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Jezeli istnieje DNA sprzedazy, ta ksigzka odkrywa kod genetyczny

Jeffrey Gitomer

s

Czutem ciarki na plecach, gdy zaczqtem przeglqdac Twojq nowq ksigzke. Boje sie, Ze albo
bede musiat odkupic od Ciebie wszystkie prawa do niej i usunqc jq z ksiegarni, albo
wykupic¢ wszystkie egzemplarze, zeby powstrzymac Cie przed ich sprzedaniem. Ta ksigzka
to najbardziej przetomowy tekst dotyczqcy sprzedawania, przekonywania i motywowania,
jaki kiedykolwiek przeczytatem. To cos naprawde wspaniatego. Odbites pitke wysoko
ponad trybuny i daleko za boisko

Joe Vitale, autor ksigzki Hipnotyczny marketing

Sales appeal to Twoja bron handlowca. ..

ZAMOW INFORMACJE Sprzedawanie jest potezne. Jest pasjonujace. Jest tez zajeciem intratnym i dajacym duzo
5 przyjemnosci. Sprzedawanie jest po prostu sexy. A ta ksigzka to sama esencja sprzedazy.

Nie ma tu ani grama zbednych informacji. Kiedy nauczysz sie, jak odczytywac i rozumie¢ gtéwne
pragnienia swoich klientdw, zmienisz ich w chetnych, otwartych i zadowolonych wyznawcéw.

Ludzie dziel sie na tych, ktdrzy generujg zyski, oraz tych, ktdrzy te zyski wydaja. Ta ksiazka jest
skierowana do pierwszej grupy. Do 0sdb, ktdre sprzedaja. Do Ciebie. Bez Ciebie gospodarka by
zgineta. Bez Ciebie rzad by splajtowat. Bez Ciebie rynek gietdowy by padt. Bez Ciebie wszystkie
L.ﬂ korporacje na Swiecie by zbankrutowaty. Ta ksigzka pokaze Ci, jak zbi¢ kapitat na sztuce
wptywania na ludzi. Bez wzgledu na to, ile teraz zarabiasz, zastugujesz na wiecej. Pfacisz rachunki
wszystkich ludzi. To takie proste.

w Ten przetomowy poradnik Hogana i Hortona jest jednoczesnie krokiem w tyt i skokiem naprzdd.

kaczy koncepdje z przesztosci z odwaznymi, postepowymi teoriami, tworzac tym samym nowy
model sprzedazy XXI wieku. Poznaj cztery gtdwne pragnienia (i szesnascie pobocznych), ktére
odczuwa Twoj odbiorca, i naucz sie odwotywac do tych potrzeb. Dowiedz sie, jak wykorzystywac
prawo perspektywy czasu, a takze dziewiec innych praw perswazji, ktére pomoga Ci przeksztatcic
zwyktych ,ogladaczy” w prawdziwych klientow.
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ROZDZIAL 2.

Sprzedawanie w XXI wieku:
podstawowy model sprzedazy

Relacje wygrany — wygrany
przynosza krétkofalowe bogactwo i dlugofalowe szczes$cie

Sprzedawaniu towarzyszy szczegélna energia. Czasami transakcja przypomina gre w szachy,
w ktorej dwoch przeciwnikéw musi kupié i sprzedaé dany produkt i tylko jeden z nich moze
zostaé zwyciezca, a drugi bedzie przegrany. Duzo czeéciej sprzedaz polega na tym, ze zar6wno
klient, jak i handlowiec MUSZA wygraé.

W niektérych sytuacjach szanse na powtérzenie zakupu sg nikle. Sprzedanie domu,
mieszkania albo samochodu to zazwyczaj jednorazowa interakcja miedzy sprzedawcy a klien-
tem. Presja, ktéra odczuwa zaréwno sprzedajacy, jak i kupujacy, jest duzo wieksza w kazdej
z tych sytuacji, poniewaz jest to ,jednorazowa transakcja”. Scenariusz, w ktérym obie strony
sa wygrane, nadal jest niezbedny dla dlugofalowego sukcesu finansowego klienta oraz dla
reputacji sprzedawcy. Jednak ,uczucie” towarzyszace tego typu transakcjom bardzo rézni sie
od tego, ktore wiaze sie ze sprzedazg przynoszacg dltugofalowe relacje.

Agenci ubezpieczeniowi odczuwaja nieco inny rodzaj presji. Ludzie, ktérzy spotykaja sie
z danym klientem co tydzien albo co miesigc (na przyklad pracownicy apteki), maja do czy-
nienia z jeszcze inng presja. Jedno mozemy stwierdzi¢ na pewno: jesli bedziesz dba¢ o to,
zeby obie strony byly wygrane, zapewnisz sobie spokojny sen w nocy i poczujesz dume z wyko-
nywanej pracy.

Mgj (KH) osobisty agent ubezpieczeniowy to Denis Dunker z Cannon Falls w Minnesocie.
Przez cate moje doroste zycie, z wyjatkiem dwéch lat, stuzyl mi pomocg w nagtych wypad-
kach. Zawsze skutecznie i etycznie wykorzystywal MAP, gdy ze mng wspétpracowal. Czesto
zdarzalo sie, ze ,zadalem” od niego uzupetnienia mojego ubezpieczenia o dodatkowe opcje.
Jest to charakterystyczne dla ludzi, ktérzy sa mistrzami w wedrowaniu po cudzych mapach
umystu! Kiedy klient zada, aby handlowiec sprzedal mu jeszcze wiecej, to oznacza, ze trafit
na mistrza w swoim fachu.

Regularnie co dwa lata Denis w ciggu 45 minut pokonuje te samg trase, aby odwiedzi¢
mnie w moim domu w Twin Cities. Po drodze mija kilkanascie innych agencji ubezpiecze-
niowych State Farm. Teoretycznie powinienem zwigzac¢ sie z jedng z tych agencji, ale Denis
zbudowal ze mna dlugofalowy relacje opartg na przyjazni. Zawsze okazuje duze zaintereso-
wanie moja pracg i traktuje mnie z szacunkiem.

Te wszystkie aspekty sg dla mnie wazne. Sg one zwigzane z wieloma z 16 podstawowych
pragnien, o ktérych dowiesz sie w nastepnych dwéch rozdziatach.

33
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Wszyscy ludzie pragng szacunku i przyjazni.

Denis prawdopodobnie nie wie, ze bycie przyjaznym i szanowanie drugiego czlowieka
jest jednym z czynnikéw, ktére instynktownie mnie napedzaja. On po prostu lubi ludzi i ciezko
pracuje, zawsze dbajac o dobro klienta. Dzisiaj jest bogatym czlowiekiem i ma duzg baze
klientéw, ktorzy beda troszczy¢ sie o niego i jego rodzine do korica jego zycia. Nigdy nie popro-
sit mnie o kupno produktu ubezpieczeniowego, ktérego nie chciatem. Co wiecej, nigdy sam
nie ,zamknal” sprzedazy ze mna. Zawsze pozwalal, Zebym ja to zrobil.

Denis wykorzystal moja osobowo$¢ — to, ze lubie analizowa¢ dane, mie¢ kontrole i podej-
mowac decyzje — i zachowywat sie jak mdj doradca, w przeciwieristwie do tego, co inni, mniej
przenikliwi agenci mogliby zrobié... i w efekcie straci¢ mnie jako klienta. Oto klucz do suk-
cesu Denisa:

Buduj wiez i zadawaj pytania!

Denis opiekuje sie mna juz od ponad 20 lat i mam nadzieje, ze nasza wspdlpraca potrwa
jeszcze nastepne tyle. Jest on nieSwiadomym mistrzem sprzedawania i wydaje mi sie, ze
nawet nie zdaje sobie z tego sprawy. Jestem przekonany, ze podczas kolejnych wakacji na
tropikalnej wyspie bedzie siedzial z zong na plazy i popijal drinka z wysokiej szklanki, wolny
od jakichkolwiek zmartwieni. Tak wiasnie sie dzieje, gdy zalezy nam na ludziach. Oni zadaja,
zeby$my sprzedali im nasz produkt lub ustuge... poniewaz wiedzg, ze nam na nich zalezy...
dokltadnie tak, jak powiedzial Zig Ziglar.

Kiedy mysle o sytuacji wygrany — wygrany na innym poziomie, przypominam sobie o ogrom-
nych wydatkach i wspanialej zabawie zwigzanej z wycieczka do Disneylandu.

Kiedy ostatnio byte§ w Disneyworldzie albo Disneylandzie? Przejazdzki byly wspaniate.
Pokazy byly przepiekne. Spotkanie postaci z kreskéwek i filméw wywolato ogromne emocje
u dzieci. Dzien lub weekend spedzony u Disneya byt prawdopodobnie gtéwng atrakcjg catych
wakacji. Teraz patrzysz na zdjecia z tamtej wycieczki i przypominasz sobie, jaka rados$¢ spra-
wita Twoim dzieciom.

Miedzy parkingiem a parkiem rozrywki znajdowala sie kasa, w ktérej musiales wydaé
ponad 100 dolaréw za jeden dzien zabawy. By¢ moze zdziwilo Cie to, jak bardzo wzrosly ceny
od Twojej ostatniej wizyty w §wiecie Disneya. Ale teraz, patrzac wstecz, czy mySlisz, ze byto
warto? Oczywidcie, ze tak. Zaplacites duzo pieniedzy, zeby zapewnic sobie i swojej rodzinie
wspaniala zabawe. Bez watpienia byly to dobrze wydane pienigdze.

To jest przyklad sytuacji wygrany — wygrany. Tradycja Disneya jest generowanie ogrom-
nych dochodéw z biletow, ktére kupuja ludzie z calego $wiata w zamian za $wietng zabawe
i niespotykane przezycia.

Wygrany — wygrany to nie jest frazes, ktéry wypowiadamy z porozumiewawczym mrugnie-
ciem oka.

Wygrany — wygrany to podstawa kazdego dlugofalowego, udanego przedsiewziecia bizne-
sowego i kazdej transakcji na calym wolnym $§wiecie. My§lenie w kategoriach wygrany —
wygrany jest fundamentem wszystkich technik zaprezentowanych w tej ksigzce.
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Dwa poziomy swiadomosci

Transakcje dokonuja sie i upadajg na dwéch poziomach swiadomosci i komunikacji. Pierwszy
z nich nosi nazwe poziomu $wiadomego umystu. Drugi to poziom nieswiadomy. Po przeczy-
taniu tej ksigzki nie§wiadomy poziom nie bedzie mial przed Tobg zadnych tajemnic. Nie
zdajesz sobie sprawy z jego istnienia, ale reagujesz na niego swoim cialem i umystem. Komuni-
kacja odbywa sie na obu poziomach §wiadomos$ci przez caly czas trwania procesu sprzedazy
i nikt nie jest w petni swiadomy tego, co sie dzieje na tych dwdch poziomach.

Oto jeszcze bardziej fascynujaca informacja. Zanim dwoje ludzi spotka sie w zwiazku ze
sprzedazg, wiele transakcji zostanie dokonanych i wiele z nich upadnie. Wkrétce dowiesz
sie, jak nalezy przygotowac sie na cos$, co dotychczas bylo nieodgadnionym elementem pro-
cesu sprzedazy: na przekonania oraz postawy Twoje, jak rowniez Twojego klienta.

Cztery elementy mapy sprzedazy

Model sprzedazy w XXI wieku zaczyna sie od zrozumienia przekonan, wartoSci, postaw
oraz stylow zycia zaréwno sprzedajacego, jak i kupujacego.

Co oznaczajg te cztery stowa i dlaczego pelnig tak wazng role w Twaojej drodze do sukcesu?

Przekonania to co$, co wedlug danej osoby jest prawda. Czasami istnieja wystarczajace
powody, aby w sposéb racjonalny uzasadnié, ze dane przekonanie jest rzeczywiscie prawdziwe,
a czasami nie. Przekonanie to co$, co dana osoba uwaza za prawde. Nie oznacza to, ze Twdj
klient ma racje lub jest w btedzie. Takie po prostu ma przekonanie. Dyskutowanie o przeko-
naniach jest glupotg. Ktécenie sie o nie réwniez. Ludzie postepuja zgodnie z wlasnymi prze-
konaniami i rzadko sg sktonni je zmienid.

WartoSci to co$, co ma duze znaczenie dla kazdego czlowieka. Niektérzy ludzie uwazaja
mitosé, szczescie, spokdj umystu, pienigdze, bezpieczeristwo, wolnosé, sprawiedliwosé i towa-
rZystwo za najwyzsze warto$ci w zyciu. Warto$ci wywodzg sie z podstawowych pragnieni
i bodzcow, ktére motywuja nas w sposob nieSwiadomy. Zazwyczaj trudniej jest je zmienié niz
przekonania. Dlatego nie prébuj tego robi¢. Zamiast tego wykorzystaj wartoSci wyznawane przez
drugg osobe. Poznaj je i okaz im uznanie.

Postawy to stany umystu lub uczucia w stosunku do danej sprawy. W przeciwienistwie
do wartosci, ktére pelnig nadrzedng role w zyciu kazdego czlowieka, postawy majg charakter
okreslony. Sg zwigzane z konkretnymi sprawami.

Style zycia to sposoby zycia, a wiec §rodki, wartosci, przekonania i postawy, ktére aktual-
nie prezentuje dana osoba. Styl zycia méwi o tym, jak sie zachowujemy w zwigzku z naszymi
przekonaniami, postawami i warto$ciami.

Przekonania, wartosci i postawy to nieSwiadome | filtry” naszych codziennych doswiadczen.
Wszystkie wydarzenia w naszym zyciu obserwujemy przez ich pryzmat. Kiedy je poznamy,
tatwiej bedzie nam zrozumie¢ przekonania, postawy i wartosci innych ludzi. Nie sg one tema-
tem zwyklych, codziennych rozméw, ale to one decyduja, w jaki sposob odbieramy otaczajacy
nas $wiat.

Kiedy juz poznasz przekonania, warto$ci, postawy i style zycia drugiej osoby, mozesz
poprosi¢ jg o cokolwiek — jesli zrobisz to w odpowiedni sposéb, najprawdopodobniej usty-
szysz od niej ,, Tak!”.

Zrozumienie wlasnych przekonan, wartosci, postaw i stylu zycia jest najwazniejsza rzecza
w procesie sprzedazy. Na dlugo przed tym, zanim spotkasz sie z klientem, spedzasz czas
zgodnie ze swoimi systemami przekonan, wartoSciami i postawami zwigzanymi z Twoim
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zyciem osobistym i zawodowym, a do tego prowadzisz okreSlony styl zycia, ktéry czesto decy-
duje o powodzeniu lub klesce transakcji, zanim jeszcze spotkasz osobe, ktéra powie Ci ,, Tak!”.
Dlatego najpierw powiniene$ poswieci¢ kilka chwil na to, zeby lepiej pozna¢ samego siebie —
dzieki temu zrozumienie innych ludzi bedzie duzo latwiejsze.

Wartosci:
otwarcie drzwi do umystu

Po$wiec¢ 20 minut na to, zeby odpowiedzie¢ na ponizsze pytania:

A. Jakie sa najwazniejsze wartoéci w Twoim zyciu?

B. Uporzadkuj powyzsze 10 wartosci, stawiajac obok nich liczby od 1 do 10.

C. Wpisz te 10 wartosci w pustych miejscach nizej. Pod kazda z nich napisz dokladnie, skad
wiesz, kiedy ja masz (jesli na przyklad wymienile$ ,, mito$¢”, to obok tego stowa napisz,
skad wiesz, kiedy czujesz mito$¢). Nie spiesz sie. To nie jest takie proste, jak moze Ci sie
wydawac!

Moje dziesie¢ najwazniejszych wartosci i dowody, ze je posiadam:
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10.

Zrozumienie wlasnych wartosci jest pierwszym krokiem na drodze do zostania mistrzem
sprzedazy. To one sg tym, co popycha Cie do przodu. To sa Twoje stany umystu i ,rzeczy”,
ktérych najbardziej pragniesz. Jest jeden element, ktéry odréznia wspaniatych handlowcéw
od tych przecietnych — umiejetno$é odkrycia, co dla innych jest wazne w pracy, relacjach
miedzyludzkich i codziennym zyciu. Kiedy juz wiesz, co jest istotne dla drugiej osoby, pracu-
jesz nad tym, zeby zaspokoic jej potrzeby. Wtedy odkrywasz, ze to, co jest dla Ciebie szczegdl-
nie wazne i wspaniale, nie jest tym, co sprzedajesz. Musisz sprzedawaé swoje produkty lub
ustugi, uwzgledniajac wartosSci, przekonania, postawy i style zycia ludzi wokét Ciebie.

Magiczne pytania, ktore otwieraja drzwi do umyslu

Istniejg trzy magiczne pytania, ktére natychmiast pozwalaja zidentyfikowaé wartosci wyzna-
wane przez dang osobe. Bardzo tatwo jest sie ich nauczy¢. Kiedy juz bedziesz umial zadawaé
je w kazdym kontekscie, Twoja osobista moc jako handlowca znaczaco sie powiekszy.
Powodem, dla ktérego powinno sie poznaé¢ wartoéci wyznawane przez drugg osobe, jest to,
ze kiedy juz bedziesz wiedzial, co jest dla niej najwazniejsze, zyskasz praktycznie stuprocen-
towg pewnos¢, ze uda Ci sie ,,zamkna¢ sprzedaz”.
Ogolnie rzecz biorac, potrzebujesz trzech informacji.

1. Co jest dla pana wazne w X?
(,X” oznacza ,kupowanie” albo ,rozwazenie kupna Twoich produktéow lub ustug”).

,»Co jest dla pana najwazniejsze, gdy decyduje pan o wyborze opcji w polisie na zycie?”.

,»Co jest dla pani najwazniejsze, gdy decyduje pani o wyborze systemu operacyjnego do pani
komputera?”.

,»Co jest dla pana najwazniejsze, gdy kupuje pan nowy dom?”.

,»Co jest dla pani najwazniejsze, gdy decyduje pani o wyborze funduszu emerytalnego?”.

W odpowiedzi Twdj potencjalny klient powie Ci, co jest dla niego wazne. Moze uzy¢ jed-
nego slowa, na przyktad ,jako$é¢” lub ,ustuga”, albo wyglosi¢ 20-minutowy monolog, ktory
bedziesz mdgt stresci¢ w jednym czy dwoch zdaniach. Bez wzgledu na to, jak zareaguje poten-
cjalny klient, jego odpowiedz oraz Twoje podsumowanie tej odpowiedzi zamienig sie w ,,Y”.

2. Skad pan wie, ze produkt ma Y?
Potencjalny klient (PK): Chce samochodu, ktéry ma dobra warto$é.
Mistrz sprzedazy (MS): Skad pan wie, ze dany samoch6d ma dobrg warto$é?
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(PK): Chce ubezpieczenia na zycie, ktére ochroni moja rodzine, gdy umre.

(MS): Skad pani wie, ze dana polisa ochroni pani rodzine?

(PK): Chce domu, ktéry bedzie wystarczajaco duzy dla calej mojej rodziny i zapewni nam
komfortowy byt.

(MS): Skad pan wie, ze dany dom jest wystarczajaco duzy dla panskiej rodziny i zapewni
jej komfortowy byt?

(Mozliwe, ze klient udzieli Ci niejednoznacznej odpowiedzi. Na przyktad powie: ,,Bo lubimy
jako$¢”. W takim przypadku mistrz sprzedazy musi sprecyzowaé swoje pytanie: ,,.Skad pani wie,
ze X (dom, samochdd, fundusz, ubezpieczenie) jest dobrej jakosci?”. W tej ksigzce nazy-
wamy to ,,dowodem”).

3. Gdybym mégt da¢ panu Y, czy zrobitby pan Z?

Gdybys mogt da¢ klientowi najwieksza warto$é (odwotujac sie do poprzedniego przyktadu,
bedzie to jako$¢), czy bedzie on z Tobg wspélpracowaé (zatrudni Cie, kupi Twoj produkt)?
Bardzo trudno jest powiedzie¢ ,,nie” na tym etapie w kontekscie pytan 1.1 2. Spdjrz na poniz-
sze przykltady:

»Gdyby miala pani pewno$¢, ze jest to najlepsza firma ubezpieczeniowa w rankingach,
czy czulaby sie pani komfortowo?”.

»Gdyby mial pan pewnos$¢, ze ten samochdd ma najwieksza warto$é, czy chcialby go pan
posiadacé?”.

»Gdyby mial pan pewnos¢, ze to jest dom najwyzszej jakosci, czy czutby sie pan komfortowo,
mieszkajac w nim?”.

Czwarte magiczne pytanie
Czasami potencjalny klient odpowie ,nie” na trzecie pytanie. W takim przypadku masz
jeszcze jedno magiczne zaklecie, ktére moze poméc Ci zmienié jego zdanie.

4. Co jeszcze jest dla pana najwazniejsze w kupnie (posiadaniu) X?

Poniewaz doszedles juz do tego etapu, wystarczy, ze wrdcisz do procesu definiowania
wartoéci, ktory omowiliémy wezesniej. Czasami zdarza sie, ze klient nie wie, co jest dla niego
najwazniejsze w kontekscie kupna Twojego produktu. Pytanie czwarte eliminuje te niepew-
no$¢ i konczy magiczny cykl prowadzacy do pozytywnego rozwigzania!

Znasz juz magiczng formute, ktéra pomaga zdefiniowaé wartosci. Jest to bez watpienia
jeden z najwazniejszych czynnikéw w Twojej podrézy do sukcesu, ktére poznasz w tej ksigzce.

Ponizej znajdziesz dwie tabele. Pierwsza z nich pokazuje, co mezczyzni i kobiety najbar-
dziej cenig sobie w zyciu w kontekscie ich ,,docelowych wartoséci”. Docelowe wartosci to stany
umysltu takie jak szczeScie, wolnosé czy milosé. Ta tabela zostala stworzona na podstawie
badania, ktére polegalo na tym, ze uczestnikom pokazano okreslony zestaw wartosci, a ich
zadaniem bylo uporzadkowanie ich w hierarchii. Pierwsza tabela da Ci podstawowg wiedze,
ktéra bedziesz mégl wykorzystaé, wypytujac klientéw o ich wartosci.

Korzyéci plynace z tego rankingu sa dwojakie. Po pierwsze, poznasz wartosci, ktére ksztal-
tuja Ameryke. Po drugie, dowiesz sie, jakie sa réznice miedzy kobietami a mezczyznami
w tej kwestii i jakg hierarchie wartos$ci wyznaje kazda z plci.

Druga tabela pokazuje cechy osobowosci, ktére najbardziej cenig Amerykanie. Jezeli
potrafisz odwzorowaé gléwne amerykaniskie wartoéci, zdobedziesz zainteresowanie duzej
grupy oséb:
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Wartosci docelowe i ich hierarchia
wedlug Amerykanéw i Amerykanek

(na podstawie The Nature of Human Values Rokeacha)

Wartosci ostateczne Mezczyini (665) Kobiety (744)
Wygodne zycie 4 13
Ekscytujace zycie 18 18
Poczucie spelnienia 7 10
Pokdj na $wiecie 1 1
Swiat piekna 15 15
Réwnosé 9 8
Bezpieczenstwo rodziny 2 2
Wolnos¢ 3 3
Szczescie 5 5
Wewnetrzna harmonia 13 12
Dojrzata mitosé 14 14
Bezpieczenstwo narodowe 14 14
Przyjemnos¢ 17 16
Zbawienie 12 4
Szacunek do samego siebie 6 6
Uznanie spoteczne 16 17
Prawdziwa przyjazn 11 9
Madroéé 8 7

Wartosci instrumentalne i ich hierarchia
wedlug Amerykanéw i Amerykanek

Instrumentalna wartosé Mezczyini Kobiety
Ambitny 2 4
Otwarty 4 5
Kompetentny 8 12
Pogodny 12 10
Czysty 9 8
Odwazny 5 6
Wielkoduszny 6 2
Pomocny 7 7
Uczciwy 1 1
Pomystowy 18 18
Niezalezny 11 14
Intelektualista 15 17
Logicznie my$lacy 16 17
Kochajacy 14 9
Postuszny 17 15
Uprzejmy 13 13
Odpowiedzialny 3 3

Opanowany 10 11
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Przemiana warto$ci w Ameryce

Wartosci wyznawane przez Amerykanéw nie sg state. Co roku nasze spoleczenstwo zmienia
swdj obraz, a poszczegdlne osoby zmieniajg sie wraz z nim. Jest to powolny proces, ale zmiany
sa bardzo widoczne. Zauwaz, jak wiele wartosci i postaw uleglo zmianie w ciggu zaledwie ostat-
nich dwéch dziesiecioleci.

Zmiana wartos$ci w Ameryce
(za ,,The Futurist”)

Stare Nowe

Etyka wyrzeczenia Etyka samorealizacji

Wyzszy standard zycia Lepsza jako§¢ zycia

Tradycyjne role plci Zamazywanie sie roli ptci
Zaakceptowana definicja sukcesu Zindywidualizowana definicja sukcesu
Wiara w przemysl/instytucje Samodzielnosé

Tradycyjne zycie rodzinne Alternatywne rodziny

7y¢, aby pracowacé Pracowaé, aby zy¢

Kult bohatera Uwielbienie dla pomystéw
Ekspansja Pluralizm

Patriotyzm Mniej patriotyzmu

Niespotykany wzrost Rosngca §wiadomos¢ ograniczen
Wzrost przemystowy Era technologii/informacji
Chloniecie technologii Orientowanie sie w technologiach

Stany Zjednoczone i Kanada to kraje, ktdre sie zmieniajg. Wartosci i przekonania ulegaja
przemianie wraz z ich rozwojem i uptywem czasu. Ty mozesz zostaé ekspertem w wykorzy-
stywaniu MAP dzieki fundamentalnej wiedzy wytozonej w tej ksigzce, niezbednej do tego, aby
odnies¢ sukces w sprzedazy. Osiggniesz wspaniate wyniki, jesli w codziennym zyciu bedziesz
stosowal strategie i techniki, ktére tu opisujemy.

Model sprzedazy XXI wieku

Istnieja setki sposobéw na zaprezentowanie informacji potencjalnym klientom oraz kupu-
jacym. Model sprzedazy XXI wieku jest jednym z naszych ulubionych.

Kiedy przeprowadzamy prezentacje i skladamy oferte w trakcie procesu sprzedazy, powin-
niSmy zwréci¢ uwage na nastepujace kluczowe elementy, ktére zawsze wystepuja — bez
wzgledu na to, czy prowadzisz z klientem luzna rozmowe podczas lunchu, czy przemawiasz
publicznie przed tysieczng publicznoscia. Ten model dowiéd! swojej skutecznosci, dlatego
polecamy, zeby$ zaczal stosowaé go w swojej dzialalnosci.

Szczegdlowe strategie dla kazdego z ponizszych elementéw zostaly opisane w dalszej czesci
tej ksigzki. Na razie chcemy, zeby$ poznat zarys polecanego przez nas modelu. Czes¢ tej wiedzy
bedzie Ci dobrze znana. Kilka z tych uwag moze przypomnieé Ci o rzeczach, o ktérych zapo-
mniales, a niektére elementy bedg dla Ciebie catkowicie nowe!

1. Zbudowanie i utrzymanie wiezi
WieZ mozna zdefiniowaé jako ,,zsynchronizowanie sie” z drugg osoba. Ogélnie rzecz biorac,
ludzie chetniej budujg wiez z innymi, jesli darzg ich sympatia. Skad masz wiedzie¢, ze z dang
osobg taczy Cie wiez? Odpowiedz na to pytanie:
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Czy druga osoba reaguje na Ciebie pozytywnie?

Jesli tak, to oznacza, ze jest miedzy Wami pewna wiez. Pamietaj o tym, co powiedziat
Zig Ziglar: ,Ich nie obchodzi to, co wiesz, dop6ki wiedza, ze naprawde Ci zalezy”. Dlatego
powiniene$ stara¢ sie okazywaé empatie i szczere zaciekawienie innym ludziom. Budowanie
wiezi moze odbywa¢é sie na réznych poziomach komunikacji. Mozesz umiejetnie udawac,
ze z dang osobg laczy Cie wiez, jednak jezeli tak naprawde w ogdle Ci na niej nie zalezy, po co
w ogble zadawac sobie trud? Istnieje kilka sposobéw na zbudowanie wiezi.

2. Wykorzystaj tre§¢ do budowania wiezi
sie o nich wiecej. Ludzie uwielbiajq rozmawiaé o tym, co kochajq i na czym si¢ znajq!
Kiedy ja (KH) prowadzilem seminaria na temat sprzedazy, jedna z moich ulubionych historyjek
o budowaniu wiezi byto opowiadanie ,,nauka wedkowania”.

Poniewaz mieszkalem w Minnesocie, wielu z moich klientéw bylo zapalonymi wedka-
rzami. Jak mam zbudowaé wiez z klientami, skoro nie mam zielonego pojecia o wedkowaniu?
Od dziecka bylem fanem Chicago Cubs', miatem §wietne wyniki z matematyki i mimo ze
mieszkalem blisko jeziora Michigan, w przeciwienstwie do moich réwiesnikéw absolutnie nie
interesowalem sie wedkowaniem. W Minnesocie co roku obchodzi sie ,otwarcie” — jest to
wazny dzieni dla wszystkich mieszkancéw. Mnie slowo ,,otwarcie” kojarzy sie z dniem otwar-
tym na Wrigley Field®. Tymczasem dla wiekszoséci moich klientéw stowo Wrigley oznaczalo
wylacznie marke gumy do zucia. Wygladalo na to, ze moje kontakty z klientami beda mialy
charakter bardzo powierzchowny — az do pewnego dnia...

Postanowitem poszerzy¢ swojg wiedze o wedkowaniu. Poprosilem wszystkich klientow,
ktorzy sa zapalonymi wedkarzami, zeby opowiedzieli mi swoje ulubione historie na ten temat.
Zadawalem im pytania, ktére musialy dla nich brzmie¢ absurdalnie. W ciggu ostatnich kilku
lat zebralem mnéstwo ciekawych historii i dowiedzialem sie bardzo duzo o wedkowaniu.
Moge wymieni¢ Ci wszystkie najlepsze jeziora do polowéw i jakie ryby znajdziesz w kazdym
z nich... A nigdy sam nie towitem ryb — ani razu.

Mozesz zbudowac silng wiez i diugofalowg przyjazn, okazujac szczere zainteresowanie
tym, co jest wazne dla drugiego czlowieka. Wspélne rozmowy o hobby Twaojego klienta, jego
stylu zycia i zainteresowaniach nazywamy ,,wykorzystywaniem tre$ci do budowania wiezi”.

3. Uzyj proceséw do budowania wiezi

Budowanie wiezi to co$ wiecej niz wymienianie sie wedkarskimi opowie$ciami. Zsynchro-
nizowanie sie z drugg osobg lub z calg grupg wymaga sporych umiejetnosci — nie wystarczy
tylko okazaé szczerego zainteresowania jego pasjami, cho¢ jest to oczywiscie niezbedne do
zbudowania pozytywnych relacji. Wielu klientéw nie bedzie chciato Ci opowiadaé o swojej
rodzinie, hobby i stylu zycia, poniewaz nie znaja Cie do$¢ dobrze. Jak przetamaé lody, kiedy
klient nie chce méwié¢ o sobie? Wiekszosci z nas wpajano w dziecinstwie, ze nie nalezy roz-
mawia¢ z nieznajomymi. Nauczono nas, zebySmy dbali o swojg prywatnosé. Jak sprawié, zeby
klienci, ktérzy Cie nie znaja, poczuli sie swobodnie w Twoim towarzystwie?

4, Dostrojenie
Kiedy masz watpliwosci, zastosuj dostrojenie — jest to skuteczny sposéb na nawigzanie
kontaktu z dowolng osobg. Dostrojenie (ang. pacing) jest synonimem stéw ,dopasowanie”

! Amerykanska druzyna baseballowa z siedziba w Chicago w stanie Illinois — przyp. ttum.
% Stadion baseballowy w Chicago, na ktérym rozgrywa swoje mecze druzyna Chicago Cubs —
przyp. ttum.
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(ang. matching) i ,odzwierciedlanie” (ang. mirroring). Istnieje wiele technik, ktére pomagaja
dostroi¢ sie do klienta. Nawigzywanie kontaktu i budowanie wiezi to temat, ktéremu poswie-
cilismy caly rozdzial w tej ksigzce. Wiez jest jednym z fundamentéw sukcesu, zaréwno w zyciu
zawodowym, jak i osobistym.

5. Wykorzystaj swdj glos

Wyobraz sobie, ze Twdj klient ma podly nastréj. W jego glosie wyczuwasz napiecie, a Ty
za chwile masz przedstawi¢ mu prezentacje. Wielu handlowcéw prébuje poprawi¢ humor
kupujacego, méwiac do niego z entuzjazmem albo opowiadajgc mu wesolg historyjke. Tym-
czasem ztota regula jest taka: Jesli masz wqtpliwosci, dopasuj sie do klienta. Jezeli Twdj
klient jest zdenerwowany, postaraj sie, aby w Twoim glosie réwniez mozna bylo wyczué napie-
cie. Pokaz, ze tez jeste$ podirytowany, na przykiad krétko wspominajac o czyms, co Ci sie
dzisiaj przydarzyto. To glosowe dopasowanie pomoze Ci zsynchronizowacé sie z klientem.
W konicu uda Ci sie poprawi¢ samopoczucie klientowi, jesli bedzie Ci na tym zalezalo (zda-
rzajg sie sytuacje, gdy negatywny nastréj jest konieczny do tego, aby sfinalizowa¢ sprzedaz).

Mozesz zrobi¢ ze swoim glosem co$ wiecej, niz tylko dopasowaé go do tonu klienta. U kaz-
dego czlowieka mozna zmierzy¢ $rednig liczbe stéw wypowiadanych na minute. Wielu ludzi
zajmujacych sie handlem ma tendencje do szybkiego méwienia. Po czesci wynika to z natury
ich pracy, poniewaz ich zadaniem jest jak najszybsze przej$cie do sedna. Niestety, jesli
Twaj klient méwi wolno, a Ty méwisz szybko, poniewaz chcesz sie zmie$ci¢ w ramach czaso-
wych, prawdopodobnie stracisz tego klienta.

Ludzie zazwyczaj méwia w tempie, ktore jest zgodne z ich procesem przetwarzania mysli
i wewnetrznych reprezentacji. Jezeli kto§ mysli w kategoriach obrazéw (filméw), to jego tempo
moéwienia jest bardzo szybkie. Osoby, ktére méwig bardzo wolno, przetwarzaja informacje za
pomocg uczué i emocji. Posrodku znajduja sie osoby, ktére nazywamy spikerami radiowymi.
Mo6wig dono$nym, wyraznym glosem. Zazwyczaj mysla oni w kategoriach stéw.

Zbudowanie wigzi z klientem ma decydujqce znaczenie. Jedng ze strategii jest mowie-
nie w takim samym tempie i z takq samq tonacjq jak klient.

6. Po co dopasowywaé oddech?

To prawda, ze jedna z najtrudniejszych technik dopasowania jest odzwierciedlenie odde-
chu drugiej osoby. Oddychanie jest jedng z najbardziej nieswiadomych funkcji organizmu,
a dopasowanie oddechu to jeden z najwspanialszych generatoréw rytmu, jakie istniejg.
Dwoje ludzi w mitosnym uniesieniu czesto oddycha w takim samym tempie. Dwoje ludzi
siedzacych obok siebie i pograzonych w glebokiej medytacji czesto synchronizuje swoje
wdechy i wydechy. Wprowadzajac grupe ludzi w hipnoze, hipnoterapeuta powoduje, ze ludzie
oddychajgcy w takim samym tempie budujg razem wspanialg wiez. Jest to MAP, ktéry zaraz
uruchomisz.

Obserwujac oddech klienta, sprébuj dopasowaé swéj oddech do niego. Kiedy on robi
wydech, Ty réwniez wypus¢ powietrze. Takie ¢wiczenie najlepiej jest wykonaé wtedy, gdy
nie prowadzisz z drugg osoba werbalnej komunikacji — na przyklad kiedy czekasz w kolejce
i widzisz dwie rozmawiajace ze sobg osoby, sprébuj dopasowaé swdj oddech do oddechu
jednej z nich. Mozesz réwniez doskonali¢ te technike w domu, nasladujac kogos$, kto zupetnie
nie jest tego $wiadomy. Nasze badania wykazaly, ze dzieki dopasowaniu oddechéw ludzie
zaczynaja zywi¢ do siebie wiekszg sympatie!
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7. Fizjologia i postawa

W przeciwienstwie do dopasowywania oddechéw odzwierciedlenie czyjej$ postawy i fizjo-
logii jest duzo latwiejsze. Jesli siedzisz sztywny i wyprostowany, a Twdj klient wygodnie rozto-
zyt sie w fotelu, prawdopodobnie nie zbudujesz wiezi, o ktérej marzysz.

Zbyt dokladne nasladowanie fizjologii moze przynie$¢ szkody. Jezeli bedziesz lustrza-
nym odbiciem wszystkich ruch6w wykonywanych przez klienta, ten poczuje sie skrepowany.
Najskuteczniejszg metoda dopasowania jest odzwierciedlenie postawy i ogélnej pozycji ciala
drugiej osoby. W nastepnym punkcie powiemy sobie o ,,prowadzeniu” — wtedy dowiesz sie,
jak sprawdzi¢ swoje umiejetnosci dopasowania do klienta i jak upewnic sie, ze udato Ci sie
zbudowad z nim wiez.

8. Prowadzenie

Wykazanie szczerej checi nawigzania relacji i zaprzyjaznienia sie z drugg osobg jest
pierwszym krokiem w procesie sprzedazy. Dopasowanie do klienta to drugi krok. Trzecim
krokiem jest prowadzenie. Chodzi o to, zeby druga osoba zaczeta Cie nasladowaé. Kiedy
masz podobng fizjologie do klienta i oboje cieszycie sie swoim towarzystwem, masz okazje,
zeby przejac¢ prowadzenie, ktére jest poczatkiem aktywnego procesu sprzedazy.

Czy uda Ci sie poprowadzi¢ klienta do Twaojej prezentacji? Nasladowale$ go przez wiele
minut. Dopasowale$ do niego swoje tempo méwienia i fizjologie. Okazale$ zainteresowanie
dla jego pasji. Teraz czas na to, aby w sposéb niewerbalny przerwaé nasladowanie i przejac
role prowadzgcego. Jezeli Twdj klient pozwoli sie poprowadzié¢, to znaczy, ze skutecznie zbu-
dowale$ z nim wiez na poziomie nie§wiadomosci i od razu mozesz zaczaé swoja prezentacje.
Istnieje kilka gtéwnych metod na sprawdzenie, czy miedzy Tobg a klientem powstala wiez.
Zaraz do nich przejdziemy.

9. Prowadzenie za pomocg tonu, tempa albo tonacji glosu

Jezeli udalo Ci sie dopasowaé do klienta, masz teraz okazje do tego, zeby przejaé pro-
wadzenie, zmieniajac jedna z cech swojego glosu. Mozesz na przyktad zwiekszy¢ troche
tempo moéwienia i przybraé¢ bardziej entuzjastyczny ton — w ten sposdb latwiej skierujesz roz-
mowe na temat Twojego produktu. Kontekst Waszej rozmowy pomoze Ci stwierdzi¢, kiedy
mozesz wykonaé ten ruch.

Gdy zauwazysz, ze udalo Ci sie przeja¢ prowadzenie (klient przyjmie bardziej entuzja-
styczny ton glosu, zwiekszy tempo méwienia, zmieni tonacje na wyzsza lub nizsza), mozesz
by¢ pewien, iz udato Ci sie zbudowaé z nim wiez.

10. Prowadzenie za pomocs fizjologii, postawy i ruchu

Najprostsze ruchy, ktére wykonujesz, sa czesto odzwierciedlane przez klienta, z ktérym
taczy Cie wiez. Wyobraz sobie, ze przez kilka minut oboje siedzicie z dtonig przy brodzie.
Uznajesz, ze jeste$ gotowy do przeprowadzenia testu, ktéry pomoze Ci stwierdzié, czy jest
miedzy Wami wiezZ. Jezeli znajdujecie sie w restauracji, podnie$ do ust szklanke wody i obser-
wuj, co zrobi Twaj klient. Jesli réwniez podniesie szklanke — a nawet ditugopis lub serwetke —
to oznacza, ze skutecznie poprowadzites go do nastepnego etapu procesu sprzedazy.

Jesli Twdj klient nie zareaguje na Twoje préby prowadzenia, musisz od nowa zaczgc
proces budowania wiezi.
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11. Wywolanie wzajemnosci

Budowanie wiezi zaczyna sie od Ciebie. Caly proces jest oparty na fundamencie troski,
opieki, wspélczucia, zainteresowania i pragnienia dobra Twojego klienta. Dopasowanie i pro-
wadzenie to proces, ktory daje poczucie komfortu Tobie i Twojemu klientowi. Dzieki niemu
masz pewnos¢é, ze posuwasz sie do przodu w tempie, ktére odpowiada klientowi. Caly proces
budowania wiezi, dopasowywania i prowadzenia moze trwaé zaledwie minute — ale moze to
by¢ rowniez godzina albo wiecej. Kiedy juz zbudujesz wiez, mozesz przejs¢ do prezentacji.

Istnieje wiele sposobéw na rozpoczecie prezentacji produktu. Moim ulubionym jest poda-
rowanie klientowi czego$. Sam czesto rozdaje moim klientom swojg (KH) ksigzke zatytutowang,
The Gift: A Discovery of Love, Happiness and Fulfillment. By¢ moze nie masz do rozdania
zadnych ksigzek, dlatego chcialbym przedstawi¢ Ci kilka pomystéw, ktére moga Ci poméc
wywolaé wzajemno$¢ u klienta.

To, co dasz klientowi, bedzie zalezalo po czesci od Twojego Sredniego zysku ze sprzedazy
oraz od znaczenia podarunku.

Ludzie tak naprawde nie kupujq produktéow ani ustug. Oni kupujq CIEBIE!

Powiniene$ wiedzie¢, ze klienci odwzajemniajg sie za prezent dokonaniem zakupu, ktérego
koszt jest proporcjonalny do warto$ci cenowej Twojego podarunku. Drobne gadzety, takie
jak dlugopisy i kalendarze, sg postrzegane jako materialy reklamowe i nie wywoluja wzajem-
nosci. Musisz wymysli¢ co$ bardziej odpowiedniego, co zostanie docenione przez klienta.

Wywolywanie wzajemno$ci to co$§ wiecej niz technika sprzedazy. To sposéb zycia. Obda-
rowywanie prezentami wyzwala niemalze metafizyczng energie. Jesli zalezy Ci na wywolaniu
wzajemnosci, nie oczekuj niczego w zamian. Prosta czynno$¢ obdarowania sprawia, ze zaczy-
nasz by¢ postrzegany jako troskliwa, empatyczna osoba. To wtasnie ludzie kupuja, gdy im
co$ sprzedajesz... CIEBIE!

12. Okaz im czastke siebie

Okaz swoje zaufanie klientowi, pomagajac mu w rozwigzaniu jakiego$ problemu albo
w trudnej sytuacji z jego klientem. Inaczej méwiac, zaoferuj mu pomoc w dowolnej sprawie.
Czy mozesz wykona¢ dla niego telefon i poleci¢ go komus$? Czy mozesz mu pomdc rozrekla-
mowac jego sklep, biorac od niego 50 wizytéwek? Co mozesz zrobi¢, aby wesprzeé go w jego
dziatalno$ci, nie wigzac tego w zaden sposdb ze swojg ofertag? ZAPROPONU]J POMOC.

Robilem to przez wiele lat, pracujac w branzy marketingu i sprzedazy. Nie uwierzysz,
ile razy moja uprzejmosé zwrdcita mi sie po tysiackro¢ przez te lata. Czy bylby$ sktonny napi-
sa¢ dla klienta referencje na swoim papierze firmowym, tak aby mogt je pokazywa¢ SWOIM
klientom? Tak samo chcialby$ by¢ traktowany przez swoich klientéw, dlaczego wiec nie zaofe-
rowaé pomocy jako pierwszy?

13. Wsp6Iny wrég

Nic nie Iaczy dwojga ludzi, dwéch grup albo dwéch narodéw bardziej niz wspélny wrég.
Zidentyfikuj wroga Twojego klienta i spdjrz na niego oczami klienta. Czy nienawidzi urzedu
skarbowego? Czy ci sami ludzie prébujg zniszczy¢ Wasze wspdélne interesy? Dopasuj sie do
klienta. Jesli dowiesz sie od niego, kim sg jego wrogowie, to znaczy, ze udalo Ci sie zbudowaé
z nim wiez na cale zycie. Narkotyki? Gangi? Podatki? Sktadki na zasitki dla bezrobotnych?
Procesy sadowe? Rzad? Przestepcy? Jakie sa wspdlne zagrozenia dla dzialalno$ci gospodar-
czej i spoleczenstwa, ktére wywolujg Waszg nieche¢ i szkodzg Waszym firmom?
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Nie jeste$ w stanie zidentyfikowa¢ wspdlnego wroga za kazdym razem, gdy rozmawiasz
z nowym klientem, jednak szansa na to, ze znajdziecie sie po tej samej stronie, dotyczy 50 pro-
cent Twoich rozméw. Znalezienie wspdlnego wroga to gwarancja sprzedazy i nawigzania
relacji, ktére bedg trwaly wiele lat.

14. Opowiedz kré6tka, historie o kim§ takim jak on

Jezeli potrafisz zgromadzi¢ historie (krétkie historyjki) o ludziach, ktérzy zostali Twoimi
klientami, mozesz wykorzystac je jako narzedzie sprzedazy. Opowiedz klientowi o osobie, ktéra
ostatnio co$ od Ciebie kupita. Powinna ona w jaki§ sposéb przypominaé Ci tego klienta.
Mozesz rozpoczaé prezentacje od takich historyjek. Jest to wspaniate wprowadzenie do glow-
nego tematu prezentaciji.

15. Szacunek

Okaz drugiej osobie prawdziwy szacunek, komplementujac jg w jakis sposéb. Zawsze szukaj
w drugim czlowieku czego$, co Ci sie u niego podoba. Pochwal go. Okazywanie uznania
drugiej osobie daje wspaniale efekty. Nie da sie przeceni¢ wartosci szczerego komplementu
w sytuacji, gdy chcesz komus$ co$ sprzedaé.

16. Rzué go na kolana

W trakcie spotkania z klientem najmniej czasu spedzasz na faktycznej prezentacji. Kiedy
juz do niej przejdziesz, na samym poczatku powiniene$ zrobié to: Zaskocz go nietypowym
stwierdzeniem, zadziwiajgcym faktem, czyms, o czym niewielu ludzi wie. Pokaz mu cos
zaskakujgcego — cos, czego nikt inny mu nie pokazat. Wskaz najbardziej niezwykla ceche
Twaojego produktu lub ustugi, jaka mozesz podeprze¢ dowodami. Takiego wstepu klient nigdy
nie zapomni. Zacznij z impetem i tak samo zakoncz. Opis Twojego produktu powinien robié
wielkie wrazenie — i musi by¢ prawdziwy. Rzu¢ klienta na kolana.

17. Zawsze dawaj wiecej, niz obiecate§

Napoleon Hill zawsze starat sie, zeby jego stuchacze poznali zasade zrobienia dodatkowe;j
mili. Postepuj tak samo jak ci handlowcy, ktérzy dorobili sie milionéw. Jesli co$ obiecasz,
dopilnuj, zeby klient dostal dokladnie te rzecz, a oprocz niej co$ jeszcze. Zapamietaj te stowa:
...a oprdcz niej cos jeszcze!

18. Potega niedopowiedzenia

Po mocnym wstepie mozesz szybko przejsé do wlasciwej prezentacji. Na tym etapie posta-
raj sie nie popadaé w przesade. Juz na poczatku opowiedziate$ o niezwyklych mozliwosciach
Twojego produktu lub ustugi — teraz wesprzyj to twierdzenie, wykorzystujac potege niedo-
powiedzenia. Jezeli na przyktad portfolio Twojego funduszu méwi o 12 procentach zwrotu
rocznie i zawiera dane z ostatnich 10 lat potwierdzajace te liczbe, powiedz: ,Zaokraglijmy to
do 10 procent rocznie...”. Przez dziesie¢ lat fundusz dawal 12 procent zwrotu, ale Ty przyj-
mujesz konserwatywng postawe w stosunku do klienta. On bedzie o tym wiedziat i z pew-
noscia to doceni.

19. Badz precyzyjny; a potem powiedz cof jeszcze lepszego

Jesli wiesz, ze dany samochdd spala 12 litr6w benzyny na 100 kilometréw, powiedz o tym
klientowi. A potem wyznaj mu sekret: ,,...ale jesli bedzie pan uzywac oleju Mobil One, uzyska
pan dodatkowe 35 kilometréw na kazde 100 litr6w benzyny, a to oznacza 400 zlotych oszczed-
noSci w ciggu roku”. Badz precyzyjny, a potem powiedz co$ jeszcze lepszego.
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20. Zréb to szybciej, prosciej i lepiej

Zyjemy w erze, w ktorej klient chce, zeby wszystko bylo lepsze, tansze, szybsze, spraw-
niejsze, prostsze i bardziej luksusowe. Dlatego obiecaj klientowi, ze jeste§ w stanie mu to
zagwarantowacé, a potem spelnij te obietnice... i daj mu jeszcze wiecej. Jesli klient powie Ci,
ze Twoja konkurencja daje mu X, to zapewnij go, ze Ty dasz mu X+2 (oczywiScie ta obietnica
musi potem zostaé zrealizowana). Nigdy nie pozwo6l, zeby inni Cie pokonali tylko dlatego,
ze nie chcialo Ci sie zrobi¢ tej dodatkowej mili. Co mozesz zrobi¢ dla klienta, czego zaden
inny handlowiec nie zrobi? Co mozesz mu zaoferowaé, czego zadna inna firma nie oferuje?
Zadaj sobie te pytania, a nastepnie przejdzZ do czynow.

21. Stuchaj go z zapartym tchem

Stuchaj z zaciekawieniem wszystkiego, co ma do powiedzenia Twdj klient. Jego stowa
muszg by¢ dla Ciebie najwazniejszg rzecza w tym momencie... i tak naprawde jest. Gdyby
to byly ostatnie slowa, jakie ustyszysz w swoim zyciu, to chcialby§ uwaznie ich wystuchad.
Prowadz swoja prezentacje tak, jakby kazde stowo moglo zmieni¢ Twoje zycie. Taka postawa
scementuje Twoje relacje z klientem. Jesli okazesz mu szacunek, a takze wykonasz dodatkowa
mile i bedziesz przejawial duze zainteresowanie klientem oraz jego zyciem, nie bedziesz
potrzebowat zadnej z licznych taktyk zamykania sprzedazy. To klient zazada, zeby$ sprzedat
mu swéj produkt, juz teraz.

22. Zamkniecie sprzedazy

Kiedy zaczniesz nawigzywac tego rodzaju relacje ze swoimi klientami, zamkniecie sprze-
dazy bedzie sprowadzalo sie do skonsumowania Waszego zwigzku. Twoi klienci wiedza, ze sie
o0 nich troszczysz i ze ich dobro jest dla Ciebie najwazniejsze. Ty znasz ich wartos$ci i wiesz,
co jest dla nich istotne, zaréwno w zyciu osobistym, jak i w procesie sprzedazy. Oni wiedza,
ze chcesz im poméc rozwigzaé ich problemy i ze bedziesz przy nich, gdy bedg Cie potrze-
bowaé. Tak samo jest w przyjazni. To, w jaki sposéb podejdziesz do formalnosci, zalezy juz
od Ciebie. Po prostu zadaj pytanie albo z16Z propozycje.

Twoj klient jest Twoim przyjacielem. Miedzy Wami istnieje relacja oparta na wzajemne;j
lojalnosci, ktéra bedzie trwata przez wiele lat. Jedli odpowiednio poprowadzisz klienta, tak
aby przeszed! do dzialania juz teraz, nie bedziesz musial ,,zamykaé” sprzedazy w tradycyjnym
rozumieniu tego stowa.

»,Dobrze, panie Janie, mozemy sie spakowa¢ i uméwi¢ na nastepny lunch za tydzien —
ja stawiam. Mysle o polisie na zycie na pét miliona, suma stala przez dwadziescia lat. Mysle,
ze tydzien panu wystarczy na podjecie decyzji o samoubezpieczeniu. Zgoda?”.

»Pani Justyno, moge co$§ zaproponowa¢? Ma pani odlozone 80 tysiecy zlotych na eme-
ryture. Bedzie pani potrzebowaé tych pieniedzy dopiero za 30 lat. Zdaje sobie sprawe z tego,
ze nie lubi pani ryzykowaé, ale wiem réwniez, ze obligacje i fundusze nie przyniosa pani
duzych zyskéw. Czy bylaby pani sklonna podzieli¢ swoje pieniadze po réwno miedzy fun-
dusz niskiego ryzyka a fundusz wysokiego ryzyka?”.

»Panie Bartoszu, wedlug mnie musi pan uwaza¢ na biezace oplaty. Mysle, ze powinien
pan stworzy¢ plan finansowy na cztery lata. Jesli wybierze pan opcje szesciu lat, wiekszo$é
dodatkowych oplat beda stanowi¢ odsetki, a to jest strata pieniedzy. Ponadto samochéd stanie
sie pana wlasnos$ciag dopiero dwa lata pézniej. Z drugiej strony, jesli okaze sie, ze raty sa dla
pana zbyt duze, zawsze moze pan zmieni¢ warunki kredytu. Wiekszos¢ bankéw bedzie
traktowala pana samochdd jako nowy lub prawie nowy w ciggu pierwszego roku od zakupu.
Niech pan weZzmie go do domu juz teraz i splaci szybciej. Za cztery lata bedzie pan juz pra-
wowitym wlascicielem. Dobrze?”.
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»Pani Krystyno, widze, ze pani firma bedzie mogla zaoszczedzi¢ tysiace zlotych dzieki
naszemu nowemu systemowi F90. Moze pani wyda¢ duzo wiecej na inne systemy, ktére
mamy w ofercie, ale moim zdaniem ten jako jedyny zoptymalizuje zwrot z pani inwestycji.
Oczywiscie decyzja nalezy do pani. Co zamierza pani zrobi¢?”.

Wiem, co teraz myslisz.

,Oni moga powiedzie¢ nie!”.

» L0 nie jest zaproponowanie alternatywnych opcji!”.

Nonsens.

Ludzie rezygnuja z kupna, poniewaz nie potrzebuja danego produktu, nie ufajg Ci, nie
poznali korzysci plynacych z posiadania produktu, nie lubig Cie, nie maja pieniedzy — i by¢
moze z kilku innych mniej popularnych powodéw.

Model sprzedazy XXI wieku jest oparty na fundamencie zaufania i sympatii. Wymaga
on zastosowania scenariusza ,wygrany — wygrany”. Gdyby klient nie miat skorzysta¢ na kupnie
Twojego produktu, nie namawiatby$ go do tego. Jesli nie ma pieniedzy, moze wzigé¢ kredyt
albo zrezygnowac z zakupu. Jesli kredyt jest rozsadng i etyczng opcjg (a zazwyczaj tak jest), to
mozesz zaproponowaé mu splate w ratach. Klient jest Twoim przyjacielem, a nie wrogiem,
ktérego musisz przechytrzy¢.

Klient jest Twoim przyjacielem. To ktos, o kogo chcesz sie zatroszczy¢. Kiedy sam prze-
kona sie, ze o niego dbasz, nie bedziesz musial ucieka¢ sie do zadnej z setek technik zamy-
kania sprzedazy. Szybko odkryjesz, ze zamkniecie jest tak naprawde najtatwiejszym elemen-
tem procesu sprzedazy.

Nawigzanie kontaktu, zidentyfikowanie gtéwnych potrzeb (zaréwno tych, z ktérych klient
zdaje sobie sprawe, jak i tych, ktérych nie jest $wiadomy) i pragnien klienta, a takze zrozumie-
nie tego, jak i dlaczego podejmuje decyzje o kupnie, to zagadnienia, na ktére nalezy poswieci¢
najwiecej czasu w calym procesie sprzedazy. Kazde z nich zostanie oméwione szczegétowo
w nastepnych kilku rozdziatach.
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