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    Przede wszystkim chcę podziękować


    Austrii Raine Lakhani,


    mojej kochanej córce, dobrej przyjaciółce,


    wspólniczce przestępstwa i najlepszej nauczycielce.


    A także kilku innym osobom,


    które na zawsze odmieniły moje życie:


    dr Rachnie Jain,


    dr Kalindzie Rose Stevenson,


    Jamesowi Hunterowi,


    Shawnowi Lee,


    Joelowi Bauerowi.


    I wreszcie wszystkim sprzedawcom,


    którzy sięgną po tę książkę


    i wprowadzą w życie to, czego z niej się nauczyli.


    Jestem dumny z tego, że mogłem przyczynić się


    do Waszego sukcesu.

  


  
    Podziękowania


    Mógłbym napisać całą książkę z podziękowaniami, a i tak pewnie kogoś bym pominął.


    Chcę podziękować dr Rachnie Jain za pomoc w zredagowaniu tej książki i za to, że zachowała się jak profesjonalny psycholog — słuchała, jak narzekam, a potem się śmiała… Mam nadzieję, że tak właśnie postępuje dobry psycholog. Najważniejsze, że mi to pomogło.


    Chcę podziękować mojemu bratu Billowi Willardowi za to, że trzymał wszystko w ryzach, gdy ja skupiałem się na pisaniu. Jesteś wspaniałym towarzyszem i wyjątkową inspiracją. Mam nadzieję, że kiedyś będę przynajmniej w połowie takim odkrywcą jak Ty.


    Chcę podziękować każdej osobie, która coś ode mnie kupiła — od czasów, gdy sprzedawałem gazetę „Grit”, gdy miałem 7 czy 8 lat, aż do chwili obecnej. Współpraca z Wami pomogła mi zdobyć doświadczenie, którym teraz mogę dzielić się z wieloma ludźmi.


    Ta książka nie byłaby tak wartościowa, gdyby nie wkład współautorów, którzy są specjalistami w swoich dziedzinach. Dziękuję Wam wszystkim: Rayowi Cronise’owi, dr Rachnie Jain, Mari Smith i Craigowi Ernstowi.


    Chcę również podziękować Toddowi Carltonowi, Dwayne’owi Speagle’owi, Joelowi Bauerowi, Scottowi Markerowi, Michaelowi Lovitchowi i wszystkim na Twitterze, Facebooku i LinkedIn, którzy zadawali mi pytania związane z tą książką, a także dzielili się ze mną swoimi przemyśleniami i uwagami. Wasz wkład był dla mnie bardzo cenny.


    Wszystkim tym, którzy obserwują moje wpisy na Twitterze, należą do grona moich znajomych na Facebooku i są w mojej sieci kontaktów w LinkedIn, a także tym, którzy kupują moje książki lub programy, chcę powiedzieć, jak bardzo się cieszę, że zechcieliście poświęcić swój czas, wysiłek i uwagę na wysłuchanie mojego komunikatu. Jesteście dla mnie całym światem.


    Dziękuję Gailowi Kingsbury’emu, Kevinowi Hoganowi, Heather Porter, Donnie Fox, Benowi Mackowi, Harvowi Ekerowi, Stephenowi Pierce’owi, Tony’emu Robbinsowi, Sethowi Godinowi, Chetowi Holmesowi, Chrisowi Howardowi, Billowi Brasethowi, Rodowi Schlienzowi, Tedowi Goodierowi, Davidowi Bassiriemu, Mike’owi Willardowi oraz wszystkim moim przyjaciołom z Organizacji Przedsiębiorców na całym świecie — zwłaszcza tym, którzy aktywnie działają na moim forum — bardzo sobie cenię Waszą pracę.


    Szczególnie chciałbym podziękować Joelowi Bauerowi, który wciąż przypomina mi, że wszystko sprowadza się do fundamentalnego pytania: „Jak to sprzedajesz i jaki masz z tego zysk?”. Dziękuję, Joelu, jesteś wspaniałym przyjacielem. Wybierzmy się na narty!


    Dr. Johnowi Stukeyowi i Tarze dziękuję za śmiech podczas pracy — i za to, że nie było go za dużo!


    Na końcu chcę podziękować wszystkim moim klientom i słuchaczom — dziękuję, że wychodzicie do ludzi i wciąż sprzedajecie, nawet gdy wszyscy twierdzą, iż nikt nie kupuje. Wy wiecie więcej od nich, a Wasze konta w banku to potwierdzają.


     

  


  
    Wstęp


    „Sprzedawanie się zmieniło, a ktoś zapomniał poinformować o tym dział sprzedaży”.


    — Dave Lakhani


    Ten cytat to ciekawy początek dla książki, która mówi o tym, jak sprzedawać, gdy nikt nie kupuje. Gdy uświadomimy sobie, że warunki ekonomiczne zmieniają się z dnia na dzień, szybko zrozumiemy, dlaczego ludzie przestali kupować.


    Techniki sprzedawania z XX wieku straciły swoją skuteczność. Sprzedawcy próbują ignorować ten fakt, zwołując zebrania i spotykając się z potencjalnymi klientami, jak gdyby nic się nie stało. Czas jednak spojrzeć prawdzie w oczy — jeśli chcesz odnosić sukcesy w sprzedaży, musisz doskonalić swoje umiejętności. Techniki, które poznał Twój szef na szkoleniu w 1974 roku, oparte na strategiach wymyślonych w 1954 roku, dziś są bezużyteczne. Musisz opracować nowe strategie i nowe taktyki — takie, które będą odzwierciedlały naszą obecną rzeczywistość. Ta książka Ci w tym pomoże, pod warunkiem że będziesz gotowy na ciężką pracę i naukę. Jeśli nie chcesz uczyć się nowych rzeczy, to bez względu na to, jakie masz doświadczenie w sprzedaży, powinieneś rzucić tę pracę jak najszybciej — to nie jest zajęcie dla Ciebie. Odejdź z godnością i rozpocznij nową ścieżkę kariery.


    Jeżeli natomiast jesteś gotowy na to, żeby stawić czoła nowej rzeczywistości — chcesz się nauczyć nowych technik i sprawdzić ich działanie w pracy zawodowej (są tak samo skuteczne w każdej branży) — to dzisiejsze trudne czasy, w których klienci nie chcą kupować, mogą okazać się Twoją szansą na sukces.


    Zadaj sobie pytanie, czy faktycznie tak jest, że nikt nie kupuje. Oczywiście, że nie. Rynek się zmienia, a firmy powstają i upadają. Dużo bliższe prawdy jest stwierdzenie, że ludzie, którzy dotychczas kupowali Twoje produkty lub usługi, przestali to robić. Jednak są jeszcze inni. Być może nie uda Ci się znaleźć nowych klientów w miejscach, w których zawsze ich szukałeś, ale to nie znaczy, że ich nie ma. Musisz tylko zmienić narzędzia, które wykorzystujesz w swojej pracy.


    Sprzedaż bardzo się zmieniła w porównaniu z latami 80. XX wieku, gdy firmy miały do dyspozycji ogromne budżety i spory kapitał na inwestycje dużego ryzyka — a co najważniejsze, gospodarka kwitła. Sprzedawcy dostawali wysokie wynagrodzenia, a dumnie brzmiące stanowiska, takie jak główny dyrektor do spraw sprzedaży czy wiceprezes sprzedaży, były hojnie przydzielane, bez względu na to, czy dany pracownik miał doświadczenie w zarządzaniu, czy nie. W wielu branżach produkty i usługi sprzedawały się same — wystarczyło spotkać się z klientem i zamknąć sprzedaż. Od tamtego czasu proces sprzedaży się zmienił. Sprzedawcy przestali być ekspertami; stali się specjalistami. Eksperci pomagali im demonstrować produkt i odpowiadali na trudne pytania, pracownicy działu obsługi klienta skupiali się na budowaniu relacji z klientami, a sami sprzedawcy zostali pośrodku i zajęli się sprzedażą… w pewnym sensie. W czasach wielkich budżetów wystarczyło spotkać się z klientem, żeby sprzedać produkt. Teraz, gdy nikt nie kupuje, trzeba przyjąć inną taktykę. O tym właśnie mówi ta książka. Moim zdaniem już niedługo świat biznesu i konsumentów zmieni się całkowicie. Sprzedawcy, którzy chcą odnieść sukces, muszą zmienić swój stosunek do klientów i podejście do wykonywanej pracy.


    Współczesny sprzedawca musi uzbroić się w zupełnie inne strategie. Musi nie tylko umieć dopasować się do otoczenia i nowych warunków ekonomicznych, ale również nabywać nowe umiejętności, które przydadzą mu się w życiu osobistym i zawodowym. Bardzo dużo zmienił internet — między innymi również to, jak sprzedajemy i jak kupujemy.


    Umiejętności, których się nauczysz, czytając tę książkę, pomogą Ci sprzedawać w czasach, gdy nikt nie kupuje. Dzięki nim będziesz w stanie godnie rywalizować z innymi sprzedawcami w walce o klientów.


     


     

  


  
    Na początek: Jak zacząć sprzedawać więcej już dziś?


    „Zawsze jest więcej ludzi, którzy chcą kupować — zawsze”.


    — Dave Lakhani


    Rozumiem. Jesteś w dołku, czasy są trudne, a w Twojej branży nastał kryzys. Musisz zwiększyć sprzedaż — i to szybko. Ten rozdział mówi o tym, co możesz zrobić, żeby szybko nakłonić potencjalnego klienta do sprzedaży. Poznasz tu kilka nowych strategii, o których opowiem w dalszej części tej książki. Najpierw jednak skupię się na tym, jakie działania możesz podjąć, żeby szybko i skutecznie sprzedawać swoje produkty lub usługi.


    Uwaga!


    Jeśli będziesz czytał ten rozdział i na usta będą Ci się cisnęły komentarze typu „tak, tak” albo „przecież od dawna o tym wiem”, to moim zdaniem (z całym szacunkiem) Twoim problemem wcale nie jest kryzys ekonomiczny, lecz Ty sam. Jeśli zaczynasz osiągać coraz gorsze wyniki w pracy, musisz zacząć robić rzeczy, które dają efekt. Niektóre z nich nie są przyjemne (na razie nie będę o nich opowiadał), a inne będą wymagać od Ciebie cięższej pracy niż dotychczas. Na wszystkie Twoje narzekania mam tylko jedną odpowiedź:


    Pogódź się z tym!


    Ostatnią rzeczą, jakiej teraz potrzebujesz, jest pocieszanie. W ten sposób na pewno nie zwiększysz sprzedaży. Potrzebujesz cennych informacji i wskazówek, które będziesz mógł wykorzystać już dzisiaj. Czas przejść do sedna.


    Jak w siedem dni zwiększyć sprzedaż w czasach, gdy nikt nie kupuje?


    Dzień pierwszy


    Żadnych telefonów do potencjalnych klientów. Aha! Pewnie myślałeś, że będę Ci kazał dzwonić do nieznajomych, ale nie… Przynajmniej jeszcze nie teraz. Zamiast tego chcę, żebyś postąpił zgodnie z poniższymi wskazówkami:


    
      	Zadzwoń do 25 osób z Twojej listy nieaktywnych klientów. Zachęć je, żeby wznowiły współpracę z Tobą. Jeśli przyczyną ich nieaktywności są problemy z Twoją firmą, poszukaj kogoś, kto je rozwiąże (możesz to być Ty sam). Zapytaj klienta: „Gdybym mógł rozwiązać ten problem od ręki, czy rozważyłby pan wznowienie naszej współpracy?”. Jeśli odpowie twierdząco, zajmij się tą sprawą. Jeżeli odpowiedź będzie brzmiała „nie”, poproś kogoś innego, żeby zajął się tą sprawą. Twój klient może zmienić zdanie, gdy jego problem zostanie rozwiązany.


      	Zadzwoń do 10 swoich obecnych klientów. Nie pytaj ich, czy chcieliby kupić od Ciebie jakieś inne produkty lub usługi. Zamiast tego przedstaw im swoją ofertę. Sprzedaj im nowszą wersję produktu, dodatkową usługę albo nowy produkt. Zrób sobie plan i zastanów się, co chcesz powiedzieć. Nieważne, czy klient kupił coś od Ciebie w zeszłym tygodniu. Nawet jeśli jesteś pewien, że odmówi, zadzwoń do niego.


      	Zadzwoń do kogoś, kto nie pracuje w firmie konkurencyjnej, ale dostarcza produkty lub usługi uzupełniające Twoją ofertę tej samej grupie klientów co Ty. Powiedz mu, że masz pięciu wspaniałych klientów, których z chęcią mu przedstawisz, jeśli on zrobi dla Ciebie to samo. Jeśli odmówi, zadzwoń do kogoś innego, aż znajdzie się osoba, która doceni Twoją propozycję. Wtedy przejdź do rozdziału 7., w którym dowiesz się, co powinieneś zrobić dalej.


      	Na godzinę przed wyjściem z pracy przejrzyj plan działania na jutro i przygotuj wszystko, czego potrzebujesz, tak abyś mógł zabrać się do pracy z samego rana. Sporządź listę 10 osób, które mógłbyś poprosić, żeby Cię komuś poleciły, 5 osób, które możesz poprosić o referencje, i 20 osób, które prosiły Cię o dodatkowe informacje, a Ty nie rozmawiałeś z nimi w ciągu ostatnich 10 dni. Chcę również, żebyś spisał nazwiska i adresy 10 potencjalnych klientów, z którymi chciałbyś nawiązać współpracę.


      	Zadzwoń do osób, które wypisałeś w dwóch ostatnich punktach listy, jeszcze przed wyjściem z pracy.


      	Przed samym wyjściem usiądź i nagraj się na poczcie głosowej u pięciu osób, które w zeszłym miesiącu prosiły Cię o informacje. Obiecaj, że zadzwonisz do nich jutro, ponieważ masz dla nich wiadomość, która może je zainteresować.

    


    Naprawdę nie interesuje mnie, czy sprzedajesz pączki, diamenty czy edytory tekstów. Reguły są wszędzie takie same, bez wyjątków.


    Dzień drugi


    Dzisiaj znów będziesz miał mnóstwo pracy. Musisz nauczyć się skupiać na tym, co najważniejsze. Nie możesz pozwolić, żeby cokolwiek Cię rozpraszało. Słuchaj mnie uważnie. To prostsze niż dieta. Jeśli będziesz całkowicie skupiony na wykonywanym zadaniu, osiągniesz lepsze rezultaty. Zaczynamy!


    Zadzwoń do 10 osób, którym mógłbyś kogoś polecić. Powiedz dokładnie, z czym do nich dzwonisz. Nie próbuj kręcić, tylko przeczytaj dokładnie poniższe zdania: „Dzień dobry, panie (pani) <wstaw nazwisko klienta>. Dzwonię, ponieważ w naszej branży nastały trudne czasy. Chciałbym zapytać, czy mógłbym poznać pana z kimś, kto może panu pomóc zawodowo. Jak pan wie, codziennie rozmawiam z wieloma ludźmi. Być może znam kogoś, kto mógłby przyczynić się do rozwoju pana firmy”. Posłuchaj, zrób notatki, a jeśli przyjdzie Ci do głowy ktoś, kogo mógłbyś polecić, od razu daj rozmówcy namiary na tę osobę. Nic się nie stanie, jeśli nie będziesz mógł od razu kogoś polecić. Potem powiedz: „Żyjemy w trudnych czasach, dlatego chciałbym również poprosić pana o przysługę. Czy zna pan kogoś, kto mógłby być zainteresowany współpracą ze mną? Kogoś, kto ma podobne potrzeby jak pan, albo kogoś, kogo może zaciekawić moja oferta? Jeśli zna pan kogoś takiego, proszę podać mi namiary na tę osobę, a ja ze swojej strony postaram się znaleźć kogoś, komu mógłbym pana polecić”. A potem poczekaj na odpowiedź.


    Pamiętaj, że naprawdę musisz znaleźć kogoś, komu będziesz mógł przedstawić swojego klienta. Dlatego nie wybieraj klientów, którzy Twoim zdaniem nie są warci polecenia. Gdy zadzwonisz pod numer osoby, którą polecił Ci klient, powiedz sekretarce (lub nagraj się na pocztę głosową): „Pan <wstaw nazwisko klienta> powiedział, że panią szanuje i że może pani być zainteresowana <wstaw nazwę swojego produktu>”. A potem przedstaw swoją ofertę.


    W trakcie dnia w pracy musisz poświęcić sporo czasu na różne małe sprawy — umówić się na przegląd samochodu, znaleźć adresy i numery telefonu do potencjalnych klientów i inne tego typu rzeczy. Chcę, żebyś zrobił sobie teraz krótką przerwę i wszedł na stronę www.asksunday.com. Zatrudnij jednego z osobistych asystentów na darmowy okres próbny. Dzięki temu będziesz mógł odłożyć na bok wszystkie inne sprawy z tego tygodnia. Ktoś inny się tym zajmie. Musisz wymienić olej w samochodzie? Niech asystent znajdzie kogoś, kto się tym zajmie. Mówię poważnie — odpuść sobie. Jeśli musisz poszukać jakichś informacji, zleć to zadanie asystentowi. Lepiej spożytkujesz swój czas, jeśli skupisz się tylko na sprzedaży. Bądź kreatywny — asystent może bardzo Cię odciążyć od dodatkowych obowiązków, dzięki czemu zwiększysz swoją wydajność.


    Czas, abyś zadzwonił do tych wszystkich ludzi, którzy kiedyś prosili Cię o informacje i z którymi nie miałeś kontaktu w ciągu ostatnich 10 dni. Zadzwoń do każdej z tych osób i spróbuj nakłonić je do współpracy. Jeśli Ci się nie uda, skreśl je z listy. Jeżeli nie możesz się do kogoś dodzwonić, zostaw na jego poczcie głosowej wiadomość, która skłoni go do oddzwonienia… i zrób to dwukrotnie — dziś i jutro. Wiem, że będzie to dla Ciebie wyzwanie. Nie bez powodu nie rozmawiałeś z tymi ludźmi co najmniej od 10 dni. Być może uznałeś, że nie są zainteresowani Twoją ofertą, a może po prostu nigdy do nich nie oddzwoniłeś. Bez względu na przyczynę, zadzwoń teraz. Wszędzie tam, gdzie jest paliwo, może wybuchnąć pożar.


    Gdy już to zrobisz, wykonaj pięć telefonów do osób, które możesz poprosić o referencje — takich, które lubią z Tobą współpracować i z chęcią zgodzą się na Twoją prośbę. Twoim celem jest przekonanie ich do tego, żeby wystawiły Ci referencje. Najlepiej by było, gdybyś dostał referencje w formie nagrania wideo, jednak to czasami może być niepraktyczne. Wejdź na www.conferencetown.com i zapisz się na darmową linię konferencyjną. Tam będziesz mógł nagrać referencje swoich klientów i zapisać je w formacie MP3. Pliki z referencjami będziesz mógł dołączać do e-maili wysyłanych do potencjalnych klientów albo zapisać na płycie CD, którą później roześlesz. Warto również zamieścić je na swojej stronie internetowej. Referencje w tej formie są bardziej przekonujące niż pisemne wyrazy uznania, bo można więcej się z nich dowiedzieć — prawdziwa osoba opowiada o Twoim produkcie. Możesz spisać niektóre uwagi i zamieścić je na swojej stronie albo na firmowym papierze listowym (oczywiście najpierw powinieneś poprosić o zgodę autorów tekstu). Jeśli zdobędziesz dobre referencje, będziesz mógł się nimi podpierać we wszystkich rozmowach z kolejnymi potencjalnymi klientami.


    Czas wybrać 10 osób, z którymi bardzo chciałbyś nawiązać współpracę, i przekonać je, żeby odebrały telefon od Ciebie i wysłuchały Twojej oferty. Najpierw pójdź do Starbucks i kup 10 Starbucks Card. Jeśli potrzebujesz czyjejś zgody na kupienie tych kart, pokaż mu tę książkę i powiedz, że postępujesz dokładnie z zawartymi tu wskazówkami. Jedną z nich jest właśnie zakup tych kart.


    Jeżeli Twój przełożony nie wyrazi zgody, gorąco zachęcam Cię do tego, żebyś kupił karty za własne pieniądze1. Jeśli nie stać Cię na 10 kart, kup tylko pięć — ale to już jest absolutne minimum. Napisz list, korzystając z poniższego szablonu:


     


    
      Drogi Panie <wstaw imię klienta>!


      Wysyłam do Pana ten jednostronicowy list, ponieważ chciałbym nawiązać z Panem współpracę i zdobyć Pana zaufanie. Wysyłam Panu kartę Starbucks, ponieważ chcę skłonić Pana do pewnych przemyśleń; więcej na ten temat za chwilkę. Zależy mi tylko na jednym — na rozmowie z Panem. Wystarczy mi siedem minut. Zanim Pan się zgodzi, chciałbym podać trzy sposoby, na jakie moja firma może Panu pomóc. Proszę na nie spojrzeć:


      <wstaw trzy punkty mówiące o tym, jak możesz pomóc adresatowi listu>


      <wstaw jedną referencję od dużego klienta>


      Mam nadzieję, że w przyszłym tygodniu będziemy mieli okazję porozmawiać. Zadzwonię, żeby uzgodnić termin naszej rozmowy, tak aby zarezerwował go Pan sobie w kalendarzu. Jeśli uprzedzi Pan asystentkę o moim telefonie, mogę ustalić z nią wszystkie szczegóły. Jeżeli zajmuje się Pan tym osobiście, to zadzwonię do Pana i umówię się z Panem na rozmowę — krótko, uprzejmie i profesjonalnie — i poczekam na uzgodniony dzień.


      Najlepsze pomysły przychodzą mi do głowy z samego rana, gdy piję pierwszy kubek kawy, herbaty albo gorącej czekolady (zależnie od nastroju) — to mi pomaga. Odkryłem, że kofeina stymuluje procesy myślowe i twórcze. Stąd moja propozycja — proszę kupić sobie jeden napój na mój koszt i rozważyć w tym czasie moją ofertę. Zadzwonię do Pana <wstaw datę — musisz mieć pewność, że do tego dnia adresat otrzyma już Twój list>, aby umówić się na rozmowę. Na wypadek, gdyby chciał Pan skontaktować się ze mną wcześniej, podaję numer swojego telefonu komórkowego. Proszę zadzwonić o dowolnej porze, żeby umówić się ze mną na rozmowę albo od razu ją przeprowadzić.


      Pozdrawiam


      <Wstaw swoje imię i nazwisko oraz numer telefonu komórkowego>

    


    A teraz zrób następujące rzeczy:


    
      	Przed wyjściem z pracy wykonaj wszystkie planowane telefony do potencjalnych oraz obecnych klientów.


      	Przygotuj się na jutro. Przed Tobą ważny dzień. Wybierz trzech lokalnych potencjalnych klientów, z którymi próbujesz nawiązać współpracę, i zdobądź dane kontaktowe 10 potencjalnych klientów, którzy w ciągu ostatnich 90 dni odrzucili Twoją ofertę. Jutro rano musisz być wcześnie w pracy, więc porządnie się wyśpij.

    


    Dzień trzeci


    Weź z domu nożyczki. W drodze do pracy zatrzymaj się przy sklepie i kup taśmę klejącą, rolkę czerwonej, niebieskiej lub fioletowej wstążki oraz trzy kokardy w takim samym kolorze. Potem przejdź się do najbliższej cukierni i kup 36 pączków — 3 pudełka po 12 sztuk. Następnie:


    
      	Owiń pudełko wstążką równolegle do dłuższego boku, z góry na dół. Na dole utnij wstążkę i przyklej końce taśmą klejącą do pudełka, tak aby u góry i po bokach była widoczna ładna wstążka. Teraz zrób to samo z krótszym bokiem. W ten sposób utworzysz krzyż na wieczku pudełka. Na środku tego krzyża przyklej kokardę. Tak samo ozdób pozostałe dwa pudełka.


      	Zawieź pudełka z pączkami do trzech potencjalnych klientów. Wejdź do firmy z przyozdobionym pudełkiem pączków i powiedz, że masz osobistą przesyłkę dla potencjalnego klienta. Poproś, żeby przyszedł do Ciebie, żebyś mógł mu wręczyć przesyłkę. Gdy się zjawi, podaj mu pudełko i przedstaw się. A potem powiedz: „Próbowałem do pana dotrzeć, ale nie udało mi się. Obawiam się, że mogłem być zbyt natarczywy, dlatego postanowiłem obrać nieco słodszą taktykę. Pomyślałem, że pan i pańscy pracownicy ucieszycie się z pączków. Nie chcę w tej chwili zabierać panu czasu, ale chciałbym umówić się z panem na rozmowę telefoniczną w tym tygodniu. Który dzień panu pasuje?”. I poczekaj na odpowiedź. Być może klient będzie chciał porozmawiać z Tobą od razu — a może umówi się z Tobą na inny dzień. Obie opcje są dobre. Możesz zostawić mu do przejrzenia materiały dotyczące Twojej oferty.


      	Po powrocie do firmy zadzwoń do 10 potencjalnych klientów, którzy jeszcze nic u Ciebie nie kupili — może dlatego, że zaopatrują się u kogoś innego, a może dlatego, że w ogóle nie zamierzają kupować tego rodzaju produktów. Twoim zadaniem jest dowiedzieć się, czy to, co kupili zamiast Twojego produktu, dobrze im służy, czy może jednak nadal potrzebują Twojego produktu.


      	Resztę dnia przeznacz na napisanie artykułu zawierającego od 500 do 800 słów, który zamieścisz w internecie. Gdy artykuł będzie gotowy, wstaw go na www.ezine.com. Pamiętaj, aby na końcu podać swoje imię i nazwisko, krótką informację na swój temat oraz łącze do swojej strony internetowej, tak aby ludzie szukający informacji z Twojej kategorii mogli się z Tobą skontaktować. Jeśli chcesz, żeby Twój artykuł zainteresował czytelników, napisz o czymś, co jest na czasie i o czym ludzie chętnie rozmawiają. Pokaż, w jaki sposób Twój produkt lub usługa rozwiązuje problem, z którym zmaga się wiele osób w Twojej branży.


      	Zanim wyjdziesz z pracy, wykonaj wszystkie planowane telefony do potencjalnych oraz obecnych klientów.


      	Ułóż plan na jutro — wypisz 25 transakcji, które w razie powodzenia zapewniłyby Ci byt przez cały rok, a może nawet dłużej. Jutro będziesz potrzebował tej listy.

    


    Dzień czwarty


    
      	Dziś zrobisz wywiad na temat 25 Twoich najlepszych potencjalnych klientów. Chcę, żebyś przeczytał wszystko, co możesz znaleźć na temat tych firm. Wpisz ich nazwy w Google i zadzwoń do znajomych dostawców, którzy współpracują z tymi firmami. Zdobądź jak najwięcej informacji. Chcę, żebyś poświęcił na to cały dzień. Masz zostać ekspertem w zakresie wiedzy na temat Twoich 25 wymarzonych klientów.


      	A teraz dla każdej z tych firm wypisz sposoby, na jakie mógłbyś im pomóc — opierając się na wcześniej zdobytej wiedzy. Wymyśl twórcze sposoby na skontaktowanie się z jej przedstawicielami. Zastanów się, jakie informacje mógłbyś wykorzystać, żeby nawiązać rozmowę. Poszukaj ciekawostek i innych przydatnych materiałów.


      	Znajdź dane kontaktowe każdego z potencjalnych klientów, tak abyś mógł zacząć do nich dzwonić już z samego rana w poniedziałek.


      	Zanim wyjdziesz z pracy, wykonaj wszystkie planowane telefony do potencjalnych oraz obecnych klientów.


      	Przygotuj się na jutrzejszy dzień; to będzie mocne zakończenie tygodnia.

    


    Dzień piąty


    Jeśli uda Ci się mocno zakończyć ten tydzień, dowiedziesz, że jesteś prawdziwym mistrzem. Gdy Twoja konkurencja przygotowuje się już do weekendu, Ty włącz trzeci bieg. Odpoczniesz w sobotę. Pamiętaj, że to właśnie na ostatnim odcinku zwycięzcy wygrywają, a reszta przegrywa. A teraz:


    
      	Zadzwoń do pięciu zadowolonych klientów i spytaj ich, czy mógłbyś im pomóc w jakiś inny sposób. Z każdym z nich porozmawiaj o innych swoich produktach lub usługach i wspólnie zastanówcie się, czy mogłyby one przynieść mu jakieś korzyści. Zapytaj, co jeszcze mógłbyś dla niego zrobić. Opowiedz o swoich produktach, jeśli będzie chciał dowiedzieć się czegoś więcej.


      	Odwdzięcz się co najmniej trzem osobom, które poleciły Cię swoim znajomym. Poleć je komuś, kto mógłby być zainteresowany ich ofertą.


      	Prześledź internet w poszukiwaniu imprez lub spotkań, w których mogą uczestniczyć Twoi potencjalni klienci. Wybierz dwa wydarzenia, w których weźmiesz udział. Zapisz się na listę uczestników.


      	Jeżeli jeszcze nie wykorzystałeś wszystkich możliwości, jakie daje AskSunday.com, poproś asystenta, żeby zrobił dla Ciebie w ciągu weekendu coś, co pomoże Ci oszczędzić czas lub zwiększyć wydajność w przyszłym tygodniu.


      	Napisz pięć listów z podziękowaniami do osób, które niedawno coś u Ciebie kupiły.


      	Zanim wyjdziesz z pracy, wykonaj wszystkie planowane telefony do potencjalnych oraz obecnych klientów.


      	Zaplanuj sobie przyszły tydzień.


      	Pogratuluj sobie i daj sobie nagrodę za to, że przez cały tydzień wytrwale realizowałeś plan (jeśli rzeczywiście tak było) — zjedz kolację w dobrej restauracji albo zrób coś, co sprawi Ci przyjemność. Ciesz się myślą, że w tym tygodniu wykonałeś kawał dobrej roboty.

    


    Jeżeli przez cały tydzień trzymałeś się planu i zrobiłeś wszystko, co zaleciłem, rozpocząłeś ciąg fantastycznych wydarzeń. Dzięki nim utrzymasz sprzedaż nawet w najtrudniejszych czasach.


    Ten szybki poradnik da Ci energię emocjonalną, której potrzebujesz do tego, żeby przeprowadzić kolejne etapy procesu opisanego w tej książce. Dzięki niemu osiągniesz sukces, gdy Twoi konkurenci będą zmagać się z kryzysem. Wszystkie rady zawarte w tej książce przyniosą skutek, pod warunkiem że się do nich zastosujesz.


    Najszybszy sposób na zwiększenie sprzedaży to większa koncentracja na pracy. Zrób codziennie jedną rzecz więcej i bądź gotowy na podjęcie nowych wyzwań. Jeśli to zrobisz, odniesiesz większy sukces niż 99 procent dzisiejszych sprzedawców. Jedyna rzecz, która stoi na Twojej drodze do następnej sprzedaży, to Ty sam.


    A teraz przejdźmy do naprawdę interesujących i skutecznych technik, które pomogą Ci systematycznie zwiększać sprzedaż!


    
      
        1 Każda karta musi zostać doładowana na kwotę min. 20 zł — przyp. tłum.

      

    

  


  
    Rozdział 1. Skoncentruj się i zacznij twardo stąpać po ziemi


    „Rynek się zmienia; to nie jest Twoja wina. Jednak Twoim obowiązkiem jest reagować na zmiany, tak aby osiągnąć z nich korzyść”.


    — Dave Lakhani


    Prawdopodobnie zacząłeś czytać tę książkę dlatego, że ostatnio zaobserwowałeś u siebie spadek sprzedaży. Mógł on być spowodowany kryzysem, zmianami, które zaszły w Twojej branży, a może po prostu serią pechowych wydarzeń. Bez względu na przyczynę chcę, żebyś wiedział, że możesz to zmienić — i to bardzo szybko.


    Ten rozdział będzie mówił o rzeczywistości, o Twoim myśleniu i o Twojej pracy. Być może kusi Cię, żeby go pominąć i od razu przejść do rozdziałów, w których opisane są konkretne taktyki. Ostrzegam Cię — nie rób tak, ponieważ przegapisz jedną z najważniejszych lekcji na temat tego, jak pokonać kryzys w dowolnej branży i dowolnej działalności. Ukryłem tu również dodatkowy komunikat — staranność, wytrwałość i dbałość o szczegóły to cechy, które pomagają odnieść sukces zarówno w nauce, jak i w sprzedaży.


    Jedyną rzeczą, jakiej może być pewny każdy profesjonalny sprzedawca, jest to, że w ciągu jego kariery wiele rzeczy się zmieni; czekają go zarówno radosne wzloty, jak i bolesne upadki. Taka jest natura sprzedaży. Wszystko się zmienia — gospodarka, branże i klienci. Jeśli chcesz odnieść sukces, musisz szybko reagować na zmiany. Twoim celem jest jak najszybciej odkryć, co trzeba zrobić w danym momencie, i natychmiast przejść do działania.


    W czasach kryzysu nie można sobie pozwolić na bezczynność. Aby zdobyć pieniądze, musisz działać. Jeśli zamiast tego zaczniesz załamywać ręce i wpadniesz w stagnację, przegapisz wiele okazji, których nie było wcześniej, gdy każdy sprzedawca z łatwością znajdował klientów. To właśnie w tych trudnych czasach możesz zdobyć przewagę nad innymi — przewagę, dzięki której osiągniesz wyjątkową skuteczność i zarobisz duże pieniądze.


    Gdy nikt nie kupuje, ludzie stają się przewidywalni


    Gdy rynek się zmienia, dyrektorzy do spraw sprzedaży zaczynają nucić charakterystyczną mantrę: „Musisz więcej dzwonić do potencjalnych klientów, bardziej naciskać, obcinać wydatki; koniec z kolacjami z klientami czy płaceniem za ich grę w golfa”. Gdyby faktycznie wystarczyło więcej dzwonić do potencjalnych klientów i ciąć wydatki na ich przyjemności, to nigdy nie doznalibyśmy kryzysu w sprzedaży. Jednak trzeba wziąć pod uwagę fakt, że gospodarka się zmienia, a poszczególne branże łączą się ze sobą lub znikają z rynku. Dlatego strategie sprzedaży również muszą się zmienić… a mimo to pozostają niezmienione od wielu, wielu lat.


    W czasach kryzysu dyrektorzy generalni, wiceprezesi, a także sami kupujący zaczynają nucić własną mantrę: „Musimy dokonać przełomu, wykorzystać najnowszą technologię, ograniczyć wydatki, negocjować każdą rzecz i zawiesić wszystkie umowy, aż będzie wiadomo, w jakim kierunku to wszystko zmierza”.


    Jednocześnie sprzedawcy biorą do rąk telefony i zaczynają dzwonić do obcych ludzi, desperacko próbując nakłonić ich do kupienia określonych produktów lub usług. W odpowiedzi na ten atak konsumenci tworzą bardziej wyszukane strategie unikania tych telefonów. Firmy stają na głowie, żeby zrealizować plan sprzedaży, a sprzedawcy zastanawiają się, czy nie powinni poszukać innej pracy. Rynek wpada w stagnację. Nic się nie dzieje.


    Jednak wcale nie musi tak być.


    Wkrótce dowiesz się, jakie taktyki są najskuteczniejsze w dzisiejszych trudnych czasach. Nauczysz się inaczej myśleć i zachowywać. Dzięki temu zdołasz sprzedać swoje produkty nawet wtedy, gdy nikt nie kupuje — a gdy ciężkie czasy się skończą i klienci wreszcie zaczną kupować, odniesiesz naprawdę spektakularny sukces.


    W czasach kryzysu sprzedawcy przyjmują jeden z dwóch sposobów myślenia. Pierwszy jest taki, że wszystko jest w naszych głowach. Wystarczy zacząć myśleć pozytywnie i trochę bardziej skupić się na pracy, żeby zwiększyć sprzedaż. Trudno jest zaakceptować tę argumentację, gdy firmy, którym sprzedawałeś swoje produkty, zniknęły z rynku, w Twojej branży zaszła ważna zmiana lub gdy wszyscy Twoi klienci zaczęli inaczej się zachowywać. Drugi sposób myślenia to przeciwieństwo pierwszego — stała się tragedia. Gdziekolwiek spojrzysz, wszędzie dzieje się źle. Szkoda marnować czas na przekonywanie ludzi do kupna Twoich produktów; i tak nikt nic nie kupi. Lepiej wspólnie ponarzekać z innymi, którzy czują się tak samo. Oni Cię zrozumieją. Jeśli za długo będziesz słuchał tego, co mówią w mediach, szybko dojdziesz do wniosku, że znalazłeś się na skraju apokalipsy i jedyną rzeczą, jaką możesz zrobić, to zakopać głowę w piasku i czekać na to, co nieuniknione… cokolwiek by to było.


    Jednak rzeczywistość jest nieco inna. Dla wytrawnych sprzedawców kryzys to wyjątkowa okazja do tego, żeby jeszcze bardziej zwiększyć sprzedaż i przygotować się na ogromny sukces, gdy gospodarka wreszcie ruszy naprzód. Aby sprzedawać w czasach, gdy nikt nie kupuje, trzeba zastosować zupełnie inne taktyki — nie te, których Twój kierownik nauczył się w 1974 roku, ani nawet nie te, których Ty się nauczyłeś na szkoleniach rok czy dwa lata temu. Musisz nabyć nowe, bardzo proste umiejętności, które pomogą Ci zdominować obecny rynek, bez względu na to, w jakim stanie znajduje się gospodarka. Musisz częściej robić to, w czym jesteś dobry. Zmiany są ekscytujące. Dzięki nim Ty sam również ewoluujesz i wciąż utrzymujesz się w czołówce, pozostawiając w tyle całą konkurencję. Zanim bardziej rozwinę ten temat, spójrzmy, jak wygląda cykl sprzedaży.


    Dr Clément Juglar (1819 – 1905) był jedną z pierwszych osób, które zdefiniowały pojęcie cyklu koniunkturalnego. Stanowiło to spory wkład w całą teorię makroekonomiczną i przyczyniło się do dalszych odkryć i opracowań kolejnych definicji związanych także z dziedziną sprzedaży. Dla sprzedawcy wstępny opis cyklu koniunkturalnego jest prawdopodobnie najbardziej użyteczną rzeczą w jego pracy. Według Juglara cykl koniunkturalny dzieli się na cztery fazy:


    1. Ożywienie


    2. Rozkwit


    3. Recesja


    4. Depresja


    W 2007 roku nastąpił kryzys na rynku nieruchomości. FED ratował banki od upadłości, zwiększając podaż pieniądza. Próby stymulowania wzrostu gospodarki przez rząd nie przyniosły skutku, a firmy zaczęły masowo upadać. Wydaje mi się, że większość ludzi zgodzi się ze mną, że obecnie znajdujemy się w 4. fazie — depresji1.


    To właśnie jest najlepszy czas dla sprzedawców.


    W czasach depresji dzieje się kilka ważnych rzeczy. Wielu ludzi rezygnuje z pracy w zawodzie sprzedawcy, dzięki czemu konkurencja maleje. Ci, którzy pozostali w zawodzie, są przekonani, że nikt nie kupuje, bo techniki, których zawsze używali, przestały działać. Dlatego chowają głowę w piasek i rezygnują z walki o klienta. Moim zdaniem to zachowanie sprzedawców przyspiesza nadejście fazy pierwszej — ożywienia.


    Przedsiębiorcy i sprzedawcy są coraz bardziej głodni; wychodzą do ludzi, szukają nowych rozwiązań i sprzedają je. Próbują odnaleźć się w próżni, która nastała po odejściu innych. Podejmują szeroko zakrojone działania. Są skoncentrowani na wyniku. Efektem ich działań jest ożywienie w branżach, w których ludzie tacy jak Ty nie boją się rewolucyjnego myślenia i świadomie kształtują swoją przyszłość. Robią wszystko, co jest konieczne do tego, żeby osiągnąć sukces. Pytają swoich klientów, co mogą dla nich zrobić, i skupiają się na zaspokajaniu ich potrzeb. Prawo wzajemności mówi, że aby ludzie chcieli dawać, najpierw sami muszą coś dostać.


    Między depresją a ożywieniem znajduje się przepaść, która stanowi fantastyczną okazję dla sprzedawców marzących o sukcesie. Dlaczego? Gdy już nadejdzie faza ożywienia i osiągnie mniej więcej połowę swojego cyklu, wszyscy inni będą próbowali wykorzystać koniunkturę i sięgnąć po łatwy, wydawałoby się, cel. Wszyscy lubią sprzedawać w czasach rozkwitu. Okazje są wszędzie, bo gospodarka kwitnie. Jednak to właśnie faza depresji i ożywienia jest najlepszym czasem dla tych, którzy są bardziej kreatywni niż inni, potrafią ciężej pracować i nie boją się wyzwań. Ci sprzedawcy przyspieszają nadejście fazy ożywienia i cieszą się jej efektami. Ta książka mówi o tym, jak wykorzystać okres depresji i co zrobić, żeby w fazie ożywienia i rozkwitu osiągnąć jeszcze większą sprzedaż.


    Dobra wiadomość jest taka, że okres rozkwitu trwa dłużej niż depresja. Od czasów wielkiej recesji w latach 30. ubiegłego wieku gospodarka kilkakrotnie zwalniała, ale my szybko przywracaliśmy ją na odpowiedni tor. Po wielkiej depresji przejście do fazy ożywienia trwało prawie dziesięć lat; obecnie przyspieszenie gospodarki zajmuje już tylko kilka lat. To samo dotyczy Twojej branży (pod warunkiem że nie zniknie ona całkowicie z rynku na skutek recesji). Ludzie szybko zaczną na nowo potrzebować Twojego produktu lub Twojej usługi.


    Codziennie stawiasz czoła rzeczywistości


    Zauważyłem, że nawet przy najlepszej koniunkturze można znaleźć dużo sprzedawców, którzy nie umieją dobrze wykonywać swojej pracy. Z drugiej strony, w czasach kryzysu zawsze znajdzie się spora grupa sprzedawców, którzy osiągają niewiarygodne zyski. Znasz zasadę samospełniającej się przepowiedni? Jeśli wierzysz, że Ci się uda, to tak się stanie — a jeśli uważasz się za nieudacznika, nigdy nie odniesiesz sukcesu. Niestety, rzeczywistość jest nieco bardziej skomplikowana.


    Wytrawni sprzedawcy nie ograniczają się do obserwowania tego, co się dzieje na rynku. Oni uważnie przyglądają się wszystkim ruchom w ich branży, na ich rynku, a także w ich własnej firmie. Na tej podstawie tworzą plan, który pomoże im wykorzystać zdobytą wiedzę do zaspokojenia potrzeb klientów, a także swoich własnych. Wystarczy tylko zadać sobie pytanie: „Jak 
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