


Wszelkie prawa zastrzeżone. Nieautoryzowane rozpowszechnianie całości lub fragmentu niniejszej 
publikacji w jakiejkolwiek postaci jest zabronione. Wykonywanie kopii metodą kserograficzną, 
fotograficzną, a także kopiowanie książki na nośniku filmowym, magnetycznym lub innym 
powoduje naruszenie praw autorskich niniejszej publikacji.

Wszystkie znaki występujące w tekście są zastrzeżonymi znakami firmowymi bądź towarowymi 
ich właścicieli. 

Autor oraz Wydawnictwo HELION dołożyli wszelkich starań, by zawarte w tej książce informacje 
były kompletne i rzetelne. Nie biorą jednak żadnej odpowiedzialności ani za ich wykorzystanie,
ani za związane z tym ewentualne naruszenie praw patentowych lub autorskich. Autor oraz 
Wydawnictwo HELION nie ponoszą również żadnej odpowiedzialności za ewentualne szkody 
wynikłe z wykorzystania informacji zawartych w książce.

Redaktor prowadzący: Barbara Gancarz-Wójcicka
Projekt okładki: Jan Paluch

Fotografia na okładce została wykorzystana za zgodą Shutterstock.

Wydawnictwo HELION 
ul. Kościuszki 1c, 44-100 GLIWICE 
tel. 32 231 22 19, 32 230 98 63 
e-mail: onepress@onepress.pl 
WWW: http://onepress.pl (księgarnia internetowa, katalog książek) 

Drogi Czytelniku! 
Jeżeli chcesz ocenić tę książkę, zajrzyj pod adres 
http://onepress.pl/user/opinie?bibspr
Możesz tam wpisać swoje uwagi, spostrzeżenia, recenzję. 

ISBN: 978-83-246-5151-1

Copyright © Helion 2013

Printed in Poland.

• Kup książkę
• Poleć książkę 
• Oceń książkę 

• Księgarnia internetowa
• Lubię to! » Nasza społeczność

http://onepress.pl/page354U~rt/bibspr
http://onepress.pl/page354U~rf/bibspr
http://onepress.pl/page354U~ro/bibspr
http://onepress.pl/page354U~/
http://helion.pl/page354U~r/JH8P6


Spis treści

KSIĘGA WEJŚCIA
KW.I. GENEZA ....................................................................................... 11
KW.II. POJAWIA SIĘ SPRZEDAŻ ....................................................... 11
KW.III. CO O TYM MYŚLISZ? .............................................................. 18
KW.IV. CO NAS POWSTRZYMUJE? ................................................... 19

KSIĘGA PRZYCZYNY

CZĘŚĆ I JAK I DLACZEGO ...................................................................27

KP.I.1. SKĄD SIĘ BIORĄ EFEKTY? .................................................... 28
KP.I.2. O CO PYTAĆ? ............................................................................. 34
KP.I.3. NIE ZAWSZE RAZEM .............................................................. 38

CZĘŚĆ II Z DYSTANSU .........................................................................41

KP.II.1. CZYM JEST MOTYWACJA? .................................................... 42
KP.II.2. WAŻNE PYTANIA .................................................................... 49

CZĘŚĆ III U ŹRÓDEŁ .............................................................................53

KP.III.1. BIP. BÓL I PRZYJEMNOŚĆ .................................................. 54
KP.III.2. PERCEPCJA ............................................................................. 61

CZĘŚĆ IV GŁÓWNY NURT ....................................................................68

KP.IV.1. WZORCE MENTALNE .......................................................... 68
KP.IV.2. WARTOŚCI ............................................................................... 71
KP.IV.3. PRZEKONANIA ....................................................................... 81
KP.IV.4. POTRZEBY ............................................................................. 111
KP.IV.5. METAPROGRAMY ................................................................ 126

Poleć książkęKup książkę

http://onepress.pl/page354U~rf/bibspr
http://onepress.pl/page354U~rt/bibspr


Biblia sprzedaży

6

CZĘŚĆ V OTWÓRZ OCZY! .................................................................139

KP.V.1. ZMYSŁY .................................................................................... 140
KP.V.2. KONCENTRACJA ................................................................... 142
KP.V.3. SIŁA PYTAŃ ............................................................................. 149
KP.V.4. JĘZYK ........................................................................................ 167

CZĘŚĆ VI PODRÓŻ DO PRZYSZŁOŚCI ..............................................175

KP.VI.1. MAGIA EFEKTÓW ............................................................... 176
KP.VI.2. STWÓRZ WIZJĘ! ................................................................... 179
KP.VI.3. WYTYCZANIE CELÓW ....................................................... 186

KSIĘGA METODY

CZĘŚĆ I DLACZEGO LUBIMY KUPOWAĆ I NIE LUBIMY,
JAK SIĘ NAM SPRZEDAJE ...................................................201

KM.I.1. ŹRÓDŁA NASZYCH DECYZJI ............................................. 202
KM.I.2. POTRZEBY ............................................................................... 204

CZĘŚĆ II OD CZEGO ZACZĄĆ? .........................................................222

KM.II.1. PIERWSZY KROK ................................................................. 223
KM.II.2. BAZA KONTAKTÓW ............................................................ 228
KM.II.3. SIANIE .................................................................................... 233

CZĘŚĆ III WŁAŚCIWE PODEJŚCIE DO SPRZEDAŻY ..........................251

KM.III.1. TWÓJ KLIENT ..................................................................... 252
KM.III.2. SKUTECZNOŚĆ ROZMOWY TELEFONICZNEJ ......... 256

CZĘŚĆ IV TELEFON ..............................................................................263

KM.IV.1. ZANIM WYBIERZESZ NUMER ........................................ 264
KM.IV.2. KONSTRUKCJA ROZMOWY TELEFONICZNEJ .......... 267
KM.IV.3. ZASTRZEŻENIA ................................................................... 292

CZĘŚĆ V SPOTKANIE HANDLOWE ...................................................300

KM.V.1. ETAP PIERWSZY — NAWIĄZANIE KONTAKTU ........... 303
KM.V.2. ETAP DRUGI — ZBIERANIE INFORMACJI

I UŚWIADAMIANIE POTRZEB ....................................... 317
KM.V.3. ETAP TRZECI — PRZEDSTAWIENIE

PROPOZYCJI I PREZENTACJA ........................................ 330
KM.V.4. PREZENTACJA WIELOOSOBOWA .................................. 335
KM.V.5. ETAP CZWARTY — ZAMKNIĘCIE SPRZEDAŻY ........... 342

Poleć książkęKup książkę

http://onepress.pl/page354U~rf/bibspr
http://onepress.pl/page354U~rt/bibspr


Spis treści

7

KM.V.6. UTWIERDZENIE W DECYZJI ........................................... 348
KM.V.7. ZASTRZEŻENIA .................................................................... 351
KM.V.8. PODSUMOWANIE ................................................................ 363

CZĘŚĆ VI WZORZEC PYTAŃ PROWADZĄCYCH (WPP) ....................366

KM.VI.1. SIŁA PYTAŃ .......................................................................... 367
KM.VI.2. JAK DZIAŁA WZORZEC? ................................................... 369
KM.VI.3. TWORZENIE PYTAŃ .......................................................... 377

KSIĘGA DROGI

CZĘŚĆ I DOKĄD ZMIERZA SPRZEDAŻ? ..........................................385

KD.I.1. CZYM JEST DZISIAJ PRODUKT? ....................................... 386
KD.I.2. ZMIANY W ŚWIADOMOŚCI KONSUMENTÓW ............. 388

CZĘŚĆ II WIELKIE TRENDY ...............................................................399

KD.II.1. NETWORK MARKETING ................................................... 400
KD.II.2. E-COMMERCE ..................................................................... 423

KSIĘGA PASJI
KP.I. CZYM JEST PASJA? .................................................................... 427
KP.II. GDZIE ZACZĄĆ? ....................................................................... 432
KP.III. ODPOWIEDZIALNOŚĆ ......................................................... 448
KP.IV. TROCHĘ ETYKI ....................................................................... 465
KP.V. AKADEMIA HANDLOWA ....................................................... 467

Poleć książkęKup książkę

http://onepress.pl/page354U~rf/bibspr
http://onepress.pl/page354U~rt/bibspr


Biblia sprzedaży

8

Poleć książkęKup książkę

http://onepress.pl/page354U~rf/bibspr
http://onepress.pl/page354U~rt/bibspr


KSIĘGA METODY

201

Część I

Dlaczego lubimy
kupowa� i nie lubimy,
jak si� nam sprzedaje

Czytaj
c t� cz���, dowiesz si�, co wp�ywa na decyzj� o zakupach, dlaczego
fakty s
 wtórne do emocji i co wp�ywa na zachowania klientów.
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Je�eli pragniesz komu� co� sprzeda�, licz si� z trudno�ciami.

Je�eli pomo�esz komu� co� kupi�, przygotuj si� na sukces.

Czy s�ysza�e� kiedy�, aby kto� zadowolony z zakupu powiedzia�, �e mu co�
sprzedano?

Je�eli zakup ma miejsce, mówimy, �e co� kupili�my, a nie, �e nam to co�
sprzedano.

Jednak kiedy nie jeste�my zadowoleni z zakupu, cz��ciej mówimy, �e nam
co� sprzedano albo wr�cz wci�ni�to.

W�a�nie tak: uwielbiamy kupowa�, ale nie lubimy, jak kto� nam co� sprze-
daje.

Dlatego je�eli chcesz by� skutecznym sprzedawc
, powiniene� opanowa�
umiej�tno�ci pomagania ludziom w kupowaniu produktów lub us�ug, które
oferujesz.

I temu jest po�wi�cona ta cz���.

KM.I.1. �RÓD�A NASZYCH DECYZJI

Na �wiecie jest wiele produktów i us�ug, które mog�yby by� dla Ciebie intere-
suj
ce. Na �wiecie jest wiele produktów i us�ug, których pragniesz. Na �wiecie
jest wiele okazji zakupowych, które móg�by� wykorzysta�.

Dlaczego zatem nie kupujesz tych interesuj
cych rzeczy, nie realizujesz swych
pragnie� i nie korzystasz ze wszystkich okazji?

Z drugiej strony zdarza Ci si� kupowa� rzeczy, których nie potrzebujesz, któ-
rych nie pragn
�e� lub które nie s
 okazjami.

Zastanówmy si�, dlaczego w pewnych sytuacjach decydujemy si� na zakup,
a w innych nie.

Co wp�ywa na nasze decyzje?
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CZU� SI� DOBRZE

Wci
� d
�ymy do posiadania wi�kszej ilo�ci pieni�dzy lub powi�kszania
maj
tku. Czy to mo�liwe, �e powodem tego mo�e by� tylko ch�� posiada-
nia? Czy lepszej pracy po�
damy tylko dlatego, aby j
 mie�? Czy kupujemy
ró�ne produkty i us�ugi tylko po to, by je po prostu mie�?

Je�eli si� nad tym g��biej zastanowi�, mo�na szybko doj�� do wniosku, �e
wszystko to robimy po to, aby zmieni� swoje samopoczucie.

Chcemy albo poczu� si� lepiej, albo przesta� si� czu� �le. Zawsze je�eli
b�dziesz pyta� ludzi, dlaczego czego� pragn
 lub co� robi
, i nie zadowolisz
si� pierwsz
 ani drug
 odpowiedzi
, które najcz��ciej s
 gotowymi, stereo-
typowymi wymówkami, to pr�dzej czy pó�niej us�yszysz: Bo to sprawia mi
przyjemno��, bo dzi�ki temu czuj� si� lepiej, bo przesta�em si� m�czy�, bo jest
mi wreszcie l�ej, bo zdj�li ze mnie ten ci��ar itp.

Kupujemy, bo chcemy czu� si� lepiej lub przesta� czu� si� �le.

Gdzie znajduje si� tego �ród�o, ju� wiesz. To te dwie pot��ne si�y, które
kieruj
 naszym �yciem: unikanie bólu i d��enie do przyjemno�ci.

Te dwie si�y dzia�aj
 na nasze emocje, emocje za� wp�ywaj
 na nasze decy-
zje, tak�e dotycz
ce tego, co, kiedy, gdzie i jak kupujemy.

Wci
� si� s�yszy, �e trzeba przedstawi� klientowi fakty: informacje, sk�ad, dane
techniczne, wymiary, kolory, zasady gwarancji itd. Sprzedawca ma by�
uczciwy wzgl�dem klienta i ma przedstawi� mu mo�liwie wszystkie infor-
macje na temat produktu lub us�ugi. Dopiero wtedy klient b�dzie mia� mo�li-
wo�� w pe�ni �wiadomie dokona� zakupu.

Ka�dy, kto osi
gn
� na jakim� polu wybitne sukcesy, wie, �e przy podejmo-
waniu decyzji najwa�niejsze jest… podj�cie decyzji. Liczba godzin, dni czy
tygodni sp�dzonych nad analiz
 danych nie ma wp�ywu ani na jako��, ani na
efekty podj�tej decyzji. Bardzo cz�sto d�ugi proces decyzyjny sprawia, �e
potencjalne korzy�ci, jakie mog�aby ona przynie��, zmieniaj
 si� w realne
straty.

Z drugiej strony nierzadko szybka, intuicyjna decyzja jest t
 w�a�ciw
, z której
zyski czerpie si� przez wiele lat.
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Je�eli w sprzeda�y mówimy o faktach, to g�ównie przez pryzmat
emocji, jakie one wywo�uj
.

Czy lubisz dobre samochody: szybkie, bezpieczne, doskona�e w prowadzeniu,
komfortowe i presti�owe, a przy tym jeszcze praktyczne?

Jak my�lisz, czy gdy kupowali�my samochód marki Audi S8 Quattro, z silni-
kiem Lamborghini V10 o pojemno�ci 5,2 litra, przy�pieszaj
ce 0 – 100 km
w 5,1 s, z ceramicznymi tarczami i hamulcami, z kutymi aluminiowymi felgami
na ko�ach dwudziestkach, które bez problemu mknie 300 km/h, wydaj
c z sie-
bie wspania�y ryk z czterech pot��nych rur wydechowych, kierowali�my si�
faktami? Doskonale wiemy, �e taki wóz budzi emocje. I we mnie tak�e wzbu-
dzi�. Je�eli Ty tak�e lubisz takie samochody, to podane przeze mnie powy-
�ej fakty wzbudzi�y w Tobie emocje. Zobaczy�e� te felgi, us�ysza�e� ryk silnika
(a uwierz, �e jest pi�kny) i poczu�e�, jak nim p�dzisz. Podaj
c fakty, zadzia-
�a�em na Twoje emocje. Równie dobrze móg�bym to zrobi�, po prostu daj
c
Ci przejecha� si� tym samochodem. A najlepiej, gdybym da� Ci obejrze�,
przejecha� si� i jednocze�nie poda� kilkana�cie faktów na jego temat. Faktów,
których g�ównym celem jest jeszcze wi�ksze podkr�cenie Twoich emocji.

Ludzie nie kupuj
 pod wp�ywem faktów, tylko pod wp�ywem emocji. Fakty
mog
 wzbudza� emocje albo je sch�adza�. Dlatego umiej�tno�� grania na
emocjach jest kluczem do ludzkich umys�ów, serc i portfeli.

KM.I.2. POTRZEBY

�eby pojawi�y si� emocje, musi by� ich powód. Powodem tym jest potrzeba.
Znasz ju� pi�� g�ównych ludzkich potrzeb w odniesieniu do Twojej motywacji.
Identycznie rzecz si� ma z motywacj
 do zakupów.

Czy cz�owiek rodzi si� z potrzeb
 posiadania laptopa czy telewizora LCD?
A mo�e nie potrafi �y� bez smartfona lub zjedzenia pi�ciu kebabów w tygo-
dniu? Czy to mo�liwe, �e s
 jeszcze na �wiecie ludzie, którzy �yj
 bez polisy
na �ycie, samochodu, w�asnego mieszkania na kredyt? A� wierzy� si� nie chce,
�e chodz
 jeszcze po ziemi ludzie, którzy nie musz
 je�� pizzy na grubym
cie�cie i pi� s�odzonych napojów gazowanych.
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Potrzeby, bez zaspokojenia których wi�kszo�� osób nie potrafi �y�, tak
naprawd� w ogóle nie istniej
. Kiedy s�ysz� ludzi, którzy twierdz
, �e jak
nie zjedz
 mi�sa, to si� nie najedz
, to od razu w mojej g�owie rodzi si� pyta-
nie: a kto powiedzia�, �e je si� po to, �eby si� naje��? Nie �yjemy w epoce,
w której aby przetrwa�, trzeba by�o walczy� o jedzenie. Cz�owiek wspó�czesny
je po to, by zaspokoi� chwilowy g�ód, a nie po to, �eby si� naje��. To, co dzi-
siaj nazywamy potrzebami, to efekt przekona� wpajanych w domach rodzin-
nych od pokole� oraz wytwory polityki marketingowej wielkich koncernów.

Zrozumienie tego, jak g�ówne potrzeby zrealizuj
 si� w procesie dokonywania
zakupów, pozwoli Ci, niezale�nie od tego, jaki produkt czy us�ug� sprzeda-
jesz, wzbudzi� w kliencie ch�� ich posiadania.

Przyjrzyjmy si� zatem raz jeszcze bli�ej tym potrzebom oraz temu, dlaczego
ich zaspokojenie w procesie sprzeda�y jest, a raczej mo�e by�, tak wa�ne.

Przede wszystkim zacznijmy od tego, �e emocje wyzwalane s
 przez trzy,
nazwijmy je, elementy:

 1. Produkt.

 2. U�ytkowanie.

 3. Sprzedawc�.

Zarówno na produkt, u�ytkowanie, jak i na sprzedawc� trzeba spojrze� szerzej.
Jak wiesz z Ksi�gi Wej�cia, dzia�ania marketingowe, PR, merchandising s

dzia�aniami, których ostatecznym efektem ma by� przyp�yw pieni�dzy do fir-
my, a przyp�yw pieni�dzy generuje sprzeda�. Zatem chcia�bym, aby� przez
stwierdzenie sprzedawca rozumia� tak�e wszelkie dzia�ania w zakresie mar-
ketingu, PR, merchandisingu.

PEWNO��

Zaspokojenie potrzeby pewno�ci jest najwa�niejsze, poniewa� od tego zale�y
nasze przetrwanie.

Gdy �yje si� w �wiecie, w którym nie mo�na polega� na wi�kszo�ci ludzi ani
by� pewnym wielu rzeczy, tym bardziej ro�nie ch�� zaspokojenia tej potrzeby.

Jednak mimo �e ta sama potrzeba dotyczy ka�dego z nas, mamy ró�ne metody
jej zaspokajania.
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Klient, podejmuj
c decyzj� o zakupie, mo�e zaspokoi� swoj
 potrzeb� pewno-
�ci w ka�dym z trzech wymienionych obszarów.

1. Produkt

Sam produkt (us�uga) zaspokaja t� potrzeb� w sposób bezpo�redni:

� mieszkanie (dom),

� ubezpieczenia,

� konto w banku,

� bezpieczny samochód,

� kask na rower i na narty.

2. U�ytkowanie

Zakup sprzedawanego przez Ciebie produktu (us�ugi) powinien wi
za� si�
z bezpiecznym, bezawaryjnym, gwarantowanym lub nieuci
�liwie serwisowa-
nym u�ytkowaniem.

Osoby, które u�ytkuj
 samochody s�u�bowe, twierdz
, �e najlepsz
 mark
 jest
samochód… s�u�bowy. To dlatego, �e w przypadku awarii nie musz
 si� trosz-
czy�, co z tym zrobi�. Nie musz
 szuka� numeru telefonu do mechanika, za-
mawia� lawety, pilnowa�, czy naprawa przebiega w�a�ciwie, za�atwia� innego
samochodu i za to wszystko jeszcze p�aci�. Oczywi�cie posiadanie assistance
znacznie u�atwia ca�
 spraw�, dlatego ubezpieczenia zaspokajaj
 potrzeb�
pewno�ci. Dlatego �atwiej jest sprzeda� samochód, który jest bezawaryjny lub
podczas awarii jest serwisowany na miejscu albo odbierany z miejsca i pod-
stawiany jest zast�pczy. Takie us�ugi zapewniaj
 np. niektóre firmy produku-
j
ce bardzo drogie modele samochodów. Firma Aston Martin w przypadku
awarii samochodu wysy�a na jej miejsce zespó� mechaników, którzy albo
usuwaj
 awari� na miejscu, albo podstawiaj
 samochód zast�pczy. Us�uga ta
jest realizowana niezale�nie od miejsca, w którym dosz�o do awarii, nawet
setki kilometrów od najbli�szego serwisu.

Wiele osób, kupuj
c komputer, zwraca uwag� na to, co si� stanie w przy-
padku awarii. Raczej nikt nie chce odwozi� sprz�tu do serwisu, który najcz�-
�ciej znajduje si� w wi�kszych miastach, a niejednokrotnie tylko w jednym.
Najlepszym rozwi
zaniem jest gwarancja serwisowa door-to-door b
d� zamiana
na nowy, bez czekania co najmniej kilkunastu dni na napraw�.
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Wielu potencjalnych klientów, podejmuj
c decyzj� o zakupie ubezpieczenia,
pyta o gwarancje. Samo ubezpieczenie to za ma�o. Wiele osób albo do�wiad-
czy�o efektów wyklucze�, zastrze�e� i zapisów ogólnych, albo o nich s�ysza�o.
Dlatego teraz pytaj
 o gwarancje. Nie chc
 straci� swoich pieni�dzy, które
oszcz�dzaj
 na przysz�
 emerytur�. Nie chc
 czeka� na decyzj� o wyp�acie
�wiadczenia lub odszkodowania przez miesi
c czy dwa, zale�nie od przepisów
ustawy. Wychodz
 z s�usznego sk
din
d za�o�enia, �e nie po to si� ubezpie-
czaj
 (czytaj: zaspokajaj
 potrzeb� pewno�ci), aby potem, w przypadku zda-
rzenia, zamiast mie� spokój, wpl
tywa� si� w jeszcze wi�ksze problemy.

Osoby, które do�wiadczy�y awarii systemów bankowych lub kradzie�y ich
�rodków z kart p�atniczych, chc
 mie� konto w banku, gdzie nie ma niespo-
dziewanych awarii w ci
gu dnia, uniemo�liwiaj
cych korzystanie z kart. Sam
tego do�wiadczy�em, jad
c do odleg�ego o kilkaset kilometrów miasta na szko-
lenie. Kiedy po zatankowaniu paliwa podszed�em do kasy, aby zap�aci� kart
,
terminal poinformowa�, �e transakcja zosta�a odrzucona. Mimo kilku prób
sytuacja si� powtarza�a. Zadzwoni�em wi�c do banku i po d�ugim oczekiwaniu
po�
czy�em si� z poirytowan
 pracownic
 obs�ugi klienta, która wyja�ni�a mi,
�e w�a�nie maj
 awari� systemu i karty nie dzia�aj
. Bardzo usilnie pracuj

nad jej usuni�ciem, ale mo�e jeszcze potrwa� kilka godzin. Oczywi�cie pora-
dzi�em sobie, p�ac
c inn
 kart
, ale klientem tego banku ju� nie jestem.

Kupuj
c nieruchomo��, warto dobrze sprawdzi� jej sytuacj� prawn
 oraz stan
techniczny. Bowiem to, co na pierwszy rzut oka mo�e wyda� si� bez zarzutu,
po roku mo�e sta� si� najgorsz
 inwestycj
 naszego �ycia.

3. Sprzedawca

Kim jeste� jako sprzedawca? Czy sam jeste� posiadaczem i u�ytkownikiem
tego, co oferujesz klientowi?

Po�ród agentów i brokerów ubezpieczeniowych, których spotka�em w swoim
�yciu, mo�e 40%, a mo�e 50% z nich posiada�o to, co sprzedaj
.

Je�eli jeste� agentem, czy masz polis� w tym samym towarzystwie? Czy masz
j
 w ogóle? Czy pokazujesz j
 klientowi, czy starasz si� unika� tego tematu?

Je�eli pracujesz w firmie deweloperskiej lub jeste� agentem nieruchomo�ci,
czy potrafisz uzasadni� klientowi, dlaczego pracujesz w�a�nie u tego dewe-
lopera albo w tej agencji? Czy masz do tego przekonanie?
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Je�eli oferujesz klientowi konto w banku, czy Ty tak�e masz konto w tym
w�a�nie banku? Jakimi do�wiadczeniami mo�esz si� podzieli� z klientem?

A mo�e jeste� maklerem? W jakie inwestycje lokujesz swoje pieni
dze? Czy
lokujesz w papiery bezpieczne, a klientowi doradzasz, by inwestowa� w akcje
lub fundusze agresywne?

Je�eli jeste� dystrybutorem w firmie typu multi-level marketing, czy sam
u�ywasz produktów tej firmy, czy raczej uwa�asz, �e s
 za drogie i lepiej
kupowa� ta�szy p�yn do mycia naczy� w sieci dyskontowej? A mo�e zamiast
dawa� swoim dzieciom naturalne suplementy oferowane przez t� firm�, zasu-
gerowany reklam
 i wyj
tkowo nisk
 cen
 idziesz do apteki i kupujesz kom-
pleks witamin?

Nie oznacza to bynajmniej, �e musisz mie� produkty swojej firmy czy ich
u�ywa�. Wa�ne, aby Twoja wiarygodno�� wp�ywa�a na odczucia klienta.

Naj�atwiej to osi
gn
�, b�d
c u�ytkownikiem, bowiem dzi�ki temu w sposób
naturalny stajemy si� wiarygodni. Jednak nie zmienia to faktu, �e po�ród bar-
dzo dobrych handlowców z �atwo�ci
 mo�na znale�� tych, którzy tylko bardzo
dobrze znaj
 swoje produkty, ale rzadko z nich korzystaj
 lub wr�cz wcale
ich nie u�ywaj
.

Co my�lisz o swojej firmie1? Co o niej mówisz?

Co my�lisz i mówisz na temat konkurencji i rynku? Czy to agresywni i �li
kapitali�ci i cwaniacy, którzy czyhaj
 na niczego nie�wiadomego klienta po
to, aby wyrwa� mu z kieszeni jego ci��ko zarobione pieni
dze? Czy traktujesz
konkurencj� jak partnerów? Partnerów, którzy dzia�aj
 na takim samym rynku
i w tej samej rzeczywisto�ci, w jakiej dzia�asz Ty? Rzeczywisto�ci zmuszaj
cej
Was do coraz ci��szej pracy, dzi�ki której rozwija si� rynek i rozwijacie si�
Wy, na czym korzysta klient (Ty tak�e nim jeste�).

Jakie budujesz relacje z klientem? Jak si� do niego odnosisz? Jak si� zacho-
wujesz, jak
 przyjmujesz postaw�, jak reagujesz i odpowiadasz na jego po-
trzeby i w
tpliwo�ci? Czy mniej lub bardziej jawnie ignorujesz je i starasz
si� za wszelk
 cen� sprzeda�? Czy mo�e jeste� wyrozumia�y i starasz si�
najpierw jak najwi�cej zrozumie�, potem wyt�umaczy�, a na ko�cu rozwia�

                                               
1 Ilekro� u�ywam stwierdzenia: Twoja (swoja) firma, mam na my�li zarówno firm�,

której jeste� w�a�cicielem lub wspó�w�a�cicielem, jak i ka�d
 inn
, w której pra-
cujesz lub z któr
 wspó�pracujesz — przyp. autora.
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jego w
tpliwo�ci? A kiedy dokona ju� zakupu, czy w przypadku jakich� pro-
blemów zostawisz go z nimi? Czy mimo �e jest to w gestii innego dzia�u, pomo-
�esz mu i wesprzesz go, a czasami wr�cz „poprowadzisz za r�k�”?

Wnioski

Chcesz zwi�kszy� skuteczno�� swoich dzia�a�?

Spraw, aby klient poczu� si� pewnie, komfortowo i bezpiecznie.

Je�eli Twoje dzia�ania maj
 by� skuteczne, klient musi odczuwa� pewno��,
komfort i bezpiecze�stwo oraz my�le� w tych kategoriach. A stanie si� tak,
kiedy te odczucia b�d
 odnosi�y si� do ka�dego z tych trzech obszarów: pro-
duktu, u�ytkowania, sprzedawcy.

Jednak wi�kszo�� sprzedawców kieruje uwag� swoj
 i klienta na inne obszary,
wierz
c, �e to w�a�nie takie informacje zaspokoj
 potrzeb� pewno�ci klienta.

St
d najcz��ciej zwracaj
 uwag� klienta na:

� Tradycj� (niejednokrotnie wieloletni
).

� Wyniki bada� i testów.

� Kapita�y i notowania gie�dowe.

� Obroty lub liczb� sprzedawanych sztuk.

� Wzrost dynamiki obrotów i rozwoju.

� Liczb� zatrudnionych pracowników w kraju i za granic
.

� Profesjonalizm pracowników.

� Dostosowywanie si� do potrzeb klienta lub wr�cz wychodzenie im
naprzeciw itp.

Pomy�l, co da Twojemu klientowi to, �e firma ma ogromny kapita� i wiele
oddzia�ów na �wiecie, rosn
 jej obroty i sprzeda�, je�eli kto� ukradnie mu kart�
kredytow
? Czy za godzin� zjawi
 si� wi�kszo�ciowi w�a�ciciele z gotówk

w walizce i natychmiast pokryj
 jego zobowi
zania wobec banku, którego s

udzia�owcami? Czy kilkadziesi
t tysi�cy pracowników natychmiast zewrze
swoje szyki i rzuci si� w wir za�atwiania za niego wszystkich formalno�ci?

Procedura b�dzie zbli�ona do tej, jak
 mo�e zaoferowa� ka�dy bank, który
jest na rynku: ma�y lub �redni, zatrudniaj
cy dwie�cie czy tysi
c osób. Tak
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naprawd� to klient, a nie bank ma problem i to po stronie klienta le�y za�a-
twienie wszystkiego. Od przedarcia si� przez procedur� weryfikacji na info-
linii, przez zg�oszenie na policj�, po przechodzenie kolejnej procedury wyda-
wania nowej karty. I nie b�dzie to bynajmniej trwa�o trzy godziny. Dlatego
pewno�� buduje si� frazesami.

Na pewno ju� doskonale wiesz, co si� dzieje, kiedy dasz klientowi poczucie,
�e zaspokoi swoj
 potrzeb� pewno�ci. Tak, do g�osu dochodzi kolejna: potrzeba
urozmaicenia.

UROZMAICENIE

Zakupy s
 jednym z najpowszechniejszych sposobów zaspokajania potrzeby
urozmaicenia.

Nie chodzi tu tylko o urozmaicenie wynikaj
ce z cech samego produktu oraz
u�ytkowania, takich jak: oryginalno��, mo�liwo�ci zastosowa� b
d� wykonanie.

Urozmaicenie mo�e tak�e przejawia� si� w sposobie podej�cia sprzedawcy
do klienta, atmosferze, która towarzyszy sprzeda�y, a tak�e samej prezentacji
produktu.

Doskona�ym przyk�adem jest wspomniany ju� model marketingu sieciowego,
o którym b�dzie jeszcze mowa wielokrotnie. Wi�kszo�� firm tego typu naj-
cz��ciej oferuje sprz�t gospodarstwa domowego, kosmetyki lub suplementy
diety. Tego typu produkty mo�emy kupi� w marketach ze sprz�tem AGD,
sklepach kosmetycznych i sklepach ze zdrow
 �ywno�ci
. Do tego bardzo cz�-
sto o wiele taniej. Na pewno za sprzeda�
 tego typu przemawiaj
 takie fakty
jak brak wydatków na reklam� czy wysoka jako�� wykonania. Jednak�e brak
wydatków na reklam� rekompensuj
 spore wydatki na utrzymanie sieci sprze-
da�y. Jako�� w wi�kszo�ci przypadków jest bardzo wysoka, ale podobn
, a nie-
jednokrotnie nawet lepsz
 oferuje wiele produktów ogólnie dost�pnych.

Jednak to, co wyró�nia t� metod� sprzeda�y, to sposób podej�cia do klienta
i sama formu�a prezentacji produktu.

Je�eli by�e� kiedykolwiek na prezentacji produktów niektórych firm, na pewno
zauwa�y�e� specyficzn
 atmosfer�. Widzia�e�, jak wiele mo�esz dowiedzie�
si� o sobie, swoich potrzebach czy swoim mieszkaniu. Prezentacja taka wnosi
do Twojego domu powiew nowo�ci, czego� innego, innego �wiata. A jak czu-
jesz si� Ty, jako potencjalny klient? Jeste� traktowany indywidualnie. Mo�esz
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sam wp�ywa� na konfiguracj�, cen�, sposób realizacji zamówienia, masz
w wielu przypadkach 100% satysfakcji, czyli mo�liwo�� zwrotu produktu,
z którego nie jeste� zadowolony, co w przypadku kosmetyków kupowanych
w sklepie jest niemo�liwe, bo nie podlegaj
 one zwrotowi. Gwarantuj� Ci,
�e w �adnym sklepie nie otrzymasz takiej obs�ugi, za to na pewno us�yszysz
m�cz
ce W czym mog� pomóc?

To samo mo�e dotyczy� ka�dej innej sprzeda�y. Przeprowad� dla klienta tak

prezentacj�, która b�dzie inna ni� wszystko, co widzia� do tej pory. Spraw, aby
zapami�ta� Ciebie i produkt, który oferujesz. Poka� takie jego cechy i w taki
sposób, które zaskocz
 klienta i których si� nie spodziewa� zobaczy�.

Niewa�ne, co sprzedajesz, czy s
 to ubezpieczenia, fundusze, konta, kredyty,
urz
dzenia gospodarstwa domowego, kosmetyki, suplementy, czy us�ugi,
wszystkie te produkty i us�ugi maj
 przynajmniej jedn
 cech�, która sprawi,
�e klient poczuje odmian�. Zreszt
 cecha produktu to jedno, a forma prezen-
tacji to drugie.

Zwró� uwag�, �e spada liczba osób, które s
 przywi
zane do jednej i tylko
jednej marki przez wi�kszo�� �ycia. Ze �wiec
 mo�na szuka� osób, które je�-
d�
 zawsze t
 sam
 mark
 samochodu, u�ywaj
 zapachu perfum tej samej
firmy, pij
 ten sam alkohol, s
 wierne jednemu bankowi, temu samemu praw-
nikowi, lekarzowi czy nawet jednemu partnerowi.

Uwielbiamy zmiany, urozmaicenia, niespodzianki i nowo�ci. Czas wykorzy-
sta� to w swojej pracy.

Pami�taj, produkt jest wa�ny, ale to Ty jeste� motorem sprzeda�y. Dzia�aj tak,
aby dla klienta sam fakt rozmowy z Tob
 by� ogromnym urozmaiceniem mono-
tonii zakupów.

Jak to wszystko zrobi�?

Dowiesz si� w pozosta�ych cz��ciach tej Ksi�gi.

Wnioski

Chcesz zwi�kszy� skuteczno�� swoich dzia�a�?

Daj klientowi poczucie urozmaicenia. Niech Twój produkt, sposób
jego u�ytkowania i Twoje zachowanie wnosz
 powiew �wie�o�ci.
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