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Brief oferty

Na jakie pytania sobie odpowiedzie¢ piszgc oferte

Kto jest jego najlepszym klientem, ktory ma pieniadze i wie, ze tego potrzebuje?
Jak dzisiaj wyglada typowy dzien Twojego klienta?
a. O czym klient marzy? Jaki jest jego aktualny cel? (mtotek kontra gwézdz)
b. Czy/ Jakie dotychczas mogt mie¢ “blizny” w tym obszarze?
c. Jak mozna te porazki usprawiedliwic¢? (to nie Twoja wina)
d. Kto/ co jest wrogiem klienta?
e. Co klient moze przypuszczac? Czego sie spodziewa?
Co natychmiast zwrdci uwage tej osoby tak, ze przerwie wszytko i zajmie sie tym, co
wiasnie oferujesz?
Z czym klient sie dzisiaj szarpie / zmaga? Czego ten klient juz nigdy wiecej w zyciu
nie chciatby robi¢ (to moze by¢ niezwigzane z produktem)

Po czym klient pozna, ze tego potrzebuje (gorgczka -> lekarstwo)

Czy klient musi co$ wiedzie¢, umiec, kupi¢, zanim zainwestuje w ten produkt? Czy to
cos nawet dla totalnego laika, ktéry wczesniej sprzedawat “na kasie w zabce”?
Produkt dla poczatkujgcych kontra produkt dla zaawansowanych.

Jakie 3 najwieksze btedy popetnia klient w trakcie zakupu (to, ze klient kieruje
sie ceng, to nie jest jego btad, a Twoj - brak edukacji)

Co powoduje, ze klient zaczyna sie wstydzi¢? (brak czasu dla dzieci, $miesznie
niskie zarobki, brak poczucia wtasnej wartosci, dotychczasowe porazki)

Czego klient nie wie, a powinien wiedzie¢, aby kupic¢ z radoscig? Jakie statystyki,
badania, ciekawostki, historie mozesz przedstawi¢?

Jakie pytania najczesciej zadajg klienci (lista)?

Co doktadnie sprzedaje (kawa na tawe)?

Co jest najbardziej unikalnego w tym rozwigzaniu, czego nie mozna powiedzie¢ o
zadnym innym produkcie lub konkurencji?

Z jakich elementow etapéw / modutéw / czesci sktada sie to rozwigzanie i dlaczego
akurat uznates$, ze te, a nie inne elementy sg wazne? lle sie przy tym trzeba
napracowac / ile pracy wykonali inzynierowie przy projektowaniu.

Co oznacza wysoka jakos¢ w naszej branzy? (kryteria jakosci)

Czy da sie przeliczy¢ zakup produktu na PIENIADZE? “SELL MONEY”

W jaki sposéb odwotaé sie w ofercie do 7 Grzechéw Gtéwnych.

Do czego moge poréwnac to, co sprzedaje? Do jakiej metafory... to jest tak samo,
jak z x, ale bez Y?

Co mozesz klientowi obieca¢ na 100%, a czego inni nie mogg?

Jaka klient moze mie¢ pewnos¢ / gwarancje, ze ta obietnica zostanie spetniona?
Po czym klient pozna, zaobserwuje, poczuje, ze zaszta zmiana?

Jak dlugo bedzie trzeba czekaé na pierwsze widoczne / odczuwalne rezultaty?



23. Co powstrzymuje klienta przed samodzielnym osiggnieciem takiego efektu?
Dlaczego nie ma sensu, aby sie za to brat samodzielnie?

24. Jakie konsekwencje grozg, jezeli nie skorzysta z tego produktu? (Mozesz ryzykowac
X, a mozesz mie¢ pewnos¢ i bezpieczenstwo dzieki Y)

25. Jakie dotychczas byty uzywane argumenty, aby sprzedaé ten produkt?

26. Jakie sg stabe punkty tego produktu (szczerze!)?

Sprzedawca:

27. Kim jest osoba, ktora to sprzedaje / wykonuje, aby klient mégt uwierzyé w kazde
stowo? Czy mamy zdjecie tej osoby.

28. Co spowodowato, ze wtasnie sprzedajesz ten produkt? Jak to sie stato, ze
wylgdowales / as w swojej branzy. Twoj wiasny powdd, DLACZEGO robisz, to co
robisz (historia powstania).

29. Co jest najwiekszym sukcesem firmy w tym obszarze?

30. lle firma ma doswiadczenia w tym, za co ptaci klient?

31. Jakie sg Twoje liczby mocy, ktérymi mozesz sie pochwalic¢?

32. Jakie opinie zostawili dotychczasowi klienci? Czy mamy jakies historie sukcesu?

33. Czy sg jacy$ branzowi eksperci / celebryci, ktérzy wypowiedzieli sie o tym
rozwigzaniu?

Wycena i wezwanie do akcji:

34. Jakie przeszkody i watpliwosci moze wymysli¢ konsument, aby opdzni¢ decyzje o
nabyciu, lub nie podjg¢ jej wcale? Jak sobie z nimi poradzi¢?

35. lle to doktadnie kosztuje w przeliczeniu na kilogram / godzine / sztuke (jednostkowa
cena).

36. lle sumarycznie przyjdzie zaptaci¢?

37. Jaki bonus, znizke, promocje, okazje, pakiet mozemy zrobi¢ dla klienta, aby utatwic
mu podjecie decyzji?

38. Czy sg jakie$ ograniczenia, ktére wzmacniajg pozadanie? Ograniczony czas,
dostepnos¢, dlaczego trzeba podjgé decyzje wtasnie teraz.

39. Co konkretnie klient ma zrobi¢ po przeczytaniu tej oferty? Jakg doktadnie akcje
powinien wykonac?
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