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			„Dopóki nie sfinalizujesz transakcji, właściwie do niczego nie doszło”

			— Red Motley, 1946

			„Większość ludzi nie jest gotowa ciężko pracować na to, 
aby sprzedaż przychodziła im z łatwością”

			— Jeffrey Gitomer

			Krótkie cytaty, ważna treść

			„Ludzie uwielbiają kupować, nie cierpią natomiast, gdy coś się im sprzedaje”.

			— Jeffrey Gitomer, Little Red Book of Selling

			„W sprzedaży najtrudniejsze są te odpowiedzi, których musisz udzielić sam”.

			— Jeffrey Gitomer, Little Red Book of Sales Answers

			„W normalnej sytuacji ludzie chcą robić interesy z przyjaciółmi. We wszystkich innych sytuacjach ludzie nadal chcą robić interesy z przyjaciółmi”.

			— Jeffrey Gitomer, Little Black Book of Connections

			„Im więcej będziesz mówił o nich i o nich pytał, tym bardziej będą Cię lubić”.

			— Jeffrey Gitomer, Little Green Book of Getting Your Way

			„O Twoim nastawieniu decydują myśli kryjące się za słowami, które padają z Twoich ust”.

			— Jeffrey Gitomer, Little Gold Book of YES! Attitude

			„Gdy klient jest gotów do zakupu, otwiera portfel. Opróżnij go”.

			— Jeffrey Gitomer, Little Platinum Book of Cha-Ching!






			„Tę książkę dedykuję wszystkim klientom, którzy kiedykolwiek mi odmówili” 

			— Jeffrey Gitomer

		


		
			Właśnie zyskałem kolejnego klienta! 

			To Ty jesteś moim nowym klientem. Jestem Ci bardzo wdzięczny za zakup tej książki i za udzielone poparcie.

			Podczas wieloletniej pracy z klientami w formie wystąpień publicznych, pisania felietonów, wydawania czasopisma elektronicznego „Sales Caffeine” oraz prowadzenia internetowych szkoleń zawsze stawiałem sobie trzy cele:

			
					Pomagać innym.

					Budować długotrwałe relacje z ludźmi.

					Dobrze się bawić.

			

			Pisząc tę książkę, postanowiłem, że będzie ona tak dobra i przydatna, że każdy, kto ją przeczyta, natychmiast poleci ją dziesięciu swoim znajomym. Jeśli pomogłeś mi osiągnąć ten cel, daj mi znać!

			Dzięki Tobie i innym cennym klientom mogę robić w życiu wszystko to, co kocham.

			Sprzedawać. 
Pisać. 
Przemawiać. 
Uczyć.

			Dziękuję!






			10,5 przykazania skutecznej sprzedaży Jeffreya Gitomera

			Myśl

			1. Cała transakcja zachodzi w Twojej głowie.

			Uwierz

			2. Stwórz czteroelementowy niezachwiany system przekonań.

			Angażuj

			3. Zbuduj osobistą relację, zanim w ogóle zaczniesz mówić o sprzedaży (kupnie).

			Odkrywaj

			4. Ludzie kupują z własnych powodów, a nie z powodów, które Ty im wskażesz. 
Najpierw poznaj ich powody.

			Pytaj

			5. Niewłaściwe pytania prowadzą do niewłaściwych odpowiedzi.

			Obserwuj

			6. Umiejętność obserwowania musisz rozwinąć w takim samym stopniu jak umiejętność sprzedaży i słuchania.

			Ośmiel się

			7. Miej odwagę zaryzykować.

			Bierz odpowiedzialność

			8. Pamiętaj, czyja to wina, gdy nie dojdzie do sfinalizowania transakcji.

			Zapracuj na to

			9. Sprzedawaj z myślą o relacjach, nie o prowizji.

			Udowodnij

			10. Jedna rekomendacja jest warta więcej niż sto prezentacji sprzedażowych.

			Do dzieła!

			10,5 Nie da się osiągnąć mistrzostwa w sprzedaży z dnia na dzień. W tym celu musisz sprzedawać dzień po dniu.

			I jeszcze jedno przykazanie...

			©2008 wszystkie prawa zastrzeżone. Ani się waż powielać tego tekstu bez pisemnej zgody Jeffreya H. Gitomera i Buy Gitomer, Inc., www.gitomer.com!






			10,5 przykazania skutecznej sprzedaży Jeffreya Gitomera

			Podstawowe zasady dążenia 
do mistrzowskiego poziomu w sprzedaży

			1. MYŚL. Cała transakcja zachodzi w Twojej głowie.

			Nastawienie, z jakim podejdziesz do sprzedaży, decyduje o ostatecznym wyniku Twoich starań w znacznie większym stopniu niż jakikolwiek inny element tego procesu. Nastawienie i podejście. Masz być przyjazny, uśmiechnięty, entuzjastyczny, pozytywny, pewny siebie, uprzejmy i przygotowany w wystarczającym stopniu, żeby się nie denerwować. Wszystko rozgrywa się w Twojej głowie, a efekty tej rozgrywki będą widoczne w Twoim portfelu.

			Czy kiedykolwiek zdarzyło Ci się iść na spotkanie sprzedażowe z następującą myślą plączącą Ci się po głowie: „To raczej nieszczególna okazja. Nie sądzę, żebym miał tam coś sprzedać. Zapewne tylko marnuję czas, ale co tam 
— spróbuję”? Pewnie, że nieraz tego doświadczyłeś. Każdemu sprzedawcy zdarzyło się to wielokrotnie.

			Z pewnością znalazłeś się również w sytuacji zupełnie odwrotnej. Wchodziłeś na spotkanie przekonany, że znalazłeś świetnego potencjalnego klienta, który potrzebuje Twojego produktu, któremu Twój produkt bardzo się podoba i któremu Ty sam przypadłeś do gustu. Myślałeś, że trafiłeś na pewniaka.

			Bez względu na to, z jakim nastawieniem wchodzisz na spotkanie, narzucasz ton i decydujesz o prawdopodobnym rezultacie. To samo dotyczy Twojego podejścia, entuzjazmu i systemu wartości.

			Rzeczywistość jest brutalna: stuprocentowo skuteczny sprzedawca nie istnieje. Nie oznacza to jednak, że wolno Ci iść na spotkanie bez absolutnej pewności, że sfinalizujesz transakcję, ponieważ klient Cię potrzebuje i ponieważ jesteś najlepszy. Nie idziesz do niego z najniższą ceną, lecz z największą wartością.

			Każdy na własny sposób kształtuje swoje nastawienie przed spotkaniem z klientem. Ja zawsze stawiam na rzetelne przygotowania, w tym na poszukiwanie sposobów na natychmiastowe wciągnięcie potencjalnego klienta w rozmowę. Oprócz tego do ostatniej minuty przed spotkaniem słucham rock‘n’rolla. Gdy zaczynałem karierę sprzedawcy, słuchałem też nagrań motywacyjnych.

			W latach siedemdziesiątych najchętniej słuchałem The Strangest Secret Earla Nightingale’a i The Psychology of Winning Denisa Waitleya. Oba te nagrania motywowały mnie do tego, żebym się nad sobą zastanowił i dodatkowo się nakręcił — tymczasem powinienem myśleć o moim kliencie.

			Z czasem przekonałem się, że kompleksowe przygotowanie pod klienta, z którym mam rozmawiać, daje mi poczucie pewności siebie, a słuchanie muzyki pozwala mi wejść we właściwy rytm. Muzyka i przygotowania przekładały się na właściwe nastawienie. Byłem gotowy, zadowolony i przekonany, że uda mi się coś sprzedać. Tak to wygląda do dziś.

			Działanie: przed setką kolejnych spotkań z klientami (właśnie tak: setką) wypisz wszystko to, co może się wydarzyć dobrego. Wypisz wszystkie oczekiwane przez Ciebie pozytywne rezultaty. Po zakończeniu spotkania napisz, co mogłeś zrobić, aby jego wynik był lepszy.

			Pozytywne myślenie zależy od pewności siebie, a ta z kolei od przygotowań. Dzięki pozytywnemu myśleniu i odnoszeniu CODZIENNYCH sukcesów osiągniesz poziom biegłości. Trenuj to codziennie, a wejdzie Ci to w krew. Tak to wyglądało u mnie i obiecuję, że tak samo będzie z Tobą. Musisz tylko postępować w ten sposób CODZIENNIE.

			Panowanie nad myślami: chcesz zapanować nad własnym procesem myślenia? Chcesz wierzyć, że dasz radę? Wsłuchaj się w słowa piosenki zespołu Jefferson Airplane, wyśpiewane przez Grace Slick: „Feed your head, feed your head, feed your head” („Karm myśli, karm myśli, karm myśli”).

			Kolejne 9,5 przykazania pomoże Ci zrozumieć, co to znaczy budować relacje z klientami i odnosić sukcesy — rozumiane jako coś więcej niż zwykła skuteczna sprzedaż. To podstawowe zasady kładące podwaliny pod Twój przyszły sukces w sprzedaży.

			Wszystkie przykazania są ze sobą nierozerwalnie powiązane. Wszystkie 10,5 przykazania należy wcielać w życie i realizować we właściwej kolejności, ponieważ tylko dzięki jej zachowaniu można osiągnąć poziom mistrzowski oraz pożądane wyniki (czyli sukces i pieniądze). Zapewniam, że osiągnięcie tego wszystkiego jest nie tylko możliwe, lecz wręcz prawdopodobne — musisz tylko uwierzyć, że możesz to zrobić.

			„Sądzę, że dam radę. Sądzę, że dam radę”

			— Watty Piper, The Little Engine That Could, 1930

			2. UWIERZ. Stwórz czteroelementowy niezachwiany system przekonań.

			Uwierz w swoją firmę, w swój produkt i w siebie. W przeciwnym razie niczego nie sprzedasz.

			Powinieneś wierzyć, że jeśli klient kupi coś od Ciebie, wyjdzie na tym lepiej. Bądź przekonany, że najważniejszym człowiekiem na świecie… jesteś Ty sam.

			Twój system przekonań zadecyduje o Twoim losie. Nie mam na myśli wyłącznie skuteczności sprzedażowej, lecz całą Twoją karierę zawodową. Na wszystkich seminariach, które prowadzę, opowiadam o wierze. Mimo to na świecie pracują tysiące, a może nawet miliony sprzedawców wierzących wyłącznie w pieniądze, które zarobią, gdy uda im się coś sprzedać. Warunkiem sukcesu zawodowego jest wiara w reprezentowaną firmę. Musisz być przekonany, że to najlepszy rynkowy dostawca tego, co akurat sprzedajesz. Musisz wierzyć w jego etykę. Musisz wierzyć w jego model biznesowy. Musisz wierzyć w swoich współpracowników. Musisz wierzyć, że firma dostarczy oferowane przez Ciebie dobra w taki sposób, aby klient zechciał ponownie z tej oferty skorzystać.

			Musisz wierzyć, że oferowane przez Ciebie produkty i usługi są najlepsze na rynku oraz że zapewnią największą wartość klientowi. Musisz wierzyć, że możesz wyróżnić się na tle konkurentów oraz że możesz udowodnić deklarowaną wartość Twojego produktu (poprzez referencje).

			Z pewnością nieraz słyszałeś, że sprzedawca najpierw sprzedaje samego siebie — że klient najpierw kupuje Ciebie, a dopiero potem Twoją firmę, Twój produkt, Twoją usługę. Żeby skutecznie siebie sprzedać, musisz najpierw w siebie uwierzyć. De facto musisz najpierw sprzedać się sam sobie.

			Wiara we własne możliwości będzie się przejawiać w pasji widocznej w Twojej prezentacji, w próbach przekazania klientowi Twojego przesłania, zaangażowania go, nakłonienia go do zakupu. Wiara we własne możliwości będzie się przejawiać w Twoim entuzjazmie i pewności siebie. Przy okazji omawiania pierwszego przykazania wyjaśniałem, że źródłem pewności siebie jest odpowiednie nastawienie. Pamiętaj, wszystko zaczyna się w Twojej głowie — dotyczy to również wiary.

			Przekonanie o tym, że zakup u Ciebie leży w najlepiej pojętym interesie klienta, stanowi spoiwo łączące trzy pierwsze elementy wiary (firma, produkt i ja). Ty i Twoje produkty oferujecie klientowi wartość, wydajność, łatwość obsługi, rentowność i poczucie sukcesu, o jakich konkurenci mogą tylko pomarzyć. W to też musisz wierzyć.

			Działanie: zapisz cztery pytania rozpoczynające się od „dlaczego”. DLACZEGO wierzę w moją firmę? DLACZEGO wierzę w oferowane przeze mnie produkty i usługi? DLACZEGO wierzę w siebie? DLACZEGO wierzę, że zakup u mnie leży w najlepiej pojętym interesie klienta?

			Chcąc osiągnąć poziom biegłości, przy okazji każdego spotkania z klientem pytaj, dlaczego ten klient wierzy w Twoją firmę, w Twoją ofertę, w Ciebie samego. Potem zapytaj, dlaczego zdecydował się na zakup właśnie u Ciebie.

			Potrzebujesz czasu, aby dojść do panowania nad wiarą. System przekonań zależy od tego, co sam czujesz, jak działa Twoja firma i jak sprawuje się jej produkt. Im więcej będziesz odnosił sukcesów, tym bardziej będzie się umacniał Twój system przekonań. Im bardziej klient pokocha Twoją firmę, produkt i Ciebie samego, tym bardziej będziesz lubił sprzedawać i tym więcej będziesz sprzedawać. Twoi klienci — przynajmniej ci, którzy Cię pokochają — pomogą Ci pogłębić system przekonań do tego stopnia, abyś mógł go nazwać niezachwianym.

			3. ANGAŻUJ. Zbuduj osobistą relację, zanim w ogóle zaczniesz mówić o sprzedaży (kupnie).

			Posłuż się „zasadą pochylania”. Spraw, aby potencjalny klient zainteresował się tym, co masz do powiedzenia. Niech to on goni Ciebie. Angażuj go za pomocą pytań, postaraj się wywołać uśmiech na jego twarzy, zaprzyjaźnij się z nim, zbuduj jakąś relację, a jeśli to tylko możliwe, znajdź jakiś WSPÓLNY ELEMENT.

			Klient wyrabia sobie zdanie na Twój temat już w momencie, w którym przekraczasz jego próg i rozpoczynasz proces sprzedaży. Stare powiedzenie sprzedażowe mówi: „W normalnej sytuacji ludzie chcą robić interesy z przyjaciółmi. W każdej innej sytuacji ludzie NADAL chcą robić interesy z przyjaciółmi”. Chcąc nawiązać relację z klientem i zaangażować go, potrzebujesz luźnej atmosfery, takiej, jaka panuje między znajomymi. Nie masz żadnej kontroli nad tym, jak bardzo przyjaźnie zachowa się druga osoba, masz natomiast pełną kontrolę nad własnym nastawieniem. Gdy przekraczasz próg albo gdy zaczyna się spotkanie, najczęściej to Ty odzywasz się jako pierwszy. Nie mów o pogodzie, nie mów o najnowszych newsach, nie mów o złapanej gumie ani o swoich problemach. Nie mów o tym wszystkim, bo stracisz szacunek klienta i zaprzepaścisz wszelkie szanse na nawiązanie relacji. Niczego nie sprzedasz. Niczego.

			Najprawdopodobniej też winą za to niepowodzenie będziesz obarczał wszystkich z wyjątkiem tej osoby, która faktycznie „położyła” całą sprawę. Tą osobą będziesz Ty.

			Czy to rozmowy telefoniczne, czy bezpośrednie, zaczynam zawsze od pytania o to, gdzie druga osoba mieszka lub gdzie dorastała. Sporo podróżuję, istnieje więc duża szansa, że będę miał coś do powiedzenia na temat danego miejsca. Może nawet znajdę w tej kwestii jakiś wspólny temat.

			Pytam o to, ponieważ w ten sposób łatwiej wciągnąć drugą osobę w rozmowę (ludzie lubią opowiadać o sobie). Poza tym to pytanie nie niesie ze sobą żadnego zagrożenia i nie kojarzy się z próbami sprzedaży. Po prostu pozwala łatwo i płynnie nawiązać rozmowę. Gdy mam już poczucie, że udało mi się zbudować jakieś zaczątki relacji, pytam np.: „Jak to się stało, że się tutaj znalazłeś?” albo: „Co zadecydowało o wyborze tej konkretnej ścieżki kariery zawodowej?”.

			Staram się prowadzić rozmowę w lekko osobistym stylu, ale bez przesady. Nie pytam o rodzinę, politykę, religię. Gdy ktoś sam zaczyna mówić o swojej rodzinie, nie ma sprawy, bardzo chętnie na ten temat porozmawiam, gdy natomiast druga osoba wspomni o polityce lub religii, dążę do jak najszybszej zmiany omawianego zagadnienia. Stosuję jedną prostą zasadę: nie zaczynam żadnych rozmów sprzedażowych, dopóki nie jestem pewien, że druga osoba jest na to gotowa i chętna — gotowa mnie wysłuchać i chętna, by przyjąć mój komunikat.

			Ważna uwaga: najgorszy możliwy sposób na rozpoczęcie rozmowy to opowiadanie o swojej historii, historii firmy lub o produkcie. Zwłaszcza w przypadku ważniejszych spotkań istnieje spore prawdopodobieństwo, że Twój potencjalny klient zna już Twoją firmę i Twój produkt, najprawdopodobniej sprawdził Cię również w Google (tak jak Ty sprawdziłeś jego).

			Czasami jestem wręcz zdumiony, jak wielu sprzedawców wychodzi z założenia, że tylko oni przygotowują się do spotkania. Większość firm sprawdza przed zakupem dwukrotnie więcej informacji niż sprzedawca przed próbą sprzedaży.

			„Zasadę pochylania” najłatwiej definiuje się w kontekście bokserskim. Podczas walki bokserzy gonią się po ringu, wyprowadzając kolejne ciosy i usiłując trafić rywala. Od czasu do czasu jeden z pięściarzy pochyla się do przodu w momencie, gdy ten drugi wyprowadza uderzenie. Mówi się wówczas, że zawodnik „wszedł w cios”. Powoduje to, że bokser pochylający się pada na deski. Po to budujesz relację z potencjalnym klientem, aby pochylił się on z długopisem w ręku i był gotowy do złożenia podpisu, a wtedy Ty błyskawicznie podsuniesz mu umowę.

			Działanie: przypomnij sobie kilka ostatnich rozmów sprzedażowych. Wynotuj, jak zacząłeś tamte spotkania. Czy wszystko toczyło się w przyjaznej atmosferze? Czy rozpoczynając właściwą rozmowę sprzedażową, czułeś się z tym komfortowo? Każdą tego typu interakcję powinieneś rozpoczynać od nieformalnej, ale SENSOWNEJ pogawędki.

			Biegłość: prowadź dziennik z jednozdaniowymi wpisami dotyczącymi sposobu rozpoczynania każdego spotkania. Założę się, że spotkania zakończone sfinalizowaniem transakcji to te, podczas których zbudowałeś świetną relację z klientem (a przynajmniej znalazłeś jakąś płaszczyznę porozumienia).

			O opanowaniu tajników budowania osobistych relacji możesz mówić wtedy, gdy znajdujesz wspólny temat do rozmowy i doprowadzasz drugą osobę do śmiechu przy okazji KAŻDEJ rozmowy i spotkania. Miernikiem tej umiejętności nie jest wyłącznie finalizacja transakcji, lecz nawiązywanie trwałych znajomości, a nawet przyjaźni, zakończonych licznymi dalszymi zakupami i poleceniami.

			4. ODKRYWAJ. Ludzie kupują z własnych powodów, a nie z powodów, które Ty im wskażesz. Najpierw poznaj ich powody.

			To przykazanie można by również przedstawić w następującej postaci: ludzie nie lubią, gdy coś się im sprzedaje, uwielbiają natomiast kupować®. Jednym ze sprzedażowych niuansów (przez większość ludzi CAŁKOWICIE ignorowanym) jest dowiadywanie się, DLACZEGO inni kupują. Wiedza o powodach, dla których ludzie kupują, jest nawet cenniejsza niż umiejętności handlowe. Dowiedz się, „dlaczego”, a będziesz mógł zacząć poznawać potrzeby potencjalnych klientów. Ich motywacja nabywcza jest miliard razy ważniejsza dla powodzenia transakcji niż Twoje umiejętności jako handlowca. Powinieneś wiedzieć, co sprzedajesz, a informacje te postrzegać przez pryzmat potrzeb klienta, a nie z punktu widzenia tego, co Ty musisz sprzedać. Klient chce wiedzieć, w jaki sposób może produkować, sprzedawać, zarabiać — Ty go nie interesujesz.

			Ludzi nie obchodzi, czym się zajmujesz, dopóki nie stwierdzą, że możesz im jakoś pomóc. Sposób opisania Twojej firmy i produktu zadecyduje o tym, jak duże zainteresowanie zakupem uda Ci się wywołać — opowiadaj zatem o swojej ofercie z punktu widzenia klienta.

			Wiesz, co jest najlepsze w poznawaniu powodów kierujących klientem? W ten sposób odróżnisz się od wszystkich swoich konkurentów, którzy ograniczają się do SPRZEDAWANIA.

			Poniżej przedstawiam kilka kwestii, o których warto pamiętać, gdy się poszukuje informacji na temat potrzeb klientów — informacji, które przyspieszą proces sprzedaży i przełożą się na zamówienia. Oto dlaczego klienci kupują:

			Wiedza o ich motywacji nabywczej pozwoli Ci przejść do sedna transakcji i odwołać się do ich potrzeby działania. Motywację poznajesz poprzez pytania dotyczące ich historii, wcześniejszych doświadczeń, wiedzy, faktu posiadania lub używania czegoś podobnego do tego, co sam oferujesz. 

			Zacznij zadawać pytania o motywację, a poznasz historię klientów. Zapytaj o ich doświadczenia, a usłyszysz właśnie tę historię. Znajdziesz w niej istotne wskazówki dotyczące ich upodobań, dowiesz się również, jak zbudować z nimi autentyczną relację.

			Pytając o dotychczasowe doświadczenia klientów, poznasz ich historie, te dobre i te złe. Masz słuchać (ze zrozumieniem), nie przerywać, a na zakończenie historii zadać następne pytania. Im więcej ich zadasz, tym więcej pozyskasz wiadomości na temat motywacji klientów.

			Wiedzę nabyli dzięki wcześniejszym doświadczeniom. Twoim zadaniem jest ustalić, jak dużymi ekspertami są w danej dziedzinie, żebyś przypadkiem nie wyszedł na głupca — nie stawiaj się w roli eksperta, gdy klient wie o produkcie więcej od Ciebie.

			Mądrość to ostatnia kwestia, o którą powinieneś pytać w związku z motywacją i wcześniejszymi doświadczeniami. Spróbuj ustalić, czego się nauczyli i jak zastosowali tę wiedzę, a dotrzesz w ten sposób do mądrości. Sam fakt pozyskania tych informacji oznacza, że zbudowałeś bardzo mocną relację z klientem.

			Znając ich potrzebę, poznasz również pilność zakupu. Postaraj się dowiedzieć, jak klient będzie korzystał z Twojego produktu i jak na nim skorzysta, zwłaszcza w porównaniu z jego dotychczasową sytuacją.

			Ważne jest również to, czego klient chce, czyli emocjonalny element procesu sprzedaży. Im bardziej czegoś chce, tym bardziej uparcie będzie poszukiwać sposobów, aby to mieć (znasz ten mechanizm?).

			Chęć posiadania przypomina potrzebę, w większym stopniu odwołuje się jednak do poczucia dumy. Dumy płynącej z posiadania. Wszyscy chcą mieć to, co najlepsze, nie wszyscy są natomiast gotowi zapłacić za najlepsze. Reszta zależy od sprzedawcy.

			Chęć odniesienia sukcesu wzmacnia emocje związane z chęciami i potrzebami — wystarczy, że klient wierzy, że zakup Twojego produktu lub usługi da mu przewagę konkurencyjną.

			Chęć rozwiązania problemu w firmie klienta to kolejny podstawowy powód skłaniający do zakupu. Im bardziej klient wierzy, że niesiesz mu jakiegoś rodzaju wybawienie, tym szybciej sięgnie po portfel.

			Chęć odbudowania nie różni się wiele od chęci rozwiązania problemu, jednak w tym przypadku klient potrzebuje więcej czasu na decyzję. W tym konkretnym razie klient poniósł jakieś straty fizyczne lub ekonomiczne. Chce je sobie powetować, ale będzie działał ostrożnie.

			Pasja to najwyższa forma emocji. Sprzedaż to proces emocjonalny, w uzasadnieniu decyzji nabywczych raczej nie kierujemy się logiką. W im większym stopniu poznasz pasję klienta, tym chętniej się on z Tobą tą pasją podzieli i tym chętniej dokona zakupu — zwłaszcza jeśli także w Tobie zobaczy osobę pełną pasji (wiara).

			Z pasją blisko związany jest lęk. Strach przed stratą okazuje się silniejszy niż chęć zysku. Owszem, klient chciałby wygrać z konkurencją, jeszcze bardziej jednak nie chciałby z nią przegrać. Gdy zrozumiesz już tę motywację, będziesz mógł zainteresować się chciwością…

			Chciwość można zdefiniować ogólnie jako rozmyślania o tym, ile pieniędzy zarobi klient, gdy będzie już miał to, co sprzedajesz. Gdy Ty prezentujesz produkt, wielu klientów już dokonuje w głowie obliczeń i szacuje przyszłe zyski. Zawsze pozwalam klientom dojść do własnych wyników — działa to na nich zdecydowanie lepiej.

			Z punktu widzenia klienta duże znaczenie ma próżność, która dla Ciebie jest w zasadzie nieistotna. Gdy przymierzasz coś w sklepie, spoglądasz w lustro i zastanawiasz się, jak wyglądasz. Potem podchodzi do Ciebie pracownik sklepu i mówi: „ŚWIETNIE pan w tym wygląda”, a wtedy włącza się próżność i powoduje, że momentalnie uznajesz: „Muszę to mieć”.

			Potrzeba imponowania ma ten sam ciężar gatunkowy co próżność. W dużym skrócie chodzi o to, żeby moje było większe i lepsze od twojego. 

			Wewnętrzny spokój bierze się zwykle ze świadomości klienta, że ma to, czego chce (nawet jeśli w danej chwili z tego nie korzysta). Najlepszym przykładem są tu chyba ubezpieczenia, a zaraz za nimi plasują się pewnie inwestycje. Wniosek? Im skuteczniej wzbudzisz w kliencie wewnętrzny spokój, tym większa szansa, że coś mu sprzedasz.

			Pożądany rezultat to bardzo ważny, a może nawet najważniejszy element w procesie decyzyjnym klienta. Co się zdaniem klienta wydarzy zaraz PO TYM, jak zostanie właścicielem produktu? Jak będzie produkował? Na czym skorzysta? Jakie zyski wygeneruje? Czy jest pewien, że uda mu się osiągnąć założone cele? Czy jest pewien, że Twój produkt spełni pokładane w nim oczekiwania? UWAGA: gdy dotrzesz do punktu, w którym trzeba będzie zacząć konkretnie sprzedawać, nie opowiadaj o cechach i korzyściach 
— mów o rezultatach.

			Domyślne poczucie ryzyka to nic innego jak wahanie klienta, który nie jest pewien, czy powinien decydować się na zakup. Gdy ktoś mnie pyta, jak wzbudzić u klienta poczucie pilności, zawsze mówię, że należy wyeliminować element ryzyka, które klient dostrzega, ale o którym otwarcie nie mówi. W tym celu zadaje się pytania rozpoczynające się od „dlaczego”.

			Chcesz wyeliminować to ryzyko? Poznaj powody kierujące klientem. Dlaczego chce? Dlaczego nie chce? Co powoduje, że się waha? Dlaczego nie mówi Ci wszystkiego? Im więcej takich powodów zidentyfikujesz, w tym większym stopniu wyeliminujesz ryzyko i tym łatwiej dotrzesz do prawdziwych powodów nabywczych. Postaraj się znaleźć jak najbardziej subtelne wersje powyższych pytań. Pytaj: „Co skłania cię do…?” zamiast: „Dlaczego robisz…?”.

			Działanie: jeszcze raz spójrz na powyższą listę i określ, ile z tych pozycji możesz odnieść do swojego procesu sprzedaży, a następnie wybierz najlepsze elementy i zastosuj je już podczas następnej rozmowy z potencjalnym klientem. Przekonaj się, jaką motywację w ten sposób odkryjesz.

			Biegłość: gdy tylko ustalisz, co Twoim zdaniem motywuje klienta do zakupu, zapisz ten czynnik. Te notatki przechowuj w teczce z napisem MOTYWACJA. Po kilku miesiącach stwierdzisz, że wszystkie te czynniki są oczywiste. Zobaczysz je wszystkie, zacznij więc działać na ich podstawie. Dostosuj swoją prezentację sprzedażową do motywacji klientów.

			Opanowanie odwoływanie się do motywacji nabywczej wymaga czasu. Co więcej, ta motywacja zmienia się wraz ze zmianami zachodzącymi na rynku. Twoim zadaniem jest znać źródła tej motywacji oraz związane z nimi RYZYKO. O opanowaniu posługiwania się motywacją będziesz mógł mówić wtedy, gdy nauczysz się dostrzegać ryzyko i je eliminować. Opanowanie tej materii to opanowanie sprzedaży.

			5. PYTAJ. Niewłaściwe pytania prowadzą do niewłaściwych odpowiedzi

			Fakt: pytania stanowią istotę procesu sprzedaży.

			Fakt: pytania przekształcają proces sprzedaży w proces nabywczy.

			Fakt: pytania pozwalają odkryć motywację klienta.

			Fakt: większość tego, co się pisze o zadawaniu pytań, jest błędna — mam nadzieję, że z tych materiałów korzystają Twoi konkurenci.

			Opracuj i zadawaj pytania, które skłonią klienta do tego, aby myślał o sobie i udzielał informacji dotyczących Ciebie. Daj mu nowe informacje, które mógłby ocenić. Skłoń go, aby Ci przekazał informacje dotyczące tego, jak korzysta z produktu lub usługi i co o nim sądzi.

			Dzięki tym pytaniom dowiesz się, jaką wartość dla klienta mają potencjalne korzyści płynące z posiadania Twojego produktu. PAMIĘTAJ, ŻE TWOJE PYTANIA MUSZĄ BYĆ INTELIGENTNE. Muszą się również różnić od 


			tych zadawanych przez Twoich konkurentów, jeśli nie chcesz być z nimi porównywany (a na tym nigdy nie wyjdziesz dobrze). Co gorsza, Twój potencjalny klient szybko się znudzi i wyłączy.

			Stosunkowo często pytaj klienta o zdanie. Nie tylko poznasz w ten sposób jego (czyli jedyny istotny) punkt widzenia, ale także świetnie wyczujesz dobry moment na finalizację transakcji.

			NIGDY NIE PYTAJ: „Co jest dla ciebie ważne?”. Dowiedz się tego na inne sposoby.

			ZANIM zadasz klientowi jakieś pytanie, zadaj je SOBIE.

			Jeśli nie znasz odpowiedzi na poniższe pytania, w ogóle nie umawiaj się z potencjalnym klientem!

			
					Co ma wpływ na jego działalność?

					Jak klient radził sobie w zeszłym roku? Jak radzi sobie teraz?

					W jaki sposób mógłby więcej produkować lub generować wyższe zyski na skutek zakupu Twojego produktu lub usługi?

					Co go może motywować do zakupu?

					Z kim będziesz rozmawiał? Z decydentem czy kimś, kto będzie musiał „poprosić tatę o zgodę”?

					Jak obecnie kształtuje się pilność odczuwana przez klienta?

					Jakie ma dotychczasowe doświadczenia?

			

			Czytam i słucham wywodów różnych „guru sprzedaży”, którzy radzą, czego NIE robić, np. nie przynosić klientowi materiałów marketingowych albo nie pokazywać prezentacji podczas spotkania. CAŁKOWITE BZDURY. Przyjdź do klienta z pytaniami i pomysłami, a możesz mu przynieść nawet stary zlew kuchenny — nikt nie zwróci na to uwagi.

			Zależy mi na tym, żeby Twój potencjalny klient BYŁ POD WRAŻENIEM Twoich pytań oraz aby się dzięki nim ZAANGAŻOWAŁ. Efekty tych zabiegów obronią się same.

			Działanie: podczas następnej rozmowy sprzedażowej:

			
					Miej przygotowane dziesięć ŚWIETNYCH pytań.

					Miej przygotowane PODSTAWOWE informacje na temat danego klienta.

					Miej przygotowane WARTOŚCIOWE pomysły, na których potencjalnych klient może skorzystać.

			

			Przygotuj się, zadawaj pytania, prowadź sensowną rozmowę, angażuj klienta — dzięki temu dostaniesz to, na czym Ci zależy: zamówienie.

			Wszystko ZACZYNA SIĘ od pytań.

			Biegłość: sposób zadawania pytań decyduje o tym, jak sprzedajesz. Co tydzień pracuj nad doskonaleniem swoich pytań, a o ich skuteczności przekonasz się na podstawie uzyskiwanych wyników sprzedażowych.

			Będziesz wiedział, że opanowałeś sztukę zadawania pytań, gdy od któregoś z klientów usłyszysz: „Świetne pytanie! Jeszcze nikt mnie o to nie pytał”.

			Więcej informacji o zadawaniu pytań znajdziesz w dalszej części książki, chciałem jednak, żebyś już teraz zrozumiał, jak ważnym narzędziem sprzedażowym są pytania.

			6. OBSERWUJ. Umiejętność obserwowania musisz rozwinąć w takim samym stopniu jak umiejętność sprzedaży i słuchania

			Połowę odpowiedzi możesz dostrzec bez zadawania pytań… oczywiście po warunkiem że w ogóle patrzysz. W jednej z moich poprzednich książek z serii Little Book sformułowałem zasadę „Antena w górę”, dotyczącą pozostawania w stanie nieustannej gotowości do wykorzystywania nadarzających się okazji. Ta zasada stanowi ELEMENT Twojej umiejętności obserwowania.

			Wszyscy wokół (ja również) powtarzają, że wchodząc do czyjegoś gabinetu, powinieneś się rozejrzeć w poszukiwaniu jakichś wskazówek i pomysłów na rozpoczęcie rozmowy. Wypatruj pucharów, zdjęć, dyplomów, pamiętając przy tym, że mają Ci one dać do myślenia. Masz się zastanowić, czy znajdziesz jakąś płaszczyznę porozumienia z klientem, a w zasadzie stwierdzić, jaka to płaszczyzna.

			Gdy zobaczysz trofeum zdobyte podczas gry w kręgle, którą się w ogóle nie interesujesz, lepiej się w ogóle na ten temat nie wypowiadaj. Jeżeli natomiast na czyimś biurku dostrzeżesz mały model harleya davidsona, a Ty sam masz motocykl tej marki, śmiało chwytaj się tego tematu. To wszystko oczywiste obserwacje, wymagające właściwych działań.

			Jakiś czas temu czytałem wielokrotnie wznawianą książkę zatytułowaną Obvious Adams: The Story of a Successful Businessman. Zamieściłem ją na mojej liście rekomendowanych lektur dostępnej na stronie www.gitomer.com. To historia traktująca o potędze obserwacji i wyciągania wniosków, opowiedziana na przykładzie sukcesów odnoszonych w życiu prywatnym i zawodowym. To mogą być Twoje sukcesy. Przeczytaj tę książkę i sam się przekonaj (koniecznie kup oryginalny tekst, a nie jedną z wersji skróconych).

			Obserwowanie przekłada się na wiedzę, oczywiście POD WARUNKIEM że zwracasz uwagę na to, co się dzieje. Zastanów się, w jaki sposób obecnie obserwujesz otoczenie. Tylko przesuwasz wzrokiem po różnych rzeczach czy uważnie im się przyglądasz? Czy myślisz o tym, na co akurat patrzysz? Czy zaobserwowane elementy otoczenia rodzą jakieś myśli? Czy wpadasz w ten sposób na jakieś pomysły? Czy poczynione obserwacje do czegoś Cię inspirują? Jeśli na wszystkie powyższe pytania odpowiedziałeś twierdząco, prawdopodobnie posiadłeś już umiejętność obserwowania.

			Sam fakt bycia spostrzegawczym niewiele wnosi — źródłem faktycznych korzyści jest patrzenie, myślenie, wyciąganie wniosków i podejmowanie działań.

			Obserwacje mają również wymiar intelektualny — pomagają zwrócić uwagę na pewne oczywistości, które w przeciwnym razie mógłbyś przeoczyć.

			Na szczęście większość ludzi klasyfikuje się gdzieś między słabymi obserwatorami a żyjącymi w słodkiej nieświadomości, a to oznacza, że już na starcie zyskujesz nad nimi przewagę. Zawsze lubiłem to uczucie, gdy dostrzegam coś, czego inni nie widzą, albo gdy jakieś spostrzeżenie rodzi w mojej głowie nową myśl.

			Działanie: noś przy sobie niewielki notes i na bieżąco zapisuj w nim wszystkie nowe spostrzeżenia. Nie notuj wyłącznie tego, co zobaczyłeś. Zapisz myśli, które w związku z tym zrodziły się w Twojej głowie. Zapisz swoje reakcje, swoje pomysły.

			Chcąc osiągnąć poziom biegłości, musisz usystematyzować nawyki związane z pisaniem, myśleniem i generowaniem pomysłów. Musisz uważnie obserwować rzeczywistość każdego dnia. Musisz przez cały czas być czujny, zawsze zwracać uwagę na to, co się dookoła Ciebie dzieje.

			Opanowanie sztuki obserwacji wymaga codziennego treningu oraz samodyscypliny. Czasami w czasie kolacji znajomy lub potencjalny klient pyta mnie, czemu nie piję. Odpowiadam wówczas, że jestem pisarzem i myślicielem. Jasne, że zdarza mi się wypić kieliszek wina, ale nigdy dwa. Całkowicie pozbawiłoby mnie to możliwości obserwowania otoczenia i świadomego analizowania tego obrazu. Sam musisz dokonać wyboru: albo myślisz, albo pijesz.

			A teraz czas na zabawne ćwiczonko: kup DVD The Adventures of Sherlock Holmes w oryginalnej wersji, tej z Basilem Rathbonem i Nigelem Brucem. Sherlock Holmes to UCIELEŚNIENIE obserwacji i myślenia, znanego również jako dedukcja. „To genialne, Holmes!”, „Drogi Watsonie, to zupełnie elementarne”. Obejrzyj wszystkie te filmy, ponieważ to świetna rozrywka, a zarazem znakomite źródło informacji i doskonały materiał szkoleniowy.

			7. OŚMIEL SIĘ. Miej odwagę zaryzykować.

			W jakim stopniu jesteś skłonny podejmować ryzyko w celu odniesienia sukcesu?

			Określenie „ryzyko” zawsze powinno być powiązane ze słowami „tolerancja na” lub „skłonność do”. Twoja skłonność do podejmowania ryzyka, czyli tolerancja na ryzyko, zadecyduje o tym, czy faktycznie będziesz je podejmował.

			Przykładem ryzyka w życiu osobistym może być zakup domu albo inwestycja w akcje. W działalności sprzedawcy elementem ryzyka może być zabawna wiadomość zostawiona w skrzynce głosowej, kreatywna rozmowa kontynuacyjna, niekonwencjonalna oferta, a nawet prośba o dokonanie zakupu w sytuacji, w której nie jesteś pewien, co odpowie potencjalny klient. Ryzyko i sprzedaż to nieomal synonimy.

			Jeśli chodzi o cytaty i powiedzenia, najczęściej powołuję się na słowa podobne do „Kto nie ryzykuje, ten nie je” — w mojej wersji brzmią one: „Kto nie ryzykuje, ten nie ma nic”. Dlaczego tak mówię? Ponieważ każdy sprzedawca 


			musi pogodzić się z tym faktem i uczynić z tej świadomości fundament swojej kariery w swoim zawodzie. Sprzedaż to ryzyko — kto chce zarabiać jako sprzedawca, musi je na siebie wziąć.

			Często można usłyszeć, jak ktoś mówi, że on nie mógłby być sprzedawcą. Dlaczego? Ponieważ nie byłby w stanie unieść związanego z tym ryzyka. Całej tej niepewności i niewiadomego. Być może jednak podstawowe znaczenie ma to, że taka osoba nie poradziłaby sobie z tym wyzwaniem.

			Zależałoby mi na tym, żeby w jak najlepszy sposób zdefiniować to ryzyko z punktu widzenia ponoszącej je osoby, przedstawić je w ujęciu pozytywnym. Chciałbym Ci powiedzieć: do dzieła! Masz podejść na sam koniec deski do skoków, spojrzeć dziesięć metrów w dół na lustro wody i nie tylko znaleźć w sobie odwagę do skoku, lecz wręcz zakrzyknąć: „Ludzie, patrzcie! To mój pierwszy skok z dziesięciu metrów!”. UWAGA: jeśli masz dużą wprawę w skokach z pięciu metrów, masz spore szanse na udaną próbę. Nawet jeśli jednak skok Ci nie wyjdzie, zbierzesz oklaski za odwagę.

			Działanie: w sprzedaży trzeba się na co dzień wykazywać odwagą. Telefony w ciemno, spotkania osobiste, obniżanie barier transakcyjnych, negocjowanie cen, kontynuowanie kontaktów, prośba o dokonanie zakupu — odwagą będziesz się musiał wykazać każdego dnia. Odwagą i działaniem. Skłonnością do podejmowania ryzyka i wielką śmiałością.

			Małe kroki: na początek podejmij parę razy jakieś mniejsze ryzyko i nabierz wprawy. Wykonaj kilka telefonów w ciemno. Nie ograniczaj się do przebicia się przez pierwszą osobę, która odbierze telefon — mierz śmiało w samego decydenta i odważnie poproś go o zakup. Spróbuj.

			Świetne wieści: sukces rodzi sukces, A TAKŻE pewność siebie do podejmowania dalszych działań. Podejmuj większe ryzyko. Proś o dokonanie zakupu i finalizuj transakcje, a będziesz więcej sprzedawał.

			Jeszcze więcej świetnych wieści: w tej książce AŻ ROI SIĘ od pomysłów, których wypróbowanie wymaga odwagi. Im więcej będziesz próbował, tym częściej będziesz odnosił sukcesy.

			Realia biegłości: gdy kilkakrotnie poniesiesz porażkę i kilkakrotnie spotkasz się z odmową, będziesz musiał odwołać się do siły charakteru, zdecydowania i wytrwałości — będziesz musiał znaleźć w sobie odwagę, aby spróbować jeszcze raz, tym razem może odrobinę mądrzej albo ciut bardziej.

			Jedyny sposób na opanowanie tej sztuki: Wypróbuj dany pomysł lub daną strategię. Codziennie spróbuj czegoś nowego. Rzuć sobie wyzwanie i odnieś sukces.

			8. BIERZ ODPOWIEDZIALNOŚĆ. Pamiętaj, czyja to wina, 
gdy nie dojdzie do sfinalizowania transakcji.

			Gdy spotkasz się z odpowiedzią odmowną z uwagi na „cenę”, czyja to będzie wina? Gdy potencjalny klient do Ciebie nie oddzwoni, kto będzie winny? Jeśli zdecyduje się na zakup u konkurencji, kto poniesie za to winę? To wszystko Twoja wina — nie udało Ci się skłonić potencjalnego klienta, żeby się pochylił.

			Uwaga: nie obwiniaj się — weź odpowiedzialność za swoje czyny. Wyciągaj wnioski z popełnionych błędów, a potem spróbuj czegoś nowego!

			Winę bardzo łatwo przypisuje się innym, trudniej się natomiast do niej przyznaje (czasem okazuje się to wręcz niemożliwe). Za każdym razem, gdy któryś z elementów procesu sprzedaży nie wypali albo gdy rozmowa z potencjalnym klientem pójdzie nie po Twojej myśli, w pierwszej chwili zaczynasz się zastanawiać, kogo można za to obwinić. To on do Ciebie nie oddzwonił, to on nie chciał się umówić na spotkanie, to on zaakceptował tańszą ofertę, to on poszedł do konkurencji nawet pomimo faktu, że wcześniej obiecał kupić u Ciebie, to Twoja firma zapewniła Ci kiepskie wsparcie, ktoś inny nie wykonał swojej pracy jak należało. Jeśli spóźnisz się na spotkanie, winne temu są: Twój samochód, korki, a nawet pogoda.

			Te pojedyncze przypadki zrzucania winy na coś lub na kogoś zaczynają się układać w pewien schemat — schemat nie tylko negatywny, lecz wręcz destrukcyjny. Autodestrukcyjny. Gdybym dostawał jakieś drobniaki za każdego sprzedawcę, który za swoje niepowodzenia obwinia kogoś lub coś innego, byłbym dziś bardzo bogatym człowiekiem.

			Zapomnij o obwinianiu i zacznij myśleć. Kiedy już pomyślisz, sięgnij po coś do pisania.

			Zastanów się, co mogłeś zrobić w odniesieniu do osoby lub rzeczy, którą obwiniasz za dane niepowodzenie. Czy mogłeś jakoś zapobiec tej sytuacji? Czy możesz zapobiec jej w przyszłości? Czy mogłeś powiedzieć coś innego, co doprowadziłoby do innego rezultatu? Zastanów się, co obecnie możesz powiedzieć o osobie lub rzeczy, którym przypisywałeś winę. W jaki sposób mógłbyś przeformułować dotychczasowy wyraz obwiniania w stwierdzenie, w którym bierzesz odpowiedzialność na siebie?

			Zamiast stwierdzać: „Koleś do mnie nie oddzwonił”, możesz powiedzieć: „Gdybym zostawił mu bardziej intrygującą wiadomość, być może by do mnie oddzwonił” albo: „Może by do mnie oddzwonił, gdybym zawarł w mojej wiadomości więcej wartości i sensu”. Nie chodzi o to, żebyś przestał obwiniać winnych i zaczął winić siebie — masz wziąć odpowiedzialność za to, co się stało, a następnie wyciągnąć wnioski z tej sytuacji. Wówczas być może wpadniesz na jakiś nowy pomysł albo opracujesz jakąś nową strategię, która ostatecznie przełoży się na lepsze wyniki w sprzedaży.

			Ewentualna wina powinna mieć charakter jednorazowy. Stwierdzenia typu: „Prawie nikt do mnie nie oddzwania”, „Nie mogę się z nikim umówić” wymagają pilnej interwencji. Interwencji na szeroką skalę. Do mnie ludzie oddzwaniają i umawiają się ze mną na spotkania. Nie oddzwaniają do Ciebie i nie umawiają się z Tobą. Taka jest prawda. Pamiętaj jednak, że to również szansa do wykorzystania.

			Działanie: gdy wina zamieni się już w odpowiedzialność, zadaj sobie pytanie: Co mogę zrobić, żeby zapobiec tej sytuacji w przyszłości? W tym celu warto się spotkać na jakąś burzę mózgów z tymi klientami, którzy do Ciebie ODDZWANIAJĄ i którzy ZJAWIAJĄ SIĘ na spotkaniach. Dowiedz się, co nimi kieruje, a następnie opracuj nowe metody pracy.

			Biegłość: wykorzystaj informacje pozyskane od klientów. Na podstawie podanych przez nich powodów opracuj nowe podejście i nowe metody.

			Opanowanie kwestii odpowiedzialności: regularnie spotykaj się z klientami. Spotykaj się z nimi indywidualnie albo przedstawiaj ich sobie (zwłaszcza jeśli mogliby robić razem jakieś interesy) i nawiązuj „wartościowy dialog” — w ten sposób zapewnisz sobie ich lojalność i dowiesz się, dlaczego lubią z Tobą pracować.

			Uwaga ode mnie: w tym kontekście wolę mówić o metodologii i o strategii niż o pomysłach. Pomysł to coś na krótką chwilę, a metodologia i strategia kojarzą się z czymś bardziej długoterminowym. Pomysł może przywoływać na myśl próby manipulacji, a metodologia i strategia lepiej pasują do budowania relacji. W sprzedaży nie ma mowy o winie — masz brać na siebie odpowiedzialność i wykorzystywać związane z tym szanse, zarówno te natychmiastowe, jak i te bardziej długofalowe.

			9. ZAPRACUJ NA TO. Sprzedawaj z myślą o relacjach, nie zaś o prowizji.

			Sprzedasz coś? Dostaniesz prowizję. Zbudujesz przyjacielską relację z klientem? Zbijesz majątek. W sprzedaży pieniędzy się nie zarabia, ale się na nie zapracowuje. Sprzedawaj po to, aby pomóc klientowi, a nie po to, żeby osiągnąć wewnętrzne cele sprzedażowe, a zostaniesz najskuteczniejszym sprzedawcą w swojej firmie. Pomagaj innym budować, produkować, odnosić sukcesy i osiągać zyski, a zapracujesz sobie na udaną transakcję. W ten sposób zyskasz również lojalnych klientów, którzy będą Cię polecać innym i chętnie zaświadczą o tym, jak wartościowym partnerem w interesach jesteś.

			Większość sprzedawców posługuje się czasownikami „robić” i „dostawać”. Ja wolę inne określenia: „ciężko pracować na” i „zapracowywać na”. Nie uważam, że prowizję się dostaje. Na prowizję trzeba sobie ciężko zapracować. Nie uważam, że sprzedawca prosi o polecanie go innym. Na to trzeba sobie zapracować. To samo można powiedzieć o rekomendacjach.

			Relacji nie buduje się w czasie jednej lub dwóch rozmów sprzedażowych. Pamiętaj jednak, że wszystko to, co powiesz w trakcie tych dwóch pierwszych rozmów, będzie stanowić fundament pod ewentualną późniejszą relację. Początkowe przyjazne nastawienie, entuzjazm, przygotowanie (zwłaszcza w kontekście konkretnych korzyści dla klienta) i Twój charakter zadecydują o tym, czy dana relacja rozkwitnie, czy nie.

			Cele sprzedażowe utrudniają budowanie relacji. Zdaję sobie sprawę, że bardzo uogólniam, mam również świadomość, że niektórzy się ze mną w tej kwestii nie zgodzą, chciałbym jednak, żebyś spojrzał na to pod następującym kątem: zbliża się koniec miesiąca albo koniec kwartału, a Ty nie osiągnąłeś jeszcze swoich celów sprzedażowych. Pierwsza rzecz, z której zrezygnujesz, to właśnie budowanie relacji z klientami.

			To zachowanie niemal równie głupie jak zachowanie firm, które w okresie spadku sprzedaży tną budżety marketingowe i budżety na szkolenia. W obu przypadkach należałoby raczej intensyfikować te działania, a nie ograniczać je.

			Gdybyś zbudował dobre relacje z klientami, podtrzymywał ich lojalność i przez cały czas przyjmował od nich zamówienia, nie miałbyś problemów z niezrealizowanymi celami. Jeżeli jednak nie masz stałego dopływu zamówień, a Twoją jedyną nadzieją na koniec okresu są dwaj potencjalni klienci, sprzedaż zaczyna się sprowadzać do walki między Twoimi potrzebami a potrzebami klienta. Do rywalizacji stają również Twoje potrzeby oraz Twój wizerunek w oczach klienta.

			Jeśli tylko klient stwierdzi, że ta transakcja jest Ci potrzebna, z pewnością się z niej wycofa. Już pierwsze sygnały nieszczerości po Twojej stronie skłonią klienta do paniki i podejrzeń o manipulowanie nim.

			Działanie: przyjrzyj się swoim wynikom i sprawdź, jaki poziom musisz osiągnąć. A teraz zastanów się nad swoimi dziesięcioma ostatnimi transakcjami.

			Biegłość: zadzwoń do dziesięciu najlepszych klientów i umów się z nimi na śniadanie lub lunch. Zapytaj ich, jak definiują relację handlową. Dowiedz się, co NAJBARDZIEJ im się podoba we współpracy z Tobą.

			Aby opanować sztukę budowania relacji, musisz się najpierw dowiedzieć, co ta relacja oznacza dla klienta, a później wykorzystać tę wiedzę w odniesieniu do wszystkich swoich odbiorców.

			Kawa na ławę: im bardziej poświęcisz się budowaniu relacji, tym więcej będziesz miał lojalnych klientów i tym łatwiej Ci się będzie sprzedawało. Większość sprzedawców nie jest skłonna ciężko pracować na to, aby później bez problemu sprzedawać.

			10. UDOWODNIJ. Jedna rekomendacja jest warta więcej niż sto prezentacji sprzedażowych.

			Rekomendacje to namacalny dowód na to, kim jesteś i co oferujesz. Referencje od zadowolonych klientów milion razy skuteczniej rozwiewają wątpliwości niż nawet najlepszy sprzedawca na świecie. Pomyśl o referencjach nagranych na filmie. Czyż może istnieć lepszy dowód Twojej wartości? Czy masz jakąś lepszą odpowiedź na pytania klienta? Dysponując odpowiednimi referencjami, możesz po prostu wejść na spotkanie i powiedzieć: „Dobra, popatrz na to”. Rekomendacje sprzedają tam, gdzie sprzedawca zawodzi.

			Podczas wszystkich organizowanych przeze mnie seminariów pytam: „Ilu z was stosuje rekomendacje wideo jako integralny element procesu sprzedaży?”. Niemal nikt się nie zgłasza. Pytam zatem: „Ilu z was ma takie referencje na swojej stronie internetowej?”. Ręce podnosi tylko garstka ludzi. Pytam dalej: „Ilu z was wykorzystuje rekomendacje wideo w wysyłanych ofertach, aby wzmocnić zawarte w nich deklaracje?”. Nie zgłasza się prawie nikt. No to pytam: „Ilu z was uważa, że referencje wideo pomogłyby wam w finalizowaniu transakcji?”. Zgłaszają się niemal wszyscy.

			Nie rozumiem tego. Wiesz, że rekomendacje pomogą Ci sprzedawać, ale z nich nie korzystasz. A, już wiem, o co chodzi. Trzeba by w to włożyć trochę pracy. Czekasz, aż ktoś inny (dział marketingu) zrobi to za Ciebie. Przecież znasz tych od marketingu. To ci sami ludzie, od których dostajesz sterty nieskutecznych slajdów. Na co zatem czekasz?

			Rekomendacje wideo można wykorzystać w kampaniach reklamowych, w sieci, w ofertach, w prezentacjach sprzedażowych i jako ostatni argument przed finalizacją transakcji.

			Rekomendacje stanowią dowód na to, że jesteś tym, za kogo się podajesz, oraz że Twój produkt lub usługa spełniają składane przez Ciebie obietnice. Referencje wideo to istotne wsparcie w sprzedaży, a odpowiednio wykorzystane mogą stanowić broń masowego sprzedawania.

			Działanie: zdobądź kamerę wideo (zresztą pewnie już ją masz). Zadzwoń do pięciu swoich najlepszych klientów. Powiedz, że chciałbyś do nich zajrzeć. Weź ze sobą lunch. Poproś ich o możliwość sporządzenia kilkuminutowego nagrania, na którym opowiedzieliby, dlaczego wybrali Ciebie oraz Twój produkt lub Twoją usługę. Nagrywaj jedno takie wideo tygodniowo. Postaw na konkrety. Poproś nagrywanych klientów, aby mówili o takich kwestiach, jak: relacja ceny do wartości, wzrost wydajności produkcji czy przejście od konkurenta do współpracy z Tobą. Mogą też wspomnieć o jakimś konkretnym wyróżniku Twojej firmy, który widać na co dzień, np. o krótkim czasie reakcji albo kompetentnych pracownikach obsługi. Po nagraniu wszystkich pięciu 


			materiałów obrób je w odpowiednim oprogramowaniu, żeby filmik robił świetne wrażenie. Nagranie w wersji ostatecznej nie powinno być dłuższe niż pięć minut. Teraz nie pozostaje Ci nic innego jak kilkakrotnie ten filmik wypróbować. Początkowo możesz się czuć z tym dziwnie, kiedy jednak poznasz już faktyczny potencjał tego materiału, stanie się on integralnym elementem Twojego procesu sprzedaży.

			Biegłość w posługiwaniu się rekomendacjami wynika z treningu i wprawy. Nie ograniczaj się do pokazywania ich na spotkaniach sprzedażowych. Wykorzystaj je również w internecie oraz w swoich kampaniach reklamowych. Poszukując nowych sposobów zastosowania referencji wideo, nie tylko poprawisz wyniki sprzedażowe, lecz również zwiększysz wiarę w swój produkt i swoją firmę, poprawisz panujące w niej morale.

			O opanowaniu tej sztuki będziesz mógł mówić wówczas, gdy uczynisz swoje rekomendacje bardziej profesjonalnymi, zamieścisz w nich same konkrety i zaczniesz korzystać z nich w taki sposób, który pozwoli Ci nie tylko zwiększyć sprzedaż, ale także wyeliminować konkurencję. SPRÓBUJ TEGO: gdy ktoś następnym razem poprosi Cię o przygotowanie oferty, poinformuj go, że przedstawisz mu referencje wideo dotyczące każdej deklaracji, która znajdzie się w tej ofercie. To będzie dowód na to, że w niczym nie oszukujesz ani niczego nie wyolbrzymiasz. Następnie poproś lub wyraź oczekiwanie, że potencjalny klient zmusi Twoich konkurentów do podobnego posunięcia. W ten sposób zapewnisz sobie olbrzymią przewagę konkurencyjną, to po pierwsze, a po drugie odsuniesz zainteresowanie klienta od ceny i skupisz jego uwagę na tym, co najważniejsze, czyli na wartości.

			10,5. Do dzieła!

			
Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.


			12,5 wartości zawodowego sprzedawcy

Dostępne w wersji pełnej.

		
			Biblia handlowca

Dostępne w wersji pełnej.


			Co nowego można znaleźć w książce sprzed dwudziestu lat?

Dostępne w wersji pełnej.


			„Niestety, nie ma takiej możliwości”

Dostępne w wersji pełnej.


			No dobrze, więc co będziesz z tego miał?

Dostępne w wersji pełnej.


			8,5 sposobu, jak najlepiej wykorzystać tę książkę

Dostępne w wersji pełnej.


			 Dawne metody sprzedaży już się nie liczą… czy coś w tym rodzaju

Dostępne w wersji pełnej.


	Powiesisz sobie na lustrze swoje cele wypisane na kartce i będziesz na nie patrzył dzień w dzień, aż będziesz miał ich dość… i wtedy wreszcie zaczniesz działać. 

			Samoprzylepne karteczki Twoim kluczem do sukcesu

Dostępne w wersji pełnej.


			 Część 1. 
Reguły, sekrety dobra zabawa

Dostępne w wersji pełnej.


Trzymanie się podstawowych reguł na pewno szybciej doprowadzi Cię do sukcesu niż jakakolwiek inna technika sprzedaży.

			39,5 sposobu 
na sukces w sprzedaży

Dostępne w wersji pełnej.


			Moja recepta na sukces...

Dostępne w wersji pełnej.


			Biblia handlowca

Dostępne w wersji pełnej.


50% sukcesu zależy od Twojej wiary, 
że możesz osiągnąć cel. Inaczej mówiąc: 
możesz zostać tym, kim tylko zechcesz.

			Dlaczego handlowcom 
nie zawsze się udaje?

Dostępne w wersji pełnej.


			Nie jesteś urodzonym handlowcem 
— naucz się zarabiać!

Dostępne w wersji pełnej.


			Co jest nie tak z tą transakcją? Problemem jesteś Ty!

Dostępne w wersji pełnej.


Czy przypadkiem nie marnujesz czasu, 
bo za bardzo przejmujesz się przeszkodami?


			Łącznik między pozytywnym a negatywnym

Dostępne w wersji pełnej.


		Nie zmusisz mnie do kupna, jeśli nie mam na to ochoty.

			Jak klient (naprawdę) chce być traktowany

Dostępne w wersji pełnej.


			Nie ignoruj moich telefonów.

			Jak (tak naprawdę) chce być traktowany handlowiec

Dostępne w wersji pełnej.


Czuły punkt znajduje się w połowie drogi pomiędzy prezentacją a transakcją.

			Jak znaleźć czuły punkt klienta?

Dostępne w wersji pełnej.


			Biblia handlowca

Dostępne w wersji pełnej.


Nawet najsilniejsza konkurencja nie zabierze Ci klienta, który jest zarazem Twoim przyjacielem.

			Najlepsze transakcje robi się z przyjaciółmi

Dostępne w wersji pełnej.


			Twój obecny klient ma swoją historię płatności, ustalone warunki płatności, odpowiada mu Twój produkt i odpowiadasz mu Ty… 

			Więc na co jeszcze czekasz?

			Twój obecny klient jest Twoim najlepszym przyszłym klientem

Dostępne w wersji pełnej.


Jak zapewnić sobie udany tydzień? 
Finalizuj umowy w poniedziałek rano!

			Poniedziałek — najlepszy dzień na zamykanie transakcji

Dostępne w wersji pełnej.


			Zachęcam do sporządzenia własnego kredo. 
Dzięki niemu lepiej poznasz swój charakter.

			Życiowe kredo

Dostępne w wersji pełnej.


			Biblia handlowca

Dostępne w wersji pełnej.


Jeśli uda Ci się rozśmieszyć klienta, jest Twój.

			Nie macie pojęcia, co mi się przytrafiło po drodze!

Dostępne w wersji pełnej.

		
			Biblia handlowca

Dostępne w wersji pełnej.


Efekt WOW odróżnia Cię od innych. 
Użyj WOW, a klient będzie Twój.

			Efekt WOW pomoże Ci zrobić dobry interes

Dostępne w wersji pełnej.


Efekt WOW jest dla każdego. 
Problem polega tylko na tym, 
że nie każdemu się chce go stworzyć.

			Czy korzystasz 
z efektu WOW?

Dostępne w wersji pełnej.


	Jeżeli wyjdziesz w trakcie spotkania, 
czy ktokolwiek będzie pamiętał, że tam byłeś?

			Pamięta mnie pan? Jestem handlowcem. 
Jak wszyscy inni 

Dostępne w wersji pełnej.


			Biblia handlowca

Dostępne w wersji pełnej.


Sztuka zadawania pytań to najważniejsza umiejętność, jaką handlowiec powinien opanować do perfekcji. Od tego, czy pytanie zostało właściwie zadane, zależy, czy transakcja dojdzie do skutku.

			Sprzedawać czy nie sprzedawać? Oto jest (MOCne) pytanie

Dostępne w wersji pełnej.


Sprzedawanie jest bardzo proste. 
Musisz tylko zrozumieć problemy, 
obawy i potrzeby klienta. 
Do tego służą pytania. 

			Czy potrafisz przeprowadzić transakcję w pięciu pytaniach?

Dostępne w wersji pełnej.


			Biblia handlowca

Dostępne w wersji pełnej.


MOCne zdania sprawią, że Twój produkt wyda się klientowi nadzwyczajny i niezbędny.

			Jesteś teraz w mojej MOCy

Dostępne w wersji pełnej.

		
			Biblia handlowca

Dostępne w wersji pełnej.


Twoja reklama osobista ma wzbudzić zainteresowanie 
i skłonić klienta do działania.

			Przepis na trzydziestosekundową autoreklamę

Dostępne w wersji pełnej.


		Nie zaczynaj za szybko. 
Zanim uderzysz, musisz mieć komplet informacji.

			Jak zaprezentować się w 30 sekund?

Dostępne w wersji pełnej.


		Zostałeś komuś polecony? To kontakt na wagę złota.

			Jak najlepiej wykorzystać zdobyte referencje?

Dostępne w wersji pełnej.


			Biblia handlowca

Dostępne w wersji pełnej.


Co myśli handlowiec na widok napisu 
„Akwizytorom wstęp wzbroniony”?

			„Akwizytorom wstęp wzbroniony” — ulubiony napis handlowców

Dostępne w wersji pełnej.


			Aby dowiedzieć się, kto w danej firmie jest osobą decyzyjną, trzeba wypowiedzieć neutralne zdanie i delikatnie zadać pytanie: „Mam parę ważnych informacji na temat nowych komputerów. Komu mógłbym je zostawić?”. 

			Jak dotrzeć do odpowiedniej osoby decyzyjnej 
i przedstawić jej ofertę?

Dostępne w wersji pełnej.


	Pierwsze słowa nadają ton dalszej rozmowie. 
Dobre lub złe — na pewno zrobią wrażenie.

			Rozpoczęcie jest tak samo ważne jak zakończenie

Dostępne w wersji pełnej.


		
Kiedy zamiast uśmiechu na twarzy klienta 
widzisz zniecierpliwienie, już po Tobie. 
Spotkanie z klientem to ciężki kawałek chleba, 
ale dlaczego nie miałbyś się przy tym dobrze bawić?

			Składanie oferty to dobra zabawa. 
Jeśli sam w to wierzysz

Dostępne w wersji pełnej.


			Klient chciałby zyskać coś nowego równie mocno, 
jak nie chciałby stracić tego, co ma.

			Etapy składania oferty

Dostępne w wersji pełnej.

		
			Biblia handlowca

Dostępne w wersji pełnej.


Jeśli uda Ci się znaleźć wspólny język z klientem, 
możesz liczyć na jego sympatię, zaufanie i wierność.

			Jak ułatwić sobie sprzedaż? Trzeba nawiązać dobry kontakt z klientem

Dostępne w wersji pełnej.


Aby przekonać klienta do kupna, należy skorzystać z odpowiednich narzędzi, przykładów i sytuacji, do których klient może się odwołać.

			12,5 sposobu na przekonanie klienta do kupna

Dostępne w wersji pełnej.


			Zaufanie klienta musi być budowane stopniowo i wzmacniane na kolejnych etapach sprzedaży.

			Gdzie i kiedy rodzi się zaufanie klienta do sprzedającego?

Dostępne w wersji pełnej.


			Profesjonalny handlowiec 
nie zachowuje się jak handlowiec.

			Słowa i zwroty, których należy unikać za wszelką cenę

Dostępne w wersji pełnej.


			Zaangażowanie klienta w proces sprzedaży daje mu poczucie posiadania, które prowadzi do sprzedaży. 

			Fizyczne zaangażowanie klienta = sprzedaż

Dostępne w wersji pełnej.


			Głupota prezentacyjna. 
Nie robisz tego, prawda?

Dostępne w wersji pełnej.

		
			Biblia handlowca

Dostępne w wersji pełnej.


		Nigdy nie lekceważ wątpliwości klienta.

			Wątpliwości — wystąp!

Dostępne w wersji pełnej.


			Przezwyciężanie prawdziwych zarzutów.

			Przeszkody w praktyce. Praktyczne rozwiązania

Dostępne w wersji pełnej.


			Jeśli nauczysz się przewidywać możliwe zarzuty, będziesz mógł się zabezpieczyć przed ich powstawaniem.

			Przewidywanie wątpliwości

Dostępne w wersji pełnej.


			Sprzedaż zaczyna się wtedy, kiedy klient zaczyna wątpić

Dostępne w wersji pełnej.


			Biblia handlowca

Dostępne w wersji pełnej.


Zadając klientowi jakiekolwiek pytanie, musisz brać pod uwagę jego sygnały gotowości do kupna.

			Pierwsze 19,5 oznaki gotowości klienta do kupna

Dostępne w wersji pełnej.


		Jeśli będziesz odpowiadał na pytania klienta tak lub nie, możesz stracić okazję do transakcji. 

			Odpowiadając na pytania klienta, unikaj odpowiedzi 
„Tak” lub „Nie”

Dostępne w wersji pełnej.


			Jak zadawać pytanie zamykające?

Dostępne w wersji pełnej.


			Szanse na kupno rosną, 
jeśli wzbudzisz w kliencie poczucie własności.

			Sprzedaż na pieska

Dostępne w wersji pełnej.


			— Hari Daas

			Niech piesek goni Ciebie

Dostępne w wersji pełnej.


		Jak szybko potrafisz sfinalizować transakcję? 
Kiedy tylko pojawię się w progu…

			Najpierw zjedz deser!

Dostępne w wersji pełnej.


			Efektywna sprzedaż polega na rozumieniu, 
w jaki sposób produkt będzie funkcjonował.

			Najlepsze zamknięcie transakcji wcale nie jest zamknięciem!

Dostępne w wersji pełnej.


			Biblia handlowca

			Część 5. 
Wątpliwości, zamknięcie i kolejne podejścia

Dostępne w wersji pełnej.


			Narzędzia sprzedaży odgrywają ważną rolę w procesie rozwijania kontaktów z klientem

Dostępne w wersji pełnej.


Gdzieś pomiędzy pieluchą 
a pierwszą własną wizytówką zatracamy 
umiejętność konsekwentnego 
dążenia do celu.

			Człowieku, jesteś handlowcem od dziecka!

Dostępne w wersji pełnej.


Podstawowe pytanie brzmi: Zostawiasz wiadomości? 
Prawidłowa odpowiedź: To zależy…

			Och, nie… Tylko nie automatyczna sekretarka!

Dostępne w wersji pełnej.


			„Zostaw wiadomość po sygnale, na pewno do ciebie oddzwonię”. Na pewno…

Dostępne w wersji pełnej.


Zaryzykuj.

			To Twoja wielka szansa.

			Rusz głową.

			Zaryzykuj, co Ci szkodzi? Nie bój się, że popełnisz błąd; nie bój się porażki, nie przejmuj się odmową. 
Co z tego, że jakiś frajer nie chce się z Tobą spotkać?

			Nie możesz się umówić na spotkanie? 

Dostępne w wersji pełnej.

		
			Biblia handlowca

Dostępne w wersji pełnej.


Nie musisz sprzedawać… 
W 95% przypadków klient sam będzie chciał kupić!

			Gdy zła sprzedaż przytrafia się dobrym ludziom

Dostępne w wersji pełnej.


„Porażka to zdarzenie, a nie osoba”

— Zig Ziglar

„Problem polega nie na tym, że ludzie boją się porażki, 
tylko na tym, że nie wiedzą, jak odnieść sukces”

— Jeffrey Gitomer

		18,5 cechy 
nieudanej kariery sprzedawcy

Dostępne w wersji pełnej.


			Biblia handlowca

Dostępne w wersji pełnej.


			Tańczysz z konkurencją? Nie pomyl kroków!

Dostępne w wersji pełnej.

		
			Biblia handlowca

Dostępne w wersji pełnej.


Zadowalający poziom obsługi klienta 
to dziś już za mało.

			Tajemnica świetnej obsługi klienta

Dostępne w wersji pełnej.


			Doskonała obsługa klienta to potężne narzędzie sprzedaży

Dostępne w wersji pełnej.


Kiedy klient przychodzi ze skargą, 
masz okazję umocnić z nim stosunki.

			Reklamacje rodzą sprzedaż… jeśli dobrze na nie zareagujesz

Dostępne w wersji pełnej.

		
			Biblia handlowca

Dostępne w wersji pełnej.


Umów się na spotkanie minutę po zebraniu 
działu sprzedaży. Będziesz nabuzowany. 
A może zarazić tym potencjalnego klienta?

			Cotygodniowe spotkania działu sprzedaży miejscem generowania nowych transakcji

Dostępne w wersji pełnej.


			Przechodź do sedna w pierwszym zdaniu.

			Oferta zadziała, jeżeli tylko ją napiszesz

Dostępne w wersji pełnej.


Słuchanie jest z pewnością najważniejszym aspektem procesu sprzedawania, a tymczasem pozostaje najsłabszą umiejętnością profesjonalnego handlowca.

			Chcesz sfinalizować więcej transakcji? Uważniej słuchaj!

Dostępne w wersji pełnej.


			Osoba, której wydaje się, 
że zna wszystkie odpowiedzi, zwykle nie słucha.

			Nauka słuchania w dwóch słowach: zamknij się!

Dostępne w wersji pełnej.


	Nie ma czegoś takiego jak typy nabywców 
— istnieją tylko charakterystyki nabywców. 
Nie ma dwóch takich samych klientów.

		Istnieje 100 mld różnych typów nabywców. Przekonaj się sam

Dostępne w wersji pełnej.


			 Biblia handlowca

Dostępne w wersji pełnej.


Doroczne targi branżowe…

Przybyło mnóstwo ludzi z Twojej branży. Nigdzie indziej nie spotkasz w jednym miejscu tylu potencjalnych klientów. Na co więc czekasz?!

		35,5 zasady sukcesu na targach

Dostępne w wersji pełnej.


		

		
			Biblia handlowca

Dostępne w wersji pełnej.


„Człowiek mądry wie wszystko,

człowiek sprytny wszystkich zna”

— przysłowie chińskie

	Nawiązywanie kontaktów — sztuka poznawania właściwych osób

Dostępne w wersji pełnej.


			Jeżeli przyszedłeś z kolegą lub współpracownikiem na spotkanie dla chcących nawiązywać kontakty, rozdzielcie się! Tracicie czas, siedząc i rozmawiając ze sobą albo chodząc razem.

		ABC nawiązywania kontaktów — jak rozpracować uczestników spotkania

Dostępne w wersji pełnej.


Aby najlepiej wykorzystać spotkania 
w celu nawiązywania kontaktów, poświęć 75% 
czasu ludziom, których nie znasz.

		DEF nawiązywania kontaktów — czerpać korzyści ze spotkania

Dostępne w wersji pełnej.


Jeżeli uda Ci się znaleźć wspólne zainteresowania w trakcie nawiązywania kontaktu, będziesz miał idealny temat na rozpoczęcie rozmowy, kiedy skontaktujesz się ponownie, by umówić się na spotkanie.

	
		Tworzenie więzi przy nawiązywaniu kontaktów

Dostępne w wersji pełnej.


		Prosta metoda śledzenia rozwoju sieci kontaktów.

	Gra w kontakty

Dostępne w wersji pełnej.

		
			Biblia handlowca

Dostępne w wersji pełnej.


Nowy gatunek handlowców: 
bazują na prawdzie i wiedzy o produkcie, 
a jedynie w minimalnym stopniu 
na umiejętności sprzedaży.

		Nowy gatunek handlowca 
— niehandlowiec

Dostępne w wersji pełnej.


		Uczę się, jak zwyciężać, nawiązując 
kontakty i budując więzi ze zwycięzcami.

			— Bob Salvin

			Co ma z tym wspólnego Bob Salvin? Wiele!

Dostępne w wersji pełnej.

		
			Biblia handlowca

Dostępne w wersji pełnej.


Sukces w sprzedaży to gra liczbowa… I gra magiczna. 
Musisz połączyć magię z liczbami, aby otrzymać…

	Źródło sukcesu

Dostępne w wersji pełnej.

		
			Biblia handlowca

Dostępne w wersji pełnej.


			Ewolucja powabu mediów społecznościowych prowadząca do skutecznej sprzedaży

Dostępne w wersji pełnej.


			Sprzedaż w mediach społecznościowych. 
W każdym razie coś w tym stylu

Dostępne w wersji pełnej.


			Co robisz każdego dnia w celu przyciągania innych i budowania marki?

Dostępne w wersji pełnej.


			LinkedIn świetnie się sprawdza w biznesie, o ile używa się go z głową

Dostępne w wersji pełnej.

		
			Biblia handlowca

Dostępne w wersji pełnej.


			Ojcowie nieświadomie uczą nas, jak osiągnąć sukces w sprzedaży

Dostępne w wersji pełnej.


			Zaangażuj się!

Dostępne w wersji pełnej.


			Posłowie… 
Kiedy dorosnę

Dostępne w wersji pełnej.


			Klucz do przyszłości kryje się w Twojej teraźniejszości i przeszłości

Dostępne w wersji pełnej.

		
			[image: ]

			Jeffrey Gitomer

Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
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