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Czesc |
Dlaczego lubimy
kupowac i nie lubimy,
jak sie nam sprzedaje

Czytajac te czesé, dowiesz sie, co wplywa na decyzje o zakupach, dlaczego
fakty sa wtorne do emocji i co wplywa na zachowania klientéw.
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Jezeli pragniesz komus co§ sprzedad, licz sie z trudno$ciami.

Jezeli pomozesz komus co$ kupié, przygotuj sie na sukces.

Czy styszales kiedys, aby kto§ zadowolony z zakupu powiedzial, ze mu cos$
sprzedano?

Jezeli zakup ma miejsce, méwimy, ze co$ kupilismy, a nie, ze nam to co$
sprzedano.

Jednak kiedy nie jestesmy zadowoleni z zakupu, cze$ciej méwimy, ze nam
co$ sprzedano albo wrecz weisnieto.

Wiasnie tak: uwielbiamy kupowaé, ale nie lubimy, jak kto§ nam co$ sprze-
daje.

Dlatego jezeli chcesz byé¢ skutecznym sprzedawca, powiniene§ opanowaé
umiejetnosci pomagania ludziom w kupowaniu produktéw lub ustug, ktére
oferujesz.

I temu jest poswiecona ta czesé.

KM.I.1. ZRODLA NASZYCH DECYZ]JI

Na swiecie jest wiele produktéw i ustug, ktére moglyby by¢ dla Ciebie intere-
sujgce. Na $wiecie jest wiele produktéw i ustug, ktérych pragniesz. Na swiecie
jest wiele okazji zakupowych, ktére moglbys wykorzystac.

Dlaczego zatem nie kupujesz tych interesujacych rzeczy, nie realizujesz swych
pragnien i nie korzystasz ze wszystkich okazji?

Z drugiej strony zdarza Ci sie kupowa¢ rzeczy, ktérych nie potrzebujesz, kto-
rych nie pragnales lub ktére nie sg okazjami.

Zastan6wmy sie, dlaczego w pewnych sytuacjach decydujemy sie na zakup,
a w innych nie.

Co wplywa na nasze decyzje?
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CzUC SIE DOBRZE

Weiaz dazymy do posiadania wieckszej ilosci pieniedzy lub powiekszania
majatku. Czy to mozliwe, ze powodem tego moze by¢ tylko cheé posiada-
nia? Czy lepszej pracy pozadamy tylko dlatego, aby ja mieé? Czy kupujemy
rozne produkty i ustugi tylko po to, by je po prostu mieé?

Jezeli sie nad tym glebiej zastanowié, mozna szybko dojsé do wniosku, ze
wszystko to robimy po to, aby zmienié¢ swoje samopoczucie.

Chcemy albo poczué sie lepiej, albo przestaé si¢ czué zle. Zawsze jezeli
bedziesz pytac ludzi, dlaczego czego$ pragna lub cos robia, i nie zadowolisz
sie pierwszg ani drugg odpowiedzia, ktore najczesciej sa gotowymi, stereo-
typowymi wymoéwkami, to predzej czy p6zniej ustyszysz: Bo to sprawia mi
przyjemnoscé, bo dzieki temu czuje sie lepiej, bo przestalem sie meczyd, bo jest
mi wreszcie [zej, bo zdjeli ze mnie ten ciezar itp.

Kupujemy, bo chcemy czué sie lepiej lub przesta¢ czué sie zle.

Gdzie znajduje sie tego zrédlo, juz wiesz. To te dwie potezne sily, ktore
kieruja naszym zyciem: unikanie bélu i dgzenie do przyjemnosci.

Te dwie sily dzialajg na nasze emocje, emocje zas wplywaja na nasze decy-
zje, takze dotyczace tego, co, kiedy, gdzie i jak kupujemy.

Weiaz sie slyszy, ze trzeba przedstawié¢ klientowi fakty: informacje, sktad, dane
techniczne, wymiary, kolory, zasady gwarancji itd. Sprzedawca ma by¢
uczciwy wzgledem klienta i ma przedstawi¢ mu mozliwie wszystkie infor-
macje na temat produktu lub ustugi. Dopiero wtedy klient bedzie mial mozli-
wo$¢ w pelni $wiadomie dokonaé zakupu.

Kazdy, kto osiagnal na jakims polu wybitne sukcesy, wie, ze przy podejmo-
waniu decyzji najwazniejsze jest... podjecie decyzji. Liczba godzin, dni czy
tygodni spedzonych nad analiza danych nie ma wplywu ani na jakosé, ani na
efekty podjetej decyzji. Bardzo czesto dlugi proces decyzyjny sprawia, ze
potencjalne korzysci, jakie moglaby ona przyniesé, zmieniajg sie w realne
straty.

Z drugiej strony nierzadko szybka, intuicyjna decyzja jest ta wlasciwa, z ktérej
zyski czerpie sie przez wiele lat.
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Jezeli w sprzedazy méwimy o faktach, to gléwnie przez pryzmat
emocji, jakie one wywoluja.

Czy lubisz dobre samochody: szybkie, bezpieczne, doskonale w prowadzeniu,
komfortowe i prestizowe, a przy tym jeszcze praktyczne?

Jak myslisz, czy gdy kupowalismy samoch6d marki Audi S8 Quattro, z silni-
kiem Lamborghini V10 o pojemnosci 5,2 litra, przy$pieszajace 0 — 100 km
w 5,1 s, z ceramicznymi tarczami i hamulcami, z kutymi aluminiowymi felgami
na kotach dwudziestkach, ktére bez problemu mknie 300 km/h, wydajac z sie-
bie wspanialy ryk z czterech poteznych rur wydechowych, kierowalismy sie
faktami? Doskonale wiemy, ze taki w6z budzi emocje. I we mnie takze wzbu-
dzil. Jezeli Ty takze lubisz takie samochody, to podane przeze mnie powy-
zej fakty wzbudzily w Tobie emocje. Zobaczyles te felgi, uslyszales ryk silnika
(a uwierz, ze jest pickny) i poczules, jak nim pedzisz. Podajac fakty, zadzia-
talem na Twoje emocje. Réwnie dobrze mégtbym to zrobié, po prostu dajac
Ci przejecha¢ sie tym samochodem. A najlepiej, gdybym dal Ci obejrzed,
przejechad sie i jednoczesnie podal kilkanascie faktéw na jego temat. Faktow,
ktérych gléwnym celem jest jeszcze wieksze podkrecenie Twoich emocji.

Ludzie nie kupuja pod wpltywem faktéw, tylko pod wplywem emocji. Fakty
moga wzbudza¢ emocje albo je schtadzaé. Dlatego umiejetnosé grania na
emocjach jest kluczem do ludzkich umysléw, serc i portfeli.

KM.1.2. POTRZEBY

Zeby pojawily sie emocje, musi by¢ ich pow6d. Powodem tym jest potrzeba.
Znasz juz piec¢ gtéwnych ludzkich potrzeb w odniesieniu do Twojej motywaciji.
Identycznie rzecz sie ma z motywacja do zakupéw.

Czy czltowiek rodzi sie z potrzebg posiadania laptopa czy telewizora LCD?
A moze nie potrafi zy¢ bez smartfona lub zjedzenia pieciu kebabéw w tygo-
dniu? Czy to mozliwe, ze sa jeszcze na $wiecie ludzie, ktorzy zyja bez polisy
na zycie, samochodu, wlasnego mieszkania na kredyt? Az wierzy¢ sie nie chce,
ze chodzg jeszceze po ziemi ludzie, ktérzy nie musza jesé pizzy na grubym
ciedcie i pi¢ stodzonych napojéw gazowanych.
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Potrzeby, bez zaspokojenia ktorych wiekszosé os6b nie potrafi zyé, tak
naprawde w ogoéle nie istnieja. Kiedy stysze ludzi, ktérzy twierdza, ze jak
nie zjedza miesa, to sie nie najedza, to od razu w mojej glowie rodzi sie pyta-
nie: a kto powiedzial, Ze je sie po to, zeby sie naje$¢? Nie zyjemy w epoce,
w ktorej aby przetrwaé, trzeba bylo walezy¢ o jedzenie. Czlowiek wspélezesny
je po to, by zaspokoi¢ chwilowy gléd, a nie po to, zeby sie najesé. To, co dzi-
siaj nazywamy potrzebami, to efekt przekonan wpajanych w domach rodzin-
nych od pokolen oraz wytwory polityki marketingowej wielkich koncernéw.

Zrozumienie tego, jak gléwne potrzeby zrealizujg sie w procesie dokonywania
zakup6w, pozwoli Ci, niezaleznie od tego, jaki produkt czy ustuge sprzeda-
jesz, wzbudzi¢ w kliencie che¢ ich posiadania.

Przyjrzyjmy sie zatem raz jeszcze blizej tym potrzebom oraz temu, dlaczego
ich zaspokojenie w procesie sprzedazy jest, a raczej moze by¢, tak wazne.
Przede wszystkim zacznijmy od tego, ze emocje wyzwalane sg przez trzy,
nazwijmy je, elementy:

1. Produkt.

2. Uzytkowanie.

3. Sprzedawce.
Zar6wno na produkt, uzytkowanie, jak i na sprzedawce trzeba spojrzeé szerzej.
Jak wiesz z Ksiegi WejScia, dzialania marketingowe, PR, merchandising sa
dziataniami, ktérych ostatecznym efektem ma by¢ przypltyw pieniedzy do fir-
my, a przyplyw pieniedzy generuje sprzedaz. Zatem chcialbym, aby$ przez

stwierdzenie sprzedawca rozumial takze wszelkie dzialania w zakresie mar-
ketingu, PR, merchandisingu.

PEWNOSC

Zaspokojenie potrzeby pewnosci jest najwazniejsze, poniewaz od tego zalezy
nasze przetrwanie.

Gdy zyje sie w §wiecie, w ktérym nie mozna polegaé¢ na wiekszosci ludzi ani
by¢ pewnym wielu rzeczy, tym bardziej rosnie cheé zaspokojenia tej potrzeby.

Jednak mimo ze ta sama potrzeba dotyczy kazdego z nas, mamy r6zne metody
jej zaspokajania.
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Klient, podejmujac decyzje o zakupie, moze zaspokoi¢ swoja potrzebe pewno-
$ci w kazdym z trzech wymienionych obszaréw.

1. Produkt
Sam produkt (ustuga) zaspokaja te potrzebe w sposéb bezposredni:

e mieszkanie (dom),

e ubezpieczenia,

e konto w banku,

e bezpieczny samochéd,

e kask na rower i na narty.

2. Uzytkowanie

Zakup sprzedawanego przez Ciebie produktu (ustugi) powinien wigza¢ sie
z bezpiecznym, bezawaryjnym, gwarantowanym lub nieucigzliwie serwisowa-
nym uzytkowaniem.

Osoby, ktére uzytkujg samochody stuzbowe, twierdza, ze najlepsza marka jest
samochdd. .. stuzbowy. To dlatego, ze w przypadku awarii nie muszg sie trosz-
czy¢, co z tym zrobié. Nie muszg szukaé¢ numeru telefonu do mechanika, za-
mawia¢ lawety, pilnowaé, czy naprawa przebiega wlasciwie, zalatwia¢ innego
samochodu i za to wszystko jeszcze placié. Oczywiscie posiadanie assistance
znacznie ulatwia calg sprawe, dlatego ubezpieczenia zaspokajaja potrzebe
pewnosci. Dlatego tatwiej jest sprzeda¢ samochéd, ktéry jest bezawaryjny lub
podczas awarii jest serwisowany na miejscu albo odbierany z miejsca i pod-
stawiany jest zastepczy. Takie ushugi zapewniajg np. niektére firmy produku-
jace bardzo drogie modele samochodéw. Firma Aston Martin w przypadku
awarii samochodu wysyla na jej miejsce zespot mechanikéw, ktérzy albo
usuwajg awarie na miejscu, albo podstawiajg samochéd zastepezy. Ustuga ta
jest realizowana niezaleznie od miejsca, w ktérym doszlo do awarii, nawet
setki kilometréw od najblizszego serwisu.

Wiele 0s6b, kupujac komputer, zwraca uwage na to, co sie stanie w przy-
padku awarii. Raczej nikt nie chce odwozi¢ sprzetu do serwisu, ktéry najcze-
$ciej znajduje sie w wiekszych miastach, a niejednokrotnie tylko w jednym.
Najlepszym rozwigzaniem jest gwarancja serwisowa door-to-door badz zamiana
na nowy, bez czekania co najmniej kilkunastu dni na naprawe.
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Wielu potencjalnych klientéw, podejmujac decyzje o zakupie ubezpieczenia,
pyta o gwarancje. Samo ubezpieczenie to za malo. Wiele 0s6b albo doswiad-
czylo efektow wykluczen, zastrzezen i zapisow ogélnych, albo o nich styszato.
Dlatego teraz pytaja o gwarancje. Nie cheg straci¢ swoich pieniedzy, ktére
oszczedzajg na przyszla emeryture. Nie cheg czekaé na decyzje o wyplacie
$wiadczenia lub odszkodowania przez miesigc czy dwa, zaleznie od przepis6w
ustawy. Wychodza z stusznego skadinad zalozenia, ze nie po to sie ubezpie-
czaja (czytaj: zaspokajaja potrzebe pewnosci), aby potem, w przypadku zda-
rzenia, zamiast mie¢ spokoéj, wplatywaé sie w jeszcze wieksze problemy.

Osoby, ktére doswiadczyty awarii systeméw bankowych lub kradziezy ich
$rodkéw z kart platniczych, chca mie¢ konto w banku, gdzie nie ma niespo-
dziewanych awarii w ciggu dnia, uniemozliwiajacych korzystanie z kart. Sam
tego doswiadcezylem, jadac do odleglego o kilkaset kilometr6w miasta na szko-
lenie. Kiedy po zatankowaniu paliwa podszedlem do kasy, aby zaptaci¢ karta,
terminal poinformowal, ze transakcja zostala odrzucona. Mimo kilku préb
sytuacja sie powtarzata. Zadzwonilem wiec do banku i po dtugim oczekiwaniu
polaczytem sie z poirytowang pracownicg obstugi klienta, ktéra wyjasnita mi,
ze wlasnie majg awarie systemu i karty nie dzialaja. Bardzo usilnie pracuja
nad jej usunieciem, ale moze jeszcze potrwaé kilka godzin. OczywiScie pora-
dzilem sobie, placac inng kartg, ale klientem tego banku juz nie jestem.

Kupujac nieruchomosé, warto dobrze sprawdzi¢ jej sytuacje prawng oraz stan
techniczny. Bowiem to, co na pierwszy rzut oka moze wydaé sie bez zarzutu,
po roku moze staé sie najgorszg inwestycja naszego zycia.

3. Sprzedawca

Kim jestes jako sprzedawca? Czy sam jestes$ posiadaczem i uzytkownikiem
tego, co oferujesz klientowi?

Posréd agentéw i brokeréw ubezpieczeniowych, ktérych spotkalem w swoim
zyciu, moze 40%, a moze 50% z nich posiadalo to, co sprzedaja.

Jezeli jeste$ agentem, czy masz polise w tym samym towarzystwie? Czy masz
ja w ogble? Czy pokazujesz ja klientowi, czy starasz sie unikaé tego tematu?

Jezeli pracujesz w firmie deweloperskiej lub jestes agentem nieruchomosci,
czy potrafisz uzasadni¢ klientowi, dlaczego pracujesz wlasnie u tego dewe-
lopera albo w tej agencji? Czy masz do tego przekonanie?
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Jezeli oferujesz klientowi konto w banku, czy Ty takze masz konto w tym
wlagnie banku? Jakimi doswiadczeniami mozesz sie podzieli¢ z klientem?

A moze jeste$ maklerem? W jakie inwestycje lokujesz swoje pienigdze? Czy
lokujesz w papiery bezpieczne, a klientowi doradzasz, by inwestowal w akcje
lub fundusze agresywne?

Jezeli jestes dystrybutorem w firmie typu multi-level marketing, czy sam
uzywasz produktow tej firmy, czy raczej uwazasz, ze sg za drogie i lepiej
kupowa¢ tafiszy plyn do mycia naczynn w sieci dyskontowej? A moze zamiast
dawa¢ swoim dzieciom naturalne suplementy oferowane przez te firme, zasu-
gerowany reklama i wyjatkowo niska ceng idziesz do apteki i kupujesz kom-
pleks witamin?

Nie oznacza to bynajmniej, ze musisz mie¢ produkty swojej firmy czy ich
uzywaé. Wazne, aby Twoja wiarygodnos$¢ wplywala na odczucia klienta.

Najlatwiej to osiggnaé, bedac uzytkownikiem, bowiem dzieki temu w sposéb
naturalny stajemy sie wiarygodni. Jednak nie zmienia to faktu, ze posréd bar-
dzo dobrych handlowcéw z tatwoscig mozna znalezé tych, ktérzy tylko bardzo
dobrze znaja swoje produkty, ale rzadko z nich korzystaja lub wrecz weale
ich nie uzywaja.

21 . . o 1 o . 2 .
Co mySlisz o swojej firmie' ? Co o niej méwisz?

Co mySlisz i méwisz na temat konkurencji i rynku? Czy to agresywni i zli
kapitalisci i cwaniacy, ktérzy czyhaja na niczego nieswiadomego klienta po
to, aby wyrwaé mu z kieszeni jego ciezko zarobione pieniadze? Czy traktujesz
konkurencje jak partner6w? Partneréw, ktérzy dzialaja na takim samym rynku
i w tej samej rzeczywistosci, w jakiej dziatasz Ty? RzeczywistoSci zmuszajacej
Was do coraz ciezszej pracy, dzieki ktérej rozwija sie rynek i rozwijacie sie
Wy, na czym korzysta klient (Ty takze nim jestes).

Jakie budujesz relacje z klientem? Jak sie do niego odnosisz? Jak sie zacho-
wujesz, jaka przyjmujesz postawe, jak reagujesz i odpowiadasz na jego po-
trzeby i watpliwo$ci? Czy mniej lub bardziej jawnie ignorujesz je i starasz
sie za wszelkg cene sprzedaé¢? Czy moze jeste§ wyrozumialy i starasz sie
najpierw jak najwiecej zrozumie¢, potem wyttumaczy¢, a na koncu rozwiac

! Ilekro¢ uzywam stwierdzenia: Twoja (swoja) firma, mam na mysli zar6wno firme,
ktorej jestes wlascicielem lub wspétwlascicielem, jak i kazda inna, w ktérej pra-
cujesz lub z ktérg wspélpracujesz — przyp. autora.
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jego watpliwosci? A kiedy dokona juz zakupu, czy w przypadku jakichs pro-
blemé6w zostawisz go z nimi? Czy mimo ze jest to w gestii innego dzialu, pomo-
Zesz mu i wesprzesz go, a czasami wrecz ,,poprowadzisz za reke”?

Whioski

Chcesz zwiekszy¢ skutecznosé swoich dziatan?

Spraw, aby klient poczul sie pewnie, komfortowo i bezpiecznie.

Jezeli Twoje dzialania maja by¢ skuteczne, klient musi odczuwaé pewnosé,
komfort i bezpieczenstwo oraz mysleé w tych kategoriach. A stanie sie tak,
kiedy te odczucia beda odnosily sie do kazdego z tych trzech obszaréw: pro-
duktu, uzytkowania, sprzedawcy.

Jednak wiekszosé sprzedawcow kieruje uwage swoja i klienta na inne obszary,
wierzagc, ze to wlasnie takie informacje zaspokoja potrzebe pewnosci klienta.

Stad najczesSciej zwracaja uwage klienta na:

e Tradycje (niejednokrotnie wieloletnig).

e Wyniki badan i testéw.

e Kapitaly i notowania gieldowe.

e Obroty lub liczbe sprzedawanych sztuk.

e  Wzrost dynamiki obrotéw i rozwoju.

e Liczbe zatrudnionych pracownik6w w kraju i za granica.

e Profesjonalizm pracownikéw.

e Dostosowywanie sie do potrzeb klienta lub wrecz wychodzenie im

naprzeciw itp.

Pomysl, co da Twojemu klientowi to, ze firma ma ogromny kapital i wiele
oddzialéw na $wiecie, rosng jej obroty i sprzedaz, jezeli ktos ukradnie mu karte
kredytowa? Czy za godzine zjawig sie wiekszo$ciowi wlasciciele z gotowka
w walizce i natychmiast pokryja jego zobowigzania wobec banku, ktérego sa
udzialowcami? Czy kilkadziesiat tysiecy pracownikéw natychmiast zewrze
swoje szyki i rzuci sie w wir zalatwiania za niego wszystkich formalnosci?

Procedura bedzie zblizona do tej, jaka moze zaoferowa¢ kazdy bank, ktéry
jest na rynku: maty lub sredni, zatrudniajacy dwiescie czy tysigc oséb. Tak
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naprawde to klient, a nie bank ma problem i to po stronie klienta lezy zata-
twienie wszystkiego. Od przedarcia sie przez procedure weryfikacji na info-
linii, przez zgloszenie na policje, po przechodzenie kolejnej procedury wyda-
wania nowej karty. I nie bedzie to bynajmniej trwalo trzy godziny. Dlatego
pewnos¢ buduje sie frazesami.

Na pewno juz doskonale wiesz, co sie dzieje, kiedy dasz klientowi poczucie,
ze zaspokoi swojg potrzebe pewnosci. Tak, do glosu dochodzi kolejna: potrzeba
urozmaicenia.

UROZMAICENIE

Zakupy sg jednym z najpowszechniejszych sposob6w zaspokajania potrzeby
urozmaicenia.

Nie chodzi tu tylko o urozmaicenie wynikajace z cech samego produktu oraz
uzytkowania, takich jak: oryginalno$¢, mozliwosci zastosowan badz wykonanie.

Urozmaicenie moze takze przejawiaé sie w sposobie podejscia sprzedawcy
do klienta, atmosferze, ktora towarzyszy sprzedazy, a takze samej prezentacji
produktu.

Doskonalym przykladem jest wspomniany juz model marketingu sieciowego,
o ktérym bedzie jeszcze mowa wielokrotnie. Wiekszosé firm tego typu naj-
czesciej oferuje sprzet gospodarstwa domowego, kosmetyki lub suplementy
diety. Tego typu produkty mozemy kupié w marketach ze sprzetem AGD,
sklepach kosmetycznych i sklepach ze zdrows zywnoscia. Do tego bardzo cze-
sto o wiele taniej. Na pewno za sprzedaza tego typu przemawiaja takie fakty
jak brak wydatkéw na reklame czy wysoka jakosé wykonania. Jednakze brak
wydatkéw na reklame rekompensuja spore wydatki na utrzymanie sieci sprze-
dazy. Jakos¢ w wiekszosci przypadkéw jest bardzo wysoka, ale podobna, a nie-
jednokrotnie nawet lepsza oferuje wiele produktéw ogélnie dostepnych.

Jednak to, co wyréznia te metode sprzedazy, to sposéb podejscia do klienta
i sama formuta prezentacji produktu.

Jezeli byles kiedykolwiek na prezentacji produktéw niektérych firm, na pewno
zauwazyle§ specyficzng atmosfere. Widziales, jak wiele mozesz dowiedzieé
sie o sobie, swoich potrzebach czy swoim mieszkaniu. Prezentacja taka wnosi
do Twojego domu powiew nowosci, czego$ innego, innego $wiata. A jak czu-
jesz sie Ty, jako potencjalny klient? Jestes traktowany indywidualnie. Mozesz
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sam wplywa¢ na konfiguracje, cene, sposéb realizacji zaméwienia, masz
w wielu przypadkach 100% satysfakcji, czyli mozliwo$é zwrotu produktu,
z ktérego nie jestes zadowolony, co w przypadku kosmetykéw kupowanych
w sklepie jest niemozliwe, bo nie podlegaja one zwrotowi. Gwarantuje Ci,
ze w zadnym sklepie nie otrzymasz takiej obstugi, za to na pewno uslyszysz
meczace W czym moge pomdc?

To samo moze dotyczy¢ kazdej innej sprzedazy. Przeprowadz dla klienta taka
prezentacje, ktora bedzie inna niz wszystko, co widzial do tej pory. Spraw, aby
zapamietal Ciebie i produkt, ktory oferujesz. Pokaz takie jego cechy i w taki
sposéb, ktére zaskocza klienta i ktérych sie nie spodziewal zobaczy¢.

Niewazne, co sprzedajesz, czy sa to ubezpieczenia, fundusze, konta, kredyty,
urzadzenia gospodarstwa domowego, kosmetyki, suplementy, czy ustugi,
wszystkie te produkty i ustugi maja przynajmniej jedng ceche, ktéra sprawi,
ze klient poczuje odmiane. Zreszta cecha produktu to jedno, a forma prezen-
tacji to drugie.

Zwr6¢ uwage, ze spada liczba os6b, ktére sg przywigzane do jednej i tylko
jednej marki przez wiekszo$¢ zycia. Ze Swieca mozna szuka¢ osob, ktore jez-
dza zawsze ta sama markg samochodu, uzywajg zapachu perfum tej same;j
firmy, pija ten sam alkohol, sa wierne jednemu bankowi, temu samemu praw-
nikowi, lekarzowi czy nawet jednemu partnerowi.

Uwielbiamy zmiany, urozmaicenia, niespodzianki i nowosci. Czas wykorzy-
sta¢ to w swojej pracy.

Pamietaj, produkt jest wazny, ale to Ty jestes motorem sprzedazy. Dzialaj tak,
aby dla klienta sam fakt rozmowy z Toba byt ogromnym urozmaiceniem mono-
tonii zakupow.

Jak to wszystko zrobi¢?
Dowiesz sie w pozostalych czesciach tej Ksiegi.

Whioski

Chcesz zwiekszy¢ skuteczno$é swoich dziatan?

Daj klientowi poczucie urozmaicenia. Niech Twéj produkt, sposéb
jego uzytkowania i Twoje zachowanie wnosza powiew Swiezosci.
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