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3 Kreatywna sprzedaz

Moja definicja sprzedazy: ,,Profesjonalna sprzedaz to umie-
jetnos¢ zaprezentowania produktu w taki sposéb, aby oso-
ba zainteresowana chciala go kupié. Niezaleznie od tego, czy
tego chce czy nie”. Umiejetnos¢ profesjonalnej sprzedazy jest
narzedziem. Jest jak pieniadze. Mozna ja wykorzysta¢ do two-
rzenia dobra albo zta. Zadaniem sprzedawcy jest tak wplynaé
na rozméweg, aby ten podjal decyzje o zakupie. Doswiad-
czenie pokazuje jednak, ze tylko sprzedaz etyczna moze
przynies¢ trwale, wymierne korzy$ci. Sprzedawaj-
my wigc etycznie. Nie dajac klientom obietnic bez pokrycia.
W rozdziale tym dowiesz sig, jak sprzedawac wigcej 1 szybciej.
Zaczynajmy.

Pokazuj ludziom korzysci, a nie cechy produktu

Jedna z podstawowych zasad w sprzedazy moéwi: ludzie kupu-
ja korzysci, a nie cechy produktu. Ludzi nie interesuje, jakie
sq cechy danego produktu. Ludzi interesuje, co dany produkt
czy ustuga ,,robia” i jakie korzysci beda z tego mieli! Jednym
z podstawowych bledow popelnianych w sprzedazy jest po-
dawanie zainteresowanym wlasnych powodéw, dla ktorych
uwazamy, ze warto kupi¢ dany produkt. Méwimy: ,,Nasza fir-
ma istnieje od... roku, mamy najwickszy wybor asortymen-
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Pawet Wigcek

tu X. Produkt, ktory panu oferuje, jest najwyzszej jakosci” itd.
Jest to btad. Kupujacego to nie interesuje. Osoba kupujaca
szuka odpowiedzi na nastepujace pytania: ,,Co w tym jest dla
mnier”, ,,Co zyskam dzigki tej transakcjir?”.

Im jasniejsza odpowiedZ na to pytanie, tym wigksze szanse na
zamknigcie sprzedazy. Wlasciciela firmy nie interesuje, czym
jest elektroniczna faktura. Wlasciciela firmy interesujq jedynie
korzysci wynikajace z jej wystawiania. Chce on uzyskac jasng
odpowiedzZ na naste¢pujace pytanie: ,,Co w tym jest dla mnie?”,
,,Co uzyskam dzi¢ki transakeji?”, ,Ile uda mi si¢ zaoszczg-
dzi¢ 1 jak szybko zwrdca mi si¢ poniesione koszty?”. Osoba
sprzedajaca elektroniczng fakture, méwigca o jej cechach, ma
raczej niewielkie szanse na zamknigcie sprzedazy. Osobg zain-
teresowang interesuja tylko 1 wylacznie korzysci, jakie bedzie
miata dzigki zawarciu transakcji. Ponizej podam przyktad pro-
by sprzedazy, ktéra z pewnoscig nie zostanie sfinalizowana.
Omowie¢ popelnione bledy i wskaze prawidlowe podejscie.

PODEIMI
W ZW ANIE

Informatyka
Larzgdzanie
Grafika
Adminisfracja

Rysunek 4.

Jest to czolowy billboard i haslo reklamowe jednej z prywat-
nych uczelni wyzszych. Stal si¢ on gléwna wizytéwka uczel-
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3 Kreatywna sprzedaz

ni. Zostal umieszczony na tramwajach, przystankach, murach
uczelni, stronie internetowej oraz ulotkach reklamowych.
Billboard ten mial jedno zadanie: nakloni¢ do podjecia na-
uki we wskazanej uczelni. Spéjrzmy na ten billboard oczyma
przyszlego studenta i zobaczmy, jakie budzi w nim odczucia.
Przyszly student szuka odpowiedzi na pytanie: ,,Co w tym jest
dla mnie? Co zyskam dzigki transakcji?”.

Odpowiedz, jakq otrzymuje: ,,Nauka na tej uczelni bedzie dla
mnie wyzwaniem. Bede musial stawi¢ czola samemu sobie
oraz wykladowcom. Jesli uda mi si¢ ja ukonczy¢, bede mial
wysokiej jakosci wyksztalcenie. Jednak co bedzie w przypad-
ku, gdy nie uda mi si¢ sprosta¢ poziomowi naukir Lepiej be-
dzie, jak poszukam sobie innej uczelni. Nie chee si¢ z nikim
sitowaé. Chcialbym dobrze wspomina¢ ten okres w moim
zyciu”.

Punkt widzenia uczelni: $wietnie wykonany billboard, dosko-
nale oddajacy wysoka jako$¢ nauczania na naszej uczelni. Ja-
kos$¢ nauki to nasz najwigkszy atut! JesteSmy z niego niezwy-
kle dumni.

Btedy popetnione przez uczelnie:
¢ DPokazywanie cech produktu, zamiast korzysci plynacych
z przeprowadzenia transakcji.

¢ DPodawanie wlasnych powodow przemawiajacych za kup-
nem.

¢ Nieefektywne wykorzystanie budzetu na reklame.

Skutkiem popelnionych bledéw podczas kampanii reklamo-
wej bylo zmniejszenie si¢ liczby studentéw o polowe w ciggu
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zaledwie 3 lat. Szkola byla zmuszona cia¢ koszty. Zaprzesta-
la reklamy na tramwajach, zrezygnowala z wynajmu jednego
biurowca, zapadla rowniez decyzja o zamknieciu jednego wy-
dzialu. Ponizej schemat prawidlowego dzialania, jaki powin-
na zastosowac uczelnia:

1. Zrobic¢ list¢ potrzeb, jakie chce zaspokoi¢ klient (student)
dzi¢ki zawarciu transakcji.

2. Ulozy¢ ja wedlug waznosci poszczegolnych korzysci.
3. Okresli¢ kluczowy powdd zakupu.

4. Stworzy¢ hasto reklamowe odzwierciedlajace najwazniej-
sza, korzysc, jaka klient uzyska dzigki zawarciu transakcji.

Rezultatem jest np.: ,,Twoj sukces, nasza wiedzal”. Haslo to
pokazuje, co osiagnie student, wybierajac dana uczelni¢. Infor-
muje, ze do osiagni¢cia sukcesu jest niezbedna wiedza, ktorg
uczelnia daje. Posrednio pokazuje wysoka jakos$¢ ksztalcenia,
budzi roéwniez pozytywne odczucie checi niesienia pomocy
studentowi. Mysle, ze to haslo przyniostoby o wiele wigcej
korzysci dla uczelni.

Wazne jest, aby w trakcie procesu sprzedazy postugiwaé si¢
jezykiem korzysci. Cechy produktu powinny by¢ jedynie ar-
gumentami za tym, ze obiecywana korzys¢ jest mozliwa do
osiagniecia.

Przyktad. ,,Dzicki temu, ze samochod ten ma pojemny bagaz-
nik (cecha produktu), bedzie mogl pan zabrac¢ ze soba na wa-
kacje wszystkie potrzebne rzeczy. Tak pojemny i przestronny
bagaznik na pewno bedzie rowniez pomocny w trakcie robie-

nia cotygodniowych zakupow (korgysé 3 produktn)”.
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3 Kreatywna sprzedaz

Gra sprzedazy

Umiejetnos¢ sprzedazy tak naprawde sprowadza si¢ do jed-
nego: do odkrycia kluczowej potrzeby rozmoéwecy, a nastepnie
przedstawienia mu oferty w taki sposob, aby ten mial pew-
nos¢, ze otrzyma to, czego potrzebuje. Pamiegtaj o zasadzie
90/10. 90% decyzji zakupowych jest podejmowanych na
podstawie 10% korzysci, jakie zaoferujesz klientowi. Twoim
zadaniem jest odkrycie, jakie to korzysci. W chwili gdy odkry-
jesz kluczowy powdd zakupu, staraj si¢ 0 nim mowic wigcej
1 wigcej, nie pozwalajac zrezygnowac klientowt z zakupu. Mu-
sisz wiedzie¢, ze tak jak w kazdej sprzedazy, istnieje kluczowa
korzys¢, dla ktorej klient decyduje si¢ na zakup. Tak rowniez
w kazdej sprzedazy wystepuje kluczowa obiekcja klienta,
powstrzymujaca go przed decyzja o zakupie.

Dzigki wiedzy na temat kluczowego powodu zakupu jeste-
$my w stanie przeciwstawic si¢ obiekcjom klienta. Jesli klient
bedzie uchylal si¢ od dokonania zakupu, wymyslajac coraz to
nowe powody, nalezy za kazdym razem odpowiadac: ,,Tak,
ma pan racje, ale... (Rluczowy powod zakupu)”.

Zatézmy, ze prowadzimy sprzedaz wysokiej jakosci sprzetu
do nurkowania.
Klient: ,,Sprzet ten jest zbyt kosztowny, nie moge pozwoli¢

sobie na jego zakup. Pafistwa konkurencja oferuje go srednio
o 30 % taniej”.

Sprzedawca: ,, Tak, to prawda, ma pan calkowitg racje. Na
rynku sg firmy oferujace sprzet nurkowy tanszy nawet o 30%,
jednak gwarantujemy, ze oferowane przez nas wyposazenie
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jest najwyzszej jakosci, co zapewni panu wigksze bezpieczen-
stwo podczas nurkowania”.

Klient: ,,No nie wiem, czas oczekiwania na pafnstwa sprzet nur-
kowy to blisko 3 tygodnie, podczas gdy u innej firmy z branzy
maksymalny czas oczekiwania na dostawe wynosi 2 dni”.

Sprzedaweca: ,,Rzeczywiscie, stuszna uwaga. Niestety na chwile
obecna nie jeste$my w stanie dostarczy¢ panu sprzetu, o kto-
rym mowa, w krotszym czasie. Jego sprzedaz przekroczyla
nasze wszelkie oczekiwania (reguta spotecznego dowodu stusznosci),
jestesmy wlasnie w trakcie uzupelniania zapasow. Jednak nie-
co dluzszy czas oczekiwania na pewno zrekompensuje panu
wysoka jako§¢ wykonania, co niewatpliwie bardzo przelozy
si¢ na pana bezpieczenstwo podczas nurkowania. Nie chcial-
by si¢ pan chyba spotkac z sytuacjq awarii sprzetu pod woda,
prawda? Co woéwcezas by pan zrobil?”.

Klient: ,,Ma pan racje, nie ma co oszcz¢dzaé na wlasnym bez-
pleczenstwie”.

Powyzszy przyklad to oczywiscie uproszczenie, jednak do-
skonale pokazuje, w jaki sposéb mozna zamkna¢ transakcje,
jesli klient prébuje nam ,,uciec”. Za kazdym razem, gdy kupu-
jacy zglasza kolejne obiekcje, sprzedajacy odpowiada: ,,Tak,
ma pan catkowita racje, jednak dzigki... (cecha produktn) ma
pan absolutng pewnos¢, ze... (Rluczowa pryyegyna zakupn)”.

Technika ta sprawdza sig, jesli podczas rozmowy z klientem
odkryjemy jego gléwny motyw zakupu.

W jaki sposob odkry¢ glowny motyw klienta przy dokonywa-
niu zakupu? W tym celu nalezy zada¢ nast¢pujace pytanie:
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3 Kreatywna sprzedaz

»ozanowny panie, gdyby mial pan kiedykolwiek kupi¢ ten
produkt, to co sklonitoby pana do podjecia decyzji?”.

Po zadaniu tego pytania daj klientowi par¢ chwil na zasta-
nowienie, nie przerywaj. Jesli zadasz to pytanie w swobodny
sposob, teoretyczny klient zapewne odpowie:

,»INo ¢0z, jesli kiedykolwiek mialbym kupi¢ ten produkt, mu-
sialbym by¢ przekonany, ze...”.

W ten sposob jestesmy w stanie poznac gtéwny motyw klien-
ta przemawiajacy za zakupem.

Pézniej zréb wszystko, aby przekonaé rozmoweg, ze osiagnie
dang korzys$¢ (motyw zakupu) natychmiast, gdy tylko przyj-
mie Twoja oferte.

Wiarygodnosc oraz jednostki satysfakgji

Klient w trakcie przekazu handlowego® pod$wiadomie prze-
widuje swoj stan emocjonalny, jakiego doswiadczy w chwili
dokonania zakupu. Wyobraza sobie rados$¢, ulge, zadowo-
lenie itd., w zaleznos$ci od tego, czego ma dotyczy¢ korzys¢
plynaca z transakcji. Twoim zadaniem jest dac¢ klientowi jak
najwiecej jednostek satysfakeji’, aby jego wyobrazenie stanu

* Przekaz handlowy to wszelkie dzialania majace naktoni¢ nas do kup-
na danego produktu. Z przekazem handlowym mamy do czynienia np.
w §rodkach masowego przekazu (radio, telewizja, internet, reklama ze-
whnetrzna, reklama w kinie itd.), telesprzedazy, sprzedazy bezposredniej.
’ Pojecie jednostki satysfakeji stuzy do okreslenia miary zadowolenia
klienta z zawartej transakcji. Jednostkami satysfakcji moga by¢: mita ob-
stuga, profesjonalne podejscie do klienta, wykonywanie telefonow ide-
alnie o godzinie, o ktérej sic umawiali§my, catkowita zgodno$¢ towaru
z zamowieniem, dolaczenie do zakupu jakiego$ drobiazgu, ktory zwiek-
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emocjonalnego po zawarciu transakcji bylo jak najlepsze.
Ut6z swoj przekaz handlowy w logiczny sposéb i przechodz
z punktu do punktu, omawiajac poszczegolne korzysci, jakie
klient uzyska, dokonujac zakupu. Dzicki temu Twoj przekaz
handlowy bedzie mial solidne podstawy. Pokaz klientowi, ze
Twoj produkt jest zgodny z jego potrzebami. Twoim zada-
niem jest zwickszenie wiarygodnosci do punktu, w ktérym
Twoj klient nie bedzie mial oporéw przed dokonaniem za-
kupu.

Jesli klient bedzie w pelni przekonany o tym, ze bardzo do-
brze wyjdzie na zakupie tego, co mu oferujesz i ze przy za-
chwalaniu swojego produktu jestes na 100% szczery, to nic
nie bedzie w stanie go przed tym powstrzymac. Zwigkszenie
wiarygodnosci do takiego punktu jest Twoim najwazniejszym
celem w procesie sprzedazy, a to wymaga, aby$ doktadnie roz-
poznal potrzeby klienta.

Doradztwo w sprzedazy

W dzisiejszych czasach ludzie cheg kupowac produkty, ale nie
cheg czud, ze jest im co$ sprzedawane. Najlepiej jesli zakup
danego produktu bedzie czyms$ naturalnym. Klient chce czué,
ze decydujac si¢ na zakup, dobrze na tym wyjdzie. Dla wybra-
nych klientéw bardzo wazne jest rowniez to, co powiedzg jego
znajomi na ten temat. Kazdy chce by¢ postrzegany jako oso-
ba podejmujaca sluszne decyzje. Jesli mozesz wykazac, Zze na
skutek zakupu Twojego produktu dana osoba bedzie bardziej

szy zadowolenie klienta, szybka realizacja zamoéwienia. Im wigcej pozy-
tywnych rzeczy (jednostek satysfakeji), tym lepie;.
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szanowana przez znajomych, to wykaz to w trakcie proce-
su sprzedazy. Bardzo wazne jest roéwniez doradztwo. Klienci
sq spragnieni fachowego doradztwa, poniewaz codziennie sq
»zalewani” tysigcami przekazéw handlowych. Wszystkie one
podkreslaja wysoka jakos¢, tatwo sie wiec w tym pogubic. Jesli
klient bedzie widzial w Tobie osobe, ktora si¢ o niego trosz-
czy, ktéra szczerze chce mu pomodce przy podejmowaniu de-
cyzji, to nie tylko raz kupi produkt, ale bedzie wracal w dane
miejsce raz za razem, poniewaz w jego mniemaniu bedzie
przychodzil do osoéb, ktére chca mu poméc, a nie do oséb,
ktore sa zainteresowane tylko sprzedaza. To bardzo wazne —
badZ po prostu szczery, klient to wyczuje.

Zainteresowanie klienta dzwoniacego

Podczas pierwszego kontaktu telefonicznego z klientem
mamy od dziesi¢gciu do dwudziestu sekund na przykucie uwa-
gl rozméwey. Po tym czasie, jesli nie uda nam si¢ wywrzeé
na nim odpowiedniego wrazenia, nasze szanse na osiggnie-
cie celu rozmowy sg coraz mniejsze. Jedna z podstawowych
zasad w sprzedazy jest niesprzedawanie podczas rozmowy
telefonicznej. Rozmowa telefoniczna stuzy jedynie do umo-
wienia si¢ z rozmowcg na prezentacj¢ handlows. Préba sprze-
dazy przez telefon zabija sprzedaz, nim dojdzie do pokazania
oferty. Twoim celem jest przykucie uwagi osoby rozmawia-
jacej, a nastgpnie umowienie si¢ z nig na spotkanie. Aby to
zrobié, musisz w pierwszych sekundach rozmowy pokazac
rozmowcey najwazniejszg korzysé, jaka moze osiagnaé dzigki
spotkaniu z Toba. W czasie pierwszych sekund rozmowy uzy-
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wa si¢ pytania otwierajacego, aby przyku¢ uwage rozmowecy.
Po zadaniu tego pytania, czy po kilku zdaniach twierdzacych,
w umysle rozmoéwcy powinno pojawic si¢ nastegpujace skoja-
rzenie: ,,Naprawde? Jak to robicie?” lub ,,Naprawde? Jak to
mozliwe?”.

Przyktad pytania otwierajacego. Przyklad rozmowy telefo-
nicznej, majacej zainteresowac¢ rozmowce systemem pozwa-
lajacym na zmniejszenie kosztéw ogrzewania domu:

,»ozanowny panie, czy chcialby pan zobaczy¢ system pozwa-
lajacy na zaoszczedzenie 25% energii koniecznej do ogrzania
domu?”.

Umiejetnos¢ prawidlowego wykonywania rozmow  telefo-
nicznych moze w bardzo krétkim czasie podwoié lub potroic
Twoja sprzedaz. Zalézmy, ze jesteSmy agencja nieruchomo-
$ci trudniacy si¢ sprzedaza nieruchomosci mieszkalnych. Za-
mieszczamy ogloszenia sprzedazy mieszkan w lokalnej prasie
1 w internecie. Potencjalni nabywcy dzwonigq do nas, aby za-
siegnac dalszych informaciji. Najczg¢$ciej konczy si¢ na jednym
telefonie. Potencjalny nabywca pyta o ceng 1 szczegdly, a po-
tem juz si¢ nie kontaktuje. Firma posredniczaca nie ma czasu
nawet spotkac si¢ z ta osobg 1 porozmawiac z nig bezposred-
nio. W przypadku takiego telefonu staraj si¢ odpowiada¢ py-
taniem na pytanie. Rozpoczynajac rozmowe, powiedz:

,»Dzigkuje za telefon, czy moge zada¢ panu pytanie? Czy po-
szukuje pan idealnego domu w cichej okolicy?”.

W chwili zadania tego pytania w umysle dzwoniacego po-
wstana dwa obrazy. Pierwszym bedzie idealny dom, zgodny
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z definicja idealnego domu rozmoéwcey. Obraz ten bedzie inny
w przypadku kazdego dzwonigcego. Sformulowanie ,,ide-
alny dom” wywola natychmiastows wizualizacje domu, jaki
rozmoéwca sobie wymarzyl. Drugim obrazem bedzie ,,ciche
sasiedztwo”. Polaczenie tych dwoch obrazéw powinno wy-
wola¢ odpowiedz: ,, Tak, oczywiscie, czy macie co$, co odpo-
wiada temu opisowi?”.

Odpowiedz:

,» Wlasnie wpisaliSmy na nasza liste dwa domy, ktore zapewne
chcialby pan zobaczy¢. Jeszcze nie zamiescilisSmy o nich oglo-
szenia w prasie. Kiedy miatby pan czas je obejrzecr”.

Podobny schemat rozmowy moze wykorzysta¢ kazda firma
starajaca si¢ pozyskac klientéw za pomoca ogloszen.

Natomiast jesli mamy do czynienia z rozmowa wychodzaca,
schemat postgpowania jest ten sam. Naszym gtownym zada-
niem jest wywolanie w rozmoéwcy checi poprawienia wyni-
kow, pokazujac mu gtéwna korzys¢ z produktu, jaki mamy do
zaoferowania. Rozmowy wychodzace sa nieco trudniejsze od
przychodzacych za sprawa obiekcji zglaszanych przez oso-
b¢ rozmawiajaca. Czgsto styszymy: ,,niech pan mi co$ wigcej
o tym opowie, jaka jest cena itd”. Podanie zbyt wielu szczegd-
tow niszczy sprzedaz. Odbij pytania rozmowcey, mowiac:

,»INaprawde chcialbym panu odpowiedzie¢ na wszystkie pyta-
nia, jednak mam panu co$ bardzo waznego do pokazania”.

Stwierdzenie: ,,Mam panu co$ bardzo waznego do pokaza-
nia” wzbudzi w rozmowecy zainteresowanie. Bedzie on chcial
sprawdzi¢, c6z to takiego. Mozesz nastgpnie dodac:
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,Potrzebuje pigciu minut pana czasu, aby pokazac, co mam
do zaoferowania, a pan to oceni”.

Stwierdzenie: ,,A pan to oceni” spowoduje rozluznienie Two-
jego rozmbwecy. Jest to swojego rodzaju propozycja mowigca:
,,INie bede panu probowat niczego sprzedawad, ale w zamian
prosz¢ o pi¢é minut pana czasu, abym mogt pokazaé panu, co
mam do zaoferowania”. W oczach rozmdwecy jest to uczciwa
propozycja. Wypowiedzenie tych stow w polaczeniu z wla-
$ciwym zainteresowaniem klienta w poczatkowych chwilach
rozmowy jest gwarancjq zwickszenia liczby umawianych spo-
tkan handlowych.

Uczciwa propozycja

Jesli chcemy sprzedawac¢ naprawde duzo i szybko, wazne jest,
aby transakcja mial charakter win—win (wygrany—wygrany).
Polega to na tym, iz jeste$my calkowicie pewni, ze klient przy
kupowaniu od nas produktu podejmuje stuszna decyzje, to
znaczy: bedac na jego miejscu 1 wiedzac to, co wiemy teraz,
sami postanowilibysmy dokona¢ zakupu. W przypadku takiej
sytuacji mozemy by¢ catkowicie szczerzy z klientem i zastoso-
wac technike uczciwej propozycji. Mozemy np. powiedziec:

»ozanowny panie, czy jesli uda mi si¢ wykazac¢ okreslone ce-
chy produktu, to czy bedzie pan w stanie kupic¢ juz terazr”

lub

»ozanowny panie, czy jesli pan sam sprawdzi cechy X 1 jesli
moje stowa okaza si¢ prawda, to czy podejmie pan decyzje
o zakupie juz teraz?”.
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Zachecam rowniez do dawania klientom bezwarunkowej gwa-
rancji zwrotu pieniedzy. Z doswiadczenia wiem, ze w przypad-
ku transakcji win—win zwroty beda stanowi¢ 0,5-1% calosci
sprzedazy. Natomiast dzigki zastosowaniu tej techniki klien-
ci beda mieli poczucie wigckszego bezpieczenistwa transakcji,
w efekcie czego sprzedaz wzrosnie o kilka, a moze nawet
kilkanascie procent. Uczciwo$¢ to wielka rzecz. Starajmy si¢
klientowi przedstawiac jak najwiccej ,,uczciwych propozycji”,
a z pewnoscia przyniesie to duzo wymiernych korzysci.

Entuzjazm w sprzedazy

Entuzjazm w trakcie procesu sprzedazy ma tak ogromne zna-
czenie, ze postanowitlem poswigci¢ mu oddzielny akapit. Dla
kupujacego Twoj usmiech i pogoda ducha sa czyms niezwy-
kle waznym. Jest to dla niego jednoznaczny sygnal méwiacy:
,,Lubig ci¢”, ,,Chce dla ciebie dobrze”, ,,Jestem dobrym czto-
wiekiem”, ,,Jestem szczgSliwy” itd.

Zadanie do wykonania:

Badz entuzjastyczny tak bardzo jak to tylko mozliwe od dzi$
przez 30 dni. Moze wydawac Ci si¢ to co najmniej dziwne,
ale entuzjazm u ludzi jest dzi§ tak deficytowym towarem, ze
dawany, moze zdziala¢ cuda. Nie zastanawiaj si¢ nad tym,
po prostu wstan i postandw sobie, ze przez 30 dni bedziesz
usmiechnietym, szczedliwym czlowiekiem promieniujacym
rados$cia. Rezultaty, jakie przyniesie takie dzialanie, przejda
Twoije naj$mielsze oczekiwania.
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Ubranie w sprzedazy bezposredniej

Bardzo waznym czynnikiem w sprzedazy bezposredniej jest
rowniez Twoj wyglad. Kazdy klient wyznaje zasadg: ,,to, co
widzg, jest tym, co dostang¢”. Jesli ubranie jest $redniej lub
stabej jakosci, klient bedzie myslal, ze réwniez takiej jako-
$ci jest produkt, jaki otrzyma. Mialem to szczescie pracowac
przez ponad rok w sprzedazy bezposredniej, sprzedajac po-
lisy ubezpieczeniowe. Zauwazylem ku mojemu zdziwieniu,
iz zwykla zmiana garnituru na lepszy gatunkowo przykuwa
wicksza uwage rozmowcy. Klienci jakby chetniej Cig stuchaja,
sq bardziej zainteresowani itd. Mysla sobie po prostu: z takim
cztowiekiem warto robi¢ interesy. To, co widzg, jest tym, co
dostane.

Warto inwestowaé w swoj wyglad. Powinno si¢ to zwrocié juz
PO plerwszym miesigcu.

Idealny przekaz handlowy

Idealny przekaz handlowy powinien wywolac nastepujaca re-
akcje w umysle potencjalnego nabywecy: ,,Szok! Chce to miec,
teraz!”.

Jesli uda Ci si¢ stworzy¢ kampani¢ marketingowa, ktora be-
dzie budzila w spoleczenstwie takie odczucia, staniesz si¢
milionerem, a jesli juz nim jestes, to staniesz si¢ multimilio-
nerem. Jest to najwyzszy poziom, jaki moze osiggna¢ kampa-
nia reklamowa, czego szczerze Ci zycze. Temat umiejetno$ci
sprzedazy jest tak obszerny, ze aby méc go catkowicie zgle-
bi¢, konieczne byloby napisanie kilkutomowej ksiazki, a i to
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pewnie by nie wystarczylo. Jedna wazna informacja — si¢gnij
po dwa nagrania:

¢ Brian Tracy — Psychologia spredagy®,
¢ Frank Bettger — Jak pretrwal i odniesé sukces w biznesie.

* B. Tracy, Psychologia sprzedazy, Warszawa 2007.
> F. Bettget, Jak pryetrwaé i odniesé sukces w biznesie, Warszawa 20006.



Dlaczego warto mie¢ petng wersje?

Jezeli prowadzisz wtasny biznes, zapewne
doskonale zdajesz sobie sprawe z tego, jak
wielka w  dzisiejszych czasach jest
konkurencja na rynku. To witasnie ona
sprawia, ze umiejetno$¢ pozyskiwania klienta,
a pdzniej jego odpowiednia obstuga sg czesto
tym, co pozwala odnie$¢ sukces lub tez jest
przyczyna spektakularnej porazki. Dlaczego?
Poniewaz badania jednoznacznie wykazuja,
ze zadowolony klient opowie o swoim
zadowoleniu z transakcji $rednio trzem
osobom, natomiast klient niezadowolony o
swoim niezadowoleniu opowie co najmniej
o$miu osobom! Jezeli wezmiesz to pod
uwage, to szybko zdasz sobie sprawe, ze
umiejetna obstuga klienta przed i po zakupie produktu to juz nie tylko cos$, co
moze rozwing¢ skrzydta Twojej firmie, ale konieczno$¢, ktéra moze
zadecydowag, czy ta firma bedzie wcigz istniata za rok, dwa albo dziesie¢ lat.
Publikacja "Zwycieska przewaga w biznesie" to kompendium wiedzy o tym, jak
budowac relacje z klientem przed oraz po zakupie Twojego produkiu w taki
sposOb, aby diametralnie odrdzni¢ Twojg firme od konkurencji w $wiadomo$ci
klienta do tego stopnia, by nie tylko opowiadat o Tobie swoim znajomym, ale
takze jeszcze przez diugie lata wracat do Ciebie.

Petng wersje ksigzki zamowisz na stronie wydawnictwa Ztote Mysli

https://www.zlotemysli.pl/prod/10080/zwycieska-przewa
ga-w-biznesie-pawel-wiacek.html
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