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Stworz klimat

sprzyjajacy
sprzedazy

zempioni prezentuja wylacznie te korzysci i cechy swoich produktéw,

ktérych zakupem potencjalni klienci mogg by¢ faktycznie zainteresowa-
ni. Przez cale lata przygladatem sie tej kwestii z bliska i dzi$ jestem pewien, ze
ma ona kluczowe znaczenie dla osiagniecia sukcesu sprzedazowego: sprze-
dawaj to, co klienci chcg naby¢, nie za$ to, co masz na stanie i czego chciatbys
sie pozby¢.

Zastanawia mnie fakt, dlaczego tak wielu sprzedawcéw prezentuje i oma-
wia z klientami jedynie te cechy swojej oferty, ktérymi sami s3 zaintereso-
wani — tylko je chca klientowi sprzedac.

W ,Prosze spojrzeé, czy to nie wspaniale, Ze nasze urzadzenie potrafi
kroi¢ na kawatki owoce?”. Tymczasem potencjalny klient zdaje sie
mie¢ w nosie to, co sam uwazasz za ,wspaniate”.

B ,Przyznam si¢ panu, ze sam skorzystalem z tej samej oferty
funduszu, powierzajac mu swoj portfel”. Niestety, klient nie bardzo
rozumie, co ma wspolnego fakt, ze wybrates fundusz realizujacy
okreslona polityke inwestycyjng, z jego wlasng decyzja, skoro
Twoja i jego sytuacja (zyciowa, zawodowa, majatkowa itp.)
s3 z pewnoscig inne.

B ,Kiedy wciska pan pedal gazu w tej bestii, prosze zachowa¢
ostrozno$¢. Moze pana wbi¢ w fotel! To cacko wprost domaga sie,
by nie marnowa¢ potencjatu jego silnika”. Wszystko byloby
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w porzadku, gdyby nie fakt, ze klientowi lezy na sercu ochrona
$rodowiska, a przy tym nie chce wyda¢ majatku na zakup paliwa,
dlatego szuka bardziej ekonomicznego samochodu.

Czempioni nie sprzedaja klientom korzysci, dopdki nie zorientujg sie,
jakich korzysci klienci oczekuja. Przecietny sprzedawca zaczyna omawiaé
korzysci plynace z zakupu juz od samego poczatku spotkania, ktdre przez
to niemal zawsze konczy sie tak samo — jego klient siedzi i mysli sobie
tak: Zaden z prezentowanych produktéw nie ma dla mnie wigkszego zna-
czenia. Po pewnej chwili opusci Cie (jesli spotkanie odbywa si¢ w Twoim
lokalu) lub pozegna si¢ z Toba (jesli prezentacja odbywa sie w jego firmie
czy mieszkaniu). Chcialbym si¢ upewni¢, ze rozumiesz, co mam na mysli.
Kto placi za produkt czy ustuge, ktéra starasz si¢ sprzeda¢ — Ty czy na-
bywca? Oczywiscie, ze nabywca. Skoro tak, to powiniene$ dostarczy¢ mu
doktadnie to, za co bedzie chcial zaptaci¢. Czy nie sadzisz, Ze ma to sens?
Powinienes sprzedawac produkty czy ustugi o takich charakterystykach, ktore
zapewnia klientowi korzysci, na jakich mu zalezy.

Jak to si¢ ma do moich uwag z poprzedniego rozdziatu, ze powinienes
podejmowac decyzje za swoich klientéw?

Doskonale sie ma. Ludzie zwykle chcg wiecej niz moga dostaé. Pienigdze
to tylko jeden z wielu czynnikéw, ktdre znaczaco ograniczaja nas w naszych
wyborach. Kolejnym jest czas. Ludzie chcieliby jezdzi¢ samochodami, ktore
mialyby przestronne wnetrze, ale jednoczesénie bytyby na tyle kompaktowe,
by nie sprawialy probleméw przy manewrowaniu po zatloczonych ulicach.
Chcieliby spozywa¢ smaczne positki, ktore nie powodowatyby przyrostu
masy ciala. Chcieliby, by ich inwestycje na rynkach finansowych przynosily
wysoki zysk przy niskim ryzyku. Ludzie tego chcg, ale Ty dobrze wiesz, ze
nie mozna mie¢ wszystkiego. Wlaénie dlatego musisz zdecydowac, ktory
element Twojej oferty im zaproponowa¢, biorgc pod uwage zaréwno ich
oczekiwania i potrzeby, jak rowniez ksztalt i zakres Twojej oferty.

W wigkszosci przypadkéw nie bedziesz mogt poswieci¢ kazdemu
klientowi tyle czasu, by pokaza¢ mu wszystkie produkty czy ustugi, ktdre
masz w portfelu, czy tez szczegdlowo rozwazy¢ wszystkie te kwestie, o kto-
rych wiesz, ze bedg determinowaly ostateczny wybodr. Nie byloby to efek-
tywne, nie bytoby to profesjonalne, nie byloby to juz tak dochodowe zajecie.
Celem wstepnych konsultacji (ktére mogg sie sprowadzi¢ do kilku szybkich
pytan zadanych potencjalnemu klientowi przez telefon, ale tez zamieni¢
w dluzsze spotkanie twarza w twarz z klientem w jego gabinecie) jest zdia-
gnozowanie potrzeb klienta oraz mozliwosci, jakimi dysponuje. Dopiero
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po zakonczeniu tego wywiadu powiniene$ zdecydowa¢ o tym, jak postapic
dalej. Ten proces wymaga $wiadomej rezygnacji z omawiania z potencjalnym
klientem szerokiego spektrum mozliwosci, o ktérych sam wiesz, opierajac
sie na swojej wiedzy i do§wiadczeniu, ze klient ich nie kupi. Czgécig Twoich
powinnosci jako sprzedawcy jest efektywne wykorzystanie czasu — tak
Kklienta, jak i wlasnego.

SPOTYKAJ SIE Z LUDZMI, KTORZY MAJA
ZDOLNOSC PODEJMOWANIA DECYZJI

Wielu sprzedawcow spedza niekonczace si¢ godziny na rozmowach z ludz-
mi, ktdrzy zwyczajnie nie moga wypowiedzie¢ upragnionego stowa ,,zgoda”.
Jest to staly motyw w pracy sprzedawcéw zatrudnionych w sektorach ko-
mercyjnym, przemystowym oraz publicznym (zamdwienia rzadowe). W tych
sektorach zwykle nie da sie tak po prostu wej$¢ do budynku i porozma-
wia¢ z osobg odpowiedzialng za zakupy. W wielu przypadkach ustyszysz,
ze decyzja w podobnych sprawach nie nalezy do pojedynczej osoby — jest
ona wylgczna prerogatywa zarzadu, komitetu wydatkow, sponsoréw danego
projektu czy innego typu ciata kolegialnego. Kiedy styszysz podobne stowa,
Twoj rozmdwea stara si¢ da¢ Ci do zrozumienia, ze kazdy czlonek tego ar-
cywaznego gremium decyzyjnego jest niedostepny i nie wiadomo, kiedy to
sie zmieni. Krétko méwiac: jest poza Twoim zasiegiem.

Stowa te w zasadzie sq prawdg — na szczescie dla nas nie calg prawda.
Komitet wydatkéw zapewne istnieje. Spotyka si¢ regularnie. Do jego kom-
petencji nalezy podejmowanie okreslonych decyzji i decyzje te podejmuje.
Akceptuje wszystkie wazniejsze rozstrzygniecia odnoszace si¢ do wydatkow
(zakupéw) w firmie. Prawdg jest rdwniez to, ze jego cztonkowie sg dla Ciebie
wlasciwie nieosiggalni. Z mocy samego prawa lub przepisoéw wewnetrznych
(regulaminu firmy) cala wladza w odniesieniu do wydatkéw w danej firmie
czy urzedzie spoczywa w rekach tego gremium.

Czy zatem wszystko stracone? Nie, poniewaz te wszystkie komitety
rzadko podejmuja decyzje, ktére mialyby praktyczne znaczenie dla Ciebie.
Formalnie kazda decyzja podejmowana jest przez komitet wydatkéw, ale
w praktyce rzadko zajmuje sie on kazdg indywidualng kwestia — z uwagi
na ztozono$¢ spraw, ich liczbe czy zwykly brak czasu. Cheac nie chcac, wszy-
scy cztonkowie gremidéw decyzyjnych (zarzady, komitety wydatkéw, roz-
nego rodzaju rady itp.) muszg polega¢ na efektach dziatan nieznanych im
czesto z nazwiska pracownikéw organizacji, ktoérzy w zaciszach swoich
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gabinetow wykonujg cala mréwcza robote, konczaca si¢ wypracowaniem
rekomendacji. Rekomendacji, ktdrg te organy decyzyjne jedynie akceptuja
lub nie. Oczywiscie ci pracownicy pozostaja anonimowi tylko w tym sen-
sie, ze nie skfadajg swoich podpiséw na ostatecznych dokumentach, a ich na-
zwiska nie s3 wymieniane w listach pochwalnych. Ale ich podpisy widnieja
na dokumentach, ktére inicjuja proces zakupowy.

Doprawdy rzadko kiedy jako sprzedawca znajdziesz si¢ w bardziej skom-
plikowanej sytuacji, w ktorej réwnie latwo byloby o jeden falszywy krok,
mogacy zniweczy¢ wszystkie wysilki, niz wéwczas, gdy bedziesz probowat
dotrze¢ do pozornie niedostepnego organu decyzyjnego. W niewielu przy-
padkach Twoja czujno$¢, zdolnos¢ wychwytywania zawoalowanych wska-
z6wek czy subtelnych niuanséw spotkaja sie z wyzsza nagroda niz w tym,
ktory wlasnie teraz omawiamy.

Organizacje majg wlasne procedury zakupowe, ktorych realizacja anga-
zuje wiele 0s6b, zajmuje sporo czasu i wymaga niemalej roboty papierkowe;.
Wszystko jednak musi sie zawsze odbywaé w pelnej zgodzie z przepisami
prawa oraz wewnetrznymi regulacjami narzuconymi przez wlascicieli czy
organy zarzadcze. Dlatego nie ma tu raczej miejsca na jakiekolwiek odstep-
stwo od ustalonych regut gry. Przynajmniej tak to wyglada z zewnatrz —
to jest wizerunek organizacji, ktory chce ona prezentowac $wiatu, i zawsze
bedzie miata w swoich archiwach dokumenty dowodzace, ze wszystko zo-
stalo przeprowadzone zgodnie z przepisami.

W rzeczywisto$ci jednak nie wszystko dzieje si¢ doktadnie tak, jak to wy-
nika z ustalonych regul gry — faktyczne decyzje podejmowane sa czesto
poza ustalonymi kanatami. A cata ,,papierologia”, ktéra ma dokumentowa¢
przebieg procesu, tworzona jest ex post — po dogadaniu calej sprawy.

W tej sytuacji bardzo wazna jest elastyczno$¢. Nadmierna sztywno$é
moglaby zagrozi¢ Twojemu sukcesowi. Kiedy znalazle$ si¢ w sytuacji, ze
nie masz bezposredniego dostepu do grona oséb, w ktdrego rekach spoczywa
decyzja, na jakiej Ci zalezy, staraj si¢ mie¢ zawsze w pamigci wymienione
ponizej koncepcje. Pomoga Ci one znalez¢ wlasciwg droge postepowania. Nie
stosyj ich jednak bez zastanowienia, by nie sprowadzity Ci¢ na manowce.

B Bezimienne ,zuczki” pracujace w glebi gabinetdéw nie czuja sie
pewnie. S zazdrosne o swojg pozycje i te niewielka ,wladze”, jaka
dzieki pracy dla gremium decyzyjnego splynela na nich. Spraw,
by ci ludzie poczuli si¢ przy Tobie wazni. Nigdy nie dopué¢ do
tego, by Twoj rozmoéwca zaczal podejrzewad, ze wcale nie jeste$
uszczesliwiony faktem, iz musisz rozmawiaé z nim zamiast z kims,
kto dzierzy w reku rzeczywistg wladze.
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B Miej wiare w warto$¢ i znaczenie swojej oferty dla danej organizacji.
Bedzie Ci ona potrzebna, ale z drugiej strony nie powinna
przestoni¢ Ci faktu, ze wigkszos¢ tych niedostepnych komitetéw
bedzie zaangazowana réwniez w inne projekty, przez co Twoja
oferta niekoniecznie musi by¢ przez ich czlonkéw traktowana
jako szczegdlnie wyjatkowa na tle calosci spraw, jakimi sie zajmuja.
Nawet nie sugeruj, ze chcialby$ sprébowac przeprowadzi¢ swoja
sprawe na poziomie komitetu, z pominieciem ,zuczka”, jesli nie
chcesz si¢ przekona, ile moze kosztowac jego wrogoé¢. O ile nie
masz pewnego dojécia do organu decyzyjnego, bedziesz musiat
wspotpracowaé ze zwyklymi pracownikami, jesli bedziesz chciat
sfinalizowa¢ transakcje z dang organizacja. Pamietaj o tym juz od
pierwszej chwili, w ktdrej zaczniesz mysle¢ o podobnej transakeji.

B Upewnij sie, ze bedziesz rozmawial z wlasciwym ,,zuczkiem”,
nie za$ z cztowiekiem, ktérego gléwnym zadaniem jest pozbywanie
sie natretnych interesariuszy w celu uniemozliwienia dojscia do
wlasciwej osoby tym, ktérych ten czlowiek potencjalnie mégtby
nie chcie¢ przyjac.

B Istnieja dwa rodzaje ,,zuczkow”™: tacy, ktorzy lubuja sie w okazywaniu
swojej wladzy przez podejmowanie okreslonych zobowigzan, jak
réwniez tacy, ktérzy nigdy niczego Ci nie obiecaja. Nie staraj si¢
uzyskac jakiegokolwiek zobowigzania od pracownikéw nalezacych
do tej drugiej grupy — to niewykonalne.

B Jedli nie jeste$ w stanie zdoby¢ jasnej deklaracji ze strony swojego
rozmowcy w rozsagdnym czasie, a mimo to uwazasz, ze potencjalny
kontrakt z tg organizacja wart jest dodatkowego zachodu, sprébuj
ostatecznej zagrywki. Jesli nie mozesz dotrze¢ do osoby nalezacej
do gremium decyzyjnego np. za posrednictwem swoich znajomych,
koneksji politycznych czy osobistych préb, sprobuj przynajmniej
spotkac¢ sie z kim$ postawionym wyzej w hierarchii organizacyjnej,
kto mégtby pchnaé sprawe do przodu. Ponosisz tu pewne ryzyko,
zwiazane z potencjalnie wrogim nastawieniem swojego ,zuczka”,
ale co masz do stracenia? To, co miale$, juz stracites (lub nigdy nie
zyskales) — jego wsparcie. Nie pozostalo Ci wigc nic innego, jak
tylko zalatwié sprawe na wyzszym szczeblu.

W rozdziale 14. omawiam strategie radzenia sobie z nastepujacym pro-
blemem: jak wlasciwie dobra¢ partnera do rozméw sprzedazowych. Pa-
mietaj, ze przed takim dylematem stajg nie tylko ci adepci naszej profesji,
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ktorzy pracuja z przedstawicielami instytucji (firm, urzedéw itp.). Ten sam
problem jest utrapieniem sprzedawcéw w sektorze detalicznym czy handlu
obwoznym.

Wyobraz sobie, ze odbywasz rozmowe ze $wiezo po$lubionymi mal-
zonkami. Swietnie Ci idzie w przypadku jednej z tych 0séb — sprzedajesz
jak szalony — ale fakty s takie, ze finalna decyzja bedzie nalezata do tej
drugiej potowy. Musisz wiec znalez¢ sposdb na to, by dowiedzie¢ sig, kto
(on czy ona) bedzie podejmowal decyzje w tym konkretnym przypadku,
a nastepnie zastanowic sie, jak nakloni¢ te osobe do wyrazenia zgody na
zakup, i to w taki sposdb, by nie ustysze przypadkiem ,,nie” od jej drugiej
potowki.

W sprzedazy detalicznej bedziesz mial najczeéciej do czynienia z trze-
ma typami gospodarstw domowych:

B zlozone wylacznie z 0s6b dorostych;

B zlozone z rodziny nuklearnej (dwupokoleniowej) — ojca, matki
i ich dzieci;

B zlozone z rodziny rozszerzonej (wielopokoleniowej) — rodziny
nuklearnej oraz ich blizszych i dalszych krewnych.

Jezeli sam nie jeste$ czlonkiem rodziny rozszerzonej albo nie miates
wczesniej doswiadczenia w pracy z jej przedstawicielami, mozesz nie zda-
wac sobie sprawy z tego, jak bardzo wplywaja oni na naszg prace. Cichy, nie-
pozorny staruszek wespot z mtoda parg moga dzierzy¢ klucze do skarbca
— to w ich rekach moze spoczywac realna wladza decydenta.

NIE SPRZEDAWAJ ARGUMENTOW
ROZUMOWYCH — WZBUDZAJ EMOCJE

Wielu z nas stara si¢ sprzedawaé swoje produkty, odwolujac sie do racjonal-
nej argumentagji i jedynie do niej. Wbij sobie zatem do glowy ponizsze stowa:

Ludzie rzadko podejmuja decyzje zakupowe
na podstawie argumentéw rozumowych. Kieruja
sie najpierw emocjami, a dopiero p6zniej szukaja
racjonalnych argumentéw dla juz podjetej decyzji.
Niektérym z nas moze si¢ wydawa¢, ze wiele rzeczy bedacych przed-

miotem transakcji kupna — sprzedazy wymienia si¢ miedzy stronami bez
najmniejszych emocji. Na przyklad czy ktokolwiek zdradza jakie$§ emocje,
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gdy sprzedaje boczek, ziarna kakaowca czy bawetne w belach? Oczywiscie
np. spekulanci — oni twardo obstawiajg przyszte trendy rynkowe, a nie-
pewnos¢ przyszlosci sprzyja emocjom. Podobnie producenci — nieustannie
martwig si¢ nadpodaza i spadkiem cen. Réwniez nabywcy — ci z kolei mar-
twig sie ograniczono$cig podazy i rosngcymi kosztami. W przypadku nawet
najmniej atrakcyjnych wizerunkowo produktéw czy ustug zaréwno fortuny,
jak i reputacje budowane s3 — i tracone — wtasénie dzieki emocjom.

A co z typowymi produktami, zapelniajacymi potki sklepow, ktére czesto
nie réznig sie duzo od siebie pod wzgledem specyfikacji?

Wrysoki stopieni standaryzowania formalnie konkurujacych ze sobg pro-
duktow weale nie sprawia, ze emocje wygasajg, wrecz przeciwnie — potrafig
wybuchna¢ ze zdwojong moca. Decydujac o nabyciu towaru od okreslonego
sprzedawcy, klienci pozwalajg sobie niekiedy na faworyzowanie okreslonych
marek, a nawet na zaspokajanie wlasnych kapryséw, nie martwiac sie, ze
przysporza sobie probleméw. Rola sprzedawcy w podobnej sytuacji ma wigk-
sze niz zwykle znaczenie i wymaga odmiennego podejscia.

WYCHWYC ZMIANE W NASTAWIENIU
KLIENTA W LOCIE

Czym jest zatem ten emocjonalny proces, ktéry prowadzi do podjecia decyzji
zakupowej? Rozpoczyna si¢ od zmiany nastawienia nabywcy wzgledem sa-
mego siebie. Innymi stowy: nabywca powinien zacza¢ ocenia¢ siebie z zupel-
nie innej perspektywy. Jesli oczekiwane wydatki zwigzane z zakupem nie
beda duze, réwniez ta zmiana nie musi posuwa¢ sie za daleko. Jesli jednak
koszty zakupu s3 istotne w poréwnaniu do dochodéw nabywcy, zmiana
w sposobie postrzegania siebie przez nabywce bedzie musiata i$¢ znacznie
dalej. Zmiana ta moze si¢ odby¢ bardzo szybko. Moze si¢ wydarzy¢ w ciggu
kilku minut, a niekiedy trwa¢ jeszcze krécej — zamknac¢ si¢ w sekundach.
Czempioni sg prawdziwymi mistrzami w obserwowaniu i wychwytywaniu
tych wlasnie zmian w wyobrazeniach klientéw na temat ich samych, ktére
zachodza w nich w czasie rozméw sprzedazowych. Bardzo szybko potrafia
zareagowad, umacniajac swoich rozméwcow w stusznosci i atrakcyjnoséci
nowego wizerunku, jaki zrodzit sie wlasnie w ich glowie — jak dobrze beda
wyglada¢ w nowym nabytku, jak beda komplementowani przez znajomych,
jak bardzo go pragna, jak bardzo go potrzebuja i jak bardzo zastuguja na
to, by go mie¢. Kiedy dostrzezesz to tlace si¢ juz w oczach klientéw poza-
danie, staraj si¢ je podsyci¢. Zréb to, a przekonasz sie, ze Twoj produkt czy
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ustuga nie tylko bedzie si¢ im podoba¢ — oni beda ich pragna¢, beda ich
potrzebowad, nie bedg w stanie bez nich zy¢, dlatego beda musieli je kupicé.

Dla porzadku chcialbym tu jednak doda¢ kilka stéw przestrogi, poniewaz
ta technika sprzedazowa jest najczesciej spotykana, ale i najczesciej nad-
uzywana. Cho¢ moze jest standardem na stynnych bazarach i targowiskach
na Wschodzie, to naduzywana bywa w butikach i stosunkowo zbyt czesto
przewija si¢ niemal wszedzie tam, gdzie sprzedaje sie odziez i akcesoria
(w sektorze detalicznym).

»Ta sukienka lezy na pani naprawde $wietnie” — moéwi sprzedawca.
Niestety, powtarza to niemal za kazdym razem, gdy klientka przymierzy no-
wy towar. Co gorsza, czasami wypowiada te stowa, nawet na nig nie patrzac.

Smuci mnie zawsze sytuacja, kiedy doskonata skadinad technika zo-
staje wypaczona na skutek nieszczerosci i nonszalancji sprzedawcy. Gdy bo-
wiem uzywa si¢ jej wlasciwie, potrafi w petni ukaza¢ swoj potencjal. Wymaga
to jednak uwagi, wymaga dyscypliny. Gdy te warunki bedg spetnione, z pew-
noscig przyniesie ona rezultaty, ktérych od niej oczekujemy. Oto, jak tego
dokona¢.

Po pierwsze, badz szczerze i autentycznie zainteresowany tym, by da¢
z siebie wszystko w interesie swoich klientéw, i okaz im to zainteresowanie,
zadajac pytania, dzieki ktérym dowiesz si¢, czego pragna Twoi klienci.
Wznie$ sie ponad ograniczenia wynikajace z Twoich wlasnych gustéw i pre-
ferencji. Pamietaj, Ze nie wszystko, co moze by¢ korzystne czy odpowiednie
dla Ciebie, bedzie réwnie korzystne czy odpowiednie dla innych — podej-
mij wysilek, by patrze¢ na $wiat oczami swoich klientow.

Po drugie, wykorzystaj swoja wiedze i doswiadczenie, by nakierowa¢
swoich klientéw na optymalne z ich punktu widzenia komponenty swojej
oferty.

Po trzecie, poczekaj na pozytywny bodziec (stymulacje) ze strony swoich
klientow. Gdy taki bodziec otrzymasz i gdy upewnisz sie, ze klienci doko-
nali wyboru, ktéry faktycznie moze poméc im osiggnaé zamierzone cele,
postaraj si¢ umocni¢ ich w przekonaniu, ze dokonali wlasciwego wyboru.
Staraj si¢ nie uzywaé wyswiechtanych fraz, ktére z pewnoscia styszeli juz
niejeden raz — trzymaj si¢ z daleka od stow, w ktore przestali wierzy¢ lata
temu. Skoncentruj si¢ na samych klientach. Powiedz co$, co w szczery
sposéb i w pozytywnym $wietle przedstawi ich wyjatkowos¢ i niepowta-
rzalnos$¢. Dzigki temu nie tylko dobijesz z nimi targu, ale uzyskasz znacznie
wiecej — wychowasz sobie klienta, ktéry bedzie Cie polecat innym i sam
nieraz do Ciebie wréci. Kluczem do tego sukcesu jest wewnetrzna dyscypli-
na, ktdra kaze Ci czeka¢ na pozytywny bodziec stymulowany przez klientéw.
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Jesli to zignorujesz, wpadniesz w pulapke snucia opowiesci o rzeczach,
ktérymi wcale nie beda zainteresowani. Zanim si¢ jednak zorientujesz,
bedzie za p6zno, by si¢ z niej wydostac.

Piszac te stowa, mysle gtéwnie o doswiadczeniach bedacych udzialem
sprzedawcéw pracujacych w sektorze detalicznym, cho¢ zasady te rozciagaja
sie na sprzedaz dowolnego typu i rodzaju. Kazdg bowiem sprzedaz taczy
wspélny mianownik: zawsze rozmawiasz z czlowiekiem. O ile wiem, ma-
szyny nie kupuja zbyt duzo.

Jesli natomiast bedziesz trzymat sie suchych faktow, jesli bedziesz nie-
ustannie pracowal nad swoimi klientami, wykorzystujac jedynie argu-
menty czysto rozumowe, unikajac wzbudzania w nich pozytywnych emocji
— co wowczas?

Juz sam fakt, Ze jeste$ sprzedawca, moze nastawi¢ ich do Ciebie nega-
tywnie — zaczng z Tobg walczy¢. Twoi klienci zawsze bedg mieli w sobie
jakies emocje — moga one albo Tobie sprzyja¢, albo by¢ w Ciebie wymierzo-
ne. W tym drugim przypadku powiniene$ podzieli¢ swoje szacunki praw-
dopodobienstwa pomyslnej finalizacji transakcji przez co najmniej 100.

W czasie moich seminariéw prosze uczestnikéw o wskazanie przyczyn
o zabarwieniu emocjonalnym, ktére sklaniajg ludzi do kupna czego$. W pierw-
szej kolejnosci padajg zwykle nizej wymienione kwestie:

»Moga sobie na to pozwoli¢”.

»10 cos$ jest we wlasciwym rozmiarze”.

»Cena idzie w gore”.

»To co$ zaspokaja ich potrzeby”.

Wigkszo$¢ stuchaczy wymienia logiczne argumenty, dla ktérych ludzie
powinni zakupi¢ okreslone dobro, zanim wymienig cho¢ jedng emocje,
ktéra zachecitaby ich do jego nabycia. Ta obserwacja sklonila mnie do sfor-
mulowania hipotezy, ze wigkszos$¢ sprzedawcow kladzie w ogoélnosci zbyt
duzy nacisk na suche fakty, a mniej uwagi poswieca emocjom. Gdyby$my
nie byli buzujaca mieszaning emocji, kt6rg jako ludzie przeciez wszyscy je-
stesmy, to wszystkie decyzje zakupowe podejmowalibysmy na bazie prze-
stanek rozumowych. Tylko czy wtedy $wiat bytby réwnie ciekawym, pelnym
kontrastow i roznorodnosci miejscem, jakim jest teraz?

»Moga sobie na to pozwoli¢”. Klienci nigdy nie beda mysle¢ o tym, czy
moga sobie na co$ pozwoli¢, a przynajmniej nie do tego momentu, w ktérym
odwolujac sie do ich emocji, wzbudzisz w nich pragnienie nabycia tej rzeczy.

»10 co$ jest we wlasciwym rozmiarze”. A jakie to ma znaczenie, jesli
klient w ogole tego nie chce?
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»Cena idzie w goére”. No dobrze, idzie. Ale to moze by¢ co najwyzej
dobry emocjonalny argument za tym, by klient dwa razy sie zastanowil,
zanim wyda pieniadze, i w ostatecznym rozrachunku zrezygnowat z zakupu.

»10 co$ zaspokaja ich potrzeby”. Moze zaspokaja¢ potrzeby, ktdre
Twoim zdaniem dany klient ma. Co nie zmienia faktu, ze klient zamierza
kupi¢ to, czego sam faktycznie potrzebuje.

Emocje. One sg sednem wszystkiego. Jezeli nie zaczniesz dba¢ o wzbu-
dzenie u klientéw pozytywnych emocji, to chcac czy nie, bedziesz wzbudzat
w nich emocje negatywne i stracisz swojg szanse. Zadam wigc ponownie
to samo pytanie: o jakich pozytywnych emocjach caly czas jest mowa?

W czasie jednego z moich seminariéw pewna bystra mloda kobieta,
ktora zaszla dzi$ daleko w tej profesji, powiedziata: ,,Styl”, a ja te wypowiedz
podchwycilem.

»Zyjemy w $wiecie, w ktérym trudno bytoby nam funkcjonowaé bez
ubrania, zgodzicie si¢ ze mna? To logiczny argument przemawiajacy za
tym, by wydac¢ jakie$ pienigdze na ubrania. Ale czy ktokolwiek z nas ku-
puje najtaniszg odziez, ktéra petnitaby wylacznie najbardziej podstawowe
tunkgje, jakie stawiamy przed ubraniem, tzn. chronila nas przed zimnem,
wiatrem i okrywala nasze cialo? Z pewnoscig nie. Kupujemy ubrania w okre-
$lonym stylu, ktére pasowatyby do naszego wizerunku. Kupujemy wigc, kie-
rujac sie emocjami’.

Inna mloda dama odpowiedziata: ,,Kolor”.

»Z calg pewnoscig kolory oddziatujg na emocje zakupowe. W branzy
odziezowej czy wyposazenia wnetrz czgsto zdarza si¢ tak, ze ludzie bardziej
niz okreslony produkt pragng otrzyma¢ produkt w okre§lonym kolorze
i takie nastawienie przenosi si¢ do pewnego stopnia na zakup przez tego
klienta kazdego innego produktu. Kolory méwia wiele o osobie, ktéra je no-
si, jezdzi samochodem czy siedzi w ich otoczeniu w domu czy biurze. Kolory
wzbudzajg emocje w nas wszystkich — kierujemy sie nimi takze przy podej-
mowaniu decyzji zakupowych”.

Poprositem o kolejne przyklady. Pewien mezczyzna powiedzial: ,Duma
z posiadania”.

»Jasna rzecz — odpowiedzialem. — Ludzie uwielbiajg mie¢ wtadze nad
rzeczami. Duma z posiadania jest w istocie duma z samego siebie. Jest to
nie tylko silna emocja, ktéra towarzyszy zakupom, ale tez jedna z latwiej-
szych, ktére mozna wzbudzi¢. To wlasnie robi sprzedawca, ktéry méwi:
»Panski znajomy nie bedzie miat watpliwosci, kto przyjechat, gdy zobaczy
pana w tym samochodzie, czyz nie mam racji?«. Kiedy kupujemy samochéd,
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pozornie moze si¢ wydawad, ze zalezy nam jedynie na $rodku transportu.
Jesli jednak przyjrzymy sie temu glebiej, dojdziemy do wniosku, ze wigk-
szo$¢ z nas traktuje samochdd jako dodatkowy sposéb na podkreslenie
wlasnego statusu. Kupujemy wiec taki, jaki do nas pasuje, jesli tylko mo-
zemy sobie na to pozwoli¢”.

Aby zaliczy¢ prawdziwg lekcje na temat emocji jako $rodka wspomaga-
jacego sprzedaz, zbierz swoje dzieci w ktdry$ sobotni poranek i wspolnie
przestudiujcie reklamy, ktére towarzysza skierowanym do nich programom.
Przekonasz sig, ze caly ten przekaz ukierunkowany jest wytacznie na emocje
najmlodszych. Scenariusz jest zwykle mniej wiecej taki:

Siedmioletni Sta$ siedzi w fotelu przed telewizorem, gdy rozpoczyna si¢
blok reklamowy. Ja§ Wszechmogacy zwraca sie z gtosnikow bezposrednio
do chlopca: ,,Chcesz by¢ taki jak ja, prawda? Zatem powiedz mamie, by
jeszcze dzi$ kupila czekolaki! Tylko dzieki czekolakom staniesz si¢ jak Jas
Wszechmogacy!”, przy czym oczywiscie prezy muskuty. Schemat ten po-
wtarza si¢ za kazdym razem.

A teraz nasz Sta$ przemierza wraz z mamg alejki w supermarkecie,
rozgladajac sie dokota za czyms interesujacym. Nagle dostrzega opakowa-
nie czekotakéw. Sta$ nie powie teraz: ,,Spdjrzmy na wartoéci odzywcze wy-
mienjone na pudetku, zanim wlozymy je do koszyka. Chyba jest okej: tiami-
na, ryboflawina, niacyna — super, te platki maja akurat to wszystko, czego
niedobory powinienem uzupetnié!”.

Siedmioletni Sta$ niczego takiego nie powie, prawda? Patrzac na opako-
wanie czekolakéw, Sta§ ma przed oczami prezacego muskuly Jasia Wszech-
mogacego. Co wiec wykrzyczy Stas do swojej mamy? ,Mamo, ja musze
mieé czekotaki!”. Udalo si¢ je sprzeda¢ Stasiowi nie dzigki argumentom
rozumowym, ale dzieki grze na emocjach.

W branzy sprzedazowej logika jest jak rewolwer pozbawiony spustu.
Mozesz obracaé nig niczym kowboj, ale nie uda Ci si¢ z niej wystrzeli¢. Emo-
cje za$ sg potezng bronig ze sprawnym spustem. Za jej pomocg mozesz trafi¢
w cel. Za kazdym razem, gdy wywolujesz u klienta nowa pozytywna emocje,
pociagasz za spust, mierzac w cel, ktdry ostatecznie osiggasz, finalizujac
sprzedaz. Wymienmy zatem najczesciej spotykane, efektywne i pot¢zne
emocje zakupowe:

Kolor i styl Presja ze strony réwiesnikéw i otoczenia
(che¢ dotrzymania kroku Pietrzakom)

Duma z posiadania Praca nad sobg (samodoskonalenie)
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Préznos¢ Zdrowie
Bezpieczenstwo Mitoé¢ do rodziny
Prestiz i status Powigkszenie rodziny
Ambicja Zmniejszenie rodziny

Zmiana zatrudnienia

Zadna inna umiejetno$é z wszystkich tych, ktére wykorzystujesz
w sprzedazy, nie przyczyni sie bardziej do wzmocnienia Twego potencjatu
dochodowego niz wlasnie umiejetno$¢ wzbudzania u Twoich klientéw po-
zytywnych emocji, ktére doprowadza ich finalnie do zawarcia transakeji.
Stowa, jakich przy tym uzyjesz, beda zalezaly od szczegdtéw Twojej oferty,
Twojej osobowosci, cech klientéw oraz warunkéw rynkowych. Popracuj nad
kazdg z emocji, ktére wymienilem powyzej, i stworz wlasna liste pytan, za
pomoca ktorych mogtbys je wywolaé. Jesli zajmujesz si¢ sprzedaza samo-
chodéw luksusowych, powiniene$ pomysle¢ nad opracowaniem kilku réz-
nych strategii zwigzanych z emocjami, jakie towarzysza zakupowi takiego
produktu. Jesli jednak sprzedajesz plastikowe rury firmom zajmujacym sie¢
robotami ziemnymi, mozesz mie¢ pewien problem z wyobrazeniem sobie
emocji innych niz cho¢by bezpieczenstwo.

Widzisz nagle jaka$ blyskotke, rzecz wladciwie zbedng. W gruncie rzeczy
nie istnieje zadna obiektywna przyczyna, dla ktérej musialby$ ja naby¢,
z wyjatkiem faktu, Ze nagle ni z tego, ni z owego postanowile$ ja mie¢. Gdy
juz podejmiesz te decyzje, zaczniesz szukaé dla niej pilnego uzasadnienia.
Ale czy gdy je znajdziesz, naprawde wyjasni ono, dlaczego poczule$ pragnie-
nie jej nabycia? Oczywidcie nie. Rola takiego uzasadnienia jest dowiedzenie,
ze byla Ci ona potrzebna — przynajmniej dla wlasnej satysfakcji. Najbar-
dziej niesamowite jest w tym wszystkim to, jak szybko tego wszystkiego do-
konasz, jesli tylko nowy nabytek bedzie przedstawiat dla Ciebie wystarczajaca
wartosc.

Umie$¢ ponizsze zdanie w swoim notatniku i wracaj do niego czesto:

Pozytywne emocje wyzwalajg sprzedaz;
negatywne emocje niweczg wysitki sprzedawcy.
Pracujac nad strategia wzbudzania emocji u swoich klientéw, zawsze
miej te zlota my$l z tytu glowy. Réwnie szybko, jak mozesz zwiekszy¢ swoje
szanse sprzedazowe, mozesz je raz na zawsze pogrzebaé — wystarczy, ze
niewlasciwie pokierujesz emocjami klienta lub utracisz nad nimi kontrole.
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Nie zapominaj przy tym, ze na emocje klienta duzy wptyw ma réwniez to, co
dotyczy bezposrednio Ciebie: Twoje zachowanie i maniery, stowa i sposéb
ich wypowiadania, a takze ubidr i ogélny wyglad. Bez wzgledu na to, czy sie
z tym zgadzasz, czy nie, ludzie zawsze beda reagowali emocjami na Twdj
widok. Nie pomygl sobie, ze zartuje, gdy przeczytasz nastepujace stowa: bar-
dzo wazne jest, by klienci nie zareagowali na Twoj widok strachem, obawami
czy wrecz odraza. Widzac, jak niektorzy sprzedawcy podchodza do poten-
cjalnych klientéw — z nastawieniem takim, jakby ci nagle spadli z Ksi¢zyca
— prawdopodobnie nigdy by$ nie pomyslal, ze ci sprzedawcy mogli wpasé
na pomysl, Ze ich klienci réwniez maja uczucia. Potencjalnych klientéw
ogarnia niekiedy strach, gdy sprzedawcy stosuja zbyt twarde wejscie; dener-
wujg sie, gdy traktujg ich zbyt poblazliwie (jak male dzieci); czuja niecheé
(odraze) do sprzedawcéw, ktdrzy zdradzaja jakiekolwiek przejawy braku
profesjonalizmu.

Pozwdl, ze postuze si¢ przyktadem. Wyobraz sobie, ze wchodzisz do
sali wystawowej z wlasng matzonkg. Dyzurny sprzedawca wita si¢ z Toba.
»Dzien dobry, nazywam si¢ Piotr Kotodziej. Ciesz¢ sie, ze zechcial pan nas
odwiedzi¢. Dzien dobry pani, mifo mi, Ze jest pani z nami. Czy jestescie
panstwo malzenistwem? Wygladacie na $wietnie dobrang pare. Jak mija
panstwu dzien?”.

A gdyby w podobny sposéb odezwal si¢ do Ciebie czlowiek zupelnie
nieznajomy, co by§ wowczas poczul? Strach? Gniew? Odraze? O jejku, co
za impertynent nam sie trafil. Jakie to ma znaczenie, czy jesteSmy matzen-
stwem, czy nie? I komu potrzebne sq te udawane zachwyty i komplementy?

Prowadzone przez Ciebie rozmowy sprzedazowe mogg by¢ calkowicie
wolne od tego typu negatywnych uczué. Twoje szanse powodzenia z pew-
noscia nie wzrosna dzieki temu, ze klient poczuje przyplyw ztosci. Do sprze-
dazy nie dojdzie, jezeli klient bedzie czul do Ciebie pogarde czy wrecz odraze.

W tym momencie stgpamy po bardzo grzaskim gruncie. Z jednej strony
jest wrecz niezbedne, by$ byt w pelni $wiadom tego, jak fatwo jest wzbudzié
w kliencie negatywne uczucia i jak wielkim ryzykiem obcigzaja one Twoje
szanse sprzedazowe. Z drugiej jednak strony réwnie wazne jest to, by$ nie
przejmowat si¢ tym zbyt mocno, gdyz towarzyszace Ci napiecie moze réwnie
tatwo udzieli¢ si¢ klientowi, wplywajac negatywnie na jego emocje i na-
stawienie zakupowe. Czy wigc istnieje zloty $rodek? Trzeba dobrze oceni¢
sytuacje. Kiedy ja poznasz i zrozumiesz, bedziesz w stanie podja¢ odpo-
wiednie dziatania, zwiekszajac sobie szanse na sukces — finalng sprzedaz
bedaca skutkiem pozytywnych emocji — nie za$ na to, by polec w starciu
z negatywnymi emocjami, ktérych sam byle$ Zrédlem.
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Wszystko, co powiesz klientom, wytworzy w ich umysle okreslony obraz.
To znaczy: jesli uzyjesz stow, ktore klienci zrozumieja, i jesli beda starali
sie ustysze¢ to, co do nich powiesz — nad czym wigkszos¢ z nas nie zasta-
nawia si¢ w takim stopniu, w jakim powinna — wdwczas Twoje stowa
wytworza okreslony obraz w ich umysle. Poniewaz za$ zycie jest skompli-
kowane i zmienne, réwniez te obrazy beda skomplikowane i ulotne. Nie-
zwykle skomplikowane i ulotne. Na szczg$cie ta réznorodno$é obrazdw
interesuje nas tylko z jednego punktu widzenia — finalizacji transakcji
sprzedazowej — co ulatwia sprawe: kazdy obraz, ktéry Twoje stowa wytworza
w umysle klienta, zwiekszy badZ zmniejszy Twoje szanse na dobicie z nim
targu. W tym konteksécie mozemy powiedzie¢, ze wszystkie obrazy maja albo
pozytywny, albo negatywny wplyw na sprzedaz.

Zastanowmy sie¢ nad relatywng silg obrazéw ,,pozytywnych” i ,,nega-
tywnych”. Czy sita ich wplywu jest mniej wigcej podobna? Innymi stowy:
czy negatywne obrazy zniweluja wplyw pozytywnych, kazac Ci wréci¢ do
punktu wyjscia? A moze jeden pozytywny obraz jest w stanie zniwelowa¢
wplyw pieciu czy dziesieciu obrazéw negatywnych?

Prawidlowa odpowiedz brzmi: jeden negatywny obraz potrafi wyma-
za¢ wiele pozytywnych. Jesli odczuwasz satysfakcje, ze mozesz rozdzieli¢
negatywne obrazy pomiedzy wielu swoich klientéw, sadzac, ze jestes ma-
drzejszy niz oni, i jesli wydaje Ci sie, ze mozesz zawsze ochroni¢ swoje szan-
se sprzedazowe przez dolozenie pozytywnych obrazéw, gdy zajdzie taka
potrzeba, pomysl wtedy o suchym lesie, ktdry zostal zniszczony przez jeden
niedopalek papierosa wyrzucony z samochodu. Potega obrazéw negatyw-
nych jest niewyobrazalna. Czempioni nie pozwalajg sobie na tego typu
bledy. Juz jeden nieprzemys$lany komentarz skierowany do potencjalnego
klienta moze skonczy¢ si¢ utrata tego klienta. Jak zauwazylem wyzej, to
bardzo grzaski grunt. Grunt, ktérego jednak nie da si¢ oming¢, gdyz wszyst-
kie drogi do potencjalnego klienta przebiegaja wlasnie przez jego tereny.

Zrozum dobrze, na czym polega to wyzwanie. Kiedy pracujesz z nie-
znajomymi sobie ludZzmi, nie mozesz wiedzie¢, jakie sg ich najbardziej
wrazliwe punkty. A jesli sprobujesz zgadywad, w wigkszo$ci przypadkow
sie pomylisz.

Podejmij jednak to ryzyko. Przywitaj klientéw z uprzejmym, ale nie-
wymuszonym u$miechem i stwérz milg atmosfere. Nie praw im komple-
mentéw, nie zadawaj im pytan wkraczajacych w ich sfere prywatng, nie
witaj ich z wazeling na ustach. Spéjrz ponownie na hipotetyczne stowa
Piotra Kolodzieja zamieszczone kilka akapitéw wyzej. Czy zaskoczy Cie,
gdy dodam, ze stowa te wzbudzily strach, zto$¢ i odraze?
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Piotr méglby argumentowal, ze chciat jedynie by¢ mily. Nie tyle
szczery, ile wlasnie mily. Jak jednak te stowa odebrata w praktyce para,
ktdra weszla do sali wystawowej?

Zachowanie sprzedawcy dobitnie zasugerowato wchodzacym, ze w jego
mniemaniu s3 osobami tasymi na tanie komplementy i falszywy u$miech.
Byli oni jednak zbyt inteligentni, wigc w jednej chwili zorientowali sie, ja-
ka gra tu sie rozgrywa. Wiekszo$¢ ludzi zachowuje sie podobnie. Mogg
nawet nie przemysle¢ w pelni zaistnialej sytuacji. I nie muszg, logiczne ro-
zumowanie nie odgrywa tu wigkszej roli — znacznie wcze$niej dochodza
do glosu emocje. Stracisz wszystkie szanse, jesli juz przy powitaniu swoich
klientow przekazesz im negatywny obraz. Zanim zorientujesz sig, co wia-
$nie zrobite$, ci ludzie odejda, nie dajac Ci nigdy wiecej mozliwosci na-
prawienia wyrzadzonej szkody. W praktyce istnieje zaledwie cienn szansy
na to, ze uda Ci si¢ podobng szkode naprawi¢ — dotyczy to wiekszosci lu-
dzi w wiekszosci sytuacji sprzedazowych.

Podejmij jednak to ryzyko. Zawsze pozostan profesjonalisty, ktory wie,
jak wita¢ ludzi. Tylko tyle wystarczy, by zwiekszy¢ odsetek spotkan zakon-
czonych sukcesem. Czempioni zdaja sobie sprawe, ze musza wyelimino-
wad strach i obawy, z ktérymi przyszli klienci, nie budzac jednocze$nie
nowych demonéw. Musza roztoczy¢ pozytywne emocje, nie wzbudzajac
negatywnych. Na koniec musza dostarczy¢ owe racjonalne argumenty, ktére
uzasadnig ex post decyzje zakupowa podjeta pod wplywem emocji. Czem-
pioni sa $wiadomi, ze nigdy nie dotra do ostatniej fazy procesu sprzeda-
zowego, jesli nie zadbaja o stworzenie pozytywnych obrazéw, ktére od-
niosg triumf nad obrazami negatywnymi.

Jak tego dokona¢? Jedno z podejs¢ zaklada unikanie stéw, ktore mo-
glyby pobudzi¢ klienta do udzielenia decyzji odmownej. Wielu z nas nie
zdaje sobie sprawy, jak czesto niweczymy swoje szanse sprzedazowe przez
uzycie stow, ktére wzniecaja w umystach klientéw strach czy obawe. Naucz
sie, jak sta¢ sie zrodfem inspiracji zamiast lekéw, gdy rozmawiasz ze swoimi
klientami.

ZAMIEN SEOWA SPRZYJAJACE ODMOWIE
NA TE, KTORE PCHNA SPRAWY DO PRZODU
Setki tysiecy sprzedawcdéw nie maja bladego pojecia, czym sa stowa sprzy-
jajace odmowie, lub tez wiedzg o tym, ale mimo to nadal ich uzywaja,

z mysla o jeszcze wiekszym zarobku — co jest by¢ moze nawet gorsze. Po-
zwol, ze zdefiniuje, czym sg stowa sprzyjajace odmowie:
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Stowa sprzyjajgce odmowie to wszystkie te wyrazenia,
ktére wyzwalaja leki i obawy i przypominaja
potencjalnym klientom, ze prébujesz im co$ sprzedac.

Kiedy klienci stysza tego rodzaju stowa, rzucaja czgsto w odpowiedzi:
»Nie, dzigkuje. Po prostu sie rozgladam”. ,Nie spieszy nam si¢”. ,,Jeste$Smy
tu dla zabicia czasu”.

Jesli za$ proces sprzedazowy udato Ci si¢ posuna¢ znacznie bardziej do
przodu, zanim wypowiedziale$ te nieszczesne stowa, reakcja klientéw be-
dzie nieco inna: ,Damy panu zna¢”. ,Przespimy sie z tym”. ,, Teraz zbie-
ramy jedynie informacje”. ,,Zadzwonimy do pana, gdy bedziemy gotowi”.

Stowa sprzyjajace odmowie sg zaskakujaco skuteczne. Pozwalajg zrazi¢
do Ciebie klienta tak bardzo, ze bez wahania odrzuci on Twoja oferte. Jesli
uzywasz tych sléw, nie potrzebujesz zadnych wrogéw — sam stajesz sie
swoim najwigkszym wrogiem. Ponizej zamie$citem wybor tych strasznych
stéw wraz z propozycja zastgpienia ich znacznie lepszymi alternatywami.

Wizyta. W procesie sprzedazowym realizowanym w sektorze B2B
(ang. business-to-business), tzn. na linii firma - firma, mozesz bez obaw
postugiwa¢ si¢ tym stowem. Weszto ono do korporacyjnego zargonu.
W sprzedazy detalicznej bedziesz jednak musial z niego zrezygnowac.
Gdy konsumenci slysza stowo wizyta, kojarzy im si¢ ono czgsto z ostatnimi
odwiedzinami u lekarza, dentysty, mechanika itp. Najczeéciej powody
tych wszystkich ,,wizyt” nie naleza do najprzyjemniejszych. Dlatego postaraj
sie zastapi¢ stowo wizyta np. stowem:

spotkanie

Proszac swych klientow o rezerwacje czasu na spotkanie, bedziesz
brzmiat raczej jak kto$, kto dostrzega w innym czlowieka, nie za$ ktos, kto
zaprasza bezosobowo na wizyte. Stowo spotkanie sugeruje, ze obie strony
spotkajg si¢ na réwnej stopie. Spotykasz ludzi, by podzieli¢ si¢ z nimi swoimi
pomystami i koncepcjami. W przypadku wizyty zwykle jedna ze stron
przejmuje inicjatywe. Kiedy proponujesz odbycie spotkania, ludziom ko-
jarzy si¢ ono z mitg pogawedka, a nie z dwugodzinng prezentacjg sprzeda-
zowg. Jesli jednak Twoja prezentacja moglaby zajac az tyle czasu, pamietaj,
by wczesniej uprzedzi¢ o tym swoich rozméwcow. W wiekszosci przypad-
kéw powinienes by¢ w stanie uzyska¢ zgode klienta na spotkanie, zanim
przekazesz mu informacj¢ o przewidywanym czasie jego trwania.

Koszt lub cena. Za kazdym razem, gdy Twoi klienci stysza stowa w ro-
dzaju: ,,Cena wynosi dziewiec¢dziesiagt dziewie¢ tysigcy ztotych” lub: ,, Ten
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wariant kosztuje osiemdziesigt pie¢ tysiecy”, wiedzg, co jest grane. Zamie-
rzasz wywrze¢ na nich presje, nalegasz na podjecie decyzji — starasz sie
im cos$ ostatecznie sprzedad. Dlatego profesjonalisci wolg méwic o:

catkowitej kwocie inwestycji
sumie catkowitej

Co to znaczy, ze inwestujesz pienigdze?

Pozwalasz, by Twoje pienigdze pracowaly w taki sposob, by przyniesé
Ci dochéd lub innego rodzaju korzysci, czyz nie tak?

Co sobie za$ myslisz, gdy styszysz, ze masz wyda¢ pieniadze lub po-
nie$¢ koszty?

Tracisz je bezpowrotnie, prawda? Placisz za co$, co Ci si¢ nie zwrdci,
ponosisz koszty, nabijasz rachunki, wyrzucasz pienigdze w bloto — nigdy
wigcej ich nie zobaczysz.

Ulubionym wyrazeniem profesjonalistow jest w tym przypadku cat-
kowita kwota inwestycji. Przy czym, podobnie jak w przypadku innych
technik czy stéw-kluczy, moze by¢ ono naduzywane. Oto kilka innych
okreslen, ktére réwniez pozwola Ci raz na zawsze wyrugowac koszt i ceng
ze swojego stownika:

wartos¢
dostepny za..., dostepny od...
oferowany za..., oferowany od...
wart...

Aby unikng¢ konfuzji i uchroni¢ si¢ od pytan, ktdrych nie chcialbys
uslysze¢, stosuj te alternatywne wyrazenia ostroznie. Jesli powiesz: ,, Ten
model jest wart dziewieéset siedemdziesiat pie¢ ztotych”, Twoj klient
moglby odpowiedzie¢ w takim stylu: ,Rozumiem, tyle jest wart. Ile w takim
razie oszczedze, kupujac go u pana?”.

To, jak sobie z tym poradzisz, zalezy od narzuconych Ci procedur czy
przyjetych zwyczajow. Jesli podajesz klientowi cene z cennika, a on wie, ze
Twoja firma wprowadzila polityke jednej ceny, ktéra nie dopuszcza nego-
cjacji, moglby$ sprobowal sobie radzi¢ za pomoca ktéregos z ponizszych
zdan:

»Ten model jest wart dziewie¢set siedemdziesiat pie¢ ztotych”.

»Ten model wystawiamy za dziewigéset siedemdziesiat pig¢ zlotych”.

»Ten egzemplarz zostal wyceniony na dziewiecset siedemdziesiat pigé
zlotych”.
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»1en model jest dostepny juz za dziewie¢set siedemdziesiat pig¢ ztotych”.

»Mozemy go zaoferowa¢ juz za dziewiecset siedemdziesigt piec zlotych”.

Zapisz sobie dokladnie, jakich stéw chcialbys$ uzy¢ w konkretnych sy-
tuacjach sprzedazowych, z ktérymi miale$ do czynienia, i jak te calg sceng
rozegraé. Gdyby$ sktanial sie ku stwierdzeniu, Ze to zbyt trudne zadanie,
w gruncie rzeczy musialby$ przyzna¢, ze bycie profesjonalistg to zbyt trudne
zadanie. Ale jakie bylyby wéwczas Twoje szanse na uzyskanie zarobkow
godnych profesjonalisty?

Cena katalogowa, wyceniony na... Te dwa wyrazenia stanowia tabu,
z wyjatkiem sytuacji, kiedy mamy do czynienia z oficjalng detaliczna cena
katalogowa oraz nizsza ceng hurtows. W kazdym innym przypadku czlon-
kowie naszego spoteczenstwa, tak bardzo przywigzanego do wszelkiego ro-
dzaju obnizek i rabatéw, moga sobie pomysle¢, ze skoro méwisz o cenie
katalogowej, sugerujesz tym samym, ze mozliwe jest zejécie z ceny. Uzy-
wanie obu zwrotéw moze by¢ jeszcze bardziej destruktywne w sytuacji, gdy
dale$ wczesniej jasno do zrozumienia, ze ceny proponowane przez Ciebie
sg uczciwe. W takim przypadku za kazdym razem, gdy uzyjesz ktorego$
z tych okreslen, przypomnisz swoim rozméwcom, ze przed podjeciem de-
cyzji o zakupie zawsze warto sprawdzi¢ oferte konkurencji, poniewaz moze
sie okaza¢, ze daje ona akurat spory rabat.

I w tym przypadku mozesz si¢ postuzy¢ tymi samymi alternatywami,
ktére wymienilem wyzej, gdy radzilem Ci unika¢ stowa cena czy koszt.

Zaliczka. Jedli szukasz wyrazenia, ktdre skutecznie przeploszy kazdego
klienta, doskonalym kandydatem wydaje si¢ zaliczka. Jesli jednak wolatby$
zmniejszy¢ strach w oczach swoich klientéw, zamiast dodatkowo go wznie-
ca¢, uzyj stow, ktérymi postuguja si¢ profesjonalisci. W tym przypadku
najlepszymi alternatywami sa:

wstepna inwestycja lub wartos¢ poczatkowa

Platnos¢ miesieczna. Oto kolejne wyrazenie, ktére $wietnie radzi sobie
w tych zastosowaniach, jakich wolalby$ unika¢ — zwigksza obawy i wat-
pliwosci u potencjalnych klientow. Wiekszo$¢ ludzi wpada w prawdziwy
poploch, gdy slyszy o miesiecznych platnoéciach. Juz i bez tej dodatkowe;j
maja ich dosy¢. Kiedy widzisz te dwa niewinne stowa, jaka mysl przychodzi
Ci do glowy?

Wszystkie Twoje rachunki, ktére musisz regulowaé kazdego miesigca.
Widzisz siebie spogladajacego na sterte papierzysk, ktore co miesigc zja-
daja Twoja pensje. ,,Psiakrew, mam juz serdecznie dosy¢ tych wszystkich
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platnosci. Zyczytbym sobie, bym raz na zawsze sie od nich uwolnil. Nigdy
wiecej nie powinienem juz kupowaé tak nierozwaznie tych wszystkich
glupich rzeczy”.

Platnos¢ miesigczna to wyrazenie dobre dla ksiegowych oraz dla os6b,
ktore lubig kolekcjonowa¢ rachunki. Do$wiadczeni sprzedawcy moéwig ra-
czej o:

miesiecznej kwocie inwestycji lub wartosci miesigecznej

Kontrakt. Kiedy wiekszo$¢ ludzi slyszy stowo kontrakt, z czym zaczyna
im si¢ ono kojarzy¢? Tak jest, z prawnikami. Ze sprawami sadowymi. Z salg
rozpraw. Sedziami decydujacymi o ich losie. Prawnikami wysytajacymi im
rachunki za swoje ustugi. Krotko méwiac: ze sporymi klopotami.

Dlatego czempioni nie uzywaja stowa kontrakt. Stosuja w zamian na-
stepujace okreslenia:

umowa

papiery
formalnosci

Jak widzisz, stowa sprzyjajace odmowie to nie sg jakie§ nadzwyczajne
wyrazenia, ktérych uzywa sie raz na jaki$ czas, zgodzisz si¢ ze mna? Te,
ktére wymienitem do tej pory, znajdowaly sie w Twoim podrecznym stow-
niku, prawda? To teraz prawdopodobnie Ci¢ zaskocz¢ — mam zamiar
wzig¢ na cel stowo nalezace do tych jeszcze bardziej podstawowych i jeszcze
czedciej uzywanych.

Kupowanie. Jedli jeszcze to do Ciebie nie dotarto, najwyzszy czas
uswiadomic sobie, ze wiekszo$¢ ludzi nie lubi kupowaé; oni chcg mie¢ —
mie¢é, czyli posiadaé, naby¢ na wlasno$¢. Niektdrzy sprzedawcy uzupel-
niajg swoje prezentacje deklaracjami, ktore brzmig mniej wiecej tak:

»Gdy dokona pan zakupu u nas, dostarczymy to do pana niezwlocznie”.

»Decydujac si¢ na zakup u nas, zapewni pani sobie szczesliwe chwile”.

»Ludzie, ktérzy kupuja u mnie, zawsze mogg liczy¢ na doskonaly

L
SEIrwis .

Co mys$la klienci, gdy te stowa do nich dotra? ,,Jesli kupie, to znaczy, ze
wydam pienigdze. A ja nie chce juz wydawa¢ zadnych pieniedzy. Ja chce
tylko mie¢ t¢ rzecz. Pragne korzysci, ktére ona daje, ale nie chce klopotow”.
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Prawdziwi profesjonalisci zdaja sobie sprawe, ze ludzie pragna posiada¢
rzeczy, dlatego mdowig wlasnie o posiadaniu czy nabywaniu (na wlasnos¢).
Z kupnem wigze si¢ bol, z posiadaniem — czysta przyjemno$¢. Dlatego
wyrzué ze swojego stownika stowo kupowanie i zastap je innym:

nabywanie
posiadanie

Przeredagujmy trzy wymienione wyzej zdania tak, by zastapi¢ przy-
wolujace przykre skojarzenia stowo kupowanie stowem, w ktérym drze-
mie potencjal prosprzedazowy:

»Gdy nabedzie pan ten produkt u nas, dostarczymy go do pana
niezwlocznie”.

»Nabywajac produkt u nas, zapewni pani sobie szczeéliwe chwile”.

»Ludzie, ktérzy nabywaja moje produkty, wchodza w posiadanie
réwniez czastki mnie, poniewaz jest dla mnie niezwykle wazne,
by zapewni¢ pierwszorzedny serwis wszystkim moim klientom”.

Pragnienie posiadania jest w nas niezwykle gleboko zakorzenione. To
bardzo istotna sifa, zbyt wazna, by jej wykorzystanie zostawi¢ na fasce $le-
pego losu, uzalezniajac je od subiektywnych wnioskéw z przebiegajacego
nierzadko w trudnej atmosferze spotkania sprzedazowego. Profesjonalni
sprzedawcy planujg i ¢wicza w praktyce, jak precyzyjnie przedstawi¢ klien-
towi wizje posiadania w kazdym z najwazniejszych momentéw spotkania
sprzedazowego. Czempioni siadajg po prostu przy biurku i spisuja wypo-
wiedzi, ktére pomoga im osiagna¢ ten cel gtadko i bez zajakniecia — przez
nieustanne powtarzanie sléw o posiadaniu (nabywaniu), uzupeinianych
o pozostate czesci wypowiedzi (zmienne). Z calg pewnoscig nie powinienes
wypowiada¢ zdan, ktore brzmia jak mantra, np.: ,,Jesli nabedzie pan nasz
produkt, bedzie pan z pewnoscig zadowolony z jego unikalnych funkgji.
Jesli nabedzie pan nasz produkt, bedzie pan zadowolony z naszego serwi-
su. Jedli nabedzie pan nasz produkt, bedzie pan zadowolony z jego dlugiej
zywotnosci”.

Stworz zestaw wypowiedzi, ktére beda sprzyjaly budowie pozytyw-
nych obrazéw nasuwajacych skojarzenia z posiadaniem, jednak bez po-
trzeby nieustannego sugerowania potencjalnym klientom, ze Twoim pod-
stawowym celem jest realizacja planu sprzedazowego. Spisanie formul,
ktére nie bylyby nazbyt dostowne w swojej wymowie, nie powinno zaja¢
duzo czasu. Takze ich opanowanie nie powinno Ci zabra¢ wiecej niz kilka
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minut — szybko wejda Ci w krew. Niezaleznie jednak od tego, ile czasu
nad tym spedzisz, nie bedzie to czas stracony. Przyniesie Ci znacznie wig-
cej wymiernych korzysci (w postaci dodatkowych zer na Twoim koncie)
niz zarty i pogawedki z kolegami sprzedawcami przy stoliku kawowym.

Ponizej zaprezentowalem kilka dodatkowych formut sprzyjajacych bu-
dowie pozytywnego obrazu nabywcy (posiadacza), ktére maja réwnie wielki
potencjal sprzedazowy jak trzy inne, wymienione wyzej:

W ,Obsluga wielozadaniowoéci jest cecha, ktdra wyréznia nasze
produkty i ktéra jest obecnie stosowana we wszystkich
produkowanych przez nas modelach. Gdy wiec wybierze pan
model, ktory chcialby pan naby¢, moze pan by¢ pewien, ze
zabiera pan do domu produkt obstugujacy wielozadaniowos¢”.

B, Wszyscy jesteSmy niezwykle dumni z reputacji, jaka cieszg si¢
ustugi $wiadczone przez nasza firme. Jest to istotne zaréwno dla
nas, jak i dla nabywcow naszych ustug. Jesli zostanie pani jednym
z nich, jestem przekonany, ze bedzie pani zadowolona ze sposobu,
w jaki wprowadzamy w zycie ide¢ catkowitego podporzadkowania
naszych ustug potrzebom ich nabywcow”.

B ,Poniewaz efektywno$¢ panstwa procesu produkcyjnego zalezy
od jednej maszyny, szczegdlnego znaczenia nabiera jej trwaloé¢
i niezawodno$¢, czy mam racje? Kiedy staniecie sie panstwo
posiadaczami naszego kombajnu, z tatwoscig przekonacie sig,
ze zywotno$¢ i czas bezawaryjnej pracy to tylko nieliczne z wielu
cech naszego produktu, ktére pozytywnie panstwa zaskocza”.

B, Chcialbym dzi$ zaprezentowa¢ panstwu produkt, ktéry otwiera
catkowicie nowe mozliwosci przed jego szczesliwymi nabywcami”.
Przed czterema ostatnimi stowami mégltby$ dodaé ,,pomnozenia
dochodu” czy ,,powigkszenia zyskéw” albo tez inng fraze, ktéra
wzmocnilaby site przekazu.

B ,Kiedy znajdzie pan model, ktdry chcialby pan posigé¢ — a jestem
o to calkowicie spokojny, gdyz z pewnoscig wybierze pan co$
dla siebie w naszej szerokiej ofercie — bedzie pan pozytywnie
zaskoczony, jak niewielkiej inwestycji bedzie on wymagal”.
Dostosuj te wypowiedZ do charakteru swojej oferty: ,Kiedy
znajdzie pan model, ktdry chcialby pan posiaéé, bedzie pan
pozytywnie zaskoczony korzystnymi warunkami naszej gwarancji’.
Jezeli za$ sprzedajesz gléwnie ustugi, uwzglednij forme nastepujaca:
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»Kiedy wybierze pani wariant ustugi, ktéra chciataby pani naby¢,
bedzie pani pozytywnie zaskoczona tym, jak wiele cennego

czasu uda si¢ pani zaoszczedzi¢. Czasu, ktory bedzie pani mogta
przeznaczy¢ na realizacje innych, by¢ moze wazniejszych celow”.

Kazda warta wzmianki uwaga na temat zalet Twojej oferty moze zo-
sta¢ wkomponowana w obraz ukazujacy klienta jako posiadacza (nabywce)
produktu czy ustugi. Jesli nie jestes w stanie powigza¢ korzysci ptynacych ze
swojej oferty z radosécia posiadania, by¢ moze w Twoim przypadku ten aku-
rat watek nie jest wystarczajaco istotny, by po$wieci¢ mu specjalng wzmian-
ke. Lub, co gorsza, nie podchodzisz z nalezytym entuzjazmem do wlasnej
oferty. Moze zdarzy¢ sie i tak, ze w pewnych przypadkach bedziesz musiat
odwola¢ sie do watku posiadania, czyniac aluzje do do$wiadczen negatyw-
nych: ,Jedli nabedzie pan nasz system alarmowy, nie bedzie si¢ pan musiat
wiecej martwi¢ o...”.

Daz do maksymalizacji swoich mocy sprzedazowych. Powiaz swoje naj-
wazniejsze argumenty i atuty sprzedazowe z bardzo podstawowym, ale jak-
ze ludzkim pragnieniem posiadania. Nie mozesz oczywiscie zarzuci¢ swoich
klientow tego typu wypowiedziami jedna po drugiej (jak w jednym z cy-
towanych wyzej przykladéw ,mantry”). Powiniene$ dozowac je stopniowo,
niczym przyprawe, ktéra powinna wzmocni¢ smak potrawy. Powiniene$
stosowac je oszczednie, ale konsekwentnie, korzystajac z nich podczas kaz-
dego spotkania z klientem i wplatajac je umiejetnie w swoje wypowiedzi
na roznych etapach rozméw. W tym miejscu jeszcze raz chciatbym przy-
pomnie¢ Ci o niebezpieczenstwach, jakie wiaza sie z naduzywaniem tej
techniki, szczegdlnie gdy zorientuje si¢ w tym klient. Gdy tak sie stanie,
bedzie on skfonny wystawi¢ do walki przeciwko Twoim technikom sprze-
dazowym caly arsenal broni defensywnej. A kiedy stwierdzi, jak wielka
rado$¢ sprawia mu zwalczanie zajmowanych przez Ciebie pozycji, bedziesz
zgubiony.

Co wiec moglby$ zrobi¢, aby temu przeciwdzialaé? Mogtby$ zastosowad
kamuflaz, ktory polegatby na tym, ze stowo-klucz posiadanie (nabywanie)
zarezerwowalby$ na wyjatkowe okazje (tzw. strzaly z grubej rury). W mniej
istotnych momentach spotkania mogtbys$ zastapi¢ je stowami czy frazami,
ktdre oznaczytem nizej kursywa:

B, Kiedy znajdzie pani zestaw wypoczynkowy, ktory pragnelaby pani
umiesci¢ w swoim salonie — a jestem spokojny o to, ze w naszym
obszernym magazynie znajdzie pani co$, co zaspokoi pani gusta
— bedzie pani pozytywnie zaskoczona szerokim spektrum
oferowanych przez nas rodzajéw wykonczen”.
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»Gdy ten samochdd bedzie juz nalezat do pana, bedzie pan mile
potechtany faktem, jak wielkie wrazenie zrobi pan na ludziach”.

»Kiedy tapety o tym wzorze zawisng juz na pani Scianach, zachwyci
panig atmosfera, jaka wniosg wraz ze sobg do pani domu”.

»Gdy zainstaluje juz pan to urzgdzenie w swoim biurze, doceni
pan to, jak wiele czasu uda si¢ dzieki niemu zaoszczedzi¢”.

»Gdy zaczniecie paristwo korzystac z naszej ustugi, z satysfakcja
odnotujecie wzrost wydajno$ci pracy w waszym dziale logistycznym”.

»Jesli wybierzecie paristwo naszq ustuge, przekonacie sie, jak bardzo
przyczyni sie ona do wzrostu warto$ci dodanej w waszej firmie”.

»Gdy postawi pan to cuderiko w swoim garazu, zobaczy pan...”.
»Gdy tylko zabierze pan ten model do domu, przekona si¢ pan...”.

»Kiedy zamowicie paristwo te ustuge, wszystkie wasze zmartwienia
wynikajace z przestojow wywotanych awariami odejda do
przeszloéci”.

»Kiedy zaczniemy swiadczy¢ te ustuge na paristwa rzecz, bedziecie
mogli liczy¢ na...”.

»Kiedy bedzie to pariskie, wszystkie problemy zwigzane

z przecigzeniem przestanag istnie¢”.

»Gdy nasi pracownicy zaczng pracowaé na waszg rzecz — nie
obcigzajac waszej listy ptac — bedziecie panstwo zachwyceni tym,
jak wiele pieniedzy pozostanie na rachunkach waszej firmy”. Tego
typu wypowiedzi, odnoszace si¢ do ustug $wiadczonych odplatnie,
tatwo dostosowuje sie do szerokiego spektrum produktéw —
wystarczy, ze slowo ,,pracownicy” zastapisz nazwg jakiej$ maszyny,
dzieki ktorej klient moglby zaoszczedzi¢ pewng sume pieniedzy.

Ostatnig z wymienionych wyzej wypowiedzi chcialbym wykorzystaé
do poruszenia jeszcze jednej kwestii: dylematéw ludzi, ktérzy pracujg dla
organizacji, nie bedac ich wiascicielami. Jakie emocje nimi kierujg? Méwigc

krotko:

emocje te wyrazajg si¢ w pytaniu, ktdre przewija si¢ w umygle pra-

cownikéw najemnych w kazdej godzinie, jaka poswiecaja pracy: Jak moge
zwigkszy¢ wlasny prestiz, bezpieczeristwo i wladze? Na imie jej ambicja.
Samo sedno tych dylematéw sprowadza si¢ do pytania: Co ja z tego tak
naprawde mam? I nie mam tu na mysli przekupstwa. Naprawde niewielu
zaopatrzeniowcow pracujacych dla organizacji bierze tapowki. Dlatego
najgorsza rzecza, jaka mogtbys zrobi, jest skorzystanie z ,,koperty” woéwczas,
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gdy nikt jej nie oczekuje. Jesli zdecydujesz si¢ pojs¢ ta droga — Twoja
sprawa. Jestem jednak gleboko przekonany, ze zadna praca nie jest warta
upokorzen, jakie wigza sie z wreczaniem fapowki. Sg na tym $wiecie rzeczy,
przy ktorych nie powinnismy nigdy kombinowac¢ i pod zadnym pozorem
nie wolno nam nagina¢ obowigzujacych zasad. Jedna z nich jest z pewnoscia
nasza uczciwo$¢, takze wzgledem siebie.

Mimo wszystko jednak wielu decydentéw i ludzi dzierzacych w swych
rekach wladze, w tym wielu agentéw zakupowych — skadinad ludzi uczci-
wych — nie jest wolnych od wplywéw ambicji, od tych emocji, ktore kaza
im pytaé: Co ja z tego bede miat? Dlaczego mieliby podjacé decyzje o zaku-
pie Twoich produktéw od razu, zamiast skierowa¢ Twoja propozycje do
komitetu wydatkéw, podda¢ pod dyskusje albo zwyczajnie odlozy¢ na sterte
papieréw do wyrzucenia, gdy tylko zamkniesz za sobg drzwi? Poniewaz
w Twojej ofercie zawarte jest co$, co przyniesie korzys$¢ ich firmie, przez
co i na nich samych powinna splyna¢ odrobina chwaty. Opanuj umiejetno$¢
takiego formutowania warunkéw oferty, jakie uwzglednialoby osobiste aspi-
racje ludzi, ktérzy beda podejmowali decyzje zakupowe. Przekonasz si¢
wowczas, jak zwigkszy sie liczba sfinalizowanych przez Ciebie transakcji.
Wszystko, czego bedziesz potrzebowal, zawiera si¢ w trzech stowach: wrazli-
wo$¢, delikatno$é¢ i inicjatywa.

Ale uwaga: nie zapomnij o drugiej stronie emocji, jakie wigzg sie z ostat-
nig z cytowanych wyzej wypowiedzi. Jest ona bowiem réwnie istotna jak
kwestia osobistych ambicji. Zapamietaj, ze wiekszo$¢ os6b odpowiedzial-
nych za zakupy, nawet jedli nie s3 wlascicielami firm, w imieniu ktérych
podejmuja decyzje, zareaguje podobnie na rozciagnieta przed nimi wizje
posiadania, o ile zostanie im podana w odpowiedniej formie. Jest to kon-
sekwencjg obecnego u nas wszystkich pierwotnego instynktu plemiennego.
W zasadzie kazdy, kto pracuje w okreslonej organizacji, do pewnego stop-
nia identyfikuje si¢ z grupa, wobec ktdrej czuje lojalnos¢ — to swoiste po-
czucie wspdlnoty, ktore wyraza sie¢ w stowach my kontra oni. ,My”, czyli
kazdy, kto pracuje w danej firmie. ,,Oni”, czyli reszta $wiata. To jest ta
fundamentalna sita, ktora sprawia, ze grupa ludzi trzyma sie razem na do-
bre i na zte — czy to w odniesieniu do rodziny, miejsca pracy, czy kazdej
innej organizacji. Im wyzej w wewnetrznej hierarchii znajduje sie czto-
wiek, tym silniej odczuwa to przywigzanie do wspolnoty. Poniewaz wszy-
scy ci, ktérzy z ramienia organizacji s3 odpowiedzialni za zakupy, maja
stosunkowo wysoki status, mozesz by¢ pewien, ze nie pozostang obojetni
na obraz (wizj¢), ktéry bedzie sie odwolywat do pragnienia posiadania.
Beda czuli bardzo silne przywiazanie do organizacji, ktéra z faktu nabycia
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produktu czy ustugi odniesie okre§lone korzysci. Nie ma przy tym zna-
czenia, ze czasem mogg Ci si¢ uskarza¢ na warunki swojej pracy.

Sprzedaz. Jest malo prawdopodobne, aby ktokolwiek z usmiechem na
ustach wypowiedzial takie stowa: ,Poczekaj chwile. Zaraz pokaze ci, co
wlasnie sprzedal mi jeden z dostawcow”. Nie, nigdy nie uslyszysz czego$
podobnego w powaznej rozmowie. Ale czesto bedziesz mdgl uslysze¢ nie-
co zmodyfikowang wersje: ,,Poczekaj, pokaze ci, co dzisiaj kupitem”. Kupitem
jest forma przeszlg od kupi¢, a to z kolei oznacza, Ze obecnie co$ juz po-
siadam. Kupowanie jest jak odchudzanie sie, a posiadanie réwna si¢ byciu
fit. Méwienie o tym, co si¢ wlasnie zakupilo, jest przebiegltym, ale stosun-
kowo bezpiecznym sposobem na wyrazenie tego, w posiadanie czego sie
weszlo. Cho¢ bowiem chelpienie si¢ stanem posiadania nie jest dobrze wi-
dziane, to juz okazywanie entuzjazmu z faktu zakupu nowej rzeczy jest
spolecznie akceptowane. A tak si¢ skfada, ze ludzie kochaja to robi¢. W rze-
czywistosci wigze si¢ to bowiem z bardzo silng potrzeba emocjonalna, kto6-
ra nabywcy staraja sie zaspokoi¢, nawet je$li tylko niewielka cz¢$¢ w pelni
sobie to uswiadamia, a jeszcze mniejsza jest gotowa to przyznad. Jesli Twoj
produkt czy ustuga nadaja sie do zastosowania tej techniki (a sadze, ze nadaja
sie niemal wszystkie), odréb prace domowsa, w ramach ktoérej zastanowisz
sie¢ nad ich wiaczeniem do scenariusza swoich spotkan sprzedazowych.
I zaczniesz i$¢ jak burza.

Kiedy ludzie méwig o tym, co wlasnie kupili, w gruncie rzeczy chca
powiedzie¢: Poczekaj chwilg, a przekonasz sig, jak bardzo podniést sie dzis
mdj status jako posiadacza. Udalo im sie dzi$ czego$ dokona¢. Teraz chcea,
by wszyscy podziwiali ich madrosé¢, poczucie smaku, styl czy mozliwoéci.
Zdecydowanie nie s3 przy tym sktonni scedowaé czeéci zwigzanej z tym
»chwaly” na osobe sprzedawcy, dzigki ktéremu dokonali tak trafnego wy-
boru. Dlaczego? Poniewaz nie chcg przyznaé, ze cokolwiek czy tez kto-
kolwiek wplynat na ich wybdr, z wyjatkiem oczywiscie ich samych. Sta-
nowczo zapamigtaj to sobie, szczegélnie gdy bedziesz rozmawial z kims,
kto znany jest osobiscie nabywcy Twoich produktéw czy ustug. Unikaj
wypowiedzi w stylu: ,,Udato mi sie sprzeda¢ mu ten produkt/ustuge”. Kiedy
moéwisz, ze udalo Ci sie co$ sprzedad, stawiasz si¢ w roli wazniaka, bez kto-
rego nabywca nie bylby w stanie nawet znalez¢ miejsca na zlozenie podpi-
su pod kontraktem, gdybys$ nie oznaczyl mu go ptaszkiem, i to w kolorze
czerwonym. Chcac nie chcac, wejdziesz klientowi w parade. Zawsze dbaj
o swoje interesy (w tym nalezng Ci chwale), ale uszanuj réwniez role na-
bywcy, bez ktérego dwustronna transakcja kupna - sprzedazy nie doszla-
by do skutku.
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Niektorzy sprzedawcy méwia swoim klientom: ,,Zapewne zastanawia
sie pan, kto jeszcze korzysta z naszych ustug. Coz, chyba moge pana po-
informowa¢, Ze w minionym tygodniu sprzedalem naszg ustuge rodzinie
Sikorskich, ktéra mieszka przy tej samej ulicy”.

Jak zareaguje klient? ,,Stuchaj, koles. Moze i sprzedate$ ja Sikorskim,
ale ze mng nie podjdzie ci tak fatwo”. Bedzie z Toba walczyl, poniewaz nie
zyczy sobie, by$ naruszal jego autonomie. Jesli potrzebny jest jaki$ ruch
(decyzja), chce, by ten ruch (decyzja) nalezal do niego.

Mniej wiecej taki wlasnie efekt wywoluje stowo sprzedaz. Przywoluje
ono obraz cwanego cztowieka w lakierkach, ktérego zadaniem jest pozba-
wianie ludzi ich cigzko zarobionych pieniedzy. Profesjonalisci nigdy ni-
czego nikomu nie sprzedaja. Pozwalajg ludziom sta¢ si¢ szczesliwymi be-
neficjentami transakeji. I znéw wazna uwaga: mozesz caly dzien dawaé
réznym ludziom mozliwo$¢ stania sie szczedliwymi beneficjentami trans-
akeji, jesli jednak bedziesz atakowat jedng i t¢ sama osobe podobnymi fra-
zami bez konica, mozesz... nabawi¢ sie obrzekéw. Wyeliminuj ze swojego
stownika wszystkie formy stéw takich jak sprzedaz, zastepujac je réznymi
wariacjami na ten sam temat:

Umozliwitem wziecie udziatu (skorzystanie).
Posredniczytem w transakgji
(kupna, zamowienia, realizacji).
Pomogtem uzyskac.

Stuzytem radg, doradzatem.
Zaaranzowatem.

Wspartem nabywce (asystowatem),
eliminujac przeszkody.

Stuzytem wiedzg ekspercka, dostarczatem
(kluczowych, niezbednych, uzytecznych) informacgji.
Miatem zaszczyt (przywilej, przyjemnos¢, wyzwanie)
wystgpic w roli agenta, przedstawiciela, posrednika.

Stworzytem mozliwos¢.

Opracowatem szczegoty.
Aby unikng¢ pompatycznego czy nonszalanckiego tonu, uwaznie do-
stosuj wybrang fraze do zawartosci swojej oferty. ,,Miatem honor i zaszczyt

petni¢ funkcje konsultanta przy tej transakcji” moze wywota¢ co najwyzej
salwe $miechu, jesli sprzedajesz meble z niebejcowanego drewna w dys-
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koncie budowlanym, ale juz nie w sytuacji, gdy przedmiotem transakeji
bedzie sie¢ tych dyskontéw. Gdybys z kolei powiedzial, Ze ,,pomogte$ ogar-
na¢ szczegdly transakeji”, ktéra w istocie opiewala na wiele milionéw zlo-
tych, ludzie mogliby pomysle¢, ze jeste§ zwyklym ekspedientem.

Omoéwmy teraz kilka przyktadéw, by unaoczni¢ to, jak tego typu frazy
mogg poprawi¢ Twoja efektywnos¢.

»Prawdopodobnie zastanawia sie pan, czy ktory$ z sasiadéw korzysta
z naszych ustug. Czy zna pan rodzine Sikorskich, ktéra mieszka nieopodal,
przy tej samej ulicy? Wspaniale. Stali sie oni szcze$liwymi beneficjentami
naszego planu numer sze$¢. Wiem to, poniewaz wspdlnie z nimi opraco-
wywalem szczegély kontraktu. Czy chcialby pan teraz zadzwonié¢ do pan-
stwa Sikorskich i potwierdzi¢, ze ciesza si¢ z faktu korzystania z naszych
ustug?”.

Zwracajac si¢ do nowego kierownika fabryki u jednego ze swoich do-
tychczasowych klientéw, mozesz powiedzie¢ tak: ,Dzien dobry, panie
Sobczak. Nazywam si¢ Filip Mazur i jestem przedstawicielem firmy Tanie
Wozki. Przed dwoma laty panska firma nabyta jeden z modeli naszych
wozkéw widlowych za moim posrednictwem. Dzwonie, by zapytaé, czy
nasz produkt nadal wykonuje dla was t¢ wspanialg robote”.

Do klienta z polecenia, ktéry kontaktuje si¢ z Tobg po raz pierwszy,
powiedz: ,,To prawda, w ubieglym miesigcu mialem przyjemnos¢ zlozy¢
propozycje bardzo korzystnej oferty panu Urbaniakowi”.

Poréwnaj wszystkie te wypowiedzi z caly czas dominujacym: ,Tak,
sprzedalem mu nasz produkt”. Nastepnie ¢wicz si¢ w praktykowaniu tych
fraz, ktore pozwolg Ci zarobi¢ znacznie wiecej pieniedzy, poniewaz beda bu-
dowaty miedzy Tobg a klientem zaufanie zamiast niecheci i antagonizméw.

Kontrahent. Wré6¢my na chwile do rodziny Sikorskich. Skoro stali si¢
oni szczesliwymi uczestnikami jednego z planéw finansowych, ktére ma-
my w naszej ofercie, czy mozna powiedzie¢, ze zostali naszymi kontra-
hentami? Nie. Nie uzywaj stowa kontrahent w podobnym kontekscie, szcze-
gblnie w sektorze detalicznym. By¢ moze nie ma ono az tak negatywnych
konotacji i nie przysporzy Ci az tylu ktopotéw co niektore z pozostalych
stéw, ktore omawiam w tym rozdziale, niemniej zawsze mozesz wybra¢
lepsze synonimy, o nieco bardziej pozytywnym zabarwieniu. Jakich stéw
mozesz zatem uzy¢? Nastepujacych:

klienci
ludzie, ktérym stuzysz
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Dzieki temu zaczniesz ksztaltowaé wizerunek swojej osoby jako czlo-
wieka utrzymujacego relacje z prawdziwymi osobami z krwi i kosci, nie
za$ z kim$, kto zostal zredukowany do nazwiska na li§cie kontaktowe;j.
»Obstugujemy wiele rodzin wlasnie tutaj, w panstwa lokalnej spoleczno-
$ci”. ,,Panstwo Wisniewscy to jedna z rodzin, ktérym mamy zaszczyt stu-
zy¢ ofertg naszych doskonatych produktéw”. Czujesz réznice? Tak samo
poczuja ja Twoi klienci.

Kandydat. Ciag dalszy poprzedniego watku: unikaj stosowania stowa
kandydat na okreslenie czlowieka, ktérego masz nadzieje uczyni¢ swoim
klientem. Mogga to by¢:

potencjalni klienci
przyszli klienci

Wryobrazajac sobie tych ludzi jako przysztych klientéw, od poczatku
wypracujesz w sobie odpowiednie nastawienie wzgledem tych oséb, nawet
jeszcze zanim beda mialy okazje po raz pierwszy zetkna¢ si¢ z Twoja ofer-
ta. To zupelnie co$ innego niz gdy mysli sie o kim$ w charakterze ewentual-
nego kandydata, ktéry moze co$ od nas kupi, a moze nie. Z pewnoscig
odczujesz te roznice po liczbie 0sdb, ktdre zdecyduja si¢ na zakup i polecg
Twoje ustugi innym.

Prowizja (marza). Predzej czy pdiniej nadejdzie ten moment, gdy
potencjalny klient otwarcie odniesie si¢ do kwestii prowizji Twojej firmy
z tytulu transakeji, ktorg ewentualnie zawrzecie. Moze nawet zapytaé wprost:
»1le zarobicie, jesli zdecyduje sie na ten wariant?”. Zamiast wchodzi¢ w dys-
kusje na temat swojej premii, powiedz co$ w tym stylu: ,,Drogi Marku, na-
sza firma, jak kazde przedsigwzigcie o profilu komercyjnym, rzeczywiscie
uwzglednia marze zysku w kazdej transakcji. Zapewniam ci¢ jednak, ze
korzysci ze $wiadczonych przez nas przez te wszystkie lata ustug wielo-
krotnie przewyzsza koszty. A przeciez o to nam chodzi, prawda?”. Twoim
celem powinna by¢ zmiana nastawienia Twoich klientéw — nie powinni
myséle¢ w kategoriach zysku, jaki zrealizujecie na transakgji, ale w kategoriach
uzyskiwanych wartosci, za ktére muszg zaplacic:

optata za produkt (ustuge)

Problem. Od teraz przestan mysle¢ o tym wszystkim, co mogloby opdz-
ni¢ finalizacje transakeji sprzedazowej (czy wrecz jej zapobiec), jak o pro-
blemie. Problemy definitywnie uniemozliwiajg realizacj¢ okreslonych czyn-
noéci i negatywnie wplywaja na relacje migdzyludzkie. Problemy — to
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straszne stowo. Od tej chwili traktuj kazdy czynnik, ktéry spowalnia pro-
ces sprzedazowy, jak:

wyzwanie

Jesli klienci zglaszajq jakies$ zastrzezenia, mozesz im w serdecznym to-
nie odpowiedzie¢: ,,Cze$¢ naszych klientéw juz nam sygnalizowala, ze sta-
neli przed podobnym wyzwaniem. Jednak w kazdym takim przypadku
byliémy w stanie wypracowaé satysfakcjonujace rozwigzanie, ktére w pelni
zaspokoilo ich potrzeby”. Albo tez: ,Do moich obowigzkéw nalezy row-
niez ten, by upewni¢ sie, ze do czasu finalizacji naszej umowy nie pojawia
sie juz zadne nowe wyzwania”.

Oproécz przekazania klientowi bardziej pozytywnego obrazu, stowo
wyzwanie moze réwniez Tobie pomoc poczud sie lepiej. Nie musisz wali¢
gtowa w mur, by pozby¢ sie problemu. Ten sam mur rodzi jedynie wy-
zwanie zwigzane z jego pokonaniem — mozesz go przeskoczy¢ lub zrobi¢
pod nim podkop.

Obiekcje lub zastrzezenia. Jesli Twoj rozmédwcea dzieli sie z Toba
swoimi obiekcjami, ciesz si¢! By¢ moze pomyslisz sobie teraz, ze musialem
oszale¢. Zapewniam Cie jednak, Ze tak nie jest. Pomys$l bowiem w ten sposdb:
komu chciatoby si¢ traci¢ swdj czas na zglaszanie uwag w sprawie czegos, co
nie dotyczyloby go osobiscie? Innymi stowy: czy gdyby klient nie plano-
wal naby¢ Twojego produktu, zawracatby sobie glowe przekazywaniem
Ci uwag na jego temat? Pewnie nie. Jesli wiec zglasza jakie$ zastrzezenia,
oznacza to, ze juz zaczal czu¢ pragnienie zostania wlascicielem Twojego
produktu. Prawdopodobnie waha si¢ jedynie z podjeciem ostatecznej de-
cyzji, dlatego probuje gra¢ na zwloke. Tak jak problemy powiniene$ za-
mieni¢ na wyzwania, tak i obiekcje (zastrzezenia) powiniene$ okresla¢ jako:

przejawy (dowody) zainteresowania
przedmioty troski

»Pani Karolino, doprawdy doceniam te przejawy zainteresowania”. Po
tych stowach zajmiesz si¢ ich wyjasnianiem, by méc przekaza¢ klientce
uspokajajace wiesci i... stopniowo zmierza¢ do szczesliwego finatu.

Tariszy. Pamietaj, by nigdy nie méwi¢ klientowi, ze Twdj produkt jest
taniszy niz produkt konkurencji. Co sam sobie myslisz, gdy styszysz to
stowo? Mnie samemu staje przed oczami obraz produktu o mniejszej warto-
$ci — by¢ moze nizszej jakosci czy wrecz wybrakowanego. Cho¢ prawda
jest, ze ludzie chcg zaptaci¢ mozliwie najmniej za dany produkt czy ustuge,
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to jednak nie kosztem jakosci, ktéra zwykle nie uznaje zadnych kompro-
misow. Jedli wiec Twdj produkt kosztuje obiektywnie mniej niz produkty
konkurencyjnych marek, powiedz klientowi, ze jest on:

bardziej ekonomiczny (oszczedny)

Oszczednos¢ kojarzy sie pozytywnie zdecydowanej wiekszosci osob.
Ludzie szukaja rozwigzan ekonomicznych, dlatego sa szcze$liwi, gdy uda
im si¢ naby¢ co$, co pozwoli im zaoszczedzic.

Numery i deale. Zawdd sprzedawcy jest czescia mojego zycia od nie-
mal 40 lat. Kocham go. Ale nie lubie stucha¢ o numerach i dealach. Nie-
ktérym adeptom naszej profesji szczeg6lnie musi zaleze¢ na tym, by pod-
trzymywac najbardziej stereotypowe wyobrazenie na nasz temat: mit
zimnego, wyrachowanego drania, ktéry mysli jak zartacz ludojad, mowi
jak uliczny naganiacz i kroczy dumnie, robigc ze wszystkimi deale.

»Taa, na dzisiejszy wieczor przygotowatem nowy numer”.

»Pozwol, bym zaoferowat ci nowy deal...”.

»Gdy uslyszysz moj numer, nie bedziesz miat watpliwosci, ze dzis zrobig
najlepszy deal w mieécie”.

Kiedy decydujesz si¢ wyrazi¢ swoje mysli za pomocg stéw kojarzacych
sie pejoratywnie, zniewazasz sam siebie. To, co méwisz, okreéla to, co na
swoj temat myslisz.

Dlatego nie szykuj numer6w. Daj swoim klientom szanse wystuchania
prezentacji czy obejrzenia demonstracji. I nie oferuj im deali. Je$li bedziesz
uzywal tego stowa, sprawisz, ze zaczng si¢ skupia¢ wylacznie na cenie.
Wzbudzisz w nich pewne oczekiwania, z ktdrymi sam bedziesz musiat pdz-
niej walczy¢, by sfinalizowac¢ transakcje — o ile w ogdle bedziesz w stanie.
W zamian mozesz zaprosi¢ ludzi do:

wystuchania prezentacji przygotowanej specjalnie
z myslg o danym spotkaniu
uczestniczenia w demonstracji
skorzystania z niepowtarzalnej okazji
rozwazenia wziecia udziatu w interesujgcej transakgji

Jesli nie wierzysz, ze stowa potrafig tworzy¢ obrazy mentalne, wzbudza¢
emocje i pcha¢ sprawy naprzod, to powiniene$ pomysle¢ o zmianie pracy,
poniewaz sprzedaz nie wydaje sie by¢ Twoim powolaniem. Numery i deale
to jezykowe $mieci, ktore jednak réwniez moga generowaé bardzo silne
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obrazy w umystach odbiorcéw, a takze umacniaé przestanie wczedniej
utworzonych obrazéw dokladnie tam, gdzie mogg wyrzadzi¢ najwiecej
szkdd, czyli w Twoim wlasnym umysle.

To, jak odbierasz wlasne dziatania, determinuje w wiekszosci to, jak
postrzegasz samego siebie.

To, jak postrzegasz samego siebie, stanowi obraz, ktéry wptynie na to,
jak efektywnie bedziesz pracowal.

To, jak efektywnie bedziesz pracowal, zdeterminuje poziom Twoich
zarobkow.

Przestan wiec mowi¢ o numerach i dealach. Zacznij prosi¢ ludzi, by
zechcieli wystucha¢ Twojej prezentacji, obejrze¢ przygotowana dla nich
demonstracje oraz rozwazy¢ rozne mozliwosci, ktore przed nimi rozta-
czasz. Innymi stowy: zacznij okazywac szacunek zamiast pogardy dla swo-
jej pracy oraz dla ludzi, ktérzy sa tej pracy czescig. Zadbaj o t¢ zmiane, a za-
robisz znacznie wiecej pieniedzy.

Aby uzyska¢ efekt zmiany na lepsze, bedziesz musial wyrzuci¢ te dwa
wyrazy ze swojego stownika — ze swoich mysli, z wszelkiego rodzaju wy-
powiedzi (oficjalnych, potoficjalnych, nieoficjalnych), a przede wszystkim
ze swoich rozméw z innymi przedstawicielami branzy. To ostatnie zada-
nie bedzie najtrudniejsze. Ale tez Twoja nowa postawa pokaze im najdo-
bitniej, Ze masz zamiar osiggna¢ sukces i nawet nie myslisz o porazce. To
za$ przyblizy Ci¢ do grona zwyciezcow, izolujac od przegranych — a to
zawsze ruch we wlasciwym kierunku. Oto moja sugestia. Catkiem oczywi-
sta sugestia. Prawdziwa tajemnica sprzedazy jest zdolnos$¢ stéw do kre-
owania obrazéw mentalnych, ktére moga sprzyjac jej celom. Wykorzystaj
te moc. Poswiec teraz chwile, by stworzy¢ trzy pozytywne obrazy wedlug
ponizszej instrukeji: zrelaksuj si¢, zamknij oczy i wyobraz sobie, ze idziesz
odpowiednio ubrany i przygotowany na spotkanie sprzedazowe. Nastep-
nie wyobraz sobie, ze: (a) dokonujesz prezentacji, (b) przeprowadzasz dobrze
zaplanowang demonstracje, (c) sktadasz wspaniala propozycje ludziom,
ktdrzy s3 nia zainteresowani, potrzebuja okreslonych korzysci, ktére ona
daje, oraz moga sobie na nig pozwoli¢. Stworz w swym umysle trzy po-
wyzsze obrazy, utrzymujac je w jasnych barwach, i nazwij je kolejno: pre-
zentacja, demonstracja, propozycja.

Kiedykolwiek uslyszysz lub pomyslisz (ale — rzecz jasna — nigdy nie
wypowiesz) stowa numer czy deal, natychmiast wyrzu¢ z pamieci wszyst-
kie obrazy, ktére sie z nimi wiaza, i zastap je odpowiednim obrazem o za-
barwieniu pozytywnym:
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B Teraz mam zamiar dokona¢ tej niesamowicie skutecznej
prezentacji.

B A oto ja, przeprowadzajacy pierwszorzedng demonstracje.

B Jakaz to wspanialg propozycje przygotowatem dla tych ludzi!

Te metode — wyparcie negatywnych obrazéw — mozesz zastosowa’
do szerokiego spektrum zagadnien. Wez sprawy we wlasne rece. Wykorzy-
staj $wiatlo do walki z mrokiem.

Ale badz $wiadom, Ze nie wystarczy Ci jeden dzien. Daj sobie miesiac.
Jesli wypowiesz jakies stowo, czy cho¢by pomyslisz o nim, ale nie bedziesz
wymazywal negatywnych obrazdw, jakie si¢ z nim wiaza, tylko zastepowal
je pozytywnymi, zacznij od nowa. Réb tak dopéty, dopdki nie uda Ci sie
zapanowa¢ nad obrazami pojawiajacymi si¢ w Twojej gtowie przez kolejne
30 dni. A pdzniej po prostu poréwnaj zmiane stanu swojego konta w cig-
gu tego miesigca.

Podpis. Ostatnie ze sléw sprzyjajacych odmowie jest chyba najgor-
szym ze wszystkich. Dlaczego? Gdyz odpowiednio wycelowane sprawi, ze
Twoja 16dka zatonie przed samym dobiciem do brzegu — tak blisko do-
mu, ze poczujesz juz zapach piekgcych sie ciasteczek i ustyszysz pomruki
swojego doga. Z punktu widzenia sprzedawcéw, ktorzy przez to jedno
stowo nieustannie zderzajg sie z lodowatg powierzchnig morza, najgorsze
wydaje si¢ to, Ze nawet po fakcie nie zdaja sobie sprawy, co bylo przyczyna
przeciekania starej tajby.

Problemy pojawiaja sie bez ostrzezenia, natychmiast po tym, gdy uda
Ci si¢ dobi¢ do ostatniej przystani przed finalizacjg transakeji i zarzuci¢
w niej kotwice. Wczeséniej zadbale$ o kazdy inny detal, dlatego wszystko
poszto po Twojej mysli. Wypelnites formularz umowy, ktéry Twoj klient
musi jedynie zaakceptowal, by sprzedaz doszla do skutku — poziom
Twojej ekscytacji znaczaco roénie, cho¢ ukrywasz ten fakt przed klientem.
Odwracasz umowe do gory nogami i przesuwasz po biurku w strone klien-
ta. ,Oto umowa. Wystarczy, ze pani ja podpisze w tym oto miejscu, a od
razu przystapimy do realizacji naszych ustalen”.

Nagle zaczyna Ci si¢ wydawa¢, ze u$miech klienta utracil swojg do-
tychczasowy szczeros¢. Siedzaca naprzeciw Ciebie kobieta utkwita wzrok
w zapisach umowy. Po chwili odchrzakuje i zaczyna moéwi¢ z pewnym
wahaniem: ,,Yyy, tak, wiec — mdj ojciec zawsze mi powtarzal, by czyta¢
tekst umowy, ktérg ma si¢ zamiar podpisac”.
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Klopot polega na tym, ze jej ojciec — dziadek, prababcia, jej adwokat
czy maz — rzeczywiscie mogt cos takiego powiedzie¢. Dlatego kiedy wy-
powiedziale$ stowa ,podpisa¢ w tym oto miejscu”, wyzwolite§ automa-
tyczng reakcje obronng, ktéra kazala jej pomysle¢ tak: Jesli nie zachowam
ostroznosci, moze sig okaza(, ze wydatam na siebie wyrok, podpisujgc cyro-
graf. Na szczescie tak sig nie stanie, poniewaz nigdy nie podpisuje sztampo-
wych umow przygotowanych przez jedng tylko strone, dopédki nie przeanali-
zuje kazdej kropki i kazdego przecinka, ktére w niej postawiono.

I to wlasnie Twoja klientka zamierza teraz zrobi¢ — zacza¢ analizowa¢
umowe. Jeden z pierwszych paragraféw przypomni jej, ze powinna rozwa-
zy¢ kwestie preferencji podatkowych, a juz po chwili dodatkowo zauwazy
co$, co chcialaby omoéwi¢ ze swoim prawnikiem. Widzac, co si¢ $wieci,
przestajesz mie¢ nadzieje na to, ze uda Ci sie zalatwi¢ robote papierkowa
podczas trwajacego jeszcze spotkania.

Mimo wszystko starasz si¢ nada¢ sprawom szybki bieg. Ale sg kwestie,
na ktére nie masz wplywu. Na poczatek moze si¢ okaza¢, ze jej prawnik
jest akurat na urlopie. W dniu, w ktérym wraca do pracy, Ty akurat be-
dziesz setki kilometrow stad, prowadzac najwazniejsze spotkanie sprzeda-
zowe w tym roku. Zanim skonczysz wyjasnia¢ i negocjowac z jej prawnikiem
poszczegdlne zapisy, pojawi sie kolejne wyzwanie. Pogorszy sie koniunk-
tura i bedziesz musial drastycznie podnie$¢ ceny albo tez jaki$ inny nega-
tywny trend wstrzaénie branza, tak ze ,,klimat do zawarcia transakeji ulegnie
zdecydowanemu pogorszeniu”. Wszystkie te zmiany i opdznienia pozbawily
Twoja pierwotna oferte calej jej $wiezoci i tego, co na poczatku sprawiato, ze
byta tak ekscytujaca. I nagle przestata wydawac sie odpowiednia dla dane-
go klienta. Czas wigc ostatecznie pozegnac sie z nadziejami na te transakcje.
Miala ona wszelkie szanse, by doj$¢ do skutku, gdyby$ tylko nie wypowie-
dzial tych strasznych stéw podpisz tutaj kilka tygodni wcze$nie;j.

Nawet jesli dokumenty finalizujace transakcje ograniczajg sie do stan-
dardowych formularzy zamoéwienia, nie uzywaj stowa podpis. Czempioni
nigdy nawet nie zasugerujg swoim klientom, ze beda oczekiwali od nich
podpisu. W zamian proszg oni klientéw o:

zgode na warunki
akceptacje formularza

autoryzowanie umowy
zatwierdzenie kopii dokumentow
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Jest tylko jedna drobna sprawa, ktérej powiniene$ dopilnowa¢, gdy —
odwracajac formularz w strone klienta z uémiechem na twarzy — wypo-
wiadasz sfowa: ,,Gdy zechce pan zgodzi¢ sie na przedstawione warunki, od
razu wy$lemy do pana cale zaméwienie”.

Jaka? Upewnij sig, ze klient wpisal swoje nazwisko, a nie stowo zgoda.

Mam nadzieje, Ze po$wigcisz swodj czas na skuteczne opanowanie ma-
teriatu, ktory opisalem w tej sekcji. Wyrobienie w sobie nawyku wykorzy-
stywania prawdziwie pozytywnych (w sensie emocjonalnym) stéw wzmocni
Twoja pozycje jako sprzedawcy w kazdej sytuacji.

KONCEPCJA TRIADY: »
JAK POMNOZYC SWOJA EFEKTYWNOSC

Wigkszo$¢ z nas ma tylko jeden standardowy konspekt rozmowy z klien-
tem. Poniewaz okazal si¢ on skuteczny w przypadku kilku potencjalnych
klientéw, ignorujemy fakt, ze w ogéle nie sprawdza sie w przypadku wszyst-
kich pozostatych.

Zalézmy, ze Twoja podstawowa prezentacja sprzedazowa zajmuje ja-
kie$ pie¢ minut. Oczywiscie za kazdym razem poddajesz ja pewnym mo-
dyfikacjom, by dostosowa¢ ja do potrzeb i sytuacji konkretnego klienta,
niemniej jest to ta sama prezentacja, ktorg przedstawiasz w podobny spo-
s6b kazdemu zainteresowanemu. Twoj styl prezentacji mozna by opisa¢
trzema sformutowaniami: méwisz szybko (z werwa), w sposdb rzeczowy,
lecz mily dla ucha.

Bardzo dobrze. Wybrates styl, ktéry sprawdza si¢ doskonale w 30 — 60%
przypadkéw. (Sprawdza sie w tym sensie, ze pozwala sfinalizowaé sprze-
daz, jesli tylko wszystkie inne kwestie utoza si¢ pomyslnie). Zainteresujmy
sie jednak pozostatymi przypadkami — od 40 do az 70% wszystkich, ktére
nie konczg sie tak, jak by$my chcieli, po odbyciu prezentacji szybkiej, rze-
czowej, a przy tym milej dla ucha. Bo przygotowanej przez cwaniaka w la-
kierkach i z przyklejonym usmiechem na ustach.

»Zaczekaj chwile — moglbys chcie¢ w tej chwili rzec. — Smieszne
osoby z widocznym obledem w oczach raczej nie kupuja moich produk-
tow. Pracuje tylko z ludZmi powaznymi”.

By¢ moze tak, ale niektorzy z tych powaznych ludzi przez 20 lat wiele
godzin dziennie wystuchiwali réwnie szybkich, rzeczowych i mitych dla
ucha prezentacji. I przez to nabawili si¢ nerwicy frontowej. Za kazdym ra-
zem, gdy w ich drzwiach pojawia si¢ kolejny cwaniak w lakierkach z przy-
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klejonym do ust usmiechem, zachowuja sie jak szeregowiec, ktory strzela
sobie w stope¢, by mdc ewakuowac sie z pierwszej linii frontu. Wowczas
zaczynajg wysylta¢ pierwsze oznaki cierpienia, majac nadzieje, ze uslyszysz
i zrozumiesz plynacy stad przekaz: Proszg pokazaé cos innego!

Takie sytuacje naprawde si¢ zdarzaja.

Przecietny sprzedawca trzyma co prawda w gotowosci antene odbior-
czg za kazdym razem, gdy wybiera si¢ na rozmowe sprzedazowg. Ale co
z tego, skoro odbiera nig jedynie zaklécenia? Jest bowiem za bardzo zajety
wlasng osoba i tym, co sam chce przekazad. Dlatego traci przekaz plynacy
od drugiej strony, prac zawziecie do przodu ze swoja standardowg pre-
zentacja, by juz po chwili odej$¢ jak niepyszny bez upragnionej umowy.

Czempioni réwniez nastawiajg antene, z t3 réznicg, ze odbieraja dzigki
niej jasny i czytelny sygnal, poniewaz calg swoja uwage poswiecaja klien-
towi. Czempion doskonale wie, co i kiedy ma zamiar powiedzie¢. Nie mu-
si wiec poswiecaé ani chwili na zastanowienie, kiedy stoi twarza w twarz
z klientem, przedstawiajac swojg oferte. W praktyce czempioni przygoto-
wujg trzy wersje tego, z czym przychodza do klienta. Ich niczym nieza-
przatniete umysly sa w stanie wpierw odebra¢ przekaz, jaki ptynie od klien-
ta, by dostosowa¢ do niego optymalng wersje prezentacji — taka, ktéra
najlepiej bedzie pasowata do nastawienia klienta — i juz po chwili ulecie¢
na skrzydtach z umowa schowang w neseserze.

Postepuj tak, jak postepuja czempioni. Wykorzystaj koncepcje triady.
Przygotuj i prze¢wicz trzy rézne wersje (wariacje) scenariusza sprzedazowe-
go. By¢ moze juz teraz do pewnego stopnia réznicujesz swoje prezentacje,
jednak w pelni wykorzystasz mozliwosci dostosowania si¢ do stéw i zacho-
wan kazdego klienta, gdy $wiadomie stworzysz trzy niezalezne wersje od-
powiedzi.

Pozwdl, ze wyjasnie te koncepcje w szczegotach. Nie chcialbym bowiem,
by$ pomyslal, ze sugeruje Ci przygotowanie trzech réznych odpowiedzi na
kazde zastrzezenie (obiekcje), ktére moze pas¢ z ust klienta (cho¢ nie byt-
by to wcale zly pomyst, gdyby tylko dato si¢ go zrealizowal). Radze Ci
natomiast, by$ prze¢wiczyl przygotowywanie trzech réznych wariantéw
formulowania (wyrazania) odpowiedzi na kazda obiekcje klienta. Jedna
formuta moze zaktada¢ wypowiedz w stylu prostym, czy wrecz slangowym,
druga bardziej wzniostym, opartym na mniej potocznych stowach, a jeszcze
inna powinna by¢ kroétka, cho¢ tresciwa, i wyrazona w jezyku stosowanym
na co dzien.
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Ale to jeszcze nie koniec koncepcji triady. Kazdy z tych trzech sposo-
béw frazowania moze by¢ wypowiedziany w szybkim, $rednim lub tez
wolnym tempie. Mozesz moéwié cicho, normalnie lub glosno. Jesli zas
chodzi o Twoje nastawienie, mozesz by¢ nieco wycofany (podporzadko-
wany klientowi), otwarty i bezposredni lub tez nastawiony nieco bardziej
bojowo. Daje to w sumie az 81 wariantéw kazdej pojedynczej odpowiedzi
na jedno tylko zastrzezenie klienta (3 - 3 - 3 - 3 = 81). Gdy zastosujesz t¢
koncepcje do kazdego wazniejszego etapu swojej rozmowy sprzedazowe;j,
blyskawicznie stworzysz tak olbrzymia baze odpowiedzi, ze zawsze znaj-
dziesz w niej wariant, ktéry bedzie idealnie dopasowany do kazdego klienta.
(Idealnie dopasowany w tym sensie, ze je$li nie zaistnieja obiektywne
przeszkody, bedziesz miat kontrakt w kieszeni).

Wez zatem konspekt swojej rozmowy i przygotuj trzy wariacje na jej
podstawowy temat. Oto jeden z wariantow:

1. Zwykla, swobodna, zywa.
2. Dynamiczna, rzeczowa, w przyjaznym tonie.

3. Intensywna, szczera i osobista — dla 0sob, ktore automatycznie
odrzucajg korporacyjnag nowomowe, godzac sie pracowaé wylacznie
z ludzmi, ktérzy doroéli do bycia dla nich partnerem, na ptaszczyznie
porozumienia, ktéra pozwoli ujawni¢ ich indywidualny styl.

Powyzsze warianty koncentrujg sie¢ wokoél emocji. Skupmy sie teraz na
tresci. I tym razem latwo sobie wyobrazi¢ trzy rézne jej odmiany.

1. Prezentacja techniczna. W tym stylu ktadzie si¢ duzy nacisk na
innowacje technologiczne, jakim poddano produkty znajdujace sie
w ofercie. Omawiane s3 réwniez kwestie takie jak optymalizacja
podatkowa czy efektywno$¢ kosztowa (jesli maja zastosowanie).
Odwotanie do emocji odbywa sie w sposéb bardzo rzeczowy.

2. Styl $rodka. Umiarkowanie techniczne podejscie, w ktérym silniej
zaznaczone s3 elementy odwolujace si¢ do emocji, wyrazone
w stosowanym na co dzien jezyku.

3. Prezentacja emocjonalna. Bezposrednie odwotanie do emocji
w potocznym (prostym) jezyku, z nielicznymi odwotaniami
do kwestii technicznych — w charakterze wisienki na torcie.

Powyzsza triada odnosi si¢ do stéw, ktére masz zamiar wypowiedziec.
Styl, w jakim dokonasz prezentacji, stanowi kolejna potencjalng szanse
wzmocnienia Twoich szans sprzedazowych jako jeszcze jedna metoda do-
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stosowania sie do aktualnej sytuacji. Aby wykorzysta¢ t¢ szanse, przygotuj
sobie trzy rézne style wypowiedzi:

1.

To

Styl lekki. Mozesz méwi¢ prosto, co nie oznacza: prostacko

czy nonszalancko. Mozesz méwi¢ zabawnie, nie dworujac sobie

z czego$. Znalem sprzedawcow, ktdrych bardziej interesowata
dobra zabawa niz dobicie targu. W czasie spotkan sprzedazowych
stosuj humor w celu pchniecia spraw do przodu, nie zas$ po to, by
po prostu wprawi¢ sie w lepszy nastr6j — ten zostaw sobie na pozniej,
pore, gdy bedziesz maszerowal do banku sprawdzi¢ stan swojego
konta.

Jesli poczucie humoru nie jest Twojg mocng strong, nie martw
sie — przyjdzie z czasem. Na razie pracuj nad prezentowaniem
postawy zrelaksowanej, dzigki ktorej domkniesz wiele transakeji
z klientami, ktdrzy nie toleruja formalnego, rzeczowego, typowo
korporacyjnego nastawienia.

. Styl po$redni. Serdeczna, konkretna, skupiajaca si¢ na faktach

postawa to zwykle najbardziej pewny i bezpieczny punkt wyjscia
do rozmowy ze starszymi klientami, ktorych usposobienie bywa
zmienne. A takze z nowymi, ktérych nie miafes jeszcze okazji
dobrze poznat.

. Styl ciezki. Badz przygotowany na szybki i zwiezly styl wypowiedzi,

nierzadko pod olbrzymia presja sytuacji. Nic nie sprawdza si¢ tu
lepiej niz suche fakty wypowiadane krétkimi, rzeczowymi zdaniami.
Zadnych zartéw, zadnych kwiecistych fraz, zadnych utrudniajacych
odbidr technikaliéw. Pracuj intensywnie nad tym stylem wypowiedzi,
gdyz przekonasz sie, jak czesto bedziesz musial po niego siegac.
Jednoczesnie zaskoczy Cie jego wysoka skuteczno$¢.

juz wszystko, co chciatem Ci przekaza¢ na temat koncepgji triady.

Co prawda wydaje si¢ koncepcja zlozong, ale taka nie jest. Wszystko, co
musisz zrobi¢, by zacza¢ stosowac ja w praktyce, to wyrobi¢ w sobie zwyczaj
nieustannego myslenia w konwencji magicznej trojki: trzy drogi do kazde-
go celu, trzy rozwigzania kazdego problemu, trzy szanse zwigzane z kazda

oferta.

Zréb to, a z pewnoscig odniesiesz skutek w postaci zwigkszenia wlasnej
efektywno$ci, obnizenia poziomu frustracji i pomnozenia dochodu.
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ZMYStY, KTORE ROBIA SPRZEDAZ

Ile masz zmystow?

Wzrok. Stuch. Dotyk. Smak. Zapach. Intuicja. Zatem sze$¢. Czempioni
usilnie pracujg nad tym, by jak najwiecej z nich zaczeto pracowaé na ich
sukces. Jesli jeste$ czlowiekiem, ktéry mowi, méwi i ciagle tylko méwi, jak
wiele zmystow udaje Ci si¢ aktywowac?

Tylko jeden — stuch. By¢ moze jeszcze nieco wzroku. Ale juz po chwili
nawet najbardziej zainteresowany klient stanie sie chory od samego patrzenia
na Twoja osobe i wstuchiwania si¢ w Twoje stowa. Wtasnie dlatego czem-
pioni kierujg si¢ ponizszg zasada, ktora powinienes podkresli¢ wezykiem:

Im wiecej zmystéw jest zaangazowanych
w procesie sprzedazowym, tym wyzsze
sg Twoje szanse na pomysiny finat.

Na wielu kartach tej ksigzki znajdziesz mnéstwo technik, ktére pomo-
ga Ci aktywowa¢ kolejne zmysty u swoich klientéw i zaprzac je do pracy
na Twoja rzecz. W zwigzku z tym pozwol, ze przytocze historie jednego
z czempiondw, ktérego mialem przyjemnos¢ wyszkoli¢. Ten mlody czlo-
wiek bardzo szybko wyrdst na numer jeden w branzy nieruchomosci miesz-
kaniowych na swoim terenie.

Zapewne nieraz spotkale§ si¢ z réznymi plachtami, strzalkami itp.,
ktore oglaszaja wszem wobec, ze oto jaki§ dom czy mieszkanie zostato wy-
stawione na sprzedaz. Sg one umieszczane w dobrze widocznym miejscu,
by zacheci¢ jak najwigcej ludzi do zainteresowania si¢ oferta. Oczywiscie
na miejscu (lub pod telefonem) znajduje sie sprzedawca, ktorego rolg jest
zapoznanie potencjalnego klienta z rozkladem, stanem technicznym i praw-
nym czy historig budynku.

Mtody czlowiek, o ktérym jest ta opowies$¢, bardzo szybko podjat de-
cyzje, ze chee osiagna¢ znacznie wigcej niz przecigtny sprzedawca w sekto-
rze nieruchomodci. Postanowil wiec zrewidowaé calg swojg strategie sprze-
dazowa, zaczynajac od podstaw. W tym celu zadal sobie nastepujace pytanie:
Co byto wspélnym czynnikiem przesgdzajgcym o sukcesie w tych wszystkich
transakcjach, ktore udato mi sig sfinalizowaé do tej pory?

Po doé¢ zaawansowanej analizie i przemysleniu sprawy doszedl do
wniosku, ze byt nim fakt, iz potencjalni nabywcy zaczynali nawigzywaé
rodzaj emocjonalnej wiezi z wladnie ogladanym domem. Dzieki niej za-
czynali rysowa¢ — najpierw w glowie, pdzniej na papierze — wszystkie
niezbedne elementy ukladanki w taki sposdb, by uzyska¢ konicowy efekt
w postaci mozliwoéci jego nabycia.
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Gdy nastepnie zaczal weryfikowaé swoja hipotez¢ w praktyce, szybko
przekonat sig, ze to emocjonalne zaangazowanie obejmuje nawet tych ludzi,
ktdrzy na co dzien skrywaja swoje uczucia.

Zabral sie wiec do opracowania metody, ktéra pozwolitaby mu wy-
zwoli¢ te emocje szybciej i na wigksza skale. Gdyby ubrani w przewiewne,
letnie stroje ludzie weszli do domu, w ktérym dostrzegliby kominek z ra-
dosnie palacym si¢ ogniem, na ich twarzach pojawilby sie wyraz zdumie-
nia. I wla$nie wtedy nasz czempion z usmiechem na twarzy mdglby sie
odezwac¢ tymi stowami: ,,Czy zastanawia si¢ pani, dlaczego przy tak pieknej
pogodzie rozpalilem w kominku?”.

Czy nie wydaje Ci sig, ze potencjalny klient z wysokim prawdopodo-
bienstwem podchwyci temat i odpowie na tak postawione pytanie, dajac
dobra okazje do przelamania pierwszych lodéw?

Jesli tak wlasnie zrobi, ustyszy w odpowiedzi te stowa: ,,Prosze pozwo-
li¢, ze wyjaénie. Staram sie zrobi¢ wszystko co w mojej mocy, by kazdemu,
kto przekracza progi tego domu, pomédc do$wiadczy¢ emocji, jakich dostar-
cza mieszkanie w nim przez wszystkie cztery pory roku. Wraz z matzonka
uwielbiamy odglosy palacych sie polan i kojace $wiatlo bijace od kominka,
gdy za oknem proszy $nieg, a pani?”.

Czy to zaangazuje rozméwce? Czy zapamigta on sobie ten wiasnie dom?
Czy zapamieta osobe sprzedawcy?

Oczywiscie, ze tak. Po trzykro¢ tak.

Oczywiscie nasz bohater nie wpadt do salonu spézniony o godzine,
niosac w rekach stos przemoknietych polan i litr benzyny, by méc w ogoéle
je rozpali¢. Cwiczac na wiasnym domowym kominku, nauczyl si¢ wznieca¢
niewielki ogien, ktory bedzie ptonal przez caly wieczér i roztaczal przy-
jemny aromat palacego sie drewna, nie wymagajac p6zniej niczyjej uwagi.

Ale to jeszcze nie wszystko, czego dokonal moj uczen, by zaangazowac
jak najwiecej zmystow swoich klientéw. Wybrat kilka plyt z nastrojows
muzyka i zadbat o przenoé$ny odtwarzacz, ktoéry méglby zabieraé na pre-
zentacje. W kuchni domu zastosowal stary trik z aromatem waniliowym
(wpuscit kilka kropel do piekarnika i nastawil go na wysoka temperature),
dzieki czemu w sasiadujacych z kuchnig pomieszczeniach rozprzestrzenita
sie przyjemna won, nasuwajaca skojarzenie z cieptem, bezpieczenstwem
domowego ogniska i dobra domowa kuchnia. Zadbat réwniez o optymalny
dobor oé$wietlenia we wszystkich pomieszczeniach. W przypadku kazdego
domu, ktéry planowal sprzeda¢, poszukiwal unikalnych metod dotarcia
do potencjalnego nabywcy za posrednictwem jego zmystow.
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Co udato mu si¢ dzieki temu osiggna¢? Czy tak daleko idace osobiste
zaangazowanie optacilo mu sie?

Natychmiast zaczely sie z nim kontaktowa¢d cate rzesze ludzi, ktorzy
dostrzegli odmiennos¢ jego podejécia do tematu sprzedazy — jego zaan-
gazowanie i optymizm. Nie musiat im tego wcale méwi¢, sami widzieli to
na wilasne oczy. Nadzwyczajny sposdb podejscia do klienta zaowocowal
licznymi poleceniami, dzieki ktérym nasz bohater wyrdst na prawdziwego
lidera w swoim regionie tak pod wzgledem prestizu, wypracowywanych
dochodoéw, jak i osobistej satysfakeji.

Wszystko to osiggnat dzieki zaangazowaniu zmystéw swoich klientéw
do wyeliminowania bardzo silnych, cho¢ negatywnych emocji, jakimi sg
obawa i lek, tworzac w zamian calg plejade emocji pozytywnych, dzieki
ktérym ludzie sami chcieli sfinalizowaé transakcje wtasnie z nim, a nie
z kim$ innym. To, co robit — i co caly czas robi — stanowi sedno stylu pracy
czempionéw: wykorzystuj kazde konstruktywne, pozytywne uczucie, ktore
moze pomodc nawigzaé emocjonalng wiez miedzy Tobg a klientem, az za-
cznie on powtarzaé: ,Pragne tego, pragne tego, pragne tego”.
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