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Ajánlás

Nagy a kísértés, hogy annak ajánljam ezt a könyvet, aki pozitív irányban változtatta meg az életemet, és egy pillanatra sem veszítette el belém vetett hitét: ő a társam, Anne. Ő azonban arra kért, ajánljam inkább azoknak, akik világszerte eljöttek a szemináriumaimra, megnézték a videóimat, tanulmányozták az egyenes vonalú értékesítést, tanácsért fordultak hozzám, közülük is mindenekelőtt azoknak, akik nem sajnálták a fáradságot, hogy írásban vagy egyéb módon köszönetet mondjanak nekem. Szembe kell néznem a ténnyel, hogy az életemet elsősorban őrült múltam miatt ismerik. Pedig ez az egész utamnak csupán egy kicsiny szelete, ráadásul nem is az a része, amelyre büszke vagyok, vagy amelyről szeretném, ha emlékeznének rám. Sokan írtak nekem, hogy elmondják: én adtam nekik reményt, hogy van újabb esély; mivel nekem sikerült egy óriási kudarc után talpra állnom, hisznek benne, hogy ők is képesek lesznek kimászni abból a szorongatott helyzetből, amelyben éppen vergődnek. Nekik ajánlom ezt a könyvet. Annak a számtalan embernek, akik írtak nekem, és elmesélték, hogyan fogalmazták újra az életüket, a sikerről alkotott felfogásukat és a vállalkozásukat az egyenes vonalú értékesítési rendszernek köszönhetően. Nektek ajánlom ezt a könyvet. Az egyenes vonalú rendszer megalkotása az én személyiségemet is örökre átalakította. A benne testet öltő képességeknek köszönhetően olyan változások következtek be az életemben, amelyekről magam sem gondoltam volna, hogy lehetségesek. Remélem, hogy e könyv segítségével még többek számára válik elérhetővé ez a soha ki nem merülő ajándék. Az egyenes vonalú értékesítési rendszer valóban mindenkinek szól. Egész életem legfontosabb „értékesítési ügyletének” jutalma a szerelmem, Anne. Bízom benne, hogy a könyv minden olvasóját hozzásegíti saját, személyes álmai megvalósításához.



  
    Előszó Egy értékesítési rendszer születése

    Minden, amit rólam mondanak, igaz.

    Azok közé a született kereskedők közé tartozom, akik képesek jeget eladni egy eszkimónak, olajat egy arabnak, disznóhúst egy rabbinak vagy bármi mást, ami csak eszünkbe jut.

    De kit érdekel ez valójában, nem igaz?

    Úgy értem, hacsak nem akar valaki engem megbízni valamelyik terméke eladásával, az üzletkötési szakértelmem gyakorlatilag érdektelen a számára.

    Akárhogy is, ez az én tehetségem: bármit el tudok adni bárkinek, méghozzá nagy tételben. Fogalmam sincs, hogy ezt a tehetséget Istentől vagy a természettől kaptam, de azt tudom – mégpedig teljes bizonyossággal –, hogy nem én vagyok az egyetlen, aki ezzel az adottsággal született.

    Vannak még néhányan, akik nagyjából olyanok, mint én.

    Annak, hogy csak nagyjából olyanok, egy másik becses adottságom az oka: egy sokkalta ritkább és sokkalta értékesebb adottság, amely óriási előnyökkel kecsegtet mindenkit. Olvasómat is beleértve.

    De mi is ez a csodálatos tehetség?

    Egészen egyszerűen az a képesség, hogy szinte azonnal első osztályú üzletkötőt faragok bárkiből – korra, etnikai hovatartozásra, vallási meggyőződésre, bőrszínre, gazdasági-társadalmi háttérre, iskolázottságra és veleszületett értékesítői képességre való tekintet nélkül.

    Tudom, ez merész kijelentésnek tűnik, de hadd fogalmazzam meg másképpen: ha szuperhős volnék, akkor az értékesítők képzése lenne a szuperképességem, és senki sem lenne a világon, aki ezt jobban csinálná nálam.

    Na, ez most borzalmasan hangzott, ugye?

    El tudom képzelni, mi jut most olvasóim eszébe.

    „Micsoda beképzelt idióta ez a fickó! Micsoda önteltség! Ez aztán rendesen el van szállva magától! Vessük a nyomorultat a farkasverembe!”

    „Hé, várjunk csak! Hiszen ő maga a farkas, nem?”

    Igazság szerint én csak voltam a farkas. De így vagy úgy, azt hiszem, ideje hivatalosan is bemutatkoznom.

    Én vagyok a „Wall Street farkasa”. Igen, pontosan. Az, akit Leonardo DiCaprio játszott a mozivásznon. Az, aki fogott több ezer kölyköt, akiknek szinte az is megterhelő volt, hogy gyaloglás közben rágózzanak, és egy egyenes vonalú értékesítés nevű, szinte varázserejű értékesítőképző rendszer segítségével első osztályú üzletkötőket faragott belőlük. Az, aki a film végén alaposan megkínozta a sok pánikba esett új-zélandit, mert nem tudtak rendesen eladni neki egy golyóstollat. Ez mind én vagyok!

    A „fekete hétfőt” követően megszereztem egy Stratton Oakmont nevű jelentéktelen kis brókercéget, és Long Islandre költöztettem, hogy szerencsét próbáljak. Ott történt 1988 tavaszán, hogy megfejtettem az emberi befolyásolás kódját, és kifejlesztettem az értékesítők képzésének ezt a varázsütésként ható rendszerét.

    Az egyenes vonalú értékesítés (Straight Line Selling) rendszere olyan hatékonynak és olyan könnyen megtanulhatónak bizonyult, hogy a megalkotását követően napokon belül hatalmas vagyont és sikert hozott mindenkinek, akinek csak megtanítottam. Így hát fiatal férfiak és nők ezrei özönlöttek a Stratton tanácskozótermébe, akik mind fel akartak ugrani az egyenes vonalú értékesítési módszer gyors és könnyű meggazdagodást ígérő vonatára, és ki akarták hasítani a maguk szeletét az Amerikai Álomból.

    Túlnyomórészt kifejezetten átlagos banda volt, lényegében amerikai munkásosztálybeli családok elkeseredett, elfelejtett sarjai. Olyan kölykök, akiknek sohasem mondták a szüleik, hogy képesek nagy dolgokat véghez vinni; ha volt is bennük bármi tehetség, azt a születésüktől fogva – szó szerint – módszeresen kinevelték belőlük. Mire eljöttek hozzám, már nem a gyarapodásért, csak a puszta életben maradásért küzdöttek.

    Az egyenes vonalú értékesítés óta azonban mindez nem számított. Az olyan dolgok, mint az iskolázottság, a szellemi képességek és a kereskedelmi véna, jelentéktelen apróságokká törpültek, amelyeket könnyedén felül lehetett írni. Nem kellett egyebet tenni hozzá, mint bekopogni hozzám, megígérni, hogy a jelentkező a belét is kidolgozza, én pedig megtanítottam neki az egyenes vonalú rendszert, és gazdaggá tettem.

    Ennek a hirtelen sikernek azonban sajnos megvolt a sötét oldala is. A rendszer ugyanis szinte túlságosan hatékonynak bizonyult. Olyan szédületes iramban termelte az újdonsült milliomosokat, hogy azok egyszerűen átugrották az életben jellemző küzdelmeket, amelyeken a legtöbb fiatal férfinak és nőnek át kell esnie és amelyek jellemük épülését szolgálják. Az eredmény tehát a tisztelet nélküli siker, a józanság nélküli vagyon és a felelősségtudat nélküli hatalom lett; és aztán egész egyszerűen elszabadult a pokol.

    Így történt tehát, hogy egy látszólag ártalmatlan trópusi viharhoz hasonlóan, amely az Atlanti-óceán meleg vizei felett áramolva addig növekszik, gyorsul, erősödik és formálódik, míg végül elér egy mindent elsöprő kritikus tömeget, az egyenes vonalú rendszer is ezt a pályát futotta be: mindent elpusztított, engem is beleértve.

    Mire a vihar kitombolta magát, tényleg mindent elveszítettem: a pénzemet, a büszkeségemet, a méltóságomat, az önbecsülésemet, a gyerekeimet – egy időre – és a szabadságomat is.

    Az egészben azonban az volt a legrosszabb, hogy tudtam, senkit sem hibáztathatok, csakis saját magamat. Visszaéltem istenadta tehetségemmel, csodálatos felfedezést tettem, és alantas módon használtam fel.

    Az egyenes vonalú értékesítési rendszerben megvolt a lehetőség, hogy drámai változást idézzen elő az emberek életében. A pálya ugyanis immár nem lejtett többé azok kárára, akiket addig távol tartott a sikerektől, mert nem tudták hatékonyan kommunikálni a gondolataikat és ötleteiket mások felé, és ezáltal cselekvésre bírni őket.

    És mit értem el mindezzel?

    Nos, azonkívül, hogy megdöntöttem a veszélyes kábítószerek fogyasztásának több rekordját, a világ leghatékonyabb értékesítőképzési rendszerének felfedezése nyújtotta lehetőséget arra használtam, hogy kiéljem minden kamaszkori vágyálmomat, miközben több ezer másik embert is képessé tettem ugyanerre.

    Szóval igen, pontosan azt kaptam, amit megérdemeltem: teljesen megsemmisültem.

    A történet azonban természetesen nem ér véget itt; de hát hogyan is érhetne? Hogyan merülhetne egyszerűen feledésbe egy olyan rendszer, amely ilyen roppant vagyont és sikert hozott mindenkinek, aki megtanulta?

    Sehogy. És nem is ez történt.

    Azzal kezdődött, hogy a volt Stratton-tanítványok terjeszteni kezdték a rendszert, amint elhagyták a céget, és tucatnyi különböző iparághoz juttatták el annak felvizezett változatát. Bárhová mentek is azonban, és bármennyire felvizezték is a dolgot, az egyenes vonalú értékesítési rendszer töredékének az elsajátítása is elegendő volt ahhoz, hogy egy középszerű salesesből hatékony értékesítőt faragjon.

    Ekkor léptem színre én.

    Két bestsellerré vált visszaemlékezésnek és egy Scorsese-kasszasikernek köszönhetően gyakorlatilag minden üzlet- és iparágban elterjesztettem a rendszer hígítatlan változatát. A bankoktól a brókercégeken, a telekommunikáción, az autóiparon, az ingatlanszektoron, a biztosításon, a pénzügyi tanácsadáson, a vízvezeték-szerelőkön, az orvosokon, az ügyvédeken és a fogorvosokon át az online és offline marketingesekig mindenhol – és lényegében mindenki másnak is. Bármilyen lenyűgözők voltak is az eredmények korábban, ezúttal még jobbak lettek.

    Az a helyzet, hogy mielőtt újra tanítani kezdtem volna a rendszert, két teljes évet töltöttem azzal, hogy lépésről lépésre végigmentem a módszeren, a legapróbb részletet is magasabb hatékonysági szintre emeltem, közben pedig kínosan ügyeltem arra, hogy minden elemében megfeleljen a lehető legmagasabb erkölcsi követelményeknek.

    Kikerült belőle minden tolakodó értékesítési taktika, vitatható nyelvi megoldás, de még a legapróbb hivatkozás is, amely arra utalna, hogy egy ügyletet mindenáron, pusztán a jutalék megszerzése érdekében kell megkötni. A rendszert megtisztítottam ezektől az elemektől, és elegánsabb stratégiákkal helyettesítettem őket. Szőrszálhasogató és aprólékos folyamat volt ez, melynek során semmilyen anyagi áldozatot nem sajnáltam, és tényleg minden követ megmozgattam.

    A legjobb szakértőket kértem fel, hogy minden elképzelhető szempontból vizsgálják meg a rendszert: foglalkozáspszichológusoktól tartalomfejlesztő szakértőkig rengetegen elemezték, és a felnőttképzési megfontolásoktól a neurolingvisztikai aspektusokig mindent górcső alá vettek. Ennek köszönhetően pedig lassan valami egészen hihetetlen dolog kristályosodott ki. Egy rendszer, amely olyan erőteljes és hatékony volt, ugyanakkor olyan magas erkölcsi normákat képviselt, hogy rögtön megéreztem: az egyenes vonalú értékesítési rendszerből végre valóban sikerült kihoznom azt, amire a lelkem mélyén mindig is tudtam, hogy képes:

    Hogy a pénzcsinálás jó ügyet szolgáló gépezete legyen.

    A következő oldalakon megmutatom, hogyan alkalmazható az egyenes vonalú értékesítési rendszer bármilyen cégnél és iparágban.

    Ez a könyv teljesen újraírja a szabályokat azok számára, akik értékesítéssel foglalkoznak vagy saját vállalkozásuk van. Megtudhatjuk belőle, hogyan rövidítsük le az értékesítési ciklust, hogyan javítsunk a sikeresügylet-lezárási arányszámokon, hogyan érjünk el folyamatos ügyfélelégedettséget és hogyan szerezzünk életre szóló ügyfeleket. Továbbá ahhoz is pofonegyszerű formulát kínál, hogyan építsünk fel és tartsunk meg egy elsőrangú értékesítési csapatot.

    A könyv ugyanakkor azok számára is éppen ilyen értékes, akik nem kereskedelmi területen dolgoznak. A „civilek” által elkövetett egyik legköltségesebb hiba, hogy az eladásra és a meggyőzésre csak a hagyományos keretek között gondolnak, amikor egy arra kijelölt értékesítő köti az üzleteket. Így azt kérdezik maguktól: „Én nem az értékesítésben dolgozom, mi értelme megtanulnom, hogyan kell eladni?”

    Pedig semmi sem áll távolabb az igazságtól.

    Még akkor is fontos, hogy legalább elfogadható mértékben jártasak legyünk az eladás és meggyőzés tudományában, ha nem kifejezetten értékesítőként dolgozunk. Máskülönben komolyan korlátozzuk saját érvényesülési lehetőségeinket.

    Az életben ugyanis minden az eladásról szól.

    Valójában vagy eladunk, vagy elbukunk.

    Folyamatosan el kell adnunk másoknak, hogy van értelme az ötleteinknek, van értelme a koncepcióinknak, van értelme a termékeinknek. Szülőként el kell adnunk a gyerekeinknek azt a véleményünket, hogy milyen fontos a fürdés vagy a házi feladat megírása; tanárként el kell adnunk a diákjainknak, milyen sokat ér a tanulás; ügyvédként el kell adnunk az esküdtszéknek ügyfelünk ártatlanságát; lelkipásztorként el kell adnunk a gyülekezetünknek Isten, Jézus, Mohamed vagy Buddha létezését; politikusként el kell adnunk a választóinknak, miért válik a javukra, ha egy adott dologra szavaznak. Röviden szólva tehát az eladás mindenkire és az élet minden területére vonatkozik, az üzleti és a magánszférára egyaránt. Előbb-utóbb mindannyiunk életében eljön a pillanat, hogy el kell adnunk magunkat valakinek: egy leendő partnernek, jövőbeli munkaadónknak, jövőbeli alkalmazottunknak, szívünk választottjának és így tovább.

    Aztán ott az a rengeteg hétköznapi üzleti helyzet, amelyek kívül esnek az általában értékesítésnek tekintett tevékenységen: amikor vállalkozóként megpróbálunk befektetőket szerezni vagy hitelt felvenni a bankban; amikor főnökként el akarjuk adni az alkalmazottainknak – vagy éppen valakinek, akit szeretnénk az alkalmazottaink soraiban tudni – a jövőre vonatkozó elképzeléseink helyességét és átütő erejét; ha új irodabérleti szerződésről tárgyalunk; ha jobb kamatot szeretnénk kiharcolni a céges számlánkhoz vagy jobb fizetési feltételekről egyezkedünk egy kereskedővel.

    Nem számít tehát, milyen területen dolgozunk, illetve hogy üzleti vagy személyes dologról van-e szó. Mindig azon igyekszünk, hogy úgy közvetítsük a gondolatainkat, az elképzeléseinket, a reményeinket és az álmainkat, hogy azzal cselekvésre bírjunk másokat és megszerezhessük az élettől, amit akarunk.

    Erről szól az etikus meggyőzés; és e nélkül a kulcsfontosságú képesség nélkül nagyon nehéz bármilyen elfogadható mértékű sikert elérni vagy egyáltalán a saját életünket élni.

    Ez a könyv lényegében erről szól. A kommunikáció művészetének elsajátítására szolgáló egyszerű, bevált módszer segítségével sokkal hatékonyabban érvényesíthetjük az érdekeinket és sokkal jobban kiteljesedhetünk az életben.

    Csak ne feledjük, mit mondott Pókember nagybátyja az első Pókember-filmben (Spider-Man): „A nagy erő nagyobb felelősséggel jár.”1

    Ez a könyv ránk ruházza az erőt.

    Használjuk felelősségteljesen!




    1 Az értékesítés és befolyásolás kódjának feltörése

    „Hát nem értitek, srácok? Minden értékesítés teljesen ugyanolyan!”

    Ez a mondat először 1988-ban, egy keddi napon hangzott el tőlem egy teremnyi értékesítő előtt, és válaszul csak zavart pislogást kaptam. Ezek a tekintetek mintha azt kérdezték volna: „Mi az ördögről beszélsz, Jordan? Nem minden értékesítés ugyanolyan! Mindegyik más és más. Az ügyfeleknek mind különböző szükségleteik, különböző meggyőződésük, különböző értékrendjük, különböző kifogásaik és különböző fájdalmas pontjaik vannak. Hogyan lehetne akkor minden értékesítés ugyanolyan?”

    Így utólag megértem a problémájukat.

    Tulajdonképpen mindegyikük problémáját megértem: azét a sok-sok millió emberét, akik világszerte részt vettek az egyenes vonalú értékesítésről szóló szemináriumaimon és akik kételkedve kapták fel a fejüket és ráncolták a homlokukat, amikor az emelvényre léptem, és teljes meggyőződéssel kijelentettem, hogy minden értékesítés teljesen ugyanolyan.

    Végül is erősen túlzó gondolatnak hangzik.

    Még ha félretesszük is az imént felsorolt, maguktól értetődő szempontokat, akkor is hogyan lehetne minden eladás ugyanolyan? Gondoljunk csak a globális piacon jelen lévő számtalan árura és szolgáltatásra: mind-mind különbözők. Gondoljunk a kiszemelt ügyfelek pénzügyi helyzetére: ezek is mind-mind különbözők. És ne feledkezzünk meg az egyes ügyfelek2 egyéni előítéleteiről sem – nemcsak a termékünkkel, de velünk, úgy általában értékesítőkkel szemben és magával a vásárlás döntéshozatali folyamatával kapcsolatban. Ezek megint csak mind különbözők.

    Valóban: ha szemügyre vesszük, milyen sokféle látszólagos különbség fordulhat elő egy-egy értékesítés során, nem meglepő, hogy az embereknek csupán elenyésző százaléka érez magában elég önbizalmat ahhoz, hogy részt vegyen egy olyan helyzetben, amelyben eladásra és befolyásolásra van szükség. A többiek igyekeznek elkerülni minden ilyesmit, annak ellenére, hogy tisztában vannak vele, mindez elengedhetetlen a sikerhez és a gazdagsághoz.

    Ennél is rosszabb azonban, hogy még a kisszámú kiválasztott közül is, akik bele mernekvágni, alig néhány százaléknyian emelkednek valaha is a csúcsértékesítők közé. A többiek egész életükben ott kullognak valahol az út szélén, a középszerűség és átlagosság sarát dagasztva. Éppen csak eleget keresnek ahhoz, hogy érdemes legyen „értékesítéssel” foglalkozniuk (hiszen még egy tűrhető kereskedő is több pénzt keres, ha sikerrel jár, mint ha nem értékesítői állásban dolgozna), de sohasem tapasztalják meg a csúcsteljesítők anyagi szabadságát. Az ugyanis mindig éppen csak karnyújtásnyira lesz majd tőlük.

    Ez persze szomorú, de ez a keresztje minden értékesítőnek, aki azt hiszi, hogy minden eladás más és más. A felfedezés egy atombomba erejével hatott rám, és rövid úton vezetett el az egyenes vonalú értékesítési rendszer megalkotásához.

    Nem lassan, fokozatosan jutottam el idáig, hanem hirtelen, egy válsághelyzetben megtartott értékesítési képzés alatt döbbentem rá, a Stratton régi tanácskozótermében. Akkoriban csak 12 bróker dolgozott nekem, és ott, abban a pillanatban – az említett kedden, pontosan este 7 óra 15 perckor – mind ott ültek velem szemben, azzal a zavart, kételkedő kifejezéssel az arcukon, amelyhez a későbbiek folyamán bőven volt alkalmam hozzászokni.

    A történethez tartozik, hogy pontosan négy héttel korábban egy kiaknázatlan résre bukkantam az ingatlanrészvény-piacon, amely ötdolláros részvényeket árult az amerikaiak leggazdagabb 1%-ának. Valamilyen okból még soha senki sem kísérletezett ezzel a Wall Streeten; amikor pedig én magam kipróbáltam az ötletet, olyan hihetetlen eredményt hozott, hogy úgy határoztam, teljesen új alapokra helyezem a céget.

    A Stratton akkoriban filléres részvényeket árult bérből és fizetésből élőknek, és a cég megalapításának napjától kezdve nagyon-nagyon sikeresek voltunk. A harmadik hónap végére egy átlagos bróker – vagy, ahogy előszeretettel nevezték magukat, strattonita – már havonta több mint 12 ezer dollárt keresett a jutalékokból, egyikük pedig ennek több mint a háromszorosát.

    Ez a bróker nem volt más, mint Danny Porush, későbbi junior partnerem, akit A Wall Street farkasában (The Wolf of Wall Street) az őt meglehetősen lazán alakító, meglehetősen lefogyott, előreálló fogú Jonah Hill tett halhatatlanná a mozivásznon.

    Danny volt a legelső, akit megtanítottam, hogyan kell filléres részvényekkel kereskedni, és óriási szerencsémre kiderült róla, hogy hozzám hasonlóan született értékesítő. Akkoriban mindketten egy Investor Center nevű kis brókercégnél dolgoztunk, és Danny volt az asszisztensem. Amikor kiléptem, hogy megalapítsam a Strattont, magammal vittem őt is, és azóta a jobbkezem.

    Valójában Danny kötötte azt a bizonyos első komoly részvényvásárlási megbízást egy gazdag befektetővel, a kísérlet ötödik napján. Ezért az egyetlen tranzakcióért 72 ezer dollár jutalék ütötte a markát, ami olyan hihetetlenül hatalmas összeg, hogy ha nem a saját szememmel látom, el sem hiszem. Csak a viszonyítás kedvéért: ez több mint a százszorosa egy átlagos filléresrészvény-ügylet jutalékának. Ez bizony teljesen átírta a játékszabályokat.

    Soha nem fogom elfelejteni Danny arckifejezését, amint azon a napon besétált az irodámba, és meglobogtatta előttem az aranyat érő megbízást; de azt sem, ahogy néhány másodperccel később, miután sikerült magamhoz térnem, kinéztem a tanácskozóterembe, és lelki szemeim előtt felsejlett a jövőm. Abban a szent pillanatban tudtam, hogy ez volt az utolsó nap, amikor a Stratton bárkinek is filléres részvényt adott el. A mögöttünk álló gazdag befektető jelentette óriási anyagi tűzerővel egyszerűen nem volt értelme a továbbiakban bérből és fizetésből élő átlagembereket hívogatni. Ilyen egyszerű volt a dolog.

    Nem volt egyéb teendőm, mint megtanítani a strattonitáknak, hogyan cserkésszenek be gazdag befektetőket, és a többi, ahogy mondani szokás, már történelem.

    Sajnos azonban, ahogy egy másik mondás tartja: könnyű volt azt mondani!

    Mint kiderült, sokkal nagyobb kihívást jelentett felkészíteni egy rakás, alig felserdült tökfilkót, hogy szembenézzenek Amerika leggazdagabb befektetőivel, mint valaha is gondoltam volna. Az igazat megvallva rá kellett döbbennem, hogy rohadtul lehetetlen a dolog.

    A strattoniták négyheti telefonálgatás után egyetlen új ügyfelet sem szereztek. Egyetlenegyet sem! Ráadásul mivel a váltás ötlete az én fejemből pattant ki, a brókerek személyesen engem tartottak felelősnek az akkori áldatlan állapotokért.

    Lényegében tehát az történt, hogy a keresetük havi 12 ezer dollárról nullára csökkent, én pedig kifogytam az ötletekből, hogyan képezhetném ki őket rendesen. És félreértés ne essék, az égvilágon mindent kipróbáltam.

    Miután a saját rendszeremmel csúfos kudarcot vallottam, átrágtam magam egy csomó értékesítéssel foglalkozó könyvön, oktatóanyagokat hallgattam meg, szemináriumokat ültem végig; még az ország túlsó végébe, Los Angelesbe is elrepültem, hogy részt vegyek egy háromnapos értékesítési tanfolyamon, amely állítólag a világ vezető oktatóit gyűjtötte egybe.

    De megint csak üres kézzel kullogtam haza.

    Bármilyen kétségbeejtő volt is a helyzet, egy teljes hónapnyi tájékozódás után az volt a legértékesebb információm, hogy a saját képzési rendszerem sokkal fejlettebb a piacon lévő összes többinél; ha tehát az nem válik be, akkor hová fordulhatnék? Kezdtem azt gondolni, hogy talán lehetetlen küldetésre vállalkoztam.

    Az is megfordult a fejemben, hogy a strattoniták egyszerűen alkatilag képtelenek arra, hogy gazdagokat győzzenek meg. Talán túl fiatalok és túl iskolázatlanok, hogysem komolyan vegyék őket. De akkor mi a magyarázata, hogy Danny és én továbbra is hatalmas sikereket könyvelhettünk el? Az én sikeresügylet-lezárási arányszámom ekkor már 50% fölé emelkedett, Dannyé pedig 30% körül járt.

    Hogy lehet, hogy ugyanazon elvek alapján hívtuk fel a célszemélyeket, ugyanabból a szövegkönyvből dolgoztunk, ugyanazokat a részvényeket kínáltuk, és mégis ennyire más eredményre jutottunk? Ennyi elég volt hozzá, hogy őrületbe kergesse az embert; vagy ami még rosszabb, hogy elkergesse a cégtől.

    A negyedik hét végére a strattoniták gyakorlatilag feladták. Az volt minden vágyuk, hogy visszatérhessenek a filléres részvények világába, és már-már zendülés fenyegetett.

    Ott ültem tehát a tanácsterem asztalfőjén, és kétségbeesetten kerestem az áttörést jelentő megoldást. Rövidesen azonban rá kellett jönnöm, hogy tulajdonképpen már meg is találtam.

    Visszatekintve arra a pillanatra, ahogy ott állok a brókerek előtt, és próbálom elmagyarázni nekik, hogy minden értékesítés ugyanolyan, egyáltalán nem ötlött fel bennem, milyen közel járok ahhoz, hogy feltaláljam a világ leghatékonyabb kereskedelmi képzési rendszerét.

    Amikor aznap este azt mondtam, minden értékesítés ugyanolyan, azt úgy értettem, hogy a sok korábban említett különbség (egyéni szükségletek, kifogások, értékek, fájdalmas pontok), szóval minden baromság ellenére ugyanannak a három kulcsfontosságú elemnek kell összeállnia a kiszemelt ügyfél fejében, ha sikerrel akarjuk becserkészni. Mint kiderült, ez volt életem egyik legmélyenszántóbb gondolata.

    Hadd ismételjem meg: azért ugyanolyan minden értékesítés, mert az egyéni baromságok ellenére ugyanannak a három kulcsfontosságú elemnek kell összeállnia a kiszemelt ügyfél fejében, ha sikerrel akarjuk becserkészni.

    És nem számít, mit próbálunk eladni vagy hogyan próbáljuk eladni; mennyibe kerül vagy mennyi pénze van az ügyfélnek; és hogy megfogható vagy megfoghatatlan, telefonon keresztül vagy személyesen történik. Ha sikerül egy adott pillanatban ezt a három elemet elültetni az ügyfél fejében, akkor kiváló esély kínálkozik a megszerzésére. És ez fordítva is igaz: ha akár csak egyetlenegy is hiányzik közülük, gyakorlatilag semmi esélyünk.

    A „három tízes”

    Ezt a három kulcselemet úgy nevezzük, hogy a három tízes, és a kiszemelt ügyfél egytől tízig terjedő skálán mért aktuális bizonyossági szintjét jelentik.

    Ha például egy ügyfél jelenleg „tízes” értéken áll a bizonyossági skálán, az azt jelenti, hogy az illető abban a pillanatban tökéletesen biztos az adott dologban. Ennek megfelelően, ha az ügyfél „egyesen” áll, akkor abban a pillanatban a teljes bizonytalanság jellemzi.

    Na mármost, ha a kereskedelemben bizonyosságról beszélünk, az első dolog, ami az ember eszébe jut, nagy valószínűséggel magával az eladásra kínált termékkel kapcsolatos bizonyosság. Más szóval ahhoz, hogy egyáltalán legyen rá esély, hogy a kiszemelt ügyfél megvásárolja a terméket, előbb teljes mértékben bizonyosnak kell lennie abban, hogy a termék használható a számára, vagyis kielégíti a szükségleteit, megszünteti az esetleges fájdalmát, megéri a pénzt… és így tovább.

    A három tízesből az első tehát a termékünk.

    A három tízes

    1.A termék, ötlet vagy koncepció.

    2. 

    3. 

    A kiszemelt ügyfélnek lényegében teljesen bizonyosnak kell lennie abban, hogy odavan a termékünkért, vagy ahogyan azt az egyenes vonalú értékesítési rendszerben mondjuk, az ügyfél számára ez a legjobb dolog a világon!

    Ez az olyan kézzelfogható termékekre is vonatkozik, mint az autó, a hajó, a ház, az étel, a ruha, a fogyasztási cikkek és a mások által nyújtott különböző szolgáltatások; valamint az olyan nem kézzelfoghatókra is, mint az ötletek, koncepciók, értékrendek és meggyőződések vagy éppen a jövőre vonatkozó elképzelések.

    Az évek során arra jutottam, hogy a három tízes elmagyarázásának legegyszerűbb és leghatékonyabb módja, ha elképzelünk egy „bizonyossági skálát”, nagyjából így:
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    Figyeljük meg, hogy a skála jobb szélén találjuk a 10-es értéket. Ez azt jelenti, hogy a kiszemelt ügyfél a termékünk értékét és hatékonyságát illetően a tökéletes bizonyosság állapotában van, egyszerűbben fogalmazva odavan érte!

    Ha tehát megkérdeznénk ezt az ügyfelet, mit gondol a termékünkről, az őszinte válasz valahogy így hangzana: „Te jó ég, ez tényleg a legjobb dolog a világon! Nemcsak kielégíti az összes igényemet, de az ár-érték aránya is szuper! Szinte már érzem is, milyen nagyszerű lesz ezt használni. Mintha egy hatalmas súlyt vennének le a vállamról!”

    Ezt jelenti a bizonyossági skála 10-es fokozata: leendő ügyfelünk fülig szerelmes a termékünkbe, és erről tökéletesen meg is van győződve.

    A skála bal szélén ugyanakkor az 1-es értéket találjuk. Ez azt jelenti, hogy a kiszemelt ügyfél teljesen bizonytalan a termékünk értékével és hatékonyságával kapcsolatban, egyszerűbben kifejezve egy rakás szarnak tartja azt.

    Ha ebben az esetben tesszük fel az illetőnek a fenti kérdést, akkor valami ilyesmit fogunk hallani: „Hát, a maga terméke a legócskább dolog, amit egész életemben láttam! Nemcsak nevetségesen túlárazott, de szarul néz ki, szarul működik, szar érzés, ráadásul még szarul is van összerakva. Szóval minél előbb tünteti el ezt a vacakot a szemem elől, annál boldogabb leszek!”

    Ez a bizonyossági skála 1-es értéke: a megkörnyékezett ügyfél az égvilágon semmire nem tartja a termékünket, és ezzel kapcsolatban nagyon nehéz lesz megváltoztatnunk a véleményét.

    A közbülső szakaszon pedig ott vannak az 1 és 10 közé eső különböző bizonyossági fokozatok, amelyek közül az 5-ös jelöli a teljes tanácstalanságot. Ez azt jelenti, hogy kiszemelt ügyfelünk ekkor egyik irányban sem tudja elkötelezni magát. A bevett értékesítői szóhasználatban ilyenkor azt mondjuk, hogy az ügyfél „hezitál”, ami e lelkiállapot kényes jellegére hívja fel a figyelmet. Az egyenes vonalú értékesítési rendszerben azonban az 5-ös állapotot sokkal pozitívabbnak látjuk. Olyannyira, hogy egy tapasztalt egyenes vonalú értékesítő az 5-ös besorolású ügyfél nyakában valójában egy nagy táblát lát a következő felirattal:

    Kérem, most befolyásoljanak!

    Nem tudok dönteni, úgyhogy kérem, segítsenek!

    Fontos megjegyezni, hogy bár 5-ös állapotban az ügyfél 50-50%-ban viszonyul a termékünkhöz, ez nem jelenti azt, hogy nekünk is csak 50%-nyi esélyünk van a megnyerésére.

    Ugyanez igaz a bizonyossági skála 3-as és 7-es fokozataira is, amelyek tulajdonképpen egymás tükörképei. A 3-as állapotban a kiszemelt ügyfél úgy gondolja, hogy a termékünk lényegében vacak, bár közel sem annyira, mint az 1-esen. A 7-es állapotban pedig a reménybeli kuncsaft úgy véli, a termék remek, bár azért annyira nem szuper, mintha 10-es állapotban lenne.

    Mindkét esetben azonban – akár 7-es, akár 3-as állapotú ügyfélről van szó – két fontos dolgot kell megjegyeznünk. Először is az ügyfél bizonyossága vagy bizonytalansága nincs olyan mértékben kőbe vésve, mintha ettől jobbra vagy balra helyezkedne el. Másodszor pedig bármelyik szinten álljanak is, az nem jelent egyértelműen nagyobb vagy kisebb esélyt a végső sikerre. Más szavakkal: az aktuális bizonyossági állapotuk csupán aktuális. Nem végleges, és alig várják, hogy hassunk rájuk.

    Amikor aztán eljön az idő, hogy rákérdezzünk, érdekli-e potenciális ügyfelünket az ajánlat, nem kell agysebésznek lennünk ahhoz, hogy rájöjjünk: minél közelebb tereltük a 10-es értékhez, annál nagyobb az esélyünk, hogy megszerezzük. És ez fordítva is igaz: minél távolabb került az ügyfél a 10-es állapottól, az esélyeink annál rosszabbak lesznek. Gyakorlati szempontból, ha az ügyfél az 5-ös érték alatt helyezkedik el, alapvetően nincs esélyünk a meggyőzésére. Ennek az oka az általam pozitív szándéknak nevezett jelenségre vezethető vissza, amely minden emberi lény döntéseinek alapjául szolgál.

    Másképp fogalmazva: az emberek nem vásárolnak meg olyan dolgokat, amelyek szerintük rosszabbá teszik az életüket; inkább olyasmiket vesznek, amelyekről úgy gondolják, javítanak rajta. A kulcsszó azonban itt a gondolják. Csak mert valakinek pozitívak a szándékai, még nem jelenti szükségképpen azt, hogy az ebből fakadó döntései végül pozitív hatással járnak rá nézve. Sőt, igazság szerint a legtöbbekkel gyakran nem ez történik. Sokak életét önsorsrontó döntések sorozata jellemzi. Ugyanakkor még a sorozatosan rossz döntéseket hozók is azt hiszik, hogy a döntéseik jók voltak, amikor meghozták őket. Ezt jelenti a pozitív szándék.

    Ennek következtében, ha úgy akarunk rákérdezni, tetszik-e az ajánlatunk, hogy a kiszemelt ügyfél vacaknak tartja a termékünket, akkor semmi esélyünk a sikeres üzletkötésre. Ha azonban ennek az ellenkezője igaz – vagyis a termékünk a világ legjobb dolga –, akkor remek lehetőségünk lesz a lezárásra.

    Ez elég egyértelmű, nem igaz?

    Akkor hadd tegyem fel a következő kérdést:

    Képzeljük el, hogy éppen most tartottunk egy igazán ütős értékesítési prezentációt egy megfelelő anyagi háttérrel rendelkező ügyféljelöltnek, akinek szüksége van a termékünkre, akarja azt, és aki még némi fájdalmat is érez egy olyan, beteljesületlen vágy miatt, amit a termékünk tökéletesen kielégít. Tegyük fel továbbá azt is, hogy a prezentációnk annyira „célba talált”, hogy amikor arra kértük az ügyfelet, adja le a megrendelését, ő 10-es értéken állt a bizonyossági skálán, és holtbiztos volt magában. A kérdés tehát: vásárol-e tőlünk ez az ügyfél, vagy sem?

    A kézenfekvő válasz ugyebár az, hogy igen.

    Mielőtt azonban válaszolnánk, nem árt tudnunk, hogy világszerte nagyon sok előadásomon felvázoltam ugyanezt a helyzetet és feltettem ugyanezt a kérdést a hallgatóságnak. Amikor azt kérem, hogy tegye fel a kezét, aki szerint a kiszemelt ügyfél ebben a helyzetben vásárolni fog, a teremben minden kéz a magasba lendül.

    Mindegy, hogy a világ mely pontján vagyok éppen, mekkora a hallgatóság vagy mennyi értékesítési tapasztalattal rendelkeznek. Aki nem ismeri az egyenes vonalú értékesítési rendszert, mind felteszi a kezét.

    Én pedig ekkor sütöm el a poént:

    „Tényleg? Na, ide figyeljenek! Mindannyian tévednek! A helyes válasz ugyanis: talán. Talán vásárolnak, talán nem.” Korábban egy kissé szűkszavú voltam, és a felvázolt forgatókönyvből kihagytam egy kulcsfontosságú elemet.

    Mi van, ha a kiszemelt ügyfél nem bízik bennünk?

    Előfordulhat például, hogy az értékesítési prezentáció során véletlenül olyasmit mondtunk vagy tettünk, ami nem tetszett az illetőnek, mégpedig annyira nem, hogy elveszítette a belénk vetett bizalmát. Így mekkora eséllyel fog vásárolni tőlünk?

    Elárulom, mekkora lesz az esélyünk: Nulla! Zéró! Semennyi!

    A helyzet ilyen egyszerű és világos: ha a kiszemelt ügyfél nem bízik bennünk, akkor teljesen kizárt, hogy vásárolni fog tőlünk. És ismétlem: tök mindegy, mennyire biztos a termékünkkel kapcsolatban; egyszerűen nem fogja megvenni. Sőt, ha tényleg annyira eltökélten be akarja szerezni az adott terméket, akkor fogja magát, keres valaki mást, aki ugyanazt árulja – egy olyan kereskedőt, akiben megbízik –, és helyettünk tőle fogja megvásárolni. Ennyire egyszerű a dolog.

    A három tízes második eleme tehát mi magunk vagyunk.

    A három tízes

    1.A termék, ötlet vagy koncepció.

    2.Mi, a belénk vetett bizalom és a közös hang.

    3. 

    Például rokonszenves, megbízható embernek tartanak bennünket, aki nemcsak szakértő a saját területén, de arra is ügyel, hogy mindig az ügyfelei igényeit helyezze az első helyre, ha pedig valami probléma adódna, mindig kéznél van, és megoldja?

    Ez 10 pontot jelent a bizonyossági skálán.

    Vagy lehetséges ügyfelünk úgy gondolja, ellenszenves, kétszínű alakok vagyunk, érzéketlen kezdők, és hátba szúrjuk, amint elfordul, mert semmi más nem érdekel bennünket, csak hogy a lehető legnagyobb jutalékot préseljük ki az üzletből, majd amilyen gyorsan csak lehet, továbbálljunk a következő kiszemelt célponthoz?

    Ez 1-est ér a bizonyossági skálán.

    Ahogy felfelé vagy lefelé mozgunk a skálán, a két szélső érték között megtaláljuk a bizonyosság különböző fokait.

    Elképzelhető például, hogy a kiszemelt ügyfél eléggé megbízhatónak tart bennünket, csak éppen nem kedvel túlságosan. Talán elrontottuk a kapcsolatot valamivel, amit az értékesítési prezentáció során mondtunk; vagy lehet, hogy még annál is korábban történt: abban a pillanatban, hogy az ügyfél először megpillantott bennünket. Talán a külsőnkben volt valami, vagy abban, ahogy kezet fogtunk vele, esetleg a szemkontaktus hiánya riasztotta el, és gátolta a megfelelő összhang kialakulását.

    De az is lehet, hogy a problémát az általunk feltett kérdések okozták, amikor információt próbáltunk gyűjteni kiszemelt ügyfelünkről, hogy megállapítsuk a szükségleteit, az értékrendjét, illetve hogy megfelelő anyagi háttérrel rendelkezik-e. Előfordulhat, hogy ennek során egy szigorú inkvizítor benyomását keltettük, vagyis annyira célirányos és direkt kérdéseket tettünk fel, hogy azok hallatán úgy érezte, jobban érdekel a profitunk maximalizálása, mint az ő problémájának a megoldása.

    Bármi legyen is a helyzet, a lényeg: ahogy különböző fokozatai vannak annak, mekkora bizonyosságot érez a kiszemelt ügyfél a termékünk iránt, ugyanúgy különböző fokozatai vannak annak is, mekkora bizonyosságot érez a kiszemelt ügyfél irántunk.

    Ennek megfelelően, ha azt akarjuk, hogy az ügyfelünk igent mondjon, amikor döntés elé állítjuk, akkor mindkét dologban, vagyis velünk és a termékünkkel kapcsolatban is olyan közel kell állnia a 10-eshez, amennyire csak lehet.

    Most pedig hadd kérdezzem meg a következőt:

    Tegyük fel, hogy sikerül mindkét területen feltornásznunk kiszemelt ügyfelünket a 10-es érték közelébe. Akkor vajon vásárolna-e tőlünk, vagy sem?

    Remélem, mostanra már mindenki ráhangolódott a logikámra, és egyértelmű, hogy a válasz ugyanaz lesz, mint az előbb, vagyis talán. Talán vásárol, talán nem.

    Egy nagyon fontos részletet ugyanis most is kihagytam az egyenletből, mégpedig azt: Mi van, ha a kiszemelt ügyfél nem bízik a cégben, amelyet képviselünk?

    Tegyük fel például, hogy kiszemelt ügyfelünk egy nagyon negatív véleményt olvasott a cégünkről, amelynek a hatására azt hiszi, a cég esetleg nem áll ki teljes mellszélességgel az általunk kínált termék mellett, vagy hogy problémák esetén gyenge ügyfélszolgálatra számíthat. Ilyen körülmények között mekkora eséllyel fog vásárolni tőlünk?

    Lényegében esélyünk sincs az üzletre!

    A dolog végtelenül egyszerű: ha a kiszemelt ügyfelünk nem bízik a vállalatban, amelynek dolgozunk, akkor az égvilágon semmi esély arra, hogy vásárolni fog tőlünk; legalábbis amíg nem váltunk munkahelyet, vagy nem tudjuk meggyőzni az ellenkezőjéről.

    És megint csak fikarcnyit sem számít, mennyire biztos az első két tízesben. Ha úgy gondolja, hogy a cég, amelynek dolgozunk, megpróbálja majd átverni őt, egyszerűen nem lesz hajlandó vásárolni tőlünk.

    A három tízes harmadik eleme tehát a cégünk.

    A három tízes

    1.A termék, ötlet vagy koncepció.

    2.Mi, a belénk vetett bizalom és a közös hang.

    3.A kiszemelt ügyfélnek bíznia kell a cégünkben és kötődnie kell hozzá.

    Valójában ezért van az, hogy annyival könnyebb már meglévő ügyfeleknek eladni, mint újaknak, még akkor is, ha nincs velük személyes kapcsolatunk. Azzal, hogy a cégünkkel már régóta üzletelnek, teljesül a harmadik tízes, és nekünk csak az elsővel és a másodikkal kell foglalkoznunk.

    Ha egy makulátlan hírnevű, Fortune 500-as cégnél dolgozunk, akkor természetesen minden esélyünk megvan rá, hogy a kiszemelt ügyfél már eleve nagyon magas bizonyossági értékkel vág bele az üzletbe a harmadik tízest tekintve. Ez nem meglepő, szinte magától értetődik, nem igaz?

    Az azonban már nem annyira, hogy ilyenkor a magasra állított harmadik tízesen kívül annak is óriási a valószínűsége, hogy a kiszemelt ügyfél az első és a második tízest tekintve is nagyon magas bizonyossági szinttel érkezik!

    Más szóval: anélkül, hogy egyáltalán kinyitnánk a szánkat, az ügyfél bízni fog bennünk (mivel a jó hírnevű cégek nagy gonddal választják ki az alkalmazottaikat, és nem sajnálják az időt a betanításukra) és az általunk kínált termékben is (hiszen a jó hírnevű cégeknek túl sok lenne a veszítenivalójuk egy gyenge minőségű termékkel).

    Ugyanakkor, ha egy kétes hírnevű cégnél dolgozunk, akkor az ügyfelek sokkal alacsonyabb bizonyossági szinttel lépnek be az üzleti kapcsolatba; sőt, attól függően, mennyire rossz ez a hírnév, könnyen azon kaphatjuk magunkat, hogy széllel szemben kell előrejutnunk, hiszen ügyfeleink nagy része 3-asnál alacsonyabb bizonyossági szinttel ül a tárgyalóasztalhoz.

    Végül pedig, ha egy kis cégnél dolgozunk, amelynek a hírneve se nem jó, se nem rossz, hanem egyszerűen nincs neki, akkor ez csekély hatással lesz az ügyfelek kezdeti bizonyossági szintjére, leszámítva az olyan cégekkel szembeni szokásos szkepticizmust, amelyekről még sohasem hallottak.

    Bármelyik forgatókönyvről legyen is szó, a legfontosabb dolog, hogy a kiszemelt ügyfél mindig eleve valamilyen bizonyossági szinttel vág bele a tárgyalásba. Csak hát ki tudhatja, milyennel. Végül is nem vagyunk gondolatolvasók. Azt azonban tudjuk, hogy az ügyfél valahol mindenképpen elhelyezkedik a skálán, hiszen nem az űrből érkezett és nem akkor mászott elő egy barlangból. A reménybeli kuncsaft itt él velünk, a Földön, ami azt jelenti, hogy egészen biztosanvan valamilyen tapasztalata az általunk kínált termékkel és az általunk képviselt üzletággal kapcsolatban.

    Tegyük fel például, hogy autókereskedőként dolgozunk egy Mercedes-szalonban. Még ha ügyfelünk soha nem vezetett is Mercedest, vagy nem is ült benne, akkor sem azt várnánk tőle, hogy a 2001: Űrodüsszeia (2001: A Space Odyssey) visítozó csimpánzaihoz hasonlóan elkezdjen ugrándozni a motorháztetőn, és úgy próbálja megtalálni a teljesen ismeretlen tárgy értelmét.

    Értjük már?

    Azt akarom ezzel mondani, hogy bármilyen terméket próbáljunk is eladni, ha az ügyfelünk besétál az ajtón, felveszi a telefont vagy a weboldalunkra kattint, mindig lesz valamilyen előzetes véleménye rólunk, a termékünkről és az általunk képviselt cégről.

    Bármiről legyen is szó az életben, mindig meggyőződések, értékek, vélemények, tapasztalatok, győzelmek, kudarcok, bizonytalanságok és döntéshozó stratégiák hosszú sorát visszük magunkkal; szinte fénysebességgel dolgozó agyunk pedig ezekre alapozva azonnal összefüggéseket állít fel az előttünk álló forgatókönyvre vonatkozóan. Az eredmény alapján pedig a három tízes mindegyikét tekintve elhelyez bennünket a bizonyossági skála általa megfelelőnek ítélt pontján. És ez az a pont, ahonnan kiindulva aztán befolyásolni lehet bennünket.

    Ha ez így elsőre egy kissé bonyolultnak tűnik, nem kell megijedni: ígérem, nem lesz az. Sőt, amint egy kis jártasságot szerzünk az egyenes vonalú értékesítési rendszerben, bármilyen ügyféllel legyen is dolgunk és bárhonnan induljon is az illető a bizonyossági skálán, hihetetlen könnyedséggel tudjuk majd a mind magasabb fokú bizonyosság felé terelgetni. Annyiról van szó csupán, hogy azonnal a kezünkbe vesszük az üzleti tárgyalás feletti irányítást, majd lépésről lépésre mozgatjuk az ügyfelet végig az egyenes vonalú folyamaton a nyitástól a lezárásig, miközben szilárd bizonyosságot építünk fel benne.

    A bizonyosság két fajtája

    Mielőtt továbbmennénk, érdemes még valamit leszögeznünk a bizonyossággal kapcsolatban. Valójában két típusa van: a logikai, illetve az érzelmi bizonyosság, és ez két teljesen különböző dolog.

    Logikai bizonyosság

    A logikai bizonyosság elsősorban a kimondott szavakon alapul. Például az ügyfélnek előadott prezentáció megállja-e a helyét intellektuális szempontból? Itt a konkrét ügyfélre vonatkoztatott tényekre és adatokra, tulajdonságokra és előnyökre, illetve a hosszú távú megtérülésre gondolok.

    Más szavakkal: józan, érzelemmentes szemszögből vizsgálva van-e értelme az általunk elővezetett ötletnek vagy tézisnek? Vajon a termékünk vagy szolgáltatásunk valóban kielégíti-e az ügyfelünk igényét? Vajon korrekt-e az árazás a konkurenciával összehasonlítva? Vajon az ár-érték aránynak köszönhetően egyértelműen nagyszerű üzletről van-e szó?

    Ha a kiszemelt ügyfél logikai bizonyosságot érez a termékünkkel kapcsolatban, az azt jelenti, hogy az elejétől a végéig hibátlan volt a prezentációnk okfejtése, és semmilyen foghíjat nem talált benne. Ennek eredményeképpen magabiztosnak érzi magát, bátran adja tovább a történetet másoknak is, és ha szükséges, őket is képes meggyőzni, hogy 100%-ban indokolt, amit éreznek; vagyis tisztán empirikus szemszögből nézve az igazság az ő oldalukon áll.

    Erről szól a logikai bizonyosság.

    Érzelmi bizonyosság

    Az érzelmi bizonyosság ezzel szemben azon az ösztönös megérzésen alapul, hogy valami biztosan jó. Ha elfog bennünket ez az érzés, ellenállhatatlan vágyat érzünk odabent, amit egyszerűen muszáj kielégíteni, még akkor is, ha ezért súlyos árat kell fizetnünk.

    Az érzelmi bizonyosság megteremtéséhez – ellentétben a logikai bizonyossággal – a kiszemelt ügyfelünk előtt egy olyan jövő képét kell lefestenünk, amelyben már megvásárolta a termékünket, és látja magát, amint használja, ennek köszönhetően pedig jól érzi magát.

    Ezt a technikát jövőhöz igazításnak (future pacing) nevezzük, és erre építve tudunk másokra érzelmileg hatást gyakorolni.

    Ha a jövőhöz igazítást vetjük be, lényegében a vásárlás után a lelki szemei előtt lejátszódó filmet vetítjük le neki a lehető legjobb változatban. Ezáltal lehetővé tesszük az illetőnek, hogy most azonnal megtapasztalja a termékünk csodálatos előnyeit az általa keltett pozitív érzésekkel együtt. Az ügyfél szükségletei kielégítést nyertek; a fájdalmát feloldottuk; bárhol viszketett neki, megvakartuk, és ennek köszönhetően most csodásan érzi magát.

    Ha esetleg azon töprengnénk, a kétféle bizonyosság közül melyik a fontosabb, a válasz az, hogy mindkettő egyformán fontos; és mindkettő teljességgel nélkülözhetetlen, ha a legmagasabb szinten akarunk értékesíteni.

    Az emberek nem logikusan vásárolnak, hanem az érzelmeik alapján, és csak ezt követően igazolják a döntésüket logikával. A logikus elme természeténél fogva analitikus, tehát minél több információval látjuk el, annál többet akar majd megtudni. Ennek következtében, ha a logikai bizonyosság magas szintjére juttatjuk el a kiszemelt ügyfelünket, azt fogja mondani: „Nagyszerűen hangzik, hadd gondolkodjak rajta…”, vagy „Hadd nézzek utána egy kicsit jobban, és visszahívom.”

    Az sem megoldás azonban, ha átugorjuk a logikus érvelést, és szigorúan csak az érzelmi bizonyosság létrehozására összpontosítunk, mivel a logikus elme baromságdetektorként működik. Ez akadályozza meg, hogy elragadjanak bennünket az érzelmeink, ha a dolgok logikai szempontból nem állnak össze. Tehát ha a legmagasabb szinten akarunk értékesíteni, akkor mindkét típusú bizonyosságot – a logikait és az érzelmit is – ki kell alakítanunk, és pontosan ezt fogjuk cselekedni, ahogy ügyfelünket az egyenes vonal mentén terelgetjük előre a nyitástól a lezárásig. (Erről bővebben – sokkal bővebben – később!)
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    Hadd foglaljam tehát össze még egyszer utoljára, mielőtt továbblépnénk!

    Pofonegyszerű: ha sikerült a kiszemelt ügyfelünket (mindkét bizonyossági típusban!) nagyon magas bizonyossági szintre feltornásznunk a három tízes mindegyikében, akkor kiváló esélyünk van a megnyerésére. Ezzel szemben viszont, ha a három tízes közül akár csak egy is gyengén áll, akkor semmi esélyünk a lezárásra.

    Egyvalamit azonban tisztázzunk: amikor azt mondom, semmi esélyünk, nem arra célzok, hogy az ügyfél nyíltan a képünkbe vágja, hogy nem. Valójában, ha az egyenes vonalú rendszer elveit követjük, szinte sohasem fogjuk hallani a „nem” szót, hacsak nem a tárgyalás legelején, amikor először bemutatkozunk, vagy amikor minősítjük a kiszemelt ügyfelet.

    Az értékesítésnek ezekben a fázisaiban valóban hallani fogjuk a tagadószót; ám ez teljesen rendben is van így. Sőt, ez az egyenes vonalú értékesítési rendszer fontos eleme, hiszen a módszer egyik sarokköve, hogy nem zúdítunk teljes körű értékesítési prezentációt olyasvalakire, akit nem érdekel az általunk kínált termék.

    Ehelyett igyekszünk a lehető leggyorsabban, még az információgyűjtés fázisában kiszűrni ezeket az embereket. (Erről bővebben később.) Ne feledjük, az értékesítőnek nem az a feladata, hogy igenné változtassa a nemeket; egyszerűen nem ez a dolga. Mi a „Hadd gondolkodjak rajta”, a „Visszahívom”, a „Meg kell beszélnem a feleségemmel” és a „Most nem a legalkalmasabb az idő erre” típusú reakciókat változtatjuk igenné.

    A hagyományos értékesítői szóhasználatban ezeket a különböző kijelentéseket „kifogásoknak” nevezzük, és leginkább az üzletkötés vége felé bukkannak fel, amikor először kérdezünk rá, sikerült-e meghozni a döntést.

    A valóságban azonban egy-egy ilyen kifogás valódi jelentésének vajmi kevés köze van ahhoz, amit látszólag állít.

    Ezek a kifogások tulajdonképpen csak álcául szolgálnak a három tízes valamelyikében vagy mindegyikében jelentkező bizonytalanság elrejtéséhez.

    Másként fogalmazva, ha rákérdezünk, érdekli-e az ajánlatunk, és az ügyfél nem elég magasan helyezkedik el a bizonyossági skálán, akkor álcaként beveti valamelyik gyakori kifogást, ahelyett hogy nyíltan közölné az álláspontját. Ezzel ugyanis felfedné, hogy a három tízes közül pontosan melyik tartja vissza.

    Ez alól persze vannak kivételek, amelyekre egy kicsit később vissza is térek, a lényeg azonban, hogy a fentiekhez hasonló kifogások az esetek több mint 95%-ában csupán trükkök az ügyfél részéről, aki inkább elegánsan kihátrál az üzletből, nehogy az értékesítő szemébe kelljen néznie és be kelljen ismernie a bizonyosság hiányát a három tízes valamelyikét illetően.

    Sokkal kevésbé kellemetlen ugyanis, ha azt mondjuk annak az embernek, aki 10 percen keresztül ecsetelte nekünk, mennyire csodálatos a terméke, hogy „Hadd gondolkodjak rajta” vagy „Most nem a legalkalmasabb az idő erre”, mint ha be kellene vallanunk neki, hogy „Nem bízom magában”, „Szerintem a termékével kapcsolatban bűzlik valami”, „Nem tetszik a cége”, „Most nem engedhetem meg ezt magamnak” vagy „A terméke elég jónak tűnik, de nem vagyok 1000%-ig meggyőződve erről, és egyszerűen nem engedhetem meg magamnak, hogy tévedjek, a feleségem pedig azzal nyüstöljön, hogy »Látod, én megmondtam! Ugye, hogy megmondtam?«”

    A közvetlen konfrontáció veszélyének elkerülése érdekében ezért az ügyfél inkább kieszel valami ártatlan hazugságot, egy különleges hazugságot, amely épp elég hamis reményt ad az értékesítőnek ahhoz, hogy elhiggye: ha most véget vetnek a megbeszélésnek, és nem erősködik tovább, akkor van esélye a visszahívásra.

    A kiszemelt ügyfél ennek érdekében nyitásként gyakran elsüt egy gyors mondatot arról, mennyire tetszik neki a termékünk.

    Kezdhet például valami ilyesmivel: „Ez nagyon jól hangzik, Jim!” vagy „Ez tényleg érdekes, Jim!”, majd valahogy így folytatja: „Csak előbb meg kell beszélnem a feleségemmel. Mi lenne, ha holnap visszahívnám?”

    És az ügyfél ezzel elegáns módon felkészült az üzletből való kihátrálásra, míg az értékesítő, ha olyan naiv, hogy beveszi ezt a maszlagot, nemcsak az üzlet nyélbe ütésének esélyét puskázza el, de komoly nyűgöt is vesz a nyakába azzal is, hogy lesz a függőben lévő értékesítésekről egy listája, amely csupa olyan ügyfélből áll, akiknek eleve eszük ágában sem volt vásárolni, mégis végig kell hívogatnia őket.

    Mielőtt továbblépnénk, szeretnék eloszlatni minden olyan esetleges tévhitet, mely szerint az egyenes vonalú értékesítési rendszer kifogáskezelő stratégiája bármilyen elképzelhető módon előírná, támogatná vagy akár csak javasolná az intenzív nyomásgyakorlásra épülő értékesítési taktikákat. Röviden: erről szó sincs.

    Szóval az, amiről korábban beszéltem, teljesen más lapra tartozik, vagyis az ügyfelet és az értékesítőt egyformán támogatja abban, hogy az üzleti tárgyalás során őszintén és egyenesen beszéljenek egymással. Bármilyen más hozzáállás merő időpocsékolás.

    Az egyenes vonalú értékesítési rendszerrel nem bízzuk a véletlenre az üzleti tárgyalás olyan meghatározó fontosságú elemét, mint az őszinte kommunikáció. Inkább biztosítjuk azzal, hogy az értékesítő kizárólagos felelősségévé tesszük, őt pedig olyan üzembiztos technikával ruházzuk fel, amellyel minden alkalommal meg is valósíthatja azt.

    Ezzel térjünk is vissza ahhoz a kedd estéhez, amikor az egyenes vonalú értékesítési rendszer ötlete kipattant az agyamból! Véletlenül éppen a kifogások kezelésének témája gondolkodtatott el, hogyan is lehetne jobbá tenni az értékesítők képzését, és ez indított arra a korszakalkotó kijelentésre, hogy minden értékesítés teljesen ugyanolyan.

    Pontban este 7-kor elkezdődött a megbeszélés.

    Ez a megbeszélés világszerte emberek millióinak, gazdagoknak és szegényeknek az életét változtatta meg, és több elsőrangú értékesítőt termelt ki, mint az összes többi salesképzési rendszer együttvéve.




Köszönetnyilvánítás

Vannak néhányan, akiknek, úgy érzem, köszönetet kell mondanom. Közéjük tartozik természetesen az ügynököm, Jan Miller, aki igazi elsöprő természeti erő, és a Simon & Schuster teljes szerkesztői csapata. Hibernációs jellegű munkatempómmal szemben tanúsított végtelen türelmük túlment minden határon. Nélkülük ez a könyv valószínűleg még mindig a vázlat fázisában tartana. Köszönet a sok, néha nem is annyira szelíd ösztönzésért, és hogy lényegében rákényszerítettetek, hogy befejezzem. Szeretnék köszönetet mondani a menedzseremnek, Scott Lambertnek, aki mindig bízott bennem, bármilyen projektbe fogtunk is, és Alexandra Milchonnak, aki először hitette el velem, hogy sikeres író lehetek. Rendületlen támogatásotok nélkül nem hiszem, hogy ott tartanék, ahol ma tartok.

Külön köszönet illeti drága barátomat, Barry Guessert. Ha itt lehetne, tudom, hogy az első sorból biztatna engem. Soha nem felejtem el az évek során belém vetett hitét, a tőle kapott rengeteg tanácsot és támogatást. Hiányzol, Barry!

A családomnak, Anne-nek, Carternek, Chandlernek és Bowennek üzenem: tudom, hogy ez a könyv minden energiámat felemésztette, ezért köszönet, amiért lehetővé tettétek a számomra, hogy belefektessem a szükséges időt. Alig várom, hogy megint teljes valómban veletek lehessek, pontosabban azon a félig jelen lévő módon, amivel annyira szerettek viccelődni. Továbbá Jeff Turango is megérdemel egy üdvözlést, amiért a reggeli teniszedzéseivel – ahol kényszer nélkül soha nem követett el egyetlen hibát sem – hét közben segített megőriznem az ép eszemet. Aztán ott van Vince Spadea, aki a reggeli teniszedzéseivel segített megőrizni az ép eszemet hétvégenként, amikor éppen nem a visszaadhatatlan labdáit kergettem, vagy arra próbáltam rájönni, hogyan szövegelhet valaki megállás nélkül az egész játszma alatt és lehet közben a világ egyik legjobb játékosa.

Mindenekelőtt azonban a szüleimnek szeretnék köszönetet mondani, amiért mindig rendületlenül ott álltak mögöttem életem kanyargós útján. Ők tették mindezt lehetővé. Szeretlek benneteket, Anya és Apa, és nem tudom eléggé megköszönni nektek.


Jegyzetek a magyar kiadáshoz

1	A 2002-ben bemutatott film szövegét Heltai Olga fordította.

2	A könyvben a kiszemelt ügyfél az egyszerűség és tömörség kedvéért sok esetben röviden ügyfélként szerepel, ám mivel értékesítési folyamatról van szó, ez alatt minden esetben a potenciális ügyfél értendő. (A Szerk.)
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