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ZAANGAZU) SWIADOMOSC KLIENTA

Umyst skiada sie z naczyn potaczonych. Podswiadomosé
oddziatuje na swiadomo$¢ i odwrotnie. Kazda decyzja zaku-
powa musi by¢ zaakceptowana na obu poziomach, w innym
przypadku klient nie bedzie mie¢ stabilnego, wyraZnego
bodzca, aby podpisa¢ umowe, lub produkt zostanie zwréco-
ny po jakims$ czasie. Przy kasach supermarketéw zobaczysz
na przyktad poodktadane batoniki i stodkosci, ktére zosta-
ty zgarniete wczesniej do koszyka w emocjach i odtozone

w kolejce do kasy po tym, jak do klienta dociera §wiadoma
mys$l, na przyklad: ,Zaraz, zaraz — miatem nie jes¢ tyle
stodkiego...”, ,Po co ja to wziglem z p61ki?”. Podobne zja-
wisko dotyczy nowej fali zwrotéw towaru oraz reklamacji,
ktora obecnie przezywa branza odziezowa.

Racjonalna, logiczna §wiadomo$¢ konsumentéw wiacza
sie czesto, wyznaczajac pewne reguly, niweczac dziatania
marketingowcéw. Do klienta dociera dialog wewnetrzny
sabotujgcy wczeéniejsze emocje: ,,Chyba poczekam jeszcze
z decyzjg’, ,Musze to lepiej przemysle¢”, ,Czy ja wlasciwie
potrzebuje nowego ekspresu do kawy?” lub ,W zasadzie

po co mi nowy samochéd?”. , Kolejny model telewizora

jest naprawde $wietny, ale ten, ktéry mam w domu jest
przeciez wystarczajacy...” ,Nastepna para butéw? Gdzie ja
je pomieszcze?” ,,Nowy telefon? Nie... Moze kiedy obecny
bardziej sie zuzyje...” Swiadomo$¢é moze wiec przeszkadzaé
w podjeciu decyzji zakupowej lub spowodowaé, ze pdzniej-
sze przemys$lenia na temat zakupu wywotaja cheé zwrotu
towaru.
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Sprawny handlowiec powinien oddziatywaé na oba pozio-
my umystu klienta. Z jednej strony pobudzaé emocje, z dru-
giej dostarczaé logicznej podbudowy, uzasadniajacej decyzje
nabycia produktu.

Proces sprzedazy mozna podzieli¢ na dwa etapy:

1. PobudZ pozytywne emocje, pragnienia, pozadanie
wzgledem Twojego produktu.

2. Dostarcz uzasadnien, zbuduj racjonalizacje wzmacnia-
jace decyzje zakupows.

Dzigki temu w petni oddzialujesz na dwa poziomy umy-
stu klienta, sprawiajac, ze zaczynajg one ze soba wsp6i-
pracowaé, wspélgraé i sie uzupetniaé. Zamiast poczucia
dyskomfortu, wynikajacego z niespéjnosci wewnetrznej po
podjeciu decyzji o kupnie produktu, klient czuje pelng sa-
tysfakcje z wydanych pieniedzy. Nie moze sie tez doczekaé
momentu, gdy zacznie korzystaé z nabytego towaru.

NA CO ZWRACA UWAGE SWIADOMY UMYS#?

Kolejny komis samochodowy, ktéry odwiedzili, niczym sie
nie réznit od poprzednich. Setki aut i sprzedawcy zacheca-
jacy do zakupu.

— Eatwo jest wyda¢é pieniadze, pytanie tylko, ile pdZniej
trzeba wtozy¢ w samochdéd, aby spokojnie nim jezdzié —
powiedzial Wojtek do swojej partnerki Kasi, z ktéra ogladat
auta na placu. — Najgorsze sa sktadaki, po przejsciach,

z kreconym przebiegiem — kontynuowat. — Oczywiscie
musimy podjecha¢ do stacji diagnostycznej, ale tam tez nie
dostane pelnych informacji. — Po chwili dotarto do niego,
ze im dtuzej oglada auta, tym wiecej ma watpliwosci.
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— Witam serdecznie — ustyszeli glos sprzedawcy, ktéry
nagle pojawit sie obok. NajwyraZniej styszat ich rozmowe,
bo od razu nawigzat do wczeéniejszych stéw Wojtka. — Nie
warto podejmowac pochopnych decyzji, bo to czesto zle

sie koniczy — rozpoczat rozmowe. — Eatwo jest naby¢ bity
lub zajechany samochéd, szczegélnie w komisach — dodat
z uémiechem.

Wojtek kiwnat glowa, zaskoczony, ze sprzedawca potwier-
dza jego obawy. Po chwili milczenia odezwat sie:

— Ma pan na to jakie$ rozwigzanie? Podoba mi sie to volvo.
Jak mi pan udowodni, ze warto je kupié?

— Mysle, ze zrobie to bez wigkszego problemu — oznajmit
sprzedawca. — W tym przypadku nie bede sie musial nawet
wysilaé. Zaczne od twardych informacji na temat tego

auta. Trzyletnie, idealny stan karoserii, garazowane, silnik
z przebiegiem 78 000, diesel 2.0 litra, 150 koni, przy tej
masie catkiem dynamiczny...

Wojtek chodzit za handlowcem, stuchajac opisu technicz-
nego oraz informacji o poszczegélnych podzespotach auta.
Zastanawiatl sie tez, skad zaufanie, ktérym darzy tego czto-
wieka. We wczeéniej odwiedzanych salonach miat duzy dy-
stans do sprzedawcéw, tym razem bylo inaczej. Zdat sobie
sprawe, ze to pierwsza osoba, ktéra faktycznie zrozumia-
1a jego zastrzezenia i $mialo, z pewnoscia siebie, na nie od-
powiadata. Pan Piotrek, prezentujac pojazd, odwotywat
sie do faktéw, konkretéw i liczb. Poinformowat réwniez
o stabszych stronach tego modelu: niezbyt pojemny bagaz-
nik, glodniejsze i twardsze zawieszenie czy mniej miej-

sca z tytu dla pasazeréw. Nastepnie zwrécil uwage na rysy
na przednim lewym nadkolu, ktére ciezko byto dostrzec.
Ogdlne wrazenie koficowe bylo bardzo pozytywne i Wojtek
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naprawde zaczal rozwazaé zakup tego wozu. Kropke nad
i postawil pan Piotrek, ktéry rozwiatl ostatnie obiekcje, pre-
zentujac ksigzke serwisowg ze stowami:

— Kazde auto doktadnie sprawdzamy, potwierdzamy prze-
biegi oraz stan karoserii. Zalezy nam, aby klienci wracali
wylacznie do nas. Najczesciej tak sie wlasnie dzieje...

Ludzka $wiadomo$¢ stawia bariery, tworzy reguty do
spelnienia, mnozy przeciwnosci. Je$li wiec masz przed sobg
wstepnie zainteresowanego klienta, powiniene$ mu dostar-
czy¢ uzasadnien dla podjecia ostatecznej decyzji. W innym
przypadku moze sie zdarzy¢, ze nie dojdzie do zawarcia
umowy, bo klient bedzie musial przemysleé, skonsultowaé
sie lub poréwnaé oferte z innymi. Moze sie réwniez zda-
rzy¢, ze dokona zakupu, a nastepnie przyjdzie zwrdcic¢ lub
zareklamowa¢ nabyty towar. Dlatego warto wiedzie¢, z cze-
go wynika zmiana nastawienia nabywcy zaraz po wejsciu
w posiadanie danego produktu.!2

- Otéz sSwiadomosé klienta potrzebuje danych, szczegé6téw,
informacji oraz faktéw, aby mogta dokonac petnej racjonali-
zacji i uzasadnienia poprawnosci decyzji zakupowe;.

Im drozsze towary sprzedajesz, tym bardziej liczy sie do-
starczenie $wiadomosci solidnych, racjonalnych argumen-
téw potwierdzajacych stuszno$é wezeéniejszych emocji.

Z reguly wyzsza cena wiaze sie z wiekszymi wymaganiami
stawianymi przez umyst $wiadomy. Podkresle jednak jesz-
cze raz: decyzja zakupowa, nawet ta najwazniejsza, powsta-
je w umysle podéwiadomym. Dopiero pézniej kierowana
jest do umystu logicznego, ktéry ma ocenié, czy jest sens
nabycia danego produktu.

Kup ksigzke

12 Co prawda ist-
nieja badania, ktére
potwierdzaja, ze

po podjeciu decyzji
o kupnie klient be-
dzie racjonalizowat,
ze byta ona wtasci-
wa, umacniajac sie
w swoim postano-
wieniu. Najczesciej
dotyczy to jednak
sytuacji, gdy czuje
on, ze nie ma moz-
liwosci zwrotu lub
caty proces bytby
dla niego duzym dy-
skomfortem (obraz
wiasny: ,Jak ja bede
wygladat przed
tymi ludzmi, ktérzy
poswiecili mi tyle
czasu, jesli teraz sie
rozmysle”, ,Czy to
w ogdle mozliwe,
zeby zrezygnowaé
po podpisaniu umo-
wy?”, ,Pewnie beda
jakies kary..., ,Nie
chce mi sie przecho-
dzié przez proces
zwrotu..”).
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KLIENT ZORIENTOWANY
VS.NIEZORIENTOWANY

Kolejna rzecza jest kwestia zorientowania klienta. Klient
zorientowany na jaki$ zakup (przyklad z poczatku roz-
dziatu), przychodzacy w okre$lone miejsce z intencjg wy-
dania pieniedzy, bedzie kierowat sie $wiadomie dobranymi
kryteriami. Decyzja emocjonalna powstata juz wczesniej;
wie, ze chce kupié okreslony towar i przychodzi do salonu
oglada¢ ekspozycje. Ocenia on produkty poprzez wczes-
niejsze kryteria, ktére za kazdym razem warto poznac.

Nie mozna ich pomina¢, zlekcewazy¢ czy zapomnie¢ o nich
w procesie ofertowania. Szczegdlnie wazne sa wiec rozmo-
wa i analiza, dzieki ktérym ustalimy, jakie s3 wymagania
$wiadomie stawiane przez klienta. Tylko dostarczenie ra-
cjonalnych, rzeczowych uzasadnient moze w takiej sytuacji
sktoni¢ go do podjecia ostatecznej decyzji.

Przy klientach niezorientowanych proces pozyskiwania
wyglada w inny sposéb, poniewaz nie maja oni konkret-
nych wymagan. Za kazdym razem, gdy zaczynasz rozmowe
z nowym klientem, ktéry nie zastanawiat sie jeszcze nad
zakupem Twojego produktu, bedziesz musiat wykonaé
wigksza prace nad jego nie$wiadomoscia (pobudzanie emo-
cji poprzez wyobrazenia), aby dotarta do niego wewnetrzna
cheé posiadania tego, co oferujesz. Nastepnie dopiero mo-
zesz odwotywac sie do umystu swiadomego poprzez logike,
dane, fakty i cyfry.
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KIERUJ UWAGA SWOICH
ROZMOWCOW

To niesamowite, jak tawnicy na sali sadowej podazali za
przeméwieniem mlodego prawnika. Wydawalo sie, ze kazde
zdanie jest perfekcyjnie przemyslane, odnosi sie do faktéw

i trafia idealnie w cel.

»To tak, jakby stosowal wzorce mowy pomagajace wyzna-
cza¢ kierunek mysélenia widzdéw. Ale czy to mozliwe? Czy sg
takie wzorce, dzieki ktérym mozna przykuwaé uwage od-
biorcéw i oddziatywaé na ich percepcje?” — przemyslenia
reporterki przerwalo inne pytanie, ktére prawnik zadawat
pozwanemu:

— Jak dtugo ukrywat pan chorobe alkoholowa? — kontynu-
owat swoje natarcie.

» znowu to samo” — pomysélata. Jakkolwiek nie odpowie
oskarzony, wina bedzie po jego stronie. Kazde pytanie lub
zdanie oznajmujace budowalo logiczny ciag zdarzen, coraz
bardziej pograzajacy obwinionego. Jego obroica nie miat
zadnych szans. Pozwany zaczat sie ttumaczy¢, przytloczony
kolejnym stwierdzeniem nacierajacego prokuratora:

— ...ato oznacza, ze drwi pan z konsekwencji, stawiajgc sie
ponad prawem. — I dalej — Pana wypowiedz dowodzi, ze
nie dba pan o uczucia innych... Jak bardzo trzeba nienawi-
dzié ludzi, aby zrobi¢ co$ takiego?

Z kazda kolejng chwilg jasne byto jedno: dzi§ zapadnie
wyrok skazujacy. Eawnicy, sedzia, osoby postronne na sali

Kup ksigzke
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sadowej, wszyscy byli zgodni. Nie da sie podwazy¢ takiego
oskarzania...

Wiesz juz, jakie sg najwazniejsze etapy sprzedazy. Jak bu-
dowa¢ kontakt z klientem, dopasowywacé sie w rozmowie,
uzywac technik psychologii spotecznej, wzbudzaé emocje,
by nastepnie poprzec¢ je logika. Przyszed? czas na kolejng
grupe narzedzi, uzywana czesto przez praktykéw wplywu
spotecznego: doswiadczonych prawnikéw, negocjatoréw,
dziennikarzy czy najlepszych sprzedawcéw...

STOSUJ ZALtOZENIA

— Kiedy powie pan prawde? — zapytal prokurator. — Ile
jeszcze uslyszymy niescistosci? Jak dtugo bedzie pan testo-
wacé cierpliwo$¢ sedziego, zanim zda pan sobie sprawe ze
swojej pogarszajacej si¢ sytuacji?

= Kazde pytanie czy stwierdzenie uzywane przez Ciebie moze
nies¢ za sobq okreslone zatozenia. Zatozenie w zdaniu
powoduje nadanie kierunku wypowiedzi, przemyca dodatko-
wgq tres¢, ktora czesto nie dociera do Swiadomosci odbiorcy
komunikatu. Poprzez sprawne stosowanie zatoze mozna
wiec kierowa¢ uwagg klienta, dostarczaé sugestii, wptywac
najego percepcje.

Wiele oséb nie§wiadomie uzywa tych wzorcéw. Mozna sie
1 Modelowanieza- 0 tym przekonaé, modelujac prace!® najlepszych handlow-

chowan — badanie z PR P .
zachowa, ktére céw. Co by sie jednak stato, gdybys$ §wiadomie opanowat

stojg za sukce- komunikowanie sie z uzyciem tych wzorcéw? Sprawne

sem handlowca przemycanie zalozen moze spowodowacé, ze Twéj rozmdéwca

g:'fegjgﬁzgz;m?d sam w ktérym$ momencie zda sobie sprawe, ze o czyms$ my-

sprzedazy. §li. Nie zauwazajac kompletnie faktu, ze to Ty mu te mysl
podsunates...
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Przykiady:

W zdaniu ,Kiedy powie pan prawde?” funkcjonuje zalo-
zenie, ze odbiorca tego komunikatu nie méwi prawdy. Jesli
zacznie odpowiadaé zgodnie ze strukturg tego pytania — ja-
kakolwiek opcje wybierze, bedzie potwierdzaé, ze nie méwi
prawdy. Pytanie zaczynajace sie od stowa ,kiedy” wymusza
taka odpowiedz, ktéra nakierowana jest na wskazanie czasu
(za pie¢ minut, za godzine, za dwa dni, nigdy?). Wybér

jest wiec z gbry ograniczony i nadany przez wysytajacego
komunikat.

W zdaniu ,Ile jeszcze ustyszymy niescistosci?” ukryte
jest zatozenie, ze styszymy nie$cistosci. Osoba postronna
mogta do tej pory nie zdawa¢ sobie sprawy z tego, ze stucha
nie$cistosci. Jesli sie nad tym jednak zastanowi, podaza-

jac w kierunku wyznaczonym przez pytajacego, moze

takie nie$cistosci zauwazaé. Co wiecej, jesli je zauwazy, to
w kolejnych wypowiedziach oskarzonego bedzie szuka¢ ich
wiecej, dotrze bowiem do niej, ze kto§ moze méwic¢ w spo-
s6b niescisty, odlegty od prawdy, badZ po prostu ktamacé.

W zdaniu tym jest zawarte stowo ,ile” (duzo, mato, kilka,
jedna), ktére zgodnie ze swoja struktura zwraca uwage na
ilo$¢, a nie na to, czy co$ w ogéle ma miejsce.

Ostatnie zdanie z przyktadu, ,Jak dtugo bedzie pan testo-
wac cierpliwosé sedziego, zanim zda pan sobie sprawe
ze swojej pogarszajacej sie sytuacji?”, zawiera wiecej za-
lozen. Po pierwsze, ze oskarzony wystawia cierpliwos¢ se-
dziego na prébe. Po drugie, Ze jego sytuacja sie pogarsza. Po
trzecie, ze w ktérym$ momencie zda sobie sprawe ze swojej
postawy. Jedno zdanie moze wigc przemycaé wiele zalozen.
W praktyce funkcjonuje zasada, ze im wiecej zatozen w zda-
niu, tym trudniej jest je $wiadomie zauwazy¢. Umyst, ktéry
jest w pewien sposéb obcigzony zatozeniami, ma trudno$é
z ich przetworzeniem. Tym samym cze$¢ z nich trafia
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2. W TRAKCIE PREZENTAC]I

bezposrednio do umystu nieswiadomego, ktéry oddziatuje
na odbiorce komunikatu. Kazdy komunikat jest odbierany
14 Komunikacja na dwéch poziomach'*. Ludzie z reguty koncentruja sie na
::Z?Z‘:;?i‘:lr_a treéci tego, co méwisz, nie zauwazajac konstrukeji i struk-
w jakiej wysytamy tury przekazu sugerujacych kontekst. Jesli przykuwasz
komunikat. uwage swojego rozméwecy, to z reguty odbiera on kontekst
w sposéb nieswiadomy. Jest to do$¢ istotne, bo §wiadomosé
i podéwiadomosé to, jak juz pisalem, naczynia polaczone.
Cos, co trafia do Twojej pod$wiadomosci, zostanie nastepnie
przekazane do $wiadomosci: Twéj rozmdédwca moze sobie
zacza¢ u$wiadamiad, ze chce zrealizowaé kontekst, ktéry
mu podsunales$. Bedzie przy tym przekonany, ze decyzja
powstala wytacznie przy jego udziale, w jego umysle §wia-
domym. Dzieje sie tak, poniewaz jest skoncentrowany na
tresci, pomija strukture zdan oraz zachowanie méwiacego
do niego sprzedawcy.

Krotki eksperyment:

Zanim przeczytasz dalsza cze$¢ ksigzki, zatrzymaj sie na tym
zdaniu i pomysl przez krétka chwile (15 do 30 sekund), co sie

u Ciebie od wczoraj zmienito? Podaj przynajmniej dwie rzeczy,
ktére jako pierwsze przyjda Ci do gtowy.

START — masz tylko chwile...

Jak dziatal Twéj umyst podczas wykonywania tego
¢wiczenia?

Jesli zostato ono zrobione prawidlowo, zaczate$ poréwny-
waé dwa dni, szukajac w nich réznic. Na poziomie pod-
$wiadomym przyjates wiec zalozenie, ktére umiescitem
w zdaniu, ze co$ sie zmienito. Jednak wcale nie musiata to
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by¢ prawda. Mozliwe, ze od wczoraj nic nie ulegto zmianie.
Jesli jednak zaczates szukaé réznic, to znaczy, ze sugestia
zadzialata, a Ty podjates$ prace w kierunku, ktéry wyzna-
czylem.

= Umieszczanie zatozeri jest uzyteczne w sprzedazy — przy-
ktadowo klient moze zaczq¢ szukaé korzysci, ktére przyniesie
mu Twéj produkt, mimo ze jeszcze przed chwilg nie zamierzat
tego robi¢. Bardzo istotna jest wiec struktura komunikatu,
ktéry kierujesz do drugiej osoby.

Zalezy od niej to, czy uwaga Twojego rozméwcy zostanie
skierowana w uzyteczng dla Ciebie strone. Gdybym zapytat
inaczej: ,,Czy co$ sie zmienito od wczoraj?”, mégtbys odpo-
wiedzie¢ ,tak” lub ,nie”; nie podazytby$ wtedy w kierunku,
ktéry sugerowalem. Co za tym idzie, umieszczajac zaloze-
nia, kierujesz uwaga swojego odbiorcy, majac wplyw na to,
co sie z nig dzieje.

Zalozen mozna uzywaé w pytaniach lub w zdaniach oznaj-
mujacych.

Doradca moze powiedzie¢ do klienta na przyktad:

« ,Kazdy, kto uzywa tego sprzetu, zauwazy, z jak za-
awansowang technologia ma do czynienia”

(sugestia 1. — technologia jest zaawansowana; suge-
stia 2. — kazdy to zauwazy, jesli bedzie uzywacé tego
sprzetu).
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Zmier swoja strone WWW w dziatajacy bankomat!

Dowiedz sie wiece] i dotacz juz dzisiaj! % -
http:/program-partnerski.helion.pl
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Czy wiesz, jak zwiekszyc¢ swoje szanse na skuteczng sprzedaz?

Dobry handlowiec to handlowiec skuteczny. Czyli taki, ktéry doprowadza do
odpowiednio duzej liczby rozméw z klientami zakoriczonych transakcja. Taki,
ktory przynosi swojej firmie oczekiwane obroty. Taki, ktory jest zadowolony
z comiesiecznej wyptaty, zwykle powigzanej scisle z sukcesami w pracy.
Decydujac sie na wybor tej sciezki zawodowej, przyszty handlowiec zaktada,
ze bedzie wtasnie taki. Maksymalnie skuteczny. Jednak nie kazdemu sie to
udaje. Dlaczego?

Dzisiejsi klienci sg bardzo réznorodni, mniej podatni na préby nieumiejetnej
perswazji, bardziej powsciagliwi w swoich decyzjach zakupowych.
Podchodzg tez z wiekszym dystansem do osob, ktére probujg im cos
sprzedac. Zwtaszcza do przedstawicieli handlowych i doradcow, z ktérymi
wczesniej nie mieli kontaktu. Zyjemy w dobie wyedukowanych i wymagajacych
nabywcow, surowo oceniajgcych niekompetentnych sprzedawcow. Aby
odnalez¢ sie w obecnej sytuacji, odnosi¢ sukcesy i z satysfakcjg wykonywac
ten ekscytujacy, piekny, choc¢ czasami trudny zawod, trzeba stale podnosic
kwalifikacje. Szukac profesjonalnych sposobdw docierania do nowych
odbiorcow ustug i produktéw, nabierac elastycznosci w dopasowywaniu

i przekonywaniu rozmaitych typow osocbowosci klienta, rozszerzac repertuar
swoich umiejetnosci i tworzy¢ wtasny, niepowtarzalny styl sprzedazy.

Odpowiedz na pytanie, jak to zrobic, znajdziesz w tej ksigzce!

Tomasz Sedzimir — doswiadczony menedzer, dyplomowany coach
IC i trener, master/coach NLP, terapeuta (w trakcie specjalizacji).
Studiowat psychologie w biznesie, zarzadzanie zasobami ludzkimi,
dialog motywujacy, administracje i coaching. Autor szkolen
rozwijajacych zasoby osobiste i kompetencje kadry pracowniczej.
Na co dzien buduje i szkoli zespoty w réznych branzach. Napisat
dwie ksigzki, Psychologia wspdtfczesnego menedzera. Dlaczego
oni mnie nie stuchajg i Psychologia wspodtczesnego menedzera.
Zbuduj nowe kompetencje!, a takze wiele artykutow publikowanych miedzy
innymi w czasopismach: ,As Sprzedazy”, ,Szef Sprzedazy”, ,Nowa Sprzedaz”,
,Gazeta Ubezpieczeniowa”. Wspotpracuje z kilkoma portalami szkoleniowymi,
dla ktorych przygotowuje kursy online. W swojej pracy tgczy najnowsze metody
zarzadzania z zaawansowanymi narzedziami pochodzacymi z kilku nurtéw
terapeutycznych.
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