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& Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

+ na jakie pytania
odpowiada ,ztoty krag”
Simona Sineka,

« jakie podejscie
sprzedazowe wyréznia
firme Apple,

« dlaczego handlowiec
powinien posiadac
podstawy neurobiologii,

« ktéra potkula mézgu
dominuje u Ciebie i co to
oznacza.

#SKUTECZNA SPRZEDAZ #ZtOTY KRAG

CZY WIESZ, CZYM JEST

»ZLOTY KRAG” SPRZEDAZY?

Wyobraz sobie rzeczywistose, w ktorej klienci podejmuja decyzje
w prosty i szybki sposdb, s3 lojalni, a biznes opiera sie na zaufaniu.
Pomyslisz, by¢ moze: ,To niemozliwe w mojej branzy” lub ,\W dzisiejszym

I”

Swiecie? To jakas mrzonka

gadzam sie z tymi watpliwosciami, bo otoczenie

biznesowe, w jakim dziatamy, jest petne firm,
ktore twierdza, ze sa liderami w swojej branzy, maja
najlepszy produkt, swietnych fachowcéw i najwiek-
sze doSwiadczenie. Jednoczesnie firmy te zmagaja
sie z brakiem lojalnosci klientéw, agresywnymi
dziataniami konkurencji, problemami kadrowy-
mi, rewolucjg technologiczng, ktéra wymusza na
nich ciagte zmiany. W duzym skrdcie, kazdy dziata
w najtrudniejszej branzy na Swiecie”.

WSszyscy, bez wzgledu na rodzaj wykonywanej
dziatalnosci, muszg sprzedawac. Skoro trzymasz
w reku ,Nowa sprzedaz’, to zaktadam, ze szukasz

ILUSTRACJA1

© . Zloty krqg” sprzedazy

. Czy tak wtasnie jest? Zobaczcie sami.
Zapraszam do Swiata neurobiologii.

sposobow, aby ta sprzedaz byta jeszcze bardziej
efektywna. W tym artykule podziele sie z Tobg
ideg, ktéra wywrdécita moje myslenie o sprzedazy
do gory nogami. Idea ,ztotego kregu” autorstwa
Simona Sineka sprowokowata mnie do gtebszej
refleksji, do czego zachecam réwniez i Ciebie.

Czym jest ,ztoty krag"?
,Ztoty krag” jest naturalnym wzorem, sposobem
myslenia, dziatania i komunikowania firm i ich
pracownikéw ze Swiatem. Sktada sie z trzech
koncentrycznych okregbw, ktére odpowiadaja na
pytania: CO? JAK? DLACZEGO?

Dlaczego?

——— Jak?

Co?
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» CO0? Kazda organizacja wie, ,co” robi. Nie

ma problemu z okreSleniem dostarcza-
nych produktéw/ustug. Jest to tatwe do
zidentyfikowania.

»  JAK? Niektére firmy wiedza, ,jak” robig to, co
robig. Ta ,propozycja wartosci” stuzy do prze-
konywania, ze to, co robig, jest inne lub lepsze.
Te elementy nie s3 tak oczywiste jak elementy
,C0" i wielu ludzi traktuje je jako czynniki istot-
nie motywujace lub réznicujace w procesie
decyzyjnym.

»  DLACZEGO? Tylko nieliczni sg w stanie powie-
dzie¢, ,dlaczego” robig to, co robig. Pod tym
pojeciem kryje sie cel, intencja, przekonanie.

Wiekszos¢ ludzi i firm myslac, dziatajac i komu-
nikujac sie z otoczeniem przechodzi ,ztoty krag” od
zewnatrz do érodka, czyli od ,co” do ,dlaczego”.
Najczesciej méwimy, ,co” robimy, czasem mowimy
Jak” arzadko - ,dlaczego” cos robimy. W swojej
ksiazce ,Zaczynaj od dlaczego” Simon Sinek podaje
Swietny przyktad z branzy IT.

A PRZYKLAD 1 @

Zobaczcie, jak wyglada narracja sprzedazowych
wiekszosci firm komputerowych

N Produkujemy Swietne komputery. S3 one do-
skonale zaprojektowane, proste w obstudze
i przyjazne uzytkownikowi. Chcesz miec taki?”

N Tymczasem firma Apple zaczyna od ,dlacze-
go” i robi to tak:

N, Wierzymy, ze wszystko, co robimy, podwaza
status quo. Staramy sie mysle¢ inaczej. Sposéb,
w jaki zmieniamy $wiat, polega na produkowa-
niu rzeczy pieknie zaprojektowanych, tatwych
w uzyciu i przyjaznych uzytkownikowi. Tak sie
sktada, ze produkujemy znakomite kompute-
ry, kupisz sobie taki?”

N Apple zaczyna od ,dlaczego”, prezentujac swoje
cele, intencje, i przekonania. Nie ma to zwigzku
ztym, ,co” robig. Ich produkty (czyli ,co”) nie
sgargumentem zachecajacym do kupowania
Sajedynie potwierdzeniem ich dazen i przeko-
nan. Inne firmy usilnie staraja sie sprzedac to,
,€0" robia, czasem dokonujac jawnych poréw-
nan z konkurencja lub metafor. Tymczasem nas
interesuje, ,dlaczego” to robig. Kryje sie za tym
neurobiologia, ale o tym za chwile.

Wracajac do przykfadu, Apple nie rézni sie w ka-
tegoriach materialnych od swoich konkurentéw:
Toshiby, Della czy HP. Wszystkie sg korporacjami
o rownym dostepie do tych samych zasobow ludz-
kich, agencji, doradcéw czy mediéw. Ich menedzero-
wie, projektanci i inzynierowie wypuszczajg na rynek
lepsze i gorsze produkty. Dlaczego wiec Apple tak od-
rézniasie od konkurendji i stat sie marka kultowa? Ta
firma wyraZnie komunikuje swoje ,dlaczego”, a wy-
twarzane przez nig produkty komunikuja te idee.

I tak firma Apple jest postrzegana przez pryzmat
prostoty i famania status quo. Sinek twierdzi, ze zda-
niem wielu specjalistow od sprzedazy i marketingu
jest to firma ,sprzedajaca pewien styl zycia”. Gdyby
tak byto, tatwo bytoby powtérzy€ jej sukces w innej
firmie. A Apple przyciaga przeciez swoich klientéw
przez jasna komunikacje swojego ,dlaczego”. Tych
ludzi faczy prowadzenie okreslonego stylu zycia.

Podobnie dziata Harley-Davidson, ktérego
motocykle wpisaty sie w styl zycia pewnej gru-
py spotecznej, nie inaczej jest ze szpilkami Prady.
Sformutowanie wiasnego , dlaczego” jest sposobem
na osiagniecie dtugotrwatego sukcesu rynkowego.

Kupowanie racjonalne vs. emocjonalne
Czesto na sali szkoleniowej zadaje pytanie: Jak
Waszym zdaniem kupujemy? Racjonalnie czy
emocjonalnie? Odpowiedzi s3 zréznicowane, jed-
nak coraz wiecej handlowcéw ma Swiadomos,
7e procesy decyzyjne s3 ztozone i podlegaja »

ILUSTRACJA 2
® Paul D. MacLean wyré:znit trzy czesci mézqu,
ktore mozemy zestawic z ideg , ztotego kregu”

Mozg gadzi

Mozg ssaczy
(uktad limbiczny)

Kora nowa
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wysoce zintegrowanemu systemowi, rozmiesz-
czonemu w catym naszym ciele. Richard Restak
— amerykanski neurolog i neuropsychiatra ujat to
nastepujaco: ,Nie jesteSmy myslacymi maszyna-
mi. JesteSmy czujgcymi maszynami, ktére mysla”.
,Ale handlowcy nie s3 neurologamil” — chciatoby
sie pomyslec.

Budowa mézgu

Wiedza o podstawach neurobiologii daje han-

dlowcowi istotng przewage w sytuacjach handlo-

wych. Swiadomoé¢ podstawowych poje¢ pozwala
zrozumie¢, jak i dlaczego ludzie podejmuja decyzje.

Trzyczesciowa budowa mézgu ma Scisty zwigzek

zideg ,ztotego kregu”.

Neurobiolog Paul D. MacLean wyrdznit trzy
czesci moézgu, ktére ewolucyjnie pojawiaty sie
po sobie:

»  Mézg gadzi - struktura najbardziej pierwot-
na, obecna u kazdego gatunku wyposazone-
go w centralny uktad nerwowy. Odpowiada
za przetrwanie i reguluje funkcje zyciowe,
takie jak: oddychanie czy przeptyw krwi.
Reaguje w sytuacjach zagrozenia walka lub
ucieczka. Jest réwniez zwigzany z dominacjg
i terytorialnoscia.

» Moézg ssaczy (uktad limbiczny) - obec-
ny u ssakéw. Dzieli sie na dwie potkule.
Umozliwia ocene uwarunkowan (czy co$ jest

pozytywne czy negatywne?), motywuje do

dziatania, umozliwia nauke, zapamietywanie,
dokonywanie zmian. Odpowiada za emogje.

»  Kora nowa - u ludzi ten oérodek jest istot-
nie wiekszy niz u innych ssakéw i daje on
naszemu gatunkowi unikalng przewage nad
innymi gatunkami. Odpowiada za myslenie
i komunikacje za pomocg jezyka. Umozliwia
myslenie abstrakcyjne, faczenie faktéw, pla-
nowanie percepgje.

Podejmowanie decyzji

Daniel Goleman autor ksigzki ,Inteligencja emo-
cjonalna” wskazuje uktad limbiczny za pierwszy
osrodek reakcji w mézgu. Tam bowiem trafia cata
informacja sensoryczna, a ukfad ten przetwarza
dane i wysyta reakcje do kory nowej. Gdy infor-
macja sensoryczna nie ma znaczenia emocjonal-
nego, lub jest ono znikome, mézg myslacy moze
przejac role dominujaca. Jednak gdy pojawiaja sie
silne emocje, gtéwna role w naszym zachowaniu
odegra uktad limbiczny.

Dwie pétkule i decyzje

Potkule moézgu ssaczego odpowiadaja za przetwa-

rzanie réznych rodzajéw danych. Mozna je przy-

rownac do dziatajgcych réwnolegle procesoréw.

1. Lewa pétkula odpowiada za myslenie line-
arne: gramatyke, stowotwadrstwo, operacje
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liczbowe i bezposrednie przywotywanie infor-
macji. Okresla sie ja jako logiczng, analityczng
i racjonalng. Rozwigzuje problemy, przetwarza
dane, nazywa zjawiska.

2. Prawa pétkula okreslana jest jako emocjonal-
na i kreatywna. Mysli obrazami i metaforami.
Odpowiada za catosciowe funkcje jezyka, przy-
blizone obliczenia oraz rozumienie pragma-
tyczne i kontekstualne. Tu zlokalizowane sg
kompetencje spoteczne.

‘ CWICZENIE 1 @

Ktéra pétkula dominuje u Ciebie?

N Wyciagnij przed siebie rece i z+6z dtonie jak do
modlitwy. Rozluznij palce i splec je. Spéjrz, kto-
ry kciuk znajduje sie na gorze. Lewy czy pra-
wy? Jeéli prawy, to znaczy, ze w Twoim przy-
padku dominuje lewa pétkula. Jesli zas lewy
—to prawa.

Do podjecia decyzji lewa pétkula potrzebuje
adekwatnej ilosci informacji. Prawa pétkula wy-
korzystuje intuicje i wyobraza sobie mozliwosci.
Decyzje podejmujemy gtéwnie prawg potku-
I3, gdyby byto inaczej, istniatby jeden wtasci-
wy logiczny model, ktéremu bySmy podlegali.
Waéwczas nie bytoby mowy o réznorodnosci.
Woybieralibyémy jeden typ partnera zyciowego,

mieszkalibysmy w tym samym miejscu, jezdzi-

libysmy tym samym modelem samochodu, itd.
Dodatkowo, Simon Sinek twierdzi, ze nie potrafi-
my klarownie wyttumaczy¢ naszych decyzji i jest
to spowodowane tym, ze cze$¢ mézgu odpowie-
dzialna za podejmowanie decyzji nie kontroluje
mowy. Mamy wiec ktopot z wyjasnianiem mo-
tywdw naszego postepowania.

Firmy, ktére nie prezentujg swojego ,dlacze-
go" w spos6b wyrazny wymuszaja na klientach
podejmowanie decyzji na zasadzie chtodnej kal-
kulacji i blokujg ich emocje. Trwa to dtugo, jest
skomplikowane i pozostawia cien watpliwosci. To
generuje stres u obu stron transakcji. Bez wyraz-
nego ,dlaczego” korzystajg z argumentacji, opartej
na swojej wiedzy i dodwiadczeniu, czesto nie uru-
chamiajac emocji, ktére sa tak wazne.

Pomysl , dlaczego”

Skoro podejmujemy decyzje w sposéb emocjo-
nalny i je racjonalizujemy, potrzebujemy klarow-
nego ,dlaczego”. To dzieki niemu sprzedaz jest
fatwiejsza, bardziej transparentna. W naturalny
sposéb przyciggamy wiasciwych klientéw. Jak je
znalez¢? Na poczatek warto sie w ogéle nad nim
zastanowi¢. Daj sobie kilka minut, zapytaj swojego
szefa lub zatozyciela Twojej firmy, zacznij drazyc.
| koniecznie przeczytaj ksigzke Simona Sineka.
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& AUTORKA:

Dominika Maciejak

praktyk handlu detalicznego; trenerka
i doradczyni realizujaca projekty

w zakresie poprawy customer
experience

NAPISZ DO AUTORKI:

dominika.maciejak@skillpoint.com.pl



