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ROZDZIAL 2.

IDEALNY, ORYGINALNY PROCES
SPRZEDAZY — ZDERZENIE TEORII

Pytanie nr 1. Dlaczego kupujemy?

Powiedzmy sobie wprost:

1. Chcemy uniknaé¢ dyskomfortu, cierpienia zwigzanego
z nieposiadaniem czego$, czego pragniemy i co jest
nam (wedlug naszej opinii, czasami bezpodstawnej) po-
trzebne, niezbedne.

2. Poniewaz chcemy sobie (w taki czy inny sposob) spra-
wic przyjemnosc.

Wymienione powyzej powody to glowne i tak naprawde
jedyne czynniki. Moga wystepowac lacznie, np. zakup sa-
mochodu moze by¢ podyktowany zaréwno niechecia do
komunikacji miejskiej, jak réwniez by¢ podszyty checia
sprawienia sobie przyjemnosci (poprzez wybor samocho-
du, ktéry nam si¢ nadzwyczaj podoba, wzbudzi zazdros¢
u znajomych, podbuduje nasz status spoleczny itp.).

Ktéry argument ma wigksza wage?

Wydaje sie, ze w pierwszym rzedzie zrobimy wszystko,
aby uniknac cierpienia, a wigc wszelkie dzialania handlowe
bazujace na tym czynniku odniosg sukces.

Naste¢pna bedzie chec¢ sprawienia sobie przyjemnosci —
te technike powinni§my stosowac, jezeli trudno nam bedzie
znalez¢ wymagajacy usmierzenia bol, cierpienie klienta.
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Zazwyczaj najplerw zabezpieczamy nasze podstawowe
potrzeby zyciowe, poniewaz jezeli tego nie zrobimy, be-
dziemy odczuwac jakiego$ rodzaju cierpienie, niewygode.

Dla przykladu: najpierw kupimy jedzenie, aby zaspokoi¢
gléd, pojdziemy do dentysty w przypadku bolu z¢ba, a naj-
mniej bedziemy zalowaé pieniedzy na lekarstwa. Dopiero
pozniej zajmiemy si¢ kupnem farby, aby odmalowac $ciany.
Jest to oczywiscie pewne uproszczenie. Tym niemniej kaz-
dy moze samodzielnie przejrze¢ swoje wydatki 1 zwrocic
uwage na hierarchie ich waznosci.

Nalezy tez uczciwie przyznaé, ze juz dawno przestali-
smy kupowac tylko niezbedne do zycia rzeczy. Od zarania
dziejow ci, ktérych bylo na to stac, otaczali si¢ zbytkiem
1 luksusem. I teraz to trwa nadal w najlepsze. Z powodze-
niem mozemy przezy¢ bez telewizora (cho¢ nie wiem, czy
wszystkim udaloby si¢ to bez boélu), niektorzy zapewne
spokojnie moga zyciowe potrzeby zaspokoi¢ bez udzialu
komputera — jest to co prawda coraz rzadsze, lecz nadal
ma miejsce. Czyli nie kazdego boli to samo. Sg to swoiste
przyklady naszego materialistycznego i konsumpcyjnego
podejscia do zycia.

Stad rodza si¢ pytania: dlaczego tak jest oraz jakie szan-
se niesie to ludziom pracujacym w sprzedazy, a zagrozenia
odbiorcom/klientom?

Kupujemy coraz wigcej 1 wigcej, czesto rzeczy zbed-
nych. My, pokolenie ludzi we wlasnym mniemaniu nad-
zwyczaj inteligentnych, potrafiacych doskonale liczy¢ 1 do-
konujacych tylko przemyslanych i niezbednych zakupow.
Dlaczego tak si¢ dzieje?
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Oczywiscie postep technologiczny zwicksza (podsycana
reklamami) potrzebe posiadania. Posiadania coraz wickszej
losci dobr. Dopoki nie popadamy w skrajnosé¢, wszystko
jest w porzadku, lecz cztowiek XXI wieku ma coraz wigk-
szy apetyt i coraz rzadziej mowi sobie ,,do$¢”. No coz, pro-
ducentom, sprzedawcom, nie ukrywajmy, jest to na reke.

A caly proces zaczyna si¢ u podstaw dzialalnosci wigk-
szo$ci form wytworczych: otéz mowi sig, ze celem dzia-
talnosci kazdego przedsiecbiorstwa, a nawet determinantem
jego istnienia, jest zadowolony klient. Do$¢ czesto jednak
ustugi czy produkty nie maja nic wspélnego ze zwigksza-
niem naszego (jako klientéw) zadowolenia. Kreuje si¢ pro-
dukt i potrzebe na niego. Mam nadzieje, ze w najblizsze;
przysziosci celem istnienia przedsigbiorstw przestanie by¢
produkcja i sprzedaz za wszelka cen¢. Coraz czesciej do
glosu dochodzi teza:

DzIS1A] LUDZIE KUPUJA OD TYCH, KTORYCH ZNAJA,
JUTRO BEDA KUPOWAC OD TYCH, KTORYM UFAJA.

I to jest wyzwanie stawiane przed firmami, ktore przeciez
istnieja po to, by dostarczaé okreslone ustugi czy produkty
wybranej grupie klientéw. Dzisiaj kupuje, poniewaz znam
dang marke, lubi¢ ja czy nawet si¢ z nia identyfikuje. Ale
jutro wybiore firme, ktérej ufam, ktérej produkty w petni
zaspokajaja moje potrzeby. Wybiore firme, ktora dodatko-
wo przyczynia si¢ do rozwoju mojego otoczenia 1 stawia nie
tylko na zysk, ale tez cechuje si¢ wysoka odpowiedzialno-
$cig spoleczna.
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Aby jednak w pelni zrozumie¢, dlaczego dzieje si¢ tak,
ze wybieramy jedne produkty, firmy, ignorujac inne, mu-
simy przyjrze¢ si¢ procesowi decyzyjnemu, jaki zachodzi
w naszej glowie. Z wielu czynnikéw na co dzien nie zdaje-
my sobie sprawy.

Jak przebiega proces decyzji? Jak wiemy, tajemnica
sukcesu sprzedazy jest zaspokajanie potrzeb odbiorcow
w stopniu wyzszym niz czyni to konkurencja. Efektem
jest dodatni wynik finansowy danego przedsigbiorstwa, co
z kolei przeklada si¢ na mozliwo$¢ dalszego doskonalenia
produktu lub uslugi i rozwdj firmy. Jednak bywa i tak, ze
firma, ktorej produkt slabiej zaspokaja potrzeby klienta,
wygrywa w walce rynkowej dzi¢ki promocji i budowaniu
wizerunku marki.

Dlaczego tak si¢ dzieje?

Odpowiedzialne sa dwie sily kierujace ludzkim zacho-
waniem: rozum i emocje.

Fenomen, o ktérym niewiele si¢ méwi, a ja czasem za-
stanawiam si¢ dlaczego.

By¢ moze dlatego, ze nieche¢tnie przyznajemy sig, iz
czlowiekiem mozna manipulowaé, oddzialujac na jego
emocje.

Dlaczego? Jak? Otéz moce przerobowe (mozliwosci)
naszego rozumu sg zbyt niskie, aby przetworzy¢ wszel-
kie informacje codziennie docierajace do niego tysigcami.
Przez to poniekad nie jest on w stanie nam racjonalnie pod-
powiedzie¢ badz tez nie posiada wystarczajacych danych.
Nie ma wiedzy, poniewaz nie jestesmy specjalistami w da-
nej dziedzinie. Woweczas sita cigzkosci przy podejmowaniu
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decyzji spada na emocje. Jest to jedna z tajemnic ludzkie;
natury, ktéra warunkuje nasz proces podejmowania decy-
zji. Wszystkim nam si¢ wydaje, ze kupujemy, kierujac si¢
rozumem. Nauka jednak dowodzi, ze ludzie wykonuja
z udzialem rozumu maksymalnie 10% swoich czynnosci,
a pozostale 90% jest sterowanych przez podswiadomosc.
Zazwyczaj sami si¢ zwodzimy, zwodzimy innych ludzi, a oni
nas, a to wszystko w przewazajacej mierze przypadkéw nie-
swiadomie. Oto przyklad: méwimy zazwyczaj o zapotrze-
bowaniu mierzalnym i konkretnym (jakos¢, los¢, cena itd.),
poniewaz mozna je latwo objaé rozumem, zmystami. Pra-
wie nikt nie mowi, przynajmniej otwarcie, o swoich potrze-
bach emocjonalnych, a dotarcie do tych elementow jest
kluczem do sukcesu.

— Od pana nie kupie, poniewaz pan mnie w ogdle nie
stucha, a poza tym moj sasiad kupil od pana, a ja go nie
lubi¢. A na koniec to chcg poczuc si¢ jak kto§ wyjatkowy,
zastugujacy na wyjatkows obstuge, a pan mnie traktuje jak
pierwszego lepszego z ulicy. A tak naprawde to nie lubie
pana i pana wyglad mnie drazni...

Czym skutkuje uswiadomienie sobie tej prawdy? Otz
klienci nie kupuja argumentéw, choc¢by najbardziej logicz-
nych. Warunkiem sprzedazy jest w pierwszym rzedzie rela-
cja oparta na wzajemnym zaufaniu i zrozumieniu pomig-
dzy co najmniej dwiema osobami. A podstawy tej relacji sq
kontakty mi¢dzyludzkie 1 komunikacja interpersonalnal

Jako$¢ stosunkéw miedzy ludzmi jest wprost propor-
cjonalna do jakosci komunikacji pomigdzy nimi.

Na czym polega tajemnica komunikacji?
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Wejdzmy glebiej w temat. Jezeli kupujemy gléwnie wie-
dzeni emocjami i jezeli podstawg jest komunikacja, ktorej
rozlozenie cigzkosci w procentach przedstawia si¢ naste-
pujaco:

1. 7% — stowa,

2. 38% — glos,

3. 55% — ekspresja mimiczna,
— to jaki stad wniosek?

Nie jest wazne, co mowisz i robisz, lecz jak.

A jak sprzeda¢ klientowi korzysci, czyli to, co tak na-
prawde chce kupic?

Przez korzysci rozumiem zlikwidowanie przyczyny cier-
pienia’. Zdarza si¢ tez, ze klient nie postrzega swego stanu
jako cierpienia i jest na tyle swiadomy, ze nieposiadanie
oferowanej przez ciebie ustugi czy produktu nie wywolu-
je u niego bolu. Moze by¢ natomiast Zywo zainteresowany
nabyciem tego, co proponujesz, ze wzgledu na (prawdziwa
lub wyobrazona) wygode czy tez prestiz. I to bedzie jego

> Korzyscig w pojeciu handlowym, w ramach interakeji z klientem,
jest zamiana 1 dopasowanie opisu cech (np. parametréw technicznych)
sprzedawanego produktu na korzysci, jakie uzyska klient dzi¢ki ich
zakupowi. Np. prezentowany komputer ma procesor najnowszej
generacji Core i7, ktory dysponuje szeScioma rdzeniami (dwunasto-
ma watkami) o czestotliwosci 3,5 GHz. Niewiele to méwi niemalze
kazdemu. Natomiast stwierdzenie w biurze projektowym, ze projekt
calej dzielnicy i operacje wiclowatkowe dzigki temu procesorowi beda
przetwarzane zamiast w 10 to w 2 minuty, stanowi¢ moze relatywng
korzys$¢ klientowi.
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wewnetrznym motywatorem. I to réwniez miesci si¢ w po-
jeciu ,,korzysci”.

O sprzedawaniu korzysci pisze si¢ wiele, a mowi jesz-
cze wigcej. Na pewno jest to jeden z najistotniejszych ele-
mentow proceséw sprzedazy. Mozna nawet powiedziec, ze
jest to czynnik, bez ktérego ten proces nie moze zaistnied.
Trudno sobie wyobrazi¢ sprzedaz towaru bez stworzenia
u kupujacego wizji plynacych z kupna tegoz korzysci. Ro-
biac podstawowe zakupy, kupujac np. przedmioty codzien-
nego uzytku, kierujemy si¢ myslg o tym, co dany zakup da
nam dobrego. A co dopiero, gdy kupujemy specjalistyczne
produkty lub podpisujemy kontrakt opiewajacy na setki
tysiecy zlotych! Zawsze kupujemy korzys¢ lub konkretna,
niemalze namacalna jej wizje. W zasadzie nie jest wazne,
czy klient zna ten czy inny argument uzyty przez nas, po-
niewaz zasada gtéwna méwi, ze nalezy wytaczaé¢ dobre
argumenty we wlasciwym czasie. Ten czas, w stan-
dardowej wersji procesu sprzedazy, nastgpuje po zbadaniu
potrzeb klienta. Woéwczas powinno nastapi¢ (w zwiazku
z nasza diagnoza) umiejetne przedstawienie korzysci, do-
pasowanych do rozpoznanych potrzeb.

Ja jednak uwazam, ze nie warto si¢ spieszy¢ z podsu-
waniem formularza zaméwienia. Bywa bowiem tak, ze po
szybkiej finalizacji sprzedazy klient jest jeszcze w ,,amoku”
zakupowym, a handlowiec ,,ucieka”, przekonany, ze mu si¢
udato. Niestety, po godzinie lub dwoch, kiedy klient zdazyt
juz ochlona¢, dzwoni i zmieszanym glosem informuje, ze
musi zrezygnowac z zakupu, bo jego szef si¢ nie zgadza.
Albo ze si¢ jednak musi jeszcze zastanowié, skonsultowac
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z kim§ wyzej 1 prosi o wstrzymanie realizacji ztozonego za-
moéwienia. Czesto jest to rownoznaczne z catkowita rezy-
gnacja nie tylko z zakupow;, ale 1 z rozmow.

Przypomina mi si¢ tez sytuacja, kiedy w ramach wspot-
pracy z pewng firma proponowalismy klientom zakup na-
szych ustug z bonusem w postaci prezentu, ktéry mozna
byto wybra¢ z katalogu. Metoda dolaczania do kontraktu
upominku, ktorego wartos$¢ byla $cidle zwigzana z warto-
$cig kontraktu, szczegdlne silnie dziatata na kobiety. Kiedy
po podpisaniu kontraktu dawalismy klientce katalog z pre-
zentami, aby sobie jeden wybrala, kontrakt nagle przesta-
wal by¢ priorytetem. Niektére panie natychmiast przenosi-
ty si¢ mentalnie do $wiata zakupow. Interesowalo je tylko,
co mogg wybrac i jakie to ,,co§” bedzie.

W takiej sytuacji zawsze proponuj¢ metode utrwala-
nia decyzji, czyli wstrzymania si¢ na chwile z dzialania-
mi. Nawet jesli widzisz juz rozgrzanego klienta, gotowego
do zakupu, zatrzymaj si¢ na moment. A moze nawet zrob
krok wstecz:

1. Odkryj, co klienta poruszylo na tyle mocno, ze stal si¢
gotowy do finalizacji rozmow.

2. Podsumuj jeszcze raz wszystkie ustalenia, przypomnij
najwazniejsze argumenty. Powtorz, sparafrazuj kluczo-
we kwestie, jeszcze raz zwro¢ uwage na zalety produktu,
uzyskujac potwierdzenie 1 akceptacje dla kazdej z nich
ze strony kupujacego.

Dzigki tym dzialaniom podjeta przez klienta decyzja zosta-
nie utrwalona w jego pod§wiadomosci i zlikwiduje ewentu-
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alne ,,zakupowe wyrzuty sumienia”. Klient po raz kolejny

przekona si¢ do zakupu, a sprzedawca zyska w jego oczach

opini¢ profesjonalisty, a nie kretacza, ktéremu znowu si¢
udato.
Aby przekona¢ kogo$ do zakupu, musisz obrazowo

1 zrozumiale opisa¢ mu korzysci, jakie odniesie, kupujac

twoj produkt. Nalezy skoncentrowaé si¢ na tym, co intere-

suje danego klienta. Nie chodzi o liczbe argumentéw, tylko

o ich jako$¢ w polaczeniu z trafnoscia doboru. Jak widac,

sprzedaz to lafcuch sprze¢zonych ze sobg zdarzen i jezeli

dobrze rozpoznasz potrzeby klienta, masz duza szanse, ze
wlasciwie dobierzesz argumenty 1 klient kupi od ciebie wi-
zje¢ korzysci, ktore niesie ze sobg twdj produkt.

Kilka propozycji, jak budowa¢ opis produktu (na przy-
kladzie sprzedazy software’u):

1. Modularna budowa, rézne wersje — tatwa konfiguracja,
dopasowanie do potrzeb i mozliwosci nabywcy, klient
sam moze okresli¢ rozwigzanie, ktore bedzie optymalne
dla niego.

2. Przyjazny interfejs — praca w tej aplikacji nie wyma-
ga zadnego wysitku ani wdrozenia, kazdy uzytkownik
komputera 1 przegladarki internetowej poradzi sobie
z obstuga, poniewaz jest ona zblizona funkcjonalnoscia
i wygladem do wigkszosci powszechnie uzywanych apli-
kacji na rynku.

3. Opieka doradcy — wsparcie merytoryczne w postaci
nieodplatnego serwisu i szkolen.

4. Profesjonalne opracowanie informacji — wysoki po-
ziom bezpieczenstwa.
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5.

Oszczednos¢ czasu 1 kosztow — interaktywne konsul-
tacje na temat ewentualnych problemoéw z redaktorami
programu i wybranymi specjalistami.

Przyklady mozna mnozy¢, jednak najwazniejsze jest, aby

mie¢ zawsze kilka na podoredziu, aby méc je wykorzystac

u klienta, a nie kombinowa¢ na biezaco w trakcie spotka-

nia.

Podczas przedstawiania argumentacji nalezy nastawic

si¢ na klienta 1 zwraca¢ si¢ wprost do niego. Na przyklad:

1.

To umozliwi panu szybkie i bezproblemowe odnalezie-
nie poszukiwanej informacij.

Zaoszczedzi pan w ten sposob czas, poswigcany do tej
pory na wyszukiwanie niezbednych danych.

Dzigki temu zmniejszy pan koszty zwiazane z korzy-
staniem z kilku publikacji, bo wszystko, co niezbedne,
znajdzie pan tutaj.

To zapewni panu bezpieczefistwo w obrocie praw-
no-gospodarczym.

To zoptymalizuje prace panska i panskiego dziatu,
wszyscy bedq mogli uzywac tego samego, ujednolico-
nego systemu informatycznego.

Dzigki temu zaoszczedzi pan czas poswigcony na ob-
stuge dotychczasowego systemu i na wdrazanie nowych
pracownikow.

Kazdy handlowiec musi sobie uswiadomic, ze zyje z wply-

wania na potencjalnych nabywcéw 1 musi tak dobieraé

korzysci, aby jak najlepiej to robi¢. Pamietaj przy tym, ze
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wazniejsze jest to, co moéwisz, niz to, ile mowisz. Przyta-
czane korzysci majq by¢ zaletami wedlug kupujacego, a nie
sprzedawcy. Warto uzywac poroéwnan, przykladow i obra-
zowych sformulowan, méwi¢ jezykiem zrozumialym dla
kupujacego. Dobrze widziane jest uzywanie szkicow i ob-
liczen na papierze. Na przyklad mozesz podzieli¢c kartke
na dwie kolumny. Pierwsza kolumna ma tytul: Jesz, a druga:
Powinno byé. Najpierw popro$ klienta, by wypetnil kolumne
Jest. Nastepnie zasugeruj, aby wyobrazil sobie stan idealny,
sytuacje, gdy wszystkie jego potrzeby zostaly zaspokojo-
ne, i zapisal to w kolumnie Powinno byé. Dobra rozmowa
handlowa jest zwiazana z przyjemnymi wyobrazeniami na
temat tego, co klient zyska, jezeli kupi twéj produkt. Wszak
ludzie kupuja wlasnie wyobrazenia i przyjemnosé, ktorg
moze da¢ im posiadanie tego, co proponujemy. Jezeli do
tego zaangazujesz klienta w budowe koncepcji pozadanego
rozwiazania, to jako wspoltworca tego rozwiazania bedzie
on juz wlasciwie or¢edownikiem twojej sprawy. Dlatego
sprobuj wydoby¢ od niego pomysty na temat tego, jak po-
winien wyglada¢ stan idealny, niech graficznie przedstawi
swoje pomysly, stworzy swoja wizje. Niech poczuje si¢ jak
tworca calego przedsiewzigcia. O ile to mozliwe, przedstaw
mu rowniez osobiste korzysci — moze np. wystapic jako
pomystodawca innowacji, ktére przyniosa jego firmie wy-
mierne korzysci. Dzigki temu sam sprzeda twoj produkt
lub ustuge we wlasnej firmie.
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Wtadca stfowa
J.D. Funetes

Stowo ma niezwykla moc. Wypowiedzia-

ne w odpowiedni sposéb moze wplynaé
na przyszle wydarzenia, moze porywac tlumy i by¢ najwspanial-
szym or¢zem. Ci, ktorzy wiedzieli, jak je wykorzystywac, odnosi-
li i odnosza niebywate sukcesy. Ta sztuka to nie jest cos, z czym
si¢ rodzimy. Mozemy wyksztalci¢ umiejetnosci, ktore spowodu-
ja, ze staniemy si¢ WLADCAMI SLOW.
Ksiazka ta stawia sobie za zadanie da¢ ci wladze nad ludzkimi
emocjami. Bedzie tu mowa o tym, jak mozesz si¢ nauczy¢ siggac
poza racjonalne motywy innych ludzi i oddziatywa¢ bezposred-
nio na ich instynkty, rozbudzajac i rozpalajac swymi stowami ich
wyobraznig.
Czytajac te ksiazke, rozwiniesz swoje zdolnosci interpersonalne,
usprawnisz swoja komunikacje 1 osiagniesz dzi¢ki temu lepsze
rezultaty w Zyciu prywatnym i zawodowym. Wplywaj w niewi-
doczny sposob na emocje twoich rozméwcow!

Ksiazke zamowisz na stronie Zlotych Mysli:

HTTP: / / WYWIERANIE-WPLYWU-NA-LUDZIL.ZLOTEMYSLI.PL



http://wywieranie-wplywu-na-ludzi.zlotemysli.pl/mp,dfebookinfo?&utm_source=zlotemysli&utm_medium=pdf&utm_campaign=darmowy-fragment&utm_content=12365
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NLP wedtug Dantego

Jan Raudner

Powstalo wiele ksigzek na temat NLP,
ale malo ktéra z nich traktuje ten temat
w tak niezwykly i trafiajacy do umystu czytelnika sposéb. Autor,
skupiajac si¢ bardzo na praktycznych aspektach, zadaje pytania
1 pomaga znalez¢ na nie odpowiedzi. Ale nie idzie na latwizne.
Wykorzystuje NLP, aby odkrywaé kluczowe aspekty naszego
zycia 1 pokazywaé, jaki maja wplyw na to, co osiagamy, jakimi
ludZzmi jestesmy i jakimi mozemy si¢ stac.

,»Zastosowanie psychosemantyki w zyciu prywatnym i zawodo-
wym, w kazdym kontakcie z ludZmi moze poprawi¢ rozumienie
wypowiedzi, a przede wszystkim pomdc budowac poprawne
relacje. Istota psychosemantyki, nauki laczacej znaczenie infor-
macji i badajacej reakcje na nia, sa odpowiedzi na pytania: Jak
bedzie rozumiana informacja i jaka bedzie reakcja? Jaka bedzie
decyzja bedaca efektem informacji?”.

Mozesz si¢ o tym przekonad, czytajac te ksiazke.

Ksiazke zamowisz na stronie Zlotych Mysli:

HTTP:/ /NLP-WEDLUG-DANTEGO.ZLOTEMYSLI.PL



http://nlp-wedlug-dantego.zlotemysli.pl/mp,dfebookinfo?&utm_source=zlotemysli&utm_medium=pdf&utm_campaign=darmowy-fragment&utm_content=12365
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Fastlane milionera
M] DeMarco

Bycie tylko zainteresowanym bogac-
twem nie wymaga zadnego wysilku. Za-
interesowanie jest jak przedszkole — nie wystarczy. Zaintereso-
wani zyja na pierwszym biegu. Jesli chcesz wyjs¢ poza pierwszy
bieg, musisz podja¢ zaplanowany wysitek i dokonywa¢ dobrych
wyborow, aby wykorzysta¢ moc Fastlane. Pomiedzy zaintereso-
waniem a oddaniem jest zasadnicza réznica.

Zainteresowanie czyta ksigzke — oddanie wykorzystuje te ksigzke
50 razy. Zainteresowanie chce biznesu — oddanie sktada wniosek
o zalozenie firmy. Zainteresowanie pracuje nad twoim biznesem
godzing dziennie, od poniedziatku do piatku — oddanie pracuje
nad nim siedem dni w tygodniu, kiedy tylko czas na to pozwoli.
Zainteresowanie wynajmuje drogi samochéd — oddanie jezdzi
rowerem 1 przynosi pieniadze twojemu systemowi. Zaintrygowa-
ny? Przeczytaj t¢ ksigzke 1 DZIAY.AJ! Planuj, kontaktuyj si¢ z ludz-
mi, ktérzy mogg ci pomoc i realizuj to, co jest twoim celem.

Ksiazke zaméwisz na stronie Ztotych Mysli:

HTTP:/ /FASTLANE-MILIONERA.ZLOTEMYSLI.PL



http://fastlane-milionera.zlotemysli.pl/mp,dfebookinfo?&utm_source=zlotemysli&utm_medium=pdf&utm_campaign=darmowy-fragment&utm_content=12365

71.0TY PROGRAM PARTNERSKI

POZYTYWNA WIEDZA,

WARTOSCIOWE PUBLIKAC]JE,

Semssas | POMAGA] INNYM I ZARABIAJ

Dolqci don
x“‘éféy ,

(DOLACZ DO ZLOTEGO KLUBU)

4 .
NALEZA DO NIEGO LUDZIE AMBITNI,

KTORZY WIEDZA, ZE ABY OSIAGNAC SUKCES,
NALEZY SIE DOSKONALIC I POSZERZAC WIEDZE.
ZAPISZ SIE ZA DARMO,

A POMOZEMY CI Z SUKCESEM.

e ZBIERAJ ZLOTE PUNKTY
o KORZYSTAJ ZE STALYCH RABATOW DO 25%

e CO TYDZIEN SPECIJALNE PROMOCIJE
I PROPOZYCJE TYLKO DLA CZtONKOW
ZLOTEGO KLUBU.



http://pp.zlotemysli.pl/mp,dfebookinfo?&utm_source=zlotemysli&utm_medium=pdf&utm_campaign=darmowy-fragment&utm_content=12365
http://www.zlotemysli.pl/mp,dfebookinfo/u/rejestracja.html?&utm_source=zlotemysli&utm_medium=pdf&utm_campaign=darmowy-fragment&utm_content=12365

Dlaczego warto mie¢ petng wersje?

Dlaczego ludzie kupujg i co zrobi¢, aby kupili
,\ ;. . ian , .

DLACZEGO WYGINELY wigsnle ?d Ciebie? Jak sprzedawa¢ z kla’sat i
osiggnaé sukces? Jak beda soba, wygraé na

DINOZAURY? rynku? Publikacja, ktérg trzymasz w reku,
&2210)

WSZYSTKOCOMUSISZ WIEDZIEC skierowana do osob, ktére chcg zajg¢ sie
e sprzedaza; tych, ktére juz pracuja jako

T Y e handlowcy oraz do tych, ktére zarzadzajg
sprzedazg. To ksigzka kreSlaca kariere
ETYCZNEGO HANDLOWCA oraz bedaca
odpowiedzig na pytanie: jak nie ,wygina¢” na
rynku sprzedazy, jak sie wyrdzni¢ i jak
przywigzac do siebie klientow. "Ciesze sie, ze
powstata ksigzka o sprzedazy napisana przez
praktyka. Uczaca nie tylko tego, w jaki sposob
skutecznie sprzeda¢ produkt, uzywajac
narzedzi, ale przede wszystkim jak pracowaé
nad sobg w procesie sprzedazy. Oparta na wartosciach i etyce. To ksigzka,
ktéra nadaje sprzedazy ludzki wymiar. Zdradza tajemnice dziatania ludzkiej
natury, ktéra odpowiada za decyzje o sprzedazy. Wskazuje praktyczne
przyktady do zastosowania i zawiera cenne ¢wiczenia. Z pewno$cig moze
stanowi¢ doskonatg inspiracje zaréwno dla sprzedawcédw pracujacych w
korporacjach, jak i dla tych, ktérzy sg przedstawicielami swoich wiasnych
biznesow". Kamila Rowinska Life&Business Coach
www.RowinskaBusinessCoaching.com

DARIUSZ NOS(

Petng wersje ksigzki zamowisz na stronie wydawnictwa Ztote Mysli

http://etyczna-sprzedaz.zlotemysli.pl
Dodaj do koszyka
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