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Co trzeba wiedzie¢ na wstepie.

Na przetomie 2016 / 2017 udatem sie na wycieczke po wroctawskich salonach samochodowych z prawdziwg potrzebg
i zamiarem zakupu pojazdu osobowego z finansowaniem w opcji leasingu operacyjnego i przeznaczeniem pod jednoosobowq
dziatalno$¢ gospodarczq (wolny zawod) oraz codzienne, typowo miejskie uzytkowanie (szkota, biuro, market).

tgcznie odwiedzitem 14 placowek dealerskich wiodgcych europejskich i azjatyckich marek samochodowych (Renault, Kia,
Honda, Mazda, Seat, VW, Lexus, Volvo, Toyota, Audi, Mazda, Hyundai). W przypadku KIA oraz VW po dwa rozne salony.

Moja ,zakupowa historia” oparta jest na prawdziwej potrzebie i gotowosci nabycia nowego samochodu z wyprzedazy rocznika
i budzecie w okolicach 100 tys zt brutto. Historia, ktora zaréwno wstrzgsneta, przerazita jok i tchneta odrobine nadziei
w zawod polskiego sprzedawcy samochoddw. Nadziei, ktora pojawita sie doktadnie tam (w tym aspekcie) gdzie sie tego
spodziewatem, a w ktdry poki co, nie chce wierzyc rynek polskiej praktyki sprzedazowe;.

Zanim jednak przedstawie kilka wnioskow, ktére wdrozone z pomocq odpowiednich narzedzi majq spory potencjat dla polskiego
salonu samochodowego, podziele sie wtasnymi doswiadczeniami. Jako zawodowy praktyk sprzedazy oraz aktywny trener,
ktory pracuje na co dzien ze sprzedawcami (poza Polskg miatem przyjemnosc dzielic sie swojg wiedzq réwniez w innych
krajach: Litwa, totwa, Estonia, Belgia, Portugalia) mam doéc¢ sporg baze doswiadczen i obserwacji réznych standarddw pracy
z klientem, ktore w pewnym sensie dajg mi upowaznienie do, owszem subiektywnej, ale nieoderwanej od rzeczywistosci, oceny
obstugi nowego klienta, ktorej miatem okazje osobiscie doswiadczyc.

W trosce o cenny czas mojego Czytelnika przejde od razu do sedna sprawy i zestawie ponizej zachowania sprzedawcow,
ktorych czas - moim zdaniem - dawno juz mingt. Od kiedy klienci czesto wiedzq wiecej na temat oferowanych rozwigzan
niz sami sprzedawcy, praktykowanie ponizszych zachowan wigze sie z realnym ryzykiem utraty ich zaufania. Jak pokazujg
badania rynkowe rola zaufania w relacji pomiedzy sprzedawcq a klientem staje sie coraz bardziej istotng zmienng sukcesu.
Rosngca konkurencja i sprzyjajgce btyskawicznemu oraz tatwemu dostepowi do informacji warunki ,kupowania” jedynie
podkreslajg wage tej kwestii.

Klienci zapytani o to co ma wplyw na ich pozytywnq opinie na temat sklepu zamiast niskiej ceny najczesciej na
pierwszym miejscu wskazujqg zaufanie. Liczy sie réwniez szerokos¢ asortymentu, jakos¢ produktow i obstugi.
- woparciu o badanie OC&C Strategy Consultants ,Postrzeganie ofert sieci detalicznych 2013

Tylko 30% klientow tradycyjnego sklepu wierzy, ze opinia doradcy klienta jest prawdziwa, a az 44% klientéw
uwaza, ze wie wigcej od sprzedawcy. - ,2016 Connected Shoppers Report” i ,Shopping Index 2016 Edi-tion |11

~Jesli cos ma wygrac z cengq, to z catq pewnosciq bedzie to relacja i niezbedne dla niej zaufanie... zaufanie
klienta do nas i naszej propozycji handlowej.” - Aleksander Sienkiewicz

Niewqgtpliwie po latach silnej presji na ,target” w sprzedazy, a za tym mocnego napierania na klienta od pierwszych minut
rozmowy handlowej, dotarlismy do momentu, w ktorym zawdd sprzedawca postrzegany jest bardziej w kategoriach natreta
i kombinatora, niz profesjonalnego i pomocnego doradcy klienta. Taka postawa i ocena znajdujq potwierdzenie w licznych
badaniach rynkowych, co tylko dodaje powagi catej sytuacji. Do takiej uktadanki nalezy dorzucic dosc przestrzaty system motywagji
nazywany powszechnie ,systemem kija i marchewki”. System taki idealnie sprawdzat sie w czasach przewagi informacyjnej
sprzedawcow nad klientami (to klient starat sie bardziej o zakup, niz sprzedawca o sprzedaz). Dzisiaj, kiedy klienci majg
znacznie wiekszy wybor (z ktorego korzystajq, deklarujgc jednoczesnie brak lojalnoéci), a sprzedawcy czesciej styszqg nie, ,kij
i marchewka” to zdecydowanie niewystarczajqcy sposob powodowania do skutecznej pracy. Warto uswiadomic sobie réwniez
fakt, ze w aktualnych, mocno konkurencyjnych warunkach pracy z bardziej $wiadomym (i czesto wybrednym) klientem, bardzo
istotne dla zachowania odpowiednigj skutecznosc sprzedazy sq realne kompetencje i praktyczne umiejetnosci samego sprzedawcy.
Nie tylko w obszarze samego produktu, ale (albo szczegoinie) dodatkowo w kwestii szeroko pojetej inteligencji emocjonalnej,
a wiec $wiadomego podejscia do samego siebie oraz relacji ze wspdtpracownikami i klientami.
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Nizej zestawiom dziesie¢ powtarzajqgcych sie zachowan sprzedawcow, ktérych potencjat pozqgdanego wptywu na klienta
z kazdym dniem staje sie coraz bardziej nieaktualny. Ba, ich obecnos¢ w repertuarze sprzedawcy (zwtaszcza kiedy mocno
przez niego wyartykutowana) zwraca uwage klienta i czesto niemal z automatu uruchamia dodatkowy radar zakupowy.
W konsekwencji jeszcze bardziej motywuje go do odbioru w wigkszym skupieniu, a pdzniej sprawdzenia czy rzucone mu ,obiet-
nice satysfakcji” bedq ostatecznie ,dowiezione” przez handlowca.

Oto zachowania i zabiegi sprzedazowe, ktérym zostatem poddany podczas moich wizyt:

1. Promocja, promocja, promocja - albo teraz, albo juz nigdy.

Nie mam juz watpliwosci, ze w polskich salonach na state zagoscity znane mechanizmy perswazji. Zdecydowanie krélujg reguta
ograniczonego dostepu do oferty (w czasie, albo ilosci) oraz spotecznego dowodu stusznosci (czyli wypowiedzi w stylu: ,ludzie
tacy jak Pan / Pani nie zastanawiajq sie zbyt dtugo, poniewaz wiedzq, ze to konkretna okazja..”). Co do zasady, obie bywajg
bardzo przydatne, zwtaszcza w sytuacji kiedy klient daje wyraznie znag, ze stoi w przedsionku rozkrecajgcego sie dysonansu.
Stoi i czeka na wyrazny sygnat, ktéry pomoze mu ,strzgsnqc” z siebie wqtpliwosci i stanowczo ruszyc¢ po zaspokojenie swojej
potrzeby.

Niestety w wiekszosci przypadkéow oba te mechanizmy sq serwowane niemal na poczqgtku catej rozmowy handlowej,
w ktorej ani jedna, ani druga strona nie zdqzyty sie jeszcze dobrze poznac. Z catg pewnosciq sprzedawca nie zebrat jeszcze
wystarczajgcych informacji na temat tego czego szuka klient i co sie musi wydarzy¢, aby zaposkoic jego idealne wyobrazenie
zakupu pojazdu.

2. Na ten samochéd czai sig juz 5 klientow.

Jak nie super promocja cenowa, ktéra konczy sie lada dzien, to caty szereg klientow, ktérzy juz prawie kupili ten samochaod,
a jedyne co im zostato to albo przespac sie z decyzjq, albo sprawdzi¢ na jakqg forme finansowania ostatecznie sie zdecydujq.
No, ale jesli szanowny klient bardzo chce, to przeciez my nie bedziemy ryzykowac klientow, ktérzy jeszcze myslq.

Jesli rzeczywiscie jest tak, ze na dany egzemplarz sq juz chetni, warto o tym wspomniec i jednoczesnie ustali¢ procedure
dalszych krokéw, w ramach ktérych potencjalny klient dowie sie czy bedzie mogt przejqgc auto, czy ostatecznie do skutku dojdzie
wczesniej zapowiedziana transakcja. Nie warto podkreslac jak bardzo jesteSmy interesowni i gotowi odstgpic obiecane komus
innemu auto.

3. Kupie ten samochéd na salon w ciemno, bo wierze ze jest pan powaznie zainteresowany.

Kolejny zabieg, ktérego rolq jest wzbudzi¢ w nas poczucie konsekwencji i odpoweidzialnosci za to, ze wtasnie sie czyms
zainteresowalismy. Wszak to juz nie jest niezobowiqzujgca rozmowa, ale pewna wstepna deklaracja, na bazie ktoérej ktos
z naszego powodu bedzie ,zamawiat” samochaod.

W tej materii chciatbym przekazac¢ dwie informacje: Pierwsza - powiedz w ten sposob, jesli rzeczywiscie tak jest i zrob to
wowczas, gdy klient sie juz zdecyduje i da temu wyrazne potwierdzenie. Druga - nie zaczynaj od tego poniewaz lepiej klientowi
pozwoli¢ kupowac z przyjemnosciq, niz od pierwszych minut rozmowy kazac¢ mu czuc sie do czegokolwiek zobligowanym. Kto
z nas lubi by¢ naciskany w takich okolicznosciach?

4. Ten samochéd ma tak duzy rabat, Zze my na nim juz nic nie zarabiamy.

Tego rodzaju argument, znany mi z dawnych szkolen poswieconych technikom negocjacji, brzmi dzisiaj jak ostatni krzyk
rozpaczy. Chyba nikt juz dzisiaj nie wierzy w to, ze w salonach samochodowych (i gdziekolwiek indziej) celem jest sprzedaz bez
jakiegokolwiek zarobku. Tym bardziej jest to ,stabe” im odwiedzany salon sprzedaje marke bardziej premium.

Sqdze, ze lepiej zabrzmi rzucone z usmiechem zdanie, ze jak zrobisz jeszcze nizszg cene to bedziesz miat/a przechlapane -
najpierw u szefa w salonie, a potem u partnera w domu, za to ze ciezko pracujesz i nie przynosisz pieniedzy :)

5. Dzisiqj jest dodatkowa promocja na ubezpieczenie, a jutro - jak bedzie decyzja - okaze sig, Ze juz jej nie ma.

Ubezpieczenie to tylko przyktad. Niestety zdarzaty sie sytuacje w ktérych sprzedawca prébowat nadawac ped moim pragnie-
niom i rzucat okreslone obietnice, dodatkowe benefity w przypadku mojej decyzji na tak. Jak sie pdzniej okazato, nie wszystkie
udato sie dowiezc jak przyszto do konkretnej decyzji, co ostatecznie zadziatato szczegdinie demotywujgco. Kto z nas lubi znalez¢
sie w sytuacji w ktérej nie dostalismy tego, co nam wczesniej obiecano?
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Jedli jest co$, co moze stanowi¢ dodatkowq zachete dla klienta (smaczek na wzbudzenie decyzji), to:

a) Uzyj tego wytqcznie wtedy, kiedy jeste$ pewien, ze po podpisaniu formalnoéci bedziesz mogt dotrzymac stowa;

b) Jesli sie okaze, ze pomimo Twojej deklaracji sprawy ostatecznie sie skomplikujq i nie bedziesz mégt dotrzymadc obietnicy,
koniecznie uprzedz o tym klienta sam i najwczesniej jak mozesz. Wyjasnij co jest powodem i od razu zaproponuj cos innego
o podobnej wartosci - bqdz kreatywny. Mozesz np. dograc pierwszq wizyte serwisowq gratis.

6. Najlepiej bedzie zostawi¢ zaliczke, zeby auto nie uciekto.

Rzeczywiscie tak bedzie najlepiej, jesli wida¢ 100% zdecydowanie u klienta i takie polecenie jest formqg zamkniecia transakcji
obustronnie korzystnej. Obustronnie to znaczy dla sprzedawcy poniewaz sprzedat, a dla klienta poniewaz ze 100% pewnosciq
wie, ze ten konkretny samochdd i pozostate warunki spetniajg jego oczekiwania.

Zaliczka jest bardzo fajng formg zamkniecia sprzedazy i wywotania deklarcji klienta oraz jego podzniejszej konsekwencji
w temacie zakupu. Znacznie gorzej sprawdza sie w funkcji wymuszania na niezdecydowanym kliencie.

7. Przepraszam, nie pojedziemy poniewaz nie ma paliwa.

Nie ma nic gorszego niz wyjs¢ do klienta, ktéry sam odwiedza salon, pyta o konkretny model samochodu, jasno deklaruje,
ze jest zainteresowany, a jego kluczowq potrzebq jest jazda probna, i....

i nie zrobi¢ wszystkiego, aby takq jazde w miare mozliwosci odbyc jeszcze tego samego dnia. Ja niestety trafitem na sprze-
dawce, ktory w salonie marki premium odmowit mi jazdy probnej samochodem uzywanym poniewaz nie byto w nim paliwa.
Stracit swdj, moj czas i bardzo skutecznie ostudzit moéj zakupowy entuzjazm.

Nawet jesli nie jeste$ w stanie w tej chwili da¢ klientowi tego do$wiadczenia, po ktére przyszedt wykaz sie 100% gotowosciq
i checiq zatatwienia tematu najszybciej jak sie da. Pamietaj zakup samochodu to w wiekszosci przypadkoéw przyjemny proces
dla kupujgcego i warto zrobic¢ wszystko, aby wzmonic mu te przyjemnosc tak bardzo, jak sie da. Jesli mowi, ze wazne jest dla
niego nagtosenie, to podczas jazdy probnej przypomnij mu o tym, zeby sobie podoswiadczat tego jak sprawuje sie audio
w testowanym samochodzie ;-)

8. Oczywiscie skontaktuje sie z panem po weekendzie z symulacjq finansowania i wycenq tak
skonfigurowanego samochodu. Tyle teorii, a w praktyce cisza...

Profesor Blikle napisat kiedys, ze poziom naszej jakosci wyznacza stopien wypetnienia obietnicy jakg wczesniej rzucilismy
naszemu klientowi. Zatem jesli cos deklarujesz jako sprzedawca, to pamietaj, ze zainteresowany klient z catq pewnosciq
bedzie chciat cie z tego rozliczyc.

Na 14 wizyt w salonach, tylko trzech sprzedawcéw zadzwonito do mnie po 3 dniach z pytaniem jak moje odczucia, czy zapa-
dty decyzje i w jaki sposdb mogg mi jeszcze pomaoc. Za to paru dato mi obietnice, ktéra przepadta wraz z naszym rozstaniem
w salonie.

9. Rozumiem, Ze ma pan okreslony budzet, ale moze jednak pan sie nieco nagnie i weimie ten drozszy
egzemplarz?

...Fakt, jest drozszy o ponad 30% niz pan zaktadat, ale moze jednak bedzie pan w stanie podnies¢ nieco inwestycje, skoro
i tak bedziemy robic finansowanie zewnetrzne.”

By¢ moze akurat ten przyktad nie jest jakims$ sprzedazowym wykroczeniem, ale zastosowany w okolicznosciach, w ktérych
klient wyraznie okresla budzet swoich zakupow i jego maksymalne odchyty, urabianie go na wyjscie poza te zatozenia niesie
bardzo duze ryzyko wywotania ogromnego rozczarowania i zakupowego zalu. Jak to przy zakupach bywa, zaraz po tym jak
ochtongt emocje zbudowane np. piegknym modelem, ktéry ukradt serce klienta, nieprzygotowany finansowo umyst zabierze
sie za rozliczanie i, co gorsza, szukanie winnych ztamania przyjetych zatozen.

Sprzedaz dzisiaj nie konczy sie na przyjeciu zaptaty od klienta. Profesjonalny sprzedawca odpowiada réwniez za wtasciwe
samopoczucie klienta po zakupie.

10. Jesli sie pan zdecyduje na zakup tego modelu u nas, mozemy zaproponowa¢ dodatkowo opony zimowe
w naszych cenach zakupu i montaz gratis.

Jesli nie mozesz juz nic zrobi¢ z cenq, sprawdz wszystkie inne mozliwosci dostarczenia klientowi wartosci dodanych, ktore
sprawiq ze przestanie sie kurczowo trzymac ceny i jednoczesnie otrzyma dodatkowq motywacje do zdrobienia zakupow
u ciebie. Opcja np. z oponami na zime jest bardzo dobrym kierunkiem. Pamietaj jednak, zadeklaruj wytgcznie to, co jestes
w stanie spetnic i masz na to dowody. Bgdz pewien, ze klient sprawdzi atrakcyjnosc twojej propozycji chocby w internecie. Ty
masz smartofna, Twoj klient ma smartofona, mamii ja...

Jesli powiesz, ze zrobisz cos po kosztach to zdecydowanie stabo wyjdzie jesli sie okaze, ze jestes najdrozszy ze wszystkich
wynikéw na pierwszej stronie wujka Google'a.
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Reasumujqgc:

Generalnie: 7 / 10 sprzedawcdw nadal zaktada, ze kazdy klient ktéry zapyta o dany model i zrobi jozde probng powinien
go zarezerwowac i dalej kupic. Wrazliwosc w rozpoznawaniu preferencji klienta, jego oczekiwan wzgledem idealnego zakupu
ustepuje miejsca petnej orientacji na prowizje od sprzedazy. Niestety wytqcznie ,Kij i marchewka”, zamiast prawdziwa
i szczera rozmowa o kliencie i jego potrzebach.

Sprzedawcy stabo identyfikujq sie z markg, a ci od marek premium nie dbajg o to, aby sam zakup, rozmowa i poszukiwanie
czegos$ dla siebie (w sensie doswiadczenia klienta) byto rowniez na poziomie premium. Pojecie ,user experience” zdaje sie nie
by¢ w ogole wtasciwie rozumiane i uwzgledniane w obstudze klienta. Widac rowniez nadal che¢ wykorzystywania w sprzedazy
asymetrii informacyjnej (czyli informacji ktére zna sprzedawca, a moze nie znac klient), co jest szczegdinie ryzykowne
w czasie, kiedy niemal kazdy klient w miare sprawnie wydobywa niezbedne informacje z internetu (w domu, w pracy, a nawet
podczas wizyty w twoim salonie). A co najwazniejsze kazda deklaracja sprzedawcy natychmiast zostanie sprawdzona
i ROZLICZONAI Generalnym i bardzo wyraznym btedem jest fakt, ze znakomita wiekszos¢ sprzedawcow sprzedaje jednym
stylem, ktéry ich zdaniem sprawdza sie najczesciej, zamiast kazdorazowo i od pierwsze] minuty skupiac sie przede wszystkim
na kliencie i tym w jaki sposéb manifestuje swojq indywidualnosc.

~Lepiej szczerze, z uSmiechem i prawdziwqg checiq pomocy, niz w oparciu o sztuczki modne 10 lat wstecz.”
- takie zdanie dzisiaj, gdybym magt, zostawitbym na kartce az 7 (z 10ciu) sprzedawcom, ktérych spotkatem na swojej drodze.

A teraz cos szczegélnie ciekawego.

Kolejny raz przekonatem sie, ze kobiety w sprzedazy wprowadzajg zupetnie nowq jakos¢. Tym bardziej, im ich doswiadczenie
w sprzedazy samochoddw jest krdtsze (cho¢ nie w pracy z klientem w ogdle). Wykazujg znacznie wiekszg wrazliwosé spo-
tecznq, bardziej skupiajq sie na samym kliencie i rozmowie o jego oczekiwaniach. Pdzniej przenoszq sie w swiat wiasnej oferty
i skupiajg na tym, jakie doswiadczenia (werbalnie i niewerbalnie) komunikuje ich klient. Majg w sobie wiecej wdzieku, czescigj
sie usmiechajq i sprawiajg wrazenie bardziej zorientowanych na klienta, niz na swoj sprzedazowy cel. Potrafig przyznac
sie do niewiedzy, dzieki czemu wzmacniajg zaufanie, jakim obdarza je klient. Zupetnie inaczej zachowujq sie doswiadczeni
mezczyzni, ktorzy kiedy tylko majq przestrzen realizujg strategie typu: ,a moze uda sie jeszcze skubnqc tutaj...", albo ,pewnie
tego sprawdzac juz nie bedzie”.

Na tle marek premium zdecydowanie lepiej wypadty marki z tzw. sredniej potki, kolejny raz dowodzqc zasadzie ktorej hotduje:
.Obiecaj mniej, a dawaj wiecej”. Taka strategia, moim zdaniem, zawsze dziata lepiej, niz nacisk na klienta w oparciu
o wykreowane argumenty bazujgce na powszechnie ogrywanych w sprzedazy prawach perswazji. Oczywiscie w tym przypadku
zawsze nalezy dopasowywac powzietq metode ,wspierania decyzji klienta” do jego indywidualnych preferencji - kogos, kto
lubi przestrzen i dystans, nie mozemy naciskac¢ brakiem czasu i przestrzeni na dodatkowe rozwazania.

Widac réwniez zmiane w pokoleniach sprzedawcow. Ci, tzw. ,starej daty’, ktérych doswiadczenia siegajq czaséw realnej przewagi
informacyjnej sprzedawcy nad klientem, wykazujqg wyraznie wiekszg tendencje do ,spinania sie” i naciskania na klienta.
W przeciwienstwie do sprzedawcow, ktérzy stawiajq swoje pierwsze kroki w handlu. Dla nich wyrazniej liczy sie jakos¢ catego
procesu obstugi.

Na sam koniec.

Ostatecznie kupitem samochdd marki, ktorej wstepnie nie bratem pod uwage. Kupitem samochad, ktéry zostat mi sprzedany
tak jak lubie. Kupitem samochéd poniewaz rozmowa o nim, ustalanie szczegotdéw i formalnosci sprawiaty mi przyjemnosc,
a sam sprzedawca na biezqco rozpoznawat moje preferencje. Czy byto idealnie na 100%? Nie, ale byto najlepiej i najblizej
mojemu ideatowi. Kupitem auto z segmentu nizszego niz zaktadatem, a w promocji dostatem brak dysonansu. Tego dysonan-
su, ktory jest tym wiekszy im wigksza odlegtosc¢ dzieli deklaracje od jej realizacji, kreowanie od postrzegania, a udawanie od
prawdy.

Przy okazji utwierdzitem sie w przekonaniu jok wiele narzedzi, ktére mam, mogq realnie pomoc pokornym sprzedawcom
stawac sie jeszcze lepszym dla siebie, ich klientow i marek, ktére swojq postawq reprezentujq. Ostatecznie zyskajq wszyscy.

Dziekuje za te doswiadczenia i ogromnie podziwiam kazdego sprzedawce, ktory dziata i robi wszystko, aby nadqzac za
szalonym tempem zmian na rynku. Raz wygrywa, czasem przegrywa, ale ostatecznie i w pokorze uczy sie kazdego dnia.

Pochylajgc sie nisko w uznaniu tej trudnej profesji, mam nadzieje dostarczyc tymi przemysleniami jak najwiecej budujgcych
wnioskow i ciekawych pomystow na przysztosc.

Niech Ci sie sprzedazy!

]
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ALEKSANDER SIENKIEWICZ

Przedsiebiorca, doradca, Certyfikowany Trener Structogram,
Trener Nowej Psychologii Sprzedazy - kierunku rozwoju teorii
i praktyki sprzedazy oraz pracy z klientem, ktérego standardy
wspoltworzyl i przekazywat jako jeden z pierwszych w Polsce. Au-
tor ksiazki - poradnika: ,Halo?Sprzedaz!” oraz innowacyjnego
szkolenia audio: , XII - Teraz Twoja kolej.”

Polski prelegent podczas pierwszego i najwiekszego w Polsce
Miedzynarodowego Kongresu Osiggnie¢ NAC 2013, ktory na sali
zgromadzit ponad 4000 oséb z calej Polski i Europy. Wystapit
na scenie obok takich staw, jak: Brian Tracy, Les Brown, Robert
i Kim Kiyosaki, Blair Singer, Andy Harrington I inni.

Od poczatku Kariery zwiazany ze sprzedaza, konsultingiem i za-
rzadzaniem. Jeszcze na studiach doradzat w zespole konsultingo-
wym w projekcie dla Ministerstwie Gospodarki, Pracy i Polityki
Spotecznej. W sprzedazy przeszedt Sciezke kariery od account’a
do wice prezydenta spotki. Sprzedawat i zarzadzal sprzedaza
w branzach: outsourcingu zatrudnienia, reklamie i marketingu
(w tym sprzedaz licencji), recyklingu (lokalna innowacja), ko-
smetycznej oraz w szKoleniach i doradztwie biznesowym. Od je-
denastu lat dziatajac na wtasny rachunek z powodzeniem faczy
potencjat komunikacji reklamowej z praktycznym i kompeten-
cyjnym wsparciem doradczym i szkoleniowym klientéw niemal
ze wszystkich branz. Doradzat w zakresie komunikacji rynkowej
w ramach wspotpracy réwniez z klientami z Belgii (Brukselska
Noc Kabaretowa, Airport-transport.be).

Jest autorem wielu branzowych artykuléw na temat skutecznej
sprzedazy. W jego szkoleniach i wyktadach poswieconych nowej
psychologii sprzedazy wzieto udziat kilka tysiecy osob, nie tylko
w Kraju, ale i za granicg. Ma na swoim koncie wystapienia m.in.
w Portugalii oraz na Litwie, Lotwie, w Estonii, a w grudniu 2015
rowniez Brukseli.

Jest absolwentem wroctawskiego Uniwersytetu Ekonomicznego na wydziale Zarzadzania i Informatyki. Juz w szkole $redniej otrzymywat sty-
pendia ministra za niebywate wyniki w nauce. Na studiach laureat rankingu ,Najlepszy z Najlepszych’. Miedzynarodowy Praktyk i Master Pro-
gramowania Neurolingwistycznego oraz Time Line TherapyTM. Absolwent licznych kurséw i szkolen z zakresu perswazji, motywacji osiagniec,
skutecznej sprzedazy, wystgpien publicznych. Uczyl sie m.in. u takich staw, jak: Brian Tracy, Robert Cialdini, Les Brown, Anthony Robbins,

Kevin Hogan, Michael Carroll i wielu innych.

Przez ostatnie lata realizowat projekty szkoleniowe m.in. dla takich firm, jak: Michelin, Imperial Tobacco Polska, IBM, Arrow, Aviva, Selena,
Credit Agricole, Warta, Betafence, Amica, Agco Finance, Pierre Fabre, Aspe, Techland, Roncato, F'm Group, Kellys, Zywiec 7dréj, Manuli Ekobal,
Neorol, SKOK Wesota I wielu innych. Jego zaangazowanie i najwyzszqg jako$¢ kompetencji potwierdzaja liczne opinie i oficjalne rekomendacje
otrzymane od klientéw firmowych, ktérzy kontynuujg wspotprace latami. Wspdtorganizowat i wspotrozwijat jeden z najwiekszych w Polsce
eventéw motywacyjnych, ktory w 2011 roku zgromadzit na sali ponad 2300 os6b.

0d poczatku kariery kieruje sie w pracy ze sprzedawcami mottem: ,,Sprzedawaj tak, jak sam chciatbys$ kupowac.”

W ramach swojej dzialalno$ci prowadzi dedykowane szkolenia na zlecenie firm z zakresu:

- sprzedazy i obstugi klienta;
- inteligencji emocjonalnej w sprzedazy oraz przywodztwie;

- szwajcarskiej metodyki Structogram - rozwoj pracownikéw w oparciu o najnowsza wiedze na temat budowy mogzu;

- motywacji osiagniec;
- budowania relacji w biznesie;
- praktycznej komunikacji perswazyjnej.

Kazdrazowy zakres oraz forme wsparcia klientéw firmowych dopasowuje do starannie zidentytikowanych potrzeb organizacji oraz specytiki

branzy i pracy osob hioracych udziat w warsztatach.

Oficjalna strona: OlekSienkiewicz.pl
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DEKALOG

SKUTECZNEJ | ODPOWIEDZIALNEJ SPRZEDAZY

W uznaniu Panstwa codziennej pracy w sprzedazy oraz w podziekowaniu za zapoznanie sie z moim Raportem
z polskich salonéw samochodowych, nizej zalgczam dziesiec zasad, ktérymi od lat kieruje sie w podejsciu
do sprzedazy i moich klientow. Wierze, ze moze okazac sie to pomocne rowniez w Panstwa codziennej praktyce.

1. Mysl pozytywnie i zawsze patrz w kierunku pozqgdanych rezultatow.

Z pozytywnym mysleniem jest troche jak z paliwem na stacji benzynowej, ktérego jakos¢ determinuje efektywnos¢ pracy silnika.
Méwiqc prosciej dobre mentalnie paliwo czyni réznice w jakosci dziatania, podczas gdy myslenie o rezultatach dba o wiasciwg
trajektorie w naszym zyciu. Wszak po co traci¢ czas na myslenie o tym, czego nie chcemy?

2. Sprzedaz zaczyna sig przed spotkaniem z klientem.

Bez wzgledu na charakter zadania w obliczu ktérego stoimy, sposéb w jaki o nim myslimy determinuje to co sie wydarzy (albo
co gorsza nie wydarzy) w tej materii w przysztosci. Przesadzona np. ,demonizacja” tego co ma dopiero nastgpi¢, moze nas
zatrzymac jeszcze na etapie myslenia.

3. Dla klienta zawsze bqdz: doradcq, nauczycielem i przyjacielem.

Sprzedaz to ostatecznie doskonata szkota zycia, ktérej lekcje majg swoje zastosowanie niemal w kazdym istotnym dla nas
obszarze. Bqdz dla klienta doradcq, a w pierwszej kolejnosci pozwolisz mu opowiedziec co jest dla niego wazne. Bqdz nauczy-
cielem, a dzieki Tobie zdobedzie nowq wiedze w zyciu. Bqdz przyjacielem, bo na prawdziwego przyjaciela mozna liczyé nawet
wtedy, kiedy sprawy nie idq zgodnie z planem. Czyz nie brzmi to dobrze dla kazdego z nas, zwtaszcza kiedy sami wcielamy sie
w role klienta?

4. Pozwol klientowi kupowac.

Nie przesadze jesli powiem, ze w ostatnich latach uczyliSmy sie przede wszystkim méwi¢ o tym co mamy i dlaczego warto
wybrac wiasnie nas. W catym tym wyscigu po rezultaty zostawilisSmy bardzo niewiele miejsca na to, co jest naprawde wazne dla
innych. Pod presjg wyniku nie zdgzyliSmy zapytac o to jak nasz klient wyobraza sobie swéj idealny zakup. Co gorsza, sprzedaz
w tej kwestii to tylko metafora.

5. Przyjmuj poraizki spokojnie i zawsze szukaj lepszych rozwigzan.

Odwaga w podejmowaniu dziatania pojawia sie co najmniej dwa razy. Pierwszy raz, kiedy decydujesz, ze je podejmiesz. Drugi,
kiedy nie wyjdzie i trzeba bedzie wrdéci¢ do poczqgtku z jeszcze wigkszym zapatem do odkrycia nowego sposobu na jego realiza-
cje. Porazka to nic innego jak wynik dziatania, w ktérego przebiegu nalezy co$ zmienic, aby nastepnym razem wyszio zgodnie
z planem. Nic wiecej!

6. Ciesz sie na pojawiajqgce sie problemy - dzieki nim wiesz, na czym naprawde Ci zalezy.

Nic tak nie weryfikuje naszej motywacji jak metaforyczne ogrodzenie, ktére trzeba sforsowag, a ktérego pojawienia sie nie za-
ktadaliémy w najgorszym scendriuszu. Trudniejsze chwile to co$ w rodzaju przerw, kiedy stoisz przy ,murze”, patrzysz na niego
i zdajesz sobie sprawe czy rzeczywiscie zaraz za nim jest co$, na czym naprawde ci zalezy.

7. Dziekuj za trudnych klientow - to Twoja sala gimnastyczna.

Migénie nie rosnq kiedy jest tatwo, a kilograméw nie ubywa kiedy wygodnie zalegamy na ukochanej sofie. Sytuacje trudne wy-
muszajq na nas wysitek, zaréwno ten fizyczny jak iintelektualny, a to juz klasyczny element kazdego treningu, ktérego celem jest
mocniej, szybciej, magdrzej, szczuplej...no wiasnie i jak jeszcze?

8. 20% klientéw generuje 80% Twoich rezultatéw.

Przechodzqc z liczb na typowg, zyciowq statystyke szalenie czesto okazuje sig, ze z grona naszych zadeklarowanych dziesieciu
przyjaciot, naprawde mozesz liczy¢ na dwoch, moze trzech z nich. Na 100% wszystkich dziatan, ktére realizujesz ok 20-30%
z nich generuje 80-70% istotnych dla ciebie rezultatéw. Cata reszta jest wazna, ale moze chwile poczekac.

9. Wyréiniaj sie i zawsze doradzaj z elegancjq.

To jak specyficzny mamy dzisiaj czas doskonale pokazuje doswiadczenie z szukaniem wolnej domeny internetowej dla nowego
pomystu na biznes. To wiasnie na tym etapie okazuje sie, ze nie byliSmy pierwsi. Mamy dzisiaj wszystkiego tak duzo i na tak zbli-
zonym do siebie poziomie, ze kluczowq kompetencjq zdaje sie jawi¢ sztuka wskazywania wyréznikéw i sprawnego dzielenia sie
nimi ze Swiatem. A doradzanie z elegancjq, w miejsce powszechnej i nachalnej sprzedazy, zdaje sie tylko to potwierdzac.

10. Recepty na sukces szukaj w sobie.

Najlepsi tego swiata, w réznych dziedzinach zycia i biznesu majq trzy wspélne cechy. Po pierwsze sq rézni. Po drugie uzywajg
roznych strategii i metod dziatania. Po trzecie zawsze sq zgodni, co w praktyce oznacza, ze to co robig na zewngtrz idzie w parze
z tym, jacy sq w srodku. Zdejmij maske, sprawdz kiedy mozesz by¢ sobq i nigdy wiecej nie pozwdl, aby sie to zmienito.
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ZOSTAN MISTRZEM
INTELIGENCJI EMOCJONALNEJ!

Poznaj jedyny w Polsce, tak praktyczny program wsparcia EQ.

Siegnij z nami po swoje mistrzostwo EQ w trzech unikalnych i starannie zaprojektowanych krokach:

£oRzebn:
MARKETING

Krok1 Krok2 Krok 3

Ty i Twoj potencjat Ty i Twoje relacje Ty i Twoja sprzedaz
& marketing
Odkryj w petni i zrozum wtasne: Odkryj w petni i zrozum: Odkryj w petni i zrozum:

Wez udzial w warsztacie i dowiedz
sie co zrobi¢, aby rozbudzi¢ w sobie
niepohamowang motywacje do
zycia i dziatania w biznesie i petnej
zgodzie ze samym sobq.

Wez udziat w warsztacie
i naucz sie rozpoznawac innych tak,
aby skutecznie przewodzi¢, trafnie
rekrutowad, doradczo sprzedawac
i mgdrze przewidywac.

Wez udziat w warsztacie i zdobqgdz

ZROB 3 KONSEKWENTNE KROKI | ZOSTAN NIEKWESTIONOWANYM praktycing wiedze natemat tego
ja qc spojnym i przekonywujgcym

MISTRZEM EMOCJONALNEJ INTELIGENCJL. sprzedawcq, sprzedawac rozne

[LPOZNAJSIEBIE.| |2 ROZPOZNAWAJINNYCH.| |3.SPRZEDAWAJ DORADZAJAC.| F’r°§;‘e'};yrgﬁcj?§,?§,;§‘g’£ 2;%‘5;;‘; do

Zapraszamy do zapoznania sie z wyjgtkowym warsztatem biznesowym, ktéry w catosci bazuje na najnowszej wiedzy na temat budowy moézgu. Podczas ca-
tego cyklu szkolen poznasz i zdobedziesz certyfkowane kompetencje z zakresu postugiwania sie szwajcarskq metodykg STRUCTOGRAM®, z ktérej korzysta
ponad milion profesjonalistow na $wiecie i najwieksze, swiatowej stawy organizacje m.in.: BMW, Mercedes, Volkswagen, Tchibo, Coca Cola, Credit Suisse,
Peugeot, GlaxoSmithKline, IBM, Microsoft, Nestle (Maggi), Caterpillar, Bayer Schering Pharma Oy, ING / Postbank. Siegnij po wiecej i juz teraz sprawdz
na jakich zasadach mozesz skorzystac z tego programu. UWAGAI! Istnieje mozliwosc zrealizowania procesu w formie warsztatu zamknigtego tylko dla Twojego
Zespotu. Skontaktuj sie z nami w tej sprawie. www.EmocjonalnelQ.pl www.OlekSienkiewicz.pl
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DRUKARNIA

AOQRAT-

Szanowne Panstwo
jestesmy przy Jaznzg DRUKARNIA! ==
I ludzka twarza, nie Zaden autumat ]

IGUAINATAR KATALOGI * FOLDERY * PLAKATY * INSTRUKCJE * ETYKIETY
NOTESY * TECZKI * KOPERTY * PLANERY * KALENDARZE * KSIAZKI

Dziafamy w tej przestrzeni od wielu lat.

Mamy ogromne doSwiadczenie i moc pomysfow.

Dlaczego my?

> Kazdy Klient ma swojego opiekuna i wsparcie na kazdym etapie: projekt, druk, oprawa, dostawa;
sk Mowimy zrozumiafym jezukiem, nie straszymy terminologia poligraficzna;
 Bfyskawicznie, przygotowujemy kalkulacje i ofertu;
 Jestesmy elastyczni cenowo i terminowo;
> Sprawnie projektujemu, drukujemy i dostarczamuy: katalogi, ulotki, folderu, torby reklamowe,
gadzety oraz wszelkie inne druki:
> Dbamy 0 jakosc druku i zadowolenie Klienta.

Zapraszamy do grona naszych zadowolonych Klientow ) &
info@AQRATpl ‘S www.AQRATPl W% A
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