwij) — tak najkrócej 
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można streścić ten rodzaj wystąpienia. Główny Przekaz możesz 
zbudować według wzoru: 

„[produkt X]

sprawi, że

[tu wstaw najbardziej oczekiwaną korzyść lub rozwiązanie 
najbardziej palącego problemu klienta]”.

PERSWAZYJNY JĘZYK

Na nasze decyzje (na przykład o kupieniu czegoś) wpływa wiele 
czynników. Wśród nich szczególnie ważne są: 

•	 podstawa przekonania (autorytet wewnętrzny  
czy zewnętrzny),

•	 rodzaj motywacji (dążenie czy unikanie).

Osoby o autorytecie wewnętrznym mówią „ja sam wiem najlepiej, 
co jest dobre”, natomiast osoby o autorytecie zewnętrznym opiera-
ją się przy podejmowaniu decyzji na zdaniu innych ludzi (wynikach 
badań, statystykach, opiniach użytkowników produktu). Z kolei 
osoby nastawione na „dążenie” chcą osiągnąć jakieś pozytywne 
cele (odnieść korzyści, zarobić), a osoby nastawione na „unikanie” 
chcą, zgodnie z nazwą, uniknąć jakichś przykrości (nie stracić). 

Jeśli nie znasz słuchaczy, załóż, że w audytorium masz reprezen-
tantów wszystkich czterech grup (autorytet wewnętrzny, autorytet 
zewnętrzny, dążenie, unikanie) oraz ludzi będących gdzieś po-
środku. Każdy z nich musi więc znaleźć w prezentacji argumenty 
dla siebie: 

•	 autorytet wewnętrzny: nie będę Państwa namawiał; Państwo 
są fachowcami; sami Państwo zdecydują…;
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•	 autorytet zewnętrzny: badania dowodzą…; w TV mówili…; 
Kowalska poleca…; większość kupuje…;

•	 dążenie: osiągniesz…; skorzystasz…; 
•	 unikanie: unikniesz…; pozbędziesz się problemu z…

Kluczowe jest zbudowanie pozytywnych skojarzeń między tym, co 
sprzedajesz, a tym, co zebrani uważają za dobre, właściwe i miłe. 
Dlatego pozwól, by słuchacze nie tylko wysłuchali, co masz im 
do powiedzenia, ale również zobaczyli i poczuli (doświadczyli). 
Jeśli sprzedajesz jakiś materialny produkt — niech słuchacze go 
obejrzą i dotkną. 

PORYWAJĄCE ZAKOŃCZENIE 

Im częściej mówisz o korzyściach, tym lepiej, więc w zakończeniu 
powtórz, jakie korzyści odniosą klienci kupujący produkt. Dobrym 
sposobem zakończenia (zaczerpniętym zresztą z praktyki rozmów 
handlowych) jest „rachunek zysków i strat” opisany w podrozdzia-
le „Sześć mocnych zakończeń”.

Po wystąpieniu koniecznie zapisz wnioski dla siebie: co się udało, 
co się nie udało, co zrobiłbyś inaczej. 
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