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      	Poleć książkę


      	Kup w wersji papierowej


      	Oceń książkę

    

  


  
    
      	Księgarnia internetowa


      	Lubię to! » nasza społeczność

    

  


  Książkę tę dedykuję wszystkim osobom,

  które jeszcze nie odnalazły w sprzedaży prawdziwej pasji,

  a które wciąż jej poszukują.


  Podziękowania


  Dziękuję wszystkim czytelnikom czterech poprzednich wydań Mistrza sprzedaży za wszystkie ciepłe słowa, które przez ponad piętnaście lat od Was otrzymywałem. Dziękuję za wszystkie rozmowy telefoniczne, SMS-y, e-maile i spotkania. Wasze słowa utwierdzały mnie w przekonaniu, że warto było napisać tę książkę i wszystkie kolejne, które ukazały się przez te lata. Cieszę się, że moja praca mogła się przyczynić do osiągnięcia przez Was znaczących sukcesów sprzedażowych. A co chyba najważniejsze, przyczyniła się do zmiany spojrzenia na cały proces sprzedaży, szczególnie sposobu myślenia o relacjach i transakcjach, jakie ludzie wciąż pomiędzy sobą zawierają.


  Wszystko to stało się dla mnie inspiracją do napisania udoskonalonego i uaktualnionego piątego wydania tej książki.


  Arkadiusz Bednarski


  
    Wstęp do wydania V


    Od pierwszego wydania Mistrza sprzedaży minęło 15 lat. Ten, jak go określa wydawca, „superbestseller” doczekał się do tej pory czterech wydań. Przystępując do pisania wydania piątego, nie mogłem nie spojrzeć wstecz i nie zauważyć, jak bardzo przez ten czas zmieniły się rynek, metody sprzedaży i przepisy prawa.


    Pierwsze wydanie książki, którą trzymasz w rękach lub której słuchasz, pisałem w czasach, gdy w Polsce pojawiły się Facebook i pierwsze iPhone’y. LinkedIn miał powstać za trzy lata, TikTok za siedem, a przepisy RODO wejść za 9 lat. Sprzedaż produktów przez internet wzrosła w tym czasie dwudziestokrotnie — z 4,5 mld do ponad 100 mld zł rocznie. W księgarniach królowały książki o sprzedaży napisane przez autorów zza oceanu, a kursy online w zasadzie nie istniały. Dlatego czytając aktualne wydanie, czytasz inną książkę niż ta, która ukazała się w roku 2009. Jednakże pomimo bardziej rygorystycznych przepisów, rozwoju technologii oraz powszechnej i łatwej dostępności wiedzy na temat tego, jak skutecznie sprzedawać, w samym procesie sprzedaży niewiele się zmieniło. Wciąż kupujemy z tych samych powodów, którymi kierowaliśmy się piętnaście lat temu. Wciąż w ten sam sposób podejmujemy decyzje, wciąż nasze zachowania jako kupujących są w większości przypadków irracjonalne (tak, dobrze słyszysz — irracjonalne), wciąż proste techniki stosowane przez wiele firm i osób sprawdzają się doskonale. To, że klienci wiedzą znacznie więcej niż 15 lat temu, jest jedynie informacją dla sprzedających, jak wykorzystać posiadaną wiedzę i dostępne narzędzia do tego, aby sprzedawać więcej.


    Oczywiście, obecnie nie można bez narażania się na konsekwencje zadzwonić, do kogo się chce, z propozycją sprzedaży swojego produktu. Nie można bez zgody wysyłać do dowolnej firmy swoich ofert. Pozyskiwanie potencjalnych klientów stało się osobną branżą, z której usług korzysta coraz więcej osób i firm. Telefon, chociaż wciąż ważny w pracy sprzedawcy, jest tylko jednym z narzędzi kontaktu z klientem.


    Coraz większa wiedza i możliwości wyboru potencjalnych klientów sprawiają, że zmieniają się ich niektóre zachowania i zwyczaje. Przez internet można kupić, co się chce, i zwrócić towar bez podawania powodu.


    Piętnaście lat temu sprzedażą zajmowali się sprzedawcy. Dzisiaj sprzedaje w zasadzie każdy. Recepcjonistka w hotelu nie zajmuje się tylko meldowaniem i obsługą gości. Jej rolą jest także sprzedaż dodatkowych produktów i usług. To samo dotyczy kelnerów, fryzjerów, rehabilitantów, mechaników samochodowych, pracowników banków, trenerów, coachów i wielu innych profesji. Obserwujemy obecnie swego rodzaju paradoks: liczba sprzedających zrównała się z liczbą kupujących. Gdyby się pokusić o proste uogólnienie, można by było powiedzieć, że wszyscy chcą sprzedawać, ale nikt nie chce, aby mu coś sprzedawano.


    W roku 2009 książka Mistrz sprzedaży kierowana była do wąskiego grona odbiorców: osób, które zajmowały się sprzedażą lub dopiero zaczynały swoją przygodę w tej dziedzinie. Dzisiaj kieruję ją w zasadzie do każdego, kto w ten czy inny sposób próbuje swoich sił na polu sprzedaży. Dlatego piąte wydanie Mistrza sprzedaży w roku 2024 to w wielu aspektach inna książka niż jej poprzednie cztery wydania. Obecnie ma ona za zadanie zarówno wprowadzenie w świat sprzedaży osób, które do tej pory nie miały z nią styczności, jak i bycie wsparciem dla osób trudniących się nią na co dzień.


    Współczesna sprzedaż odbywa się z wykorzystaniem różnych strategii i kanałów. Można ją podzielić na detaliczną, hurtową czy internetową. Można także wyróżnić sprzedaż bezpośrednią, MLM, telefoniczną, internetową, sklepową, telesprzedaż, live’y itd.). Wiele firm dokonuje również podziału na sprzedaż B2B i B2C, ale jednocześnie np. w ramach sprzedaży B2B można wykorzystywać zarówno te same kanały, co w przypadku sprzedaży B2C, jak i zupełnie inne.


    Trudno jest zatem podać jedyny właściwy podział. Takie zróżnicowanie sprawia, że praktycznie niemożliwe jest napisanie książki, która obejmowałaby wszystkie zagadnienia dotyczące sprzedaży i omawiałaby wyczerpująco każdy jej rodzaj. Mamy już dzisiaj na rynku dostępne publikacje, które odnoszą się do konkretnych rodzajów sprzedaży i na pewno powinny po nie sięgać osoby, które np. chcą prowadzić skuteczną sprzedaż przez internet lub sprzedaż telefoniczną. W książce w różnych miejscach rekomenduję niektóre z nich wraz z uwagami, które mogą być pomocne przy dokonywaniu wyboru.


    Komu zatem można zarekomendować Mistrza sprzedaży? W zasadzie każdemu, kto zajmuje się sprzedażą, niezależnie od tego, w jakiej formie ją prowadzi. Książka porusza bowiem kwestie uniwersalne, bez znajomości których trudno jest odnieść sukces w sprzedaży. Z praktyki wiem, że jeśli opanujemy wiedzę i umiejętności niezbędne do wykonywania zadań złożonych, wykonywanie tych prostszych staje się zdecydowanie łatwiejsze. Innymi słowy, jeśli poznamy zasady prowadzenia efektywnych prezentacji w sprzedaży bezpośredniej, będzie nam znacznie łatwiej przygotować i poprowadzić prezentację online. Wystarczy tylko poznać i wykorzystać odpowiednie narzędzia. Jeśli nauczymy się, jak skutecznie oddalać zastrzeżenia w bezpośredniej rozmowie z klientem, będzie nam łatwiej poradzić sobie z nimi przez telefon. Jeśli dowiemy się, w jaki sposób ludzie podejmują decyzje i co ma na nie wpływ, staniemy się bardziej skuteczni niezależnie od tego, jakiego rodzaju sprzedaż prowadzimy. I tak dalej.


    Mistrz sprzedaży porusza zagadnienia, których znajomość jest potrzebna, aby prowadzić skuteczną sprzedaż w bezpośrednim kontakcie z klientem — od jego pozyskania, po finalizację i działania posprzedażowe. W tym modelu występują bowiem w zasadzie wszystkie te kwestie, zasady i sposoby działania, które są niezbędne lub co najmniej przydatne w sprzedaży każdego rodzaju.


    Zapraszam!


    Arkadiusz Bednarski

  


  
    Jeżeli ja mogłem…


    Zaczynałem od sprzedaży pędzli do golenia z borsuczej sierści i lodów pod Jasną Górą. Nigdy nie uważałem się za urodzonego sprzedawcę i po latach stwierdzam, że mój osąd był właściwy. Jeżeli Ty także, drogi Czytelniku / droga Czytelniczko, masz takie odczucie, to pociesz się, że nie jesteś osamotniony(-na) ☺. Mam dla Ciebie także kolejną dobrą wiadomość: zarówno Ty, jak i ja oraz wszyscy inni ludzie urodziliśmy się z pewnymi kompetencjami, które pozwalają nam być sprzedawcami. Jednym wychodzi to lepiej, innym trochę mniej, ale wszyscy umiemy sprzedawać.


    Kiedy w roku 1996 zaczynałem swoją prawdziwą, profesjonalną karierę sprzedażową, nie miałem „najzieleńszego” pojęcia o tym, jak pozyskać klienta, jak się z nim umówić ani o czym z nim rozmawiać, o podpisaniu jakiejkolwiek umowy nie wspominając. Dlaczego? Bo nikt nigdy mi nie powiedział, jak trzeba to robić.


    Na szkoleniach wszyscy przekazywali informacje zwrotne o tym, co robię dobrze, co warto poprawić, ale nie dali przepisu na to, co konkretnie i w jaki sposób mam robić! Gdy podczas rozmowy z klientem pojawiały się obiekcje, wpadałem w panikę — co powiedzieć, jak się zachować, czy to już koniec? Nie wiedziałem, jak praktycznie finalizować sprzedaż. Czekałem więc na reakcję klienta, ufając, że to on podejmie decyzję i powie mi: „Kupuję”.


    Dlatego kiedy później zacząłem sam prowadzić szkolenia, postawiłem sobie za cel, że każda z osób na nich obecnych dowie się, jak, co, kiedy i w jaki sposób ma robić i mówić, tak aby nie musiała zastanawiać się nad każdym krokiem. Dzisiaj wiem, że za ogromną rotację wśród osób, które zajmują się sprzedażą, odpowiada między innymi niski poziom zaangażowania i posiadanych przez nie kompetencji.


    Dlatego postanowiłem podzielić się z Tobą moimi wieloletnimi doświadczeniami w sprzedaży na różnych poziomach i w różnych branżach. Nie znaczy to, że wszystko, co jest zawarte w tej książce, jest jedynym i najdoskonalszym zbiorem zasad i sposobów postępowania. Jej rolą jest raczej wprowadzenie porządku oraz zebranie i pokazanie zasad, które prowadzą do sukcesu w sprzedaży. Wdrażając je, nie musisz wyważać otwartych drzwi, tylko zająć się doskonaleniem własnej postawy i warsztatu pracy. Świat wokół nas wciąż się zmienia, pojawiają się nowe narzędzia, które można wykorzystywać do prowadzenia skuteczniejszej sprzedaży. Jednak pewne zasady, sposób myślenia ludzi oraz powody, dla których dokonują zakupów, nie zmieniają się i nie sądzę, aby kiedykolwiek do tego doszło.


    Życzę Ci wielu sukcesów i zapraszam do lektury.


    Arkadiusz Bednarski


    https://arkadiuszbednarski.pl/
a.b@arkadiuszbednarski.pl

  


  
    Rozdział 1.

    Co z tą sprzedażą? Dlaczego nie lubimy sprzedawać i nie chcemy, aby nam sprzedawano, a uwielbiamy kupować?


    Kochaj i rób, co chcesz.


    św. Augustyn


    Z tego rozdziału dowiesz się:


    
      	Dlaczego nie lubimy sprzedaży.


      	Jak pieniądze wpływają na przekonania i opinie.


      	Dlaczego wolimy kupować i co to ma wspólnego z poczuciem kontroli.


      	Jak zmienić swoje przekonania na temat sprzedaży.

    


    Gdybyśmy pokusili się o przeprowadzenie badań społecznych, aby dowiedzieć się, co ludzie myślą na temat sprzedawców i sprzedaży, z dużym prawdopodobieństwem dowiedzielibyśmy się, że zdecydowana większość z nich ma odczucia negatywne. Na ogół wszystko, co wiąże się ze sprzedażą, budzi w ludziach nieskrywaną niechęć. Mimo że od pierwszego wydania tej książki minęło ponad ١٥ lat i coraz więcej osób w ten czy inny sposób zajmuje się sprzedażą, ta niechęć wciąż jest bezpośrednio lub pośrednio wyrażana.


    W takich niesprzyjających warunkach praca handlowca, sprzedawcy, przedstawiciela, agenta czy akwizytora musi być traktowana jako coś gorszego i faktycznie tak jest. Decyzja o zajęciu się sprzedażą jest wciąż dla wielu osób niełatwa i najczęściej podejmują ją wtedy, kiedy wyczerpią się już wszystkie możliwości. Oczywiście, jak w każdym przypadku, również i w tym zdarzają się wyjątki. Praca handlowca w tzw. prestiżowych firmach jest jak najbardziej pożądana, jednakże podejmując ją, większość osób i tak myśli w perspektywie o awansie w strukturach firmy. Czyli cokolwiek by nie powiedzieć i jakkolwiek na to nie spojrzeć, proces sprzedaży i zawód sprzedawcy są tym, czego większość z nas stara się unikać.


    
      	Co powoduje taką niechęć?


      	Czy ta niechęć jest słuszna?


      	Czy naprawdę rozumiemy, na czym polega sprzedaż?


      	Czy warto w ogóle zajmować się sprzedażą?


      	Czy można czerpać z tego zawodu radość i korzyści materialne?

    


    Zanim odpowiemy sobie na te pytania, postarajmy się przyjrzeć uważniej procesowi sprzedaży.


    Inne spojrzenie


    Jak to naprawdę jest z tą sprzedażą?


    Sprzedaż istnieje od zarania dziejów. Jest ona motorem rozwoju gospodarki, narodów, społeczeństw i całej ludzkości. Ilekroć przechodzimy obok obrazu znanego malarza, zachwycamy się jego pięknem. Zachwycamy się również pięknem poezji, prozy, architektury, muzyki i wszystkich tych dzieł sztuki, które stworzyła ludzka ręka.


    Czy moglibyśmy jednak je oglądać, gdyby każdy z ich autorów głęboko ukrywał swoje dzieła przed całym światem? Skoro jest autor, jest jego dzieło i jest ktoś, kto to dzieło ogląda, musi być jeszcze ktoś, kto sprawił, że to dzieło można oglądać. Nieważne, kto jest tym kimś. Może nim być nawet sam autor. Ważne jest natomiast to, że połączył on dzieło z jego odbiorcami.


    Oznacza to, że dokonała się sprzedaż tego dzieła. Nawet jeżeli autor postanowił oddać je do muzeum lub przekazać komuś w postaci darowizny, to też dokonał jego sprzedaży. Dlaczego? Znalezienie odpowiedzi na to pytanie jest rzeczą najistotniejszą. W tym momencie dotykamy bowiem samej istoty pojęcia „sprzedaż”. Jak się za chwilę okaże, zrozumienie tego, czym tak naprawdę sprzedaż jest, sprawi, że inaczej na nią spojrzymy.


    Jak już wiemy, zgodnie z przyjętą definicją sprzedaż to wymiana towaru bądź usługi na pieniądze. Czyli zgodnie z tym tokiem rozumowania przekazanie komuś obrazu nie jest sprzedażą. A nie jest nią, ponieważ nie ma miejsca wymiana obrazu na pieniądz.


    Przyjrzyjmy się bliżej tej sytuacji. Może warto zrewidować tę definicję?


    Najlepiej będzie, jeśli prześledzimy cały proces od początku do końca.


    Najpierw w umyśle malarza rodzi się jakaś idea, która z dnia na dzień i z godziny na godzinę przybiera realny kształt w postaci zamalowanego w określony sposób płótna. Następnie zafascynowany zbieracz podziwia dzieło w pracowni artysty. Artysta, zachwycony tym, że ktoś w ogóle zwrócił uwagę na jego dzieło, z nieznanych nam bliżej powodów postanawia przekazać temu komuś ów obraz. Obraz trafia na ścianę. I wydawałoby się, że to koniec opowieści. Pozwólmy jednak, aby w klepsydrze przesypały się ziarna czasu.


    Minęły lata. Nasz artysta z nikomu nieznanego amatora stał się znanym, podziwianym malarzem. Jego obrazy osiągają wysokie ceny i wiszą w najlepszych galeriach i domach kolekcjonerów dzieł sztuki oraz zwykłych snobów. Szybciej są sprzedawane, niż on jest w stanie malować.


    Są sprzedawane, a nie przekazywane, dawane w prezencie, rozdawane.


    W naszym pojęciu i zgodnie z ogólnie przyjętą definicją to, co stało się na początku, czyli przekazanie obrazu, to coś zupełnie innego niż jego sprzedaż. Tam nie było pieniędzy, a tu są. Otóż nie jest to prawdą. Choć wydaje się to myleniem pojęć, to trzeba zrozumieć, że pomiędzy tymi dwiema czynnościami nie ma żadnej różnicy z wyjątkiem pojawiającego się pieniądza.


    Co zrobił nasz bohater, oddając w dobre ręce swoje pierworodne dzieło? Czy nie dokonał swego rodzaju sprzedaży? Sprzedaży własnego punktu widzenia rzeczywistości, swoich umiejętności, swojego warsztatu i wreszcie swojego zrozumienia roli i miejsca sztuki w umysłach ludzi? Nie otrzymał za to pieniędzy. Otrzymał natomiast zapłatę w postaci innej waluty. Walutą tą były wdzięczność, uznanie i docenienie tego gestu przez kogoś, kto posiada taką walutę i potrafi ją we właściwy sposób wydawać.


    Przypomnijmy sobie z historii i czasów nam współczesnych przykłady nikomu nieznanych ludzi, których praca i jej wytwory są dziś zamieniane na pieniądze praktycznie zupełnie bez ich udziału. Możemy mnożyć przykłady wielkich malarzy, którym za życia nie starczało środków na przeżycie, a dzisiaj na aukcjach ich obrazy osiągają ceny dziesiątków milionów dolarów. Wspomnijmy poetów, którzy marzyli o tym, aby ktoś wydał ich tomik wierszy bez jakiejkolwiek zapłaty. Twórców znanych nam marek samochodów i komputerów, których przyszła kariera rodziła się w starych garażach lub ciasnych warsztatach. Ich imperia rozciągają się dziś na cały świat, a klienci zapisują się lub ustawiają w kolejkach, aby kupić ich produkty. Ich pracą było sprzedawanie innym ludziom siebie, swoich idei, pomysłów i wizji. Chcieli, aby dokonała się sprzedaż w postaci zamiany ich pomysłów, usług czy produktów na akceptację w oczach i umysłach innych ludzi. Ludzi płacących inną walutą, którą mogą być wspomniane w naszym przykładzie wdzięczność, uznanie i docenienie gestu.


    Walutą tą mogą też być:


    
      	kontakty,


      	informacja,


      	rekomendacje,


      	zachęta i wiara,


      	wskazanie właściwej i sprawdzonej drogi,


      	a nawet wsparcie duchowe.

    


    Nie są to pieniądze, ale jest to bardzo wartościowa waluta, która nie jest niczym innym jak zapłatą za produkt.


    To jest właśnie to prawdziwe i właściwe zrozumienie pojęcia „sprzedaż”. Jakże inne niż to znane nam, wypaczone i zniekształcone społecznie, zbyt często budzące niepotrzebne negatywne odczucia. W społeczeństwie funkcjonuje wiele pojęć, które wymagają przedefiniowania, tak aby treść, której dotyczą, niosła ze sobą o wiele więcej informacji niż do tej pory.


    W tym świetle wizyta u lekarza nie różni się niczym od zakupu telewizora, a zakończona sukcesem rozmowa rekrutacyjna — od sprzedaży polisy ubezpieczeniowej. Każde przedsiębiorstwo, parafrazując słowa Petera Druckera (wielkiego autorytetu w dziedzinie zarządzania), funkcjonuje po to, aby generować zysk. Zysku zaś nie da się osiągnąć w inny sposób, jak tylko sprzedając to, co się posiada, niezależnie od tego, czy będzie to pomysł, usługa, czy też towar.


    Warto jednak uświadomić sobie, że niezależnie od tego, czy chcemy, czy też nie, i tak przez cały czas coś komuś sprzedajemy. Takie spojrzenie na naszą pracę zmienia nasz paradygmat. Podobnie jak uzmysłowienie sobie faktu, że samolot jest najbezpieczniejszym środkiem lokomocji, pomaga podchodzić z dystansem do wszelkich doniesień prasowych i spokojnie planować podróż za ocean. Chociaż ludzkie myślenie, podszyte różnego rodzaju nieuzasadnionymi lękami i irracjonalnymi przekonaniami, jest silniejsze od wszelkich danych i faktów.


    Każdy człowiek ma umiejętność uczenia się poprzez obserwację i działanie. Być może właśnie dlatego tak wiele osób, które miały problemy w szkole, odnosi sukcesy w życiu dorosłym. Zaczynając od pierwszych tygodni życia, niemowlę uczy się poprzez obserwację dorosłych. Już w wieku kilku lat potrafi mówić płynnie i poprawnie pod względem gramatycznym.


    Przez następne lata uczy się zachowań społecznych, wygrywania i przegrywania, sukcesów i porażek. Przez całe swoje życie człowiek się uczy, czy tego chce, czy nie. Dlatego każdy z nas posiada pewne umiejętności, które są potrzebne do tego, aby skutecznie sprzedawać siebie. Kobiety wiedzą, jak mają się zachowywać, aby przyciągnąć uwagę mężczyzn, a mężczyźni — co robić, aby zdobyć kobietę. Naukowcy wiedzą, o czym pisać i co mówić, żeby zdobyć fundusze na badania, a przez to i na swoje zarobki. Politycy — jak mówić i co obiecywać, aby wygrać wybory. Każdy z nas posiada te umiejętności, jednakże są one głęboko ukryte albo wymagają właściwego ukształtowania.


    Warto jednak pamiętać, że umiejętność sprzedawania siebie nie jest jednoznaczna i nie gwarantuje sukcesów w profesjonalnej sprzedaży. Nie istnieje dodatnia korelacja pomiędzy umiejętnością sprzedawania siebie a sprzedawaniem konkretnych produktów lub usług. Osoby, które dobrze się sprzedają, są najczęściej otwarte, łatwo nawiązują kontakty z innymi, potrafią przekonywać innych do siebie i swoich pomysłów. Takie cechy na pewno pomagają skuteczniej sprzedawać. Jednakże bardzo często najlepsi sprzedawcy to osoby introwertywne, skoncentrowane i analityczne. Takich handlowców spotykam często w firmach, które kierują swoją ofertę do biznesu, sprzedając złożone systemy i rozwiązania. Wielu handlowców to osoby, które nie brylują w grupie, nie są złotoustymi mówcami i często niechętnie poznają nowych ludzi. Niemniej jednak także i oni mają znajomych i przyjaciół. Także i oni potrafią przekonać innych do sprzedawanych przez siebie produktów. Trzeba mieć to wszystko na uwadze, ponieważ niektórzy trenerzy i mówcy motywacyjni kładą nacisk na umiejętność sprzedawania siebie, która podobno jest kluczowa dla odniesienia sukcesu w sprzedaży. Bez wątpienia jest ona pomocna, ale nie gwarantuje sukcesu.


    Co zatem sprawia, że w większości osób sprzedaż wciąż budzi nieskrywaną niechęć? Otóż wynika to głównie z dwóch powodów:


    
      	powiązania procesu sprzedaży z pieniędzmi,


      	braku poczucia kontroli nad tym procesem.

    


    Pieniądze


    Zgodnie z przyjętą definicją i potocznymi opiniami sprzedaż to wymiana towaru i usług na pieniądze. Wiele osób nie zdaje sobie sprawy z tego, że to właśnie jest podstawowa przyczyna, dla której nie lubimy sprzedaży: w naszych umysłach sprzedaż wiąże się z pieniędzmi. I nie byłoby w tym nic ani dziwnego, ani złego, gdyby nie fakt, że dla większości ludzi słowo „pieniądze” ma zabarwienie negatywne. Nie znaczy to oczywiście, że pieniądze są faktycznie czymś złym. Jak pokazuje zwykła, codzienna obserwacja tego, co dzieje się wokół nas, to nie pieniądze, ale ich brak jest przyczyną wszelkiego zła na świecie. Człowiek, który zarabia tysiąc razy więcej niż średnia krajowa, nie wytwarza tyle śmieci, ile tysiąc obywateli. Nie spożywa tyle pożywienia, ile tysiąc osób, nie posiada tysiąc razy więcej przedmiotów. Nie zużywa tysiąc razy więcej energii. Jednakże bardzo często daje pracę temu tysiącowi ludzi, produkuje dla nich energię, żywność i wpływa na wzrost długości i jakości życia każdego z nich.


    Z drugiej strony, wystarczy pojechać do jednego z krajów latynoamerykańskich i przespacerować się w dzielnicach biedy, aby pojąć, czym jest brak pieniędzy w miejscach, gdzie średnia wieku mężczyzny wynosi niewiele ponad trzydzieści lat.


    Być może gdyby udało się nam odrzucić powiązanie sprzedaży z pieniędzmi, nasz stosunek do niej stałby się bardziej przyjazny. Na pozór wydaje się to niemożliwe. Skoro idę do sklepu i kupuję bochenek chleba, to w tej czy innej formie muszę za niego zapłacić. Mogę wyjąć z portfela kilka monet lub banknotów. Mogę do tego celu użyć karty kredytowej lub telefonu. Niemniej jednak zapłacić muszę.


    Oczywiście ani Ty, ani ja nie jesteśmy w stanie zmienić przekonania o tym, że pieniądze są przyczyną wszelkiego zła.


    Jednakże tym, co możemy i powinniśmy zmienić, są nasze przekonania, które niczym nie różnią się od przekonań naszych potencjalnych klientów. Oczywiście, możesz ich nie zmieniać, możesz je zaakceptować lub wyprzeć, ale prędzej czy później zacznie Ci to przeszkadzać w osiągnięciu swoich celów.


    Część sprzedawców, szczególnie tych kierujących swoją ofertę do klientów indywidualnych, nie może odnieść sukcesu w swoim zawodzie właśnie przez to, że nie potrafi poradzić sobie z niechęcią ludzi do kupowania (czytaj: wydawania pieniędzy) na oferowane przez nich produkty i usługi. To jedna kwestia. Druga to fakt, że sami sprzedawcy mają wewnętrzne opory przed przyjmowaniem zapłaty za swoje usługi lub produkty. A jeżeli już biorą, to często w ich głowach istnieje jakaś granica, poza którą nie potrafią wyjść.


    Piszę o tym z własnego doświadczenia. W mojej głowie też przez wiele lat była pewna granica, poza którą trudno było mi wyjść.


    Prowadziłem kiedyś coaching z jednym ze sprzedawców w wydawnictwie, które sprzedawało powierzchnię reklamową w swoich magazynach. Podczas spotkania z klientką reprezentującą dużą i znaną firmę z branży kosmetycznej zaproponował jej umieszczenie reklamy na połowie strony lub na całej. Klientka przypuszczała, że cena za stronę będzie znacznie wyższa niż za pół, dlatego starała się sprowadzić rozmowę do technicznego aspektu zamieszczenia reklamy właśnie na powierzchni połowy strony. Kiedy jednak usłyszała, jaki jest koszt zamieszczenia reklamy na całej stronie, do czego bardzo zachęcał ją sprzedawca, zdziwiła się okazyjną ceną i zdecydowała się na takie rozwiązanie. Po spotkaniu sprzedawca był cały w skowronkach, aż zapomniał o tym, że powinniśmy porozmawiać. Oczywiście, nie omieszkałem mu o tym przypomnieć.


    Fragment naszej rozmowy wyglądał mniej więcej tak:


    Ja: Widzę, że jesteś zadowolony z przebiegu rozmowy?


    On: Jasne. Sprzedałem całą stronę. Wreszcie zrobię plan, po raz pierwszy od trzech miesięcy. Mam jeszcze kilka spotkań w tym miesiącu i wiem, że te dwa tysiące na pewno dorobię.


    Ja: Gratuluję. Z tego, co pamiętam, strona kosztuje dwanaście tysięcy. Czy tak?


    On: Tak. Ja mam plan na osiemnaście. Cztery już zrobiłem, więc zostały mi jeszcze dwa.


    Ja: Jaką najdroższą reklamę udało ci się sprzedać na jednym spotkaniu?


    On: Za dwanaście i pół tysiąca. Teraz prawie wyrównałem swój rekord.


    Ja: A jaka jest najdroższa reklama w waszym magazynie?


    On: No wiesz, rozkładówka plus wkładka z kuponem. Razem dwadzieścia dwa tysiące.


    Ja: Dlaczego nie zaproponowałeś klientce tego rozwiązania?


    On: Za dwadzieścia dwa tysiące?! To kupa forsy!


    Ja: Pamiętasz reakcję klientki na dwanaście?


    On: Tak, nawet nie pytała o rabat.


    Ja: Czyli?


    On: Czyli pewnie wzięłaby za dwadzieścia dwa, a może po rabacie za dwadzieścia?


    Ja: Jakie wnioski ci się nasuwają?


    On: Chyba przeraziła mnie wielkość kwoty. Myślałem, że to dużo, poza tym myślałem o planie.


    Takich przykładów można podać wiele.


    Wielu handlowców nie sprzedaje tyle, ile chce, za tyle, za ile by chciało, ponieważ ograniczają ich własne przekonania na temat tego, jak dużo i za ile mogą sprzedać.


    To przede wszystkim nasze przekonania wpływają na to, na co zwracamy uwagę. To, na czym się koncentrujemy, ma wpływ na podejmowane przez nas decyzje, one zaś kształtują nasze działania, a z nich rodzą się wyniki, które osiągamy. Z kolei na wyniki patrzymy z perspektywy przekonań na temat tego, co jest, a co być powinno. I tak koło się zamyka.
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    Dysponujemy świadomym umysłem i sami możemy oceniać swoje dokonania oraz to, czy jesteśmy z nich zadowoleni, czy też nie. Innymi słowy, możemy podejmować świadome decyzje.


    Zastanówmy się zatem, co możemy zrobić.


    Czy możemy zmienić działania? Możemy. Możemy działać więcej i inaczej. Możemy próbować różnych metod. Jednakże praktyka pokazuje, że zmiana przyzwyczajeń i nawyków to bardzo czaso- i pracochłonny proces. Każdy z nas ma swój własny, indywidualny sposób działania. Gdyby było inaczej, w firmach, w których handlowców szkoli się w oparciu o konkretną metodę, wszyscy sprzedawaliby z taką samą efektywnością. Tak jednak nie jest.


    Działać więcej lub inaczej nie zawsze oznacza efektywniej. Więcej pracy nie oznacza lepszych efektów. Jeżeli wykonasz sto rozmów telefonicznych i zrobisz to z niewłaściwą postawą, jakie będą efekty?


    To może zmieńmy wyniki (efekty pracy)? To jest najlepsze rozwiązanie, tylko dla większości z nas bardzo trudne do wykonania. Nie można w świecie rzeczywistym z róży zrobić fiołka, kiedy już wyrośnie z ziemi. Jak wiadomo, efekty są wynikiem pewnego procesu. Jeżeli chcemy, aby na naszej działce wyrósł fiołek, musimy zakupić sadzonki fiołka, nie róży. Zatem na efekty nie mamy bezpośredniego wpływu. Możemy na nie wpływać jedynie poprzez stosowanie wizualizacji, czyli kreowanie efektów, zanim one się pojawią. Jest to zadanie, które wymaga dużego zaangażowania i regularności. Pozostają nam zatem te elementy, na które możemy wpłynąć i które są przyczyną określonych działań, jakie podejmujemy, oraz efektów, które te działania przynoszą. Mam na myśli przekonania i koncentrację.


    Przekonania


    Przyjrzyjmy się i zastanówmy, jakie przekonania Ci służą, a jakie przeszkadzają. Jeżeli chcesz osiągnąć określone efekty, a masz jakieś przekonania, które Cię hamują, możesz zrobić trzy rzeczy:


    
      	Nie zmieniać nic i dalej działać tak, jak działasz, dążąc do celu i nie mogąc go osiągnąć z powodu określonych przekonań.


      	Zrezygnować z efektów, o których marzysz lub które chcesz mieć.


      	Zmienić przekonania.

    


    Dla naszych rozważań przyjmijmy, że są dwa podstawowe rodzaje przekonań:


    
      	przekonania ograniczające — działające przeciwko Tobie;


      	przekonania rozwijające — działające na Twoją korzyść.

    


    Przekonania ograniczające (osłabiające) są dla Ciebie niekorzystne, bo przez nie stoisz w miejscu, nie osiągasz celów, nie awansujesz lub zmieniasz często pracę, masz problemy ze zdrowiem, podejmujesz niewłaściwe decyzje, masz problemy, z którymi nie możesz sobie poradzić itd.


    Przekonania rozwijające (wzmacniające) są dla Ciebie korzystne, bo dzięki nim rozwijasz się, osiągasz cele, zarabiasz więcej, awansujesz, jesteś zdrowszy(-sza), mądrzejszy(-sza), bardziej zaradny(-na) itd.


    Jedne i drugie mogą przybierać zarówno formę generalizacji, które dotyczą Twojego ogólnego rozumienia otaczającej Cię rzeczywistości i tego, co myślisz na swój temat, jak i pewnych reguł, którymi kierujesz się w życiu.


    Przykładami generalizacji mogą być:


    
      	Jestem za stary, aby sprzedawać.


      	Jestem zbyt młoda, aby móc przekonać ludzi.


      	Jestem za mało inteligentny, żeby poradzić sobie z obiekcjami.


      	Ludzie są przebiegli i złośliwi.


      	To wstyd chodzić po domach.


      	Agent to najgorszy zawód.


      	Życie jest smętne i nudne.


      	Praca w handlu jest ciężka.

    


    Tego typu przekonania — czyli innymi słowy to, co sądzimy na dany temat — są rodzajem etykiet, które utworzyliśmy w stosunku do otaczającej nas rzeczywistości i samych siebie.


    Najczęściej te przekonania wyrażone są w formie pewnych twierdzeń lub definicji, które opisują to, w jaki sposób według nas różne sytuacje i zjawiska są ze sobą wzajemnie powiązane. Na przykład:


    
      	Jeżeli klient mnie polubi, to kupi ode mnie.


      	Jeżeli wykonam zakładany plan, to jestem dobrym handlowcem.


      	Jeżeli klient mówi głośno, to znaczy, że jest zdenerwowany.


      	Ponieważ mam niepewną pracę, to jestem nieszczęśliwa.


      	Skoro klient zadaje dużo pytań, to zapewne niczego ode mnie nie kupi.


      	Zawsze się spóźniam, kiedy mam ważne spotkanie.


      	Kiedy się spieszę do klienta, zawsze zapominam czegoś wziąć.


      	Im więcej ja pracuję, tym bardziej inni się obijają.


      	Kiedy jestem miły, to klienci mnie wykorzystują.


      	Mam kłopoty z umówieniem się z klientami przez telefon.

    


    Zwróć uwagę, że zasady przyjmują pewną formę, która przypomina twierdzenia matematyczne lub fizyczne:


    
      	jeżeli…, to…;


      	jak…, to…;


      	ponieważ…, to…;


      	skoro…, to…;


      	kiedy…, to…;


      	im…, tym… itp.

    


    W większości zasady te funkcjonują na poziomie nieświadomym, a im częściej są wypowiadane przez nas na głos, tym bardziej są warunkowane. W naszych myślach i wypowiedziach przekonania bardzo często występują w formie skróconej, np.:


    
      	To wstyd w moim wieku sprzedawać po domach.


      	Młodych nie zatrudniają w tej branży.


      	W sprzedaży nie da się uczciwie zarobić.


      	Źle się czuję, kiedy mam wrażenie, że klient mnie nie lubi.


      	Pewnie mnie nie lubi, bo nic nie kupił.


      	Zawsze muszę się spóźnić na ważne spotkanie.


      	Znów zapomniałam wziąć wizytówki.


      	Ja mam jeszcze więcej obowiązków, a inni się obijają.


      	Byłem miły i wyciągnął ode mnie rabat.


      	Znów się nie umówiłam. Tak jest zawsze, kiedy rozmawiam przez telefon.

    


    Można podawać wiele przykładów. Niemniej przekonania kształtują Twoją rzeczywistość poprzez to, że albo Ci pomagają (przekonania wzmacniające), albo szkodzą (przekonania ograniczające).


    Twoje przekonania wpływają na to, na co zwracasz uwagę (na czym się koncentrujesz) zarówno w danym momencie lub obszarze, jak i w ogóle.


    Wyobraźmy sobie, że mamy do czynienia z osobą, która ma następujące przekonania:


    To wstyd w moim wieku sprzedawać po domach. W sprzedaży nie da się uczciwie zarobić. Źle się czuję, kiedy mam wrażenie, że klient mnie nie lubi.


    Jednocześnie w pewnym momencie życia osoba ta stanęła przed wyborem, że albo podejmie pracę jako sprzedawca, albo w ogóle nie będzie mieć pracy. Jak myślisz, na czym będzie się koncentrowała w swoim nowym zawodzie? Co przede wszystkim będzie dostrzegała? Jak się będzie zachowywała?


    Łatwo przewidzieć, że człowiek ten będzie zauważał wszystkie wady swoje i produktu, który sprzedaje. Będzie poszukiwał w zachowaniu i w podejściu klienta sygnałów, które potwierdzają jego przekonania. Gdy zauważy takie sygnały, to nie będzie w pełni zaangażowany w to, co robi, a podejmowane przez niego działania będą z góry skazane na niepowodzenie. Jaki to przyniesie efekt — wiadomo. Te efekty, a raczej ich brak, będą utwierdzały go w jego ograniczających przekonaniach. I tak dalej.


    Dlatego pierwszym krokiem ku sukcesowi w sprzedaży nie jest perfekcyjne opanowanie wiedzy na temat produktu ani przeszkolenie w zakresie technik sprzedaży, tylko poznanie swoich ograniczających przekonań na temat tego:


    
      	czym jest sprzedaż;


      	jacy są klienci;


      	jakie mogą się zdarzyć potencjalne sytuacje na spotkaniach handlowych;


      	jaki mam stosunek do umawiania spotkań z klientami;


      	co sądzę o swoich możliwościach;


      	co myślę o rynku, czasach i produkcie, który sprzedaję;


      	jaki mam stosunek do ludzi, którzy wyrażają negatywne opinie na temat sprzedaży itd.

    


    Poświęć chwilę i zastanów się, które przekonania na temat sprzedaży, relacji z klientami i siebie samego/samej pomagają Ci, a które przeszkadzają.


    Moje przekonania rozwijające:


    ...........................................................................................................


    ...........................................................................................................


    ...........................................................................................................


    ...........................................................................................................


    ...........................................................................................................


    ...........................................................................................................


    ...........................................................................................................


    ...........................................................................................................


    Moje przekonania ograniczające:


    ...........................................................................................................


    ...........................................................................................................


    ...........................................................................................................


    ...........................................................................................................


    ...........................................................................................................


    ...........................................................................................................


    ...........................................................................................................


    Te przekonania, które zapisałeś(-łaś) w pierwszej części, to Twoje aktywa; to coś, co daje Ci siłę i Cię wzmacnia. Powtarzaj je na głos jak najczęściej, kiedy tylko jest to możliwe. Myśl o nich, rozmawiaj o nich z innymi ludźmi. Chwal się nimi.


    Te drugie to Twoje pasywa; to coś, co Cię ogranicza. To one są główną przyczyną Twoich potencjalnych zagrożeń lub niepowodzeń. Możesz i powinieneś/powinnaś zacząć je zmieniać.


    Zmiana przekonań


    Jak to zrobić?


    Jest kilka sposobów na zmianę przekonań. Jednak większość z nich wymaga pomocy drugiej osoby (coacha, trenera). Chcę Ci zaproponować sposób, który Ci pomoże. Co więcej, możesz go wykorzystać bez niczyjej pomocy, więc będziesz mógł/mogła zastosować go od razu.


    Z listy przekonań negatywnych wybierz jedno lub dwa, które ograniczają Cię najbardziej i które chciał(a)byś zmienić. Zaznacz je i od razu przystąp do działania.


    Zróbmy to w czterech krokach.


    Krok pierwszy. Najpierw uświadom sobie, że to są tylko Twoje przekonania, że nie mają one nic wspólnego z rzeczywistością. Z rozdziału 6., „Jak sprzedać? Jak prowadzić skuteczne spotkanie handlowe?”, dowiesz się, czym jest model świata, który ma każdy z nas, i uświadomisz sobie, jak wpływa on na postrzeganie rzeczywistości. Na razie przyjmij po prostu, że to, jak postrzegamy świat, ma niewiele wspólnego z tym, jaki on faktycznie jest. Dlatego nasze przekonania o tym, czym coś jest, a czym nie jest, nie oznaczają, że tak jest w rzeczywistości.


    Krok drugi. Przekonaj sam(a) siebie, że te przekonania naprawdę Cię ograniczają. W tym celu weź kartkę i wypisz wszystko to, co stracisz, jeżeli nie zmienisz tych przekonań. Użyj jak najwięcej słów, które zawierają w sobie silne emocje, np. „Stracę twarz”, „Polegnę”, „Poniżę się”, „Będę beznadziejny(-na)”. To bardzo ważny etap, jeśli bowiem uświadomisz sobie, jak bardzo negatywnie te przekonania mogą odbić się na Twojej pracy i Twoim życiu, będziesz bardziej podatny(-na) na zmianę.


    Krok trzeci. Teraz, kiedy wyobraziłeś(-łaś) sobie, jak wiele stracisz, utwórz w miejsce tych starych przekonań nowe, które będą Cię wzmacniać. Jeżeli na przykład napisałeś(-łaś): „Jestem zbyt miły(-ła) i klienci wymuszają na mnie rabat”, możesz to zmienić, pisząc: „Jestem miły(-ła), dlatego klienci chętnie kupują ode mnie, płacąc pełną cenę”.


    Krok czwarty. Zacznij warunkować nowe przekonania. Powtarzaj je na głos, kiedy tylko jest to możliwe. Myśl o nich, rozmawiaj o nich z innymi ludźmi. Chwal się nimi.


    Koncentracja


    Nasze przekonania wpływają na to, na czym się koncentrujemy. Jeżeli dokonasz zmiany przekonań, zaczniesz mniej lub bardziej świadomie poszukiwać ich potwierdzenia w świecie zewnętrznym i w sobie samym/samej.


    Możesz ten proces wspomóc poprzez zmianę tego, na czym się koncentrujesz.


    Po przeczytaniu tych słów rozglądaj się dookoła siebie przez około sześćdziesiąt sekund i zacznij wymieniać na głos lub w myślach wszystkie rzeczy, które są koloru czerwonego. Przypatrz się dokładnie wszystkim przedmiotom. Jeżeli w pomieszczeniu jest mało takich rzeczy lub nie ma ich w ogóle, wyjrzyj przez okno albo udaj się w inne miejsce.


    ...........................................................................................................


    ...........................................................................................................


    Czy zauważyłeś(-łaś), że najpierw dostrzegasz rzeczy o stosunkowo dużych rozmiarach, potem coraz mniejsze, aż wreszcie bardzo małe, na które wcześniej nie zwracałeś(-łaś) uwagi?


    Teraz możesz zrobić dalszą część tego ćwiczenia. Z zamkniętymi oczami wymień wszystkie przedmioty koloru żółtego, a potem niebieskiego.


    ...........................................................................................................


    ...........................................................................................................


    Kiedy otworzysz oczy i rozejrzysz się dookoła, zauważysz, że pominąłeś/pominęłaś wiele rzeczy. Jeżeli bardzo dobrze znasz pomieszczenie, w którym się znajdujesz, możesz powtórzyć ćwiczenie w innym miejscu.


    Tak właśnie jest z naszą koncentracją. Zauważamy to, co chcemy zauważyć lub na co jesteśmy zaprogramowani. Nie dostrzegamy zaś innych rzeczy, których widzieć nie chcemy albo nie potrafimy. Jeżeli na przykład koncentrujesz się na tych cechach osobowości lub elementach zachowania klienta, które Cię irytują, nie będziesz mógł/mogła działać efektywnie. Jeżeli na tych, które Ci odpowiadają, będzie Ci łatwiej.


    Zmiana tego, na czym się koncentrujemy, nie jest łatwa, ale można jej dokonać, wykorzystując pewne proste prawo.


    Jak wiesz, w naszych głowach wciąż tłoczą się różne myśli. Na pewno zauważyłeś(-łaś), że niektóre wzbudzasz w sobie świadomie, inne przychodzą do Ciebie nie wiadomo skąd, a z istnienia pozostałych nie zdajesz sobie nawet sprawy. Na te ostatnie nie mamy wpływu, odbywają się bowiem poza naszą świadomością. Jak to określił dr Deepak Chopra, w tym przypadku jesteśmy umyśleni. Jednak gdybyśmy przyjrzeli się pozostałym dwóm rodzajom myśli, okazałoby się, że myślenie to proces zadawania pytań i otrzymywania odpowiedzi.


    Najczęściej zadajemy sobie pytania typu:


    
      	O co chodzi?


      	Co to dla mnie znaczy?


      	Co powinienem zrobić?


      	Co to da?

    


    Kiedy idziesz na spotkanie z klientem, zadajesz sobie mniej lub bardziej świadomie różne pytania.


    Te, które zadajesz świadomie i z których zdajesz sobie sprawę, to najczęściej:


    
      	Czy wszystko wziąłem?


      	Jak najlepiej tam dojechać?


      	A może założyć nową koszulę (garsonkę)?


      	Czy powinnam go o to zapytać?


      	Czy nie będę przeszkadzał, gdy podejdę?


      	Czy wspominać o tym, co ustaliliśmy przez telefon?

    


    Są jednak także pytania, które sobie zadajesz, ale się nad nimi nie zastanawiasz. Aby je odkryć, musisz się przez chwilę zastanowić.


    Uczestnicy szkoleń po namyśle najczęściej podają przykłady pytań, które sobie zadają:


    
      	Czy mi się uda?


      	A jak nie kupi, to co?


      	Czy będzie zainteresowany?


      	A jeśli mi odmówi?


      	Co to za człowiek?


      	Czy sprzedam mu cokolwiek?


      	Czy go przekonam?


      	Czy zdążę na spotkanie?


      	Czy znów będzie mnie zwodził?


      	A jak zada jakieś pytanie, na które nie będę znać odpowiedzi?


      	A jeżeli odrzuci moją propozycję?

    


    Możesz się tutaj na chwilę zatrzymać, zastanowić się i wypisać własne pytania, które zadajesz, gdy udajesz się na spotkanie z klientem, gdy wybierasz numer telefonu do jego firmy lub domu lub gdy do niego podchodzisz. Zastanów się przez chwilę, a zobaczysz, że umysł sam podsunie Ci kilka przykładów.


    Na każde pytanie, które zadajemy w swoim umyśle, prędzej czy później otrzymujemy odpowiedź. Jest ona, podobnie jak w przypadku pytań, mniej lub bardziej świadoma. Innymi słowy, albo znajdziesz odpowiedź na swoje pytanie w postaci jasnego komunikatu, albo zaczniesz podejmować pewne decyzje i działania w sposób nieświadomy.


    Twój umysł działa podobnie jak twardy dysk lub wyszukiwarka internetowa. Jeżeli wprowadzisz zapytanie, następuje przeszukiwanie dostępnych zasobów i zaczynają pojawiać się odpowiedzi.


    Jakie zadajesz pytania, takie otrzymujesz odpowiedzi.


    Jeżeli zapytasz: Czy będzie zainteresowany?, masz do dyspozycji dwie odpowiedzi: Tak lub Nie, ewentualnie trzecią: Nie wiem.


    Jeżeli masz jakiekolwiek wątpliwości co do jakości produktu, ceny, czasu bądź osoby klienta, to jak myślisz, jaka będzie odpowiedź?


    Identycznie rzecz się ma z pytaniami: Czy zdążę na spotkanie?, Czy znów będzie mnie zwodził?, Czy mi się uda?.


    Odpowiedzi na nie przychodzą same.


    Jakie zadajesz pytania, takie otrzymujesz odpowiedzi.


    Jakość Twojej pracy, w tym jej efekt, zależy od jakości pytań, które sobie zadajesz.


    Dlatego możesz przejąć kontrolę na tym procesem w takim zakresie, w jakim masz taką możliwość, używając swojego świadomego umysłu.


    Zmiana koncentracji


    Jak zauważyłeś(-łaś), najczęściej stawiamy pytania zamknięte: Czy mi się uda?, Czy będzie zainteresowany?, Czy go przekonam?, Czy zdążę?, Czy sprzedam?, Czy się umówię?. Czy, czy, czy…


    Dlatego najefektywniejszą metodą jest zamiana formy z pytania zamkniętego na otwarte, gdzie zamiast czy pojawiają się: jak, kiedy, gdzie, w jaki sposób, dlaczego itp.


    Oczywiście, jest to metoda najprostsza i najłatwiejsza. Jednak nie sprawdza się we wszystkich przypadkach. Dlatego proponuję Ci nieprawdopodobną wprost metodę, która sprawi, że jakość Twojej pracy, nastawienie i wiara w sukces wzrosną ogromnie!


    Możesz to zrobić na przykład tak:


    
      
        
        
      

      
        
          	
            Pytania stare

          

          	
            Pytania nowe

          
        


        
          	
            Czy mi się uda?

          

          	
            Jak łatwo mi pójdzie?

          
        


        
          	
            Czy będzie zainteresowany?

          

          	
            Co go najbardziej zainteresuje?

          
        


        
          	
            Czy go przekonam?

          

          	
            Jak go przekonam?

          
        


        
          	
            Czy sprzedam?

          

          	
            Kiedy mu sprzedam?

          
        


        
          	
            Czy się z nim umówię?

          

          	
            Gdzie się z nim umówię?

          
        

      
    


    Metoda ta polega na wykorzystaniu tzw. presupozycji. Presupozycja to pewne ukryte w zdaniu (pytaniu) założenie, które musi być spełnione, aby to zdanie (pytanie) miało sens.


    Jeżeli zadasz sobie pytanie: Czy mu sprzedam?, odpowiedzi mogą być dwie: Tak lub Nie.


    Jeżeli zadasz sobie pytanie: Kiedy mu sprzedam?, zakładasz, że mu sprzedasz, tylko nie wiesz kiedy. W tym właśnie zdaniu jest już zawarta presupozycja. Zauważ, że pytanie to może nie mieć sensu, jeżeli uprzednio nie założysz, że do sprzedaży dojdzie. W ten sposób dajesz swojemu umysłowi sygnał, że sprzedaż się dokona. Prędzej czy później, ale się dokona.


    Możesz pójść jednak jeszcze dalej i zmodyfikować to pytanie, tworząc następujące: Jak łatwo i jak szybko mu sprzedam?. Tu znów zakładasz, że sprzedaż nastąpi, do tego będzie łatwa i szybka, tylko nie wiesz w jakim stopniu. W ten sposób nastawiasz się na zauważanie tych wszystkich sygnałów i sytuacji, które będą Cię utwierdzać w przekonaniu, że tak się stanie.


    Jak myślisz, jakie będą Twoje nastawienie, chęć do działania i jakich efektów będziesz oczekiwać?


    Zadając sobie pytanie: Czy się z nim umówię?, zakładasz, że możesz się nie umówić. W tym przypadku będziesz poszukiwać wszystkich sygnałów i okoliczności, które sprawią, że może się tak nie stać. Jeżeli jednak zadasz podobne pytanie, wykorzystując presupozycję: Jak miła to będzie rozmowa i na kiedy się z nim umówię?, nie zostawiasz miejsca na wątpliwość. Zakładasz, że się umówisz, tylko nie wiesz jeszcze, jak miło będzie Wam się rozmawiało i na jaki dzień się umówicie.


    Jak myślisz, jakie będą Twoje nastawienie i chęć do działania? Jakich efektów będziesz oczekiwać?


    Tak naprawdę pytania mają o wiele większą siłę, niż można by było wnioskować na podstawie podanych powyżej przykładów. Otóż wcale nie musisz celowo pracować nad zmianą treści już istniejących pytań, tak aby zamiast Ci szkodzić, zaczęły pomagać.


    Możesz przecież zacząć koncentrować uwagę na czymś zupełnie innym niż prostowanie wątpliwości co do skuteczności własnych działań.


    Zamiast myśleć o tym, czy i jak Ci się uda sprzedać, umówić, przekonać itd., możesz zacząć zwracać uwagę na coś zupełnie innego. Jak dowiesz się z dalszej lektury, najważniejsze w sprzedaży są relacje. Wiele lat sprzedawałem różne produkty w różnych miejscach i różnych firmach (do dzisiaj sprzedaję usługi szkoleniowe i doradcze we własnej) i nie przekonuje mnie żadna — nawet poparta autorytetami największych uczelni czy guru — teoria mówiąca, że najważniejsza jest jakość produktu, cena czy doskonała prezentacja.


    Prawda jest taka, że ponad 60% sukcesu w sprzedaży opartej na bezpośrednim kontakcie sprzedawcy z klientem zależy od postawy i osobowości tego pierwszego.


    Dlatego tym, na czym Ci powinno w głównej mierze zależeć, są Twoje relacje z klientem. Jeżeli one będą ułożone prawidłowo, prawdopodobieństwo tego, że sfinalizujesz sprzedaż, znacząco wzrośnie. Dlatego skoncentruj się właśnie na tym. Zacznij dostrzegać wszystkie pozytywne cechy jego osobowości, zachowania świadczące o tym, że akceptujecie siebie wzajemnie, aspekty Waszych wzajemnych relacji oraz atmosferę spotkania.


    Rób to poprzez zadawanie innego rodzaju pytań: takich, które zawierają w sobie presupozycje, ale które kierują Twoją uwagę na wymienione wyżej aspekty.


    Na przykład:


    
      	Kogo interesującego spotkam?


      	Jak wiele zyskam na tej transakcji?


      	Jak ciekawe to będzie doświadczenie?


      	Czego się od niej nauczę?


      	Ciekawe, jak fascynujący jest to człowiek?


      	Jakie ważne dla niego informacje mu przekażę?


      	Jak dobrze będę czuć się w jej towarzystwie?


      	Jak szybko uda nam się nawiązać dobre relacje?


      	Ciekawe, z kim szybciej się dogadam, z nim czy z nią?


      	Czego się podczas tej rozmowy nauczę? Czego oni nauczą się ode mnie?

    


    Przykłady można mnożyć. Zwróć także uwagę na to, że wiele z tych pytań możesz wykorzystać w codziennym życiu po to, aby zmienić to, na czym się koncentrujesz.


    Proponuję, abyś teraz sam(a) wypisał(a) trzy swoje pomysły. Więcej na razie nie pisz. Ważne jest, abyś w odpowiedzi otrzymał(a) to, czego chcesz — lepsze relacje z klientami, lepszy stosunek do nich i do swojej pracy oraz silniejszą i trwałą motywację do działania.


    I najważniejsze: zadawaj te pytania zawsze w ten sam sposób, nie zmieniaj ich treści, nie twórz nowych, dopóki te trzy nie staną się częścią Ciebie, dopóki nie wejdą Ci w krew, tak jak mycie zębów, jedzenie obiadu czy picie kawy.


    Gwarantuję Ci, że jeżeli to zrobisz i będziesz robić regularnie, zaczniesz zauważać nieprawdopodobne rzeczy. Nie oznacza to, że nagle staniesz się supersprzedawcą. Nie wierzę w jeden, jedyny, doskonały i niezastąpiony sposób na sukces w życiu i w pracy. Jeżeli ktoś Ci taki daje, uciekaj od niego najdalej, jak możesz. Posłuchaj tego, co mówią najlepsi z najlepszych na płycie CD, która dołączona jest do tej książki.


    Nie staniesz się od razu najlepszym sprzedawcą, który wszystkim sprzeda wszystko, ale zyskasz coś o wiele cenniejszego: miłość do tego, co robisz, radość, którą będziesz czerpać ze swojej pracy, i dystans do nieuniknionych niepowodzeń[1].


    Zadawaj pytania i obserwuj zmiany.


    Teraz możesz poświęcić chwilę i zapisać swoje pytania:


    ...........................................................................................................


    ...........................................................................................................


    ...........................................................................................................


    Podsumowując: na efekty, które uzyskujesz w swojej pracy, składają się głównie Twoje przekonania na temat produktu, firmy, potencjalnych klientów, wartości tego, co im oferujesz, oraz czasów i rynku, w ramach których działasz. Przekonania te kierują tym, na co zwracasz uwagę, to zaś kieruje Twoimi działaniami, dzięki którym zyskujesz określone efekty. Na wiele z tych czynników możesz wpływać!


    Pytania, które sobie zadajesz, odgrywają jeszcze jedną niezwykle istotną rolę. Zanim wyjaśnię, na czym dokładnie ona polega, zadam Ci dwa pytania.


    Pytanie pierwsze: Czy zdarzyło Ci się spotkać kogoś, kto w krótkiej rozmowie wywarł na Tobie takie wrażenie, że z przyjemnością przyjąłbyś/przyjęłabyś jego punkt widzenia lub kupił(a)byś od niego cokolwiek, gdyby Ci to zaoferował? A może był to sprzedawca i faktycznie coś od niego kupiłeś(-łaś)?


    Pytanie drugie: Czy zdarzyło Ci się spotkać kogoś, kto mimo tego, że usilnie starał się przekonać Cię do siebie lub swojej propozycji, nie wywarł na Tobie żadnego wrażenia? Nigdy nie przyjąłbyś/przyjęłabyś jego punktu widzenia ani nie kupił(a)byś od niego czegokolwiek — taki człowiek bez właściwości.


    Jeżeli na oba pytania odpowiedziałeś(-łaś) twierdząco, to zgodzisz się, że często sami nie potrafimy odpowiedzieć, dlaczego tak się dzieje. Dlaczego jedni ludzie wywierają na nas wrażenie, a inni nie. Najczęściej ma to niewiele wspólnego z tym, jak wyglądają, jakim jeżdżą samochodem, gdzie mieszkają ani jakie mają wykształcenie. Te fakty mogą mieć znaczenie, ale w większości przypadków to nie posiadanie luksusowego samochodu czy dyplomów trzech uczelni sprawia, że ktoś ma na nas wpływ. Najczęściej to nie tego typu fakty, ale postawy mają decydujące znaczenie.


    Jeżeli masz teraz taką możliwość, to zrób sobie prosty test. Pomyśl o tym, że źle się czujesz, wyobraź sobie, że Twoje życie jest straszne, że to wszystko, co robisz, nie ma sensu 

Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  
    Rozdział 2.

    Dlaczego kupujemy? Co wpływa na nasze decyzje o zakupie?

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 3.

    Dlaczego i jak to robić? O motywacji do działania i warsztacie sprzedawcy

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 4.

    Co na początek? Jak i gdzie szukać klientów?

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 5.

    Jak umówić się na spotkanie handlowe?

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdzia 6.

    Jak sprzedać? Jak prowadzić skuteczne spotkanie handlowe?

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 7.

    Jak nie dać się zwariować?

    O trudnych klientach

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Zakończenie

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Wywiady z handlowcami

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