NIEZNANY MARKETING przez duze ,M" -
czyli traktat o zaufaniu.

Dlaczego nieznany? Dlatego, ze sfera, o ktorej mowi ten artykut w praktyce
nie bierze udziatu w systemowych dziataniach marketingowych wiekszosci
firm europejskich. Dlaczego przez duze ,M"? To fundament nowoczesnego
marketingu w wysokiej konkurencyjnosci. Fundament kluczowej w
dzisiejszej ekonomii Wspotpracy (Sprzedazy) Transformacyjnej.

Przez ostatnie okoto 30 lat w krajach europejskich - w tym w Polsce -
dominuje przeswiadczenie w to, ze fundamentalng kwestig w biznesie jest
budowanie relacji. Zgadzam sie z tym stwierdzeniem. Jednoczesnie, z
jednej strony, jest ono tak bardzo ogdlne, ze niewiele méwi, niewiele
wskazuje, az drugiej, wiekszo$¢ osbb, ktore dziatajg w kulturowosci
europejskiej, zostajg wprowadzone przez to twierdzenie w btgd - niestety,
CO zauwazam nagminnie - btgd majgcy najczesciej bardzo silny negatywny
wptyw na skutecznosc¢ biznesowg. Wyjasniam: w gospodarkach, gdzie
nastgpito nasycenie rynku dobrami podstawowymi, a nie ma wysokiej
konkurencyjnosci - a taka sytuacja jest w Europie Zachodniej od poczatku
lat dziewiecdziesigtych, a w pozostatej czesci(czyli tez w Polsce) od mniej
wiecej dziesieciu lat - dobre relacje nie definiujg sprzedazy, gdyz
stwierdzenie klienta: ,lubie Cie”(mam dobre relacje) w zaden sposéb nie
eliminuje rownolegtego stwierdzenia ,ale tamta firma ma lepszg cene, wiec
tam kupie”. Jakze czesto ludzie biznesu w Europie styszg takie zdanie,
prawda? Powtdrze: relacje nie definiuja sprzedazy. Swiat pozaeuropejski
od kilku tysiecy lat wie, ze te najlepsze rezultaty w biznesie sg mozliwe
wtedy, gdy rozumiemy roznice miedzy relacjami a zaufaniem - i gdy
budujemy swiadomie i systemowo to drugie.

Percepcja tego faktu jest bardzo ptytka w naszej kulturowosci, gdyz nie
uczylismy sie takich pojec w szkole - nie uczyliSmy sie nawet komunikacji -
a tu chodzi o jeszcze bardziej ztozony mechanizm... Na pytanie: czym rozni
sie dobra, pozytywna relacja od zaufania - pierwsza reakcja jest zazwyczaj
.No, to takie oczywiste!” po czym, gdy padnie pytanie: To wyjasnij, prosze. -
zaczyna sie tzw. ,rzezbienie”. W biznesie - szczeqgolnie przy wzrastajgcej
konkurencyjnosci w Europie - nie warto opierac swojej przysztosci na
rzezbieniu. Warto wiedziec¢, warto te wiedze wykorzystac. Zapraszam.
Wyjdzmy od definicji: ,Zaufanie wobec jakiegos obiektu (cztowieka,
zespotu, organizacji lub rzeczy) to emocja zbudowana na wiedzy lub wierze,
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Ze jego wtrasnosci oraz przyszty stan i przyszte dziatania okazg sie zgodne z
naszym zyczeniem.”

Zaufanie to emocja wiec. To percepcja ,w gtowie osoby”, iz ,ten/ta/to
naprzeciwko mnie” nie tylko nie stanowi dla mnie zagrozenia, ale takze
wnosi wartosci do naszej ewentualnej lub istniejgcej relacji, ktére sg i -
NAJWAZNIEJSZE - beda dla mnie pozytywne. A jezeli to PERCEPCJA, to
znaczy, ze zbudowanie zaufania w umysle drugiego cztowieka polega na
/BUDOWANIU POZYTYWNEGO POSTRZEGANIA MNIE czy TEGO CO
REPREZENTUJE (np. mojej firmy, mojego dziatania) - a w zwigzku z tym
WIARY W SENS WSPOLPRACY - wiary w sens wspolnej przysztosci.
Budowanie pozytywnego obrazu... 0d czego zaczg ¢? Ponizej zamieszczam
pewng strukture, do ktorej poznania zachecam Ciebie, Czytelniku.
Przeczytaj, przemysl.

ZAUFANIE to EMOCJA
EMOCJA jest funkcjg PERCEPCJI

Budujemy percepcje na trzech filarach:

INTENCJA DZIALANIE POSTRZEGANIE
system wartosci, know-how - wiedza, opinia rynkowa,
uczciwose, umiejetnosci, prezencja,
dbanie 0 ,drugg strone”| doswiadczenie oraz komunikaty
(PODEJSCIE UMIEJETNE niewerbalne, ,nasz
TRANSFORMACYJNE i | PREZENTOWANIE tych obraz’(budowany
umiejetne obszarow bezposrednio lub
prezentowanie tej posrednio)
kwestii)

kluczowe obszary scalajgce te 3 filary:

OTWARTOSC - ASERTYWNOSC
SPOJNOSC NASZEGO OBRAZU | NASZYCH DZIALAN
PASJA W NAS
KOMUNIKACJA NIEANTAGONIZUJACA

Wiemy juz, ze zaufanie to emocja. Jak te konkretng emocje budowac?
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Warto budowac jg na trzech filarach spietych czterema klamrami. Dla
przejrzystosci - po wyjasnieniu kazdego z tych siedmiu obszardow -
zamieszczam przyktady z zycia biznesu, aby byto tatwiej przetozy¢ teorie na
praktyke.

PIERWSZY FILAR: INTENCJA - SYSTEM WARTOSCI

System wartosci kazdy ma taki, jaki ma. Ten, ktory bedzie budowat
pozytywne postrzeganie powinien zawierac - i to swego rodzaju truizm -
takie walory jak: intencje solidnosci, fundamentalnej uczciwosci,
odpowiedzialnosci. To jednak tylko podstawa. Aby wspotpracowac na
poziomie transformacyjnym konieczne jest emanowanie intencja stuchania
(w przeciwienstwie do méwienia), checig zrozumienia nie tylko potrzeb
klienta, ale takze jego biznesu i zasadniczych celow. Niezwykle istotne staje
sie zaobserwowanie przez klienta zaangazowania w zbudowanie wartosci
na poziomie transformacyjnym, czyli dgzenie do bycia partnerem nie na
poziomie pojedynczej transakcji, ale w szerokim kontekscie wspotpracy. To
jednak nie wszystko. Trzeba jeszcze zadbac, aby klient dowiedziat sie o
naszej intencji i naszym systemie wartosci - i to w sposob, ktdry nie bedzie
nachalny, bezposredni - tak, aby odbierata to jego podswiadomosc.
PRAKTYCZNY PRZYKEAD:

Na pytanie klienta: ,Co ma Pan mi do zaoferowania?” sprzedawca
odpowiada: ,Prosze Pana, na dzien dzisiejszy wiem zbyt mato na temat
Panstwa firmy (sytuacji, wyzwarn), abym maogt cokolwiek zaoferowac. Bytoby
to wrecz niestosowne, abym wyszedtteraz z propozycjq. Jesli Pan pozwoli,
chciatbym najpierw porozmawiac, postuchac, aby moc zorientowac sie, czy
jestem Panstwu w stanie dac wartosc nie tylko na najlepszym poziomie, ale
takze najlepszq na rynku.”

Ten typ podejscia nie tylko pokazuje, ze nie jestesmy zadufani w sobie, ale
takze pokazuje, ze nie jestesmy desperatami w checi zdobycia kontraktu -
co powoduje, ze klient nie ma poczucia tego, ze my ,sprzedajemy”, aw
rzeczywistosci wzbudzamy u klienta chec¢ kupienia, wspotpracy.

DRUGI FILAR: WIEDZA - KNOW-HOW

Kto$ moze nas lubi¢, moze klientowi podobac sie nasz system wartosci -
jednoczesnie wspotpraca wymaga najlepszej mozliwej realizacji zatozen
kontraktu. Juz na etapie wstepnych kontaktdw to, jaka jest nasza wiedza i
jak jg pokazujemy decyduje o budowaniu w kliencie poczucia
bezpieczenstwa, ze praca zostanie wykonana co najmniej na
spodziewanym poziomie. Nalezy zwroci¢ uwage, ze zwrot ,know-how" nie
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zaweza sie do tematow wiedzy technicznej i doswiadczenia, do
merytorycznej strony dziatania - choc ta jest niezbedna. To, ,jak” bedziemy
wspotpracowac takze nalezy do obszaru ,umiejetnosci’. Poniewaz wejscie
na poziom transformacyjny inicjuje duzo wiecej interakcji, stajgc sie
szeroko-kontekstowym procesem wspotpracy, dlatego wiasnie aspekty
kultury firmowej, komunikacji i innych walorow ,miekkich” czynia
wspotdziatanie bezpiecznym i skutecznym. Bez tego poczucia - zaufanie
wystarczajgce, aby podjg ¢ decyzje o dtugotrwatym partnerstwie, jest
ciezko zdobyc.

PRAKTYCZNY PRZYKEAD:

W procesie rozmow, zanim pojawig sie jakiekolwiek propozycje
wspotpracy, sprzedawca zadaje pytania, ktére pokazujg jego szerokg i
precyzyjng wiedze merytoryczng. Zadaje pytania, ktore pokazujg gtebie
rozumienia branzy i biznesu klienta. Np.: Panie Prezesie, w tej sytuacji znane
sq trzy warianty reakcji, A..., B... i C.... Ktory z nich Panstwo stosowaliscie
dotqd i czy na dzien dzisiejszy macie wizje tego, jaki kierunek powinniscie
obrac? Taki tekst, przy duzym prawdopodobienstwie, ze klient nie zna
wariantow B i C nie tylko te warianty pokazuje (wiedza), ale takze daje
klientowi szanse na zachowanie ,twarzy”, gdyz moze on odpowiedziec:
~StosowaliSmy wariant A jak dotgd. Czy moze Pan powiedzie¢ wiecej na
temat Bi C? Jakie ,za i przeciw”w ich zastosowaniu w naszej sytuacji Pan
widzi?”

Innym, oczywistym przyktadem, jest po prostu wykazanie w czasie rozmowy
bardzo dobrej znajomosci tematu - jednak - bez ,popisywania si¢”, w duchu
komunikacji nieantagonizujgcej.

TRZECI FILAR: PREZENCJA - PREZENTACJA - OPINIA

Wyobrazmy sobie, ze swietnie ,wypadamy w czasie rozmowy”, klient
docenia nasz system wartosci, orientuje sie po kontakcie z nami, ze mamy
wiedze i doswiadczenie. Jednoczes$nie ,z tytu gtowy” kotacze mu sie kilka
negatywnych opinii o naszej dziatalnosci od wiarygodnych osob, a
jednoczesnie widzi, ze podjechalismy brudnym, zdezelowanym
samochodem. Zauwaza, ze nasza strona internetowa wyglgda kiepsko.
Obraz spojnosci, a w zwigzku z tym poczucie bezpieczenstwa moze sie
chwia¢ w postrzeganiu klienta. To, jak sie prezentujemy w rozumieniu
.prezencji’, jakosci przekazu, sposobu dbania o ,oprawe” wizualng tego co
robimy - tez silnie wptywa na odbidr nas i naszej firmy. Wszystko, co
wptywa na nasz wizerunek i nasza komunikacje niewerbalng - sktada sie na
ten filar”.

PRAKTYCZNY PRZYKEAD:
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Piszgc maila dbamy o stylistyke, ortografie i standardy biznesowe. Nasza
stronainternetowa jest komunikatywna i zaktualizowana. Jest tatwo
nawigzac¢ z nami(z nasza firmg) kontakt. 0ddzwaniamy - zgodnie z
obietnicg. Jestesmy punktualni(uwaga: sg strefy kulturowe, gdzie to nie
jest bardzo istotne). Jestesmy zadbani i prezentujemy spojny wizerunek
(graficzny, jakosciowy).

Jesli opinia o0 naszej firmie zostata w przesztosci nadwyrezona -
adresujemy te kwestie - aby klient nie pozostawat,,sam na sam” z myslami,
ktore zaburzajg obraz. Nawet, jesli te opinie majg solidne podstawy -
odnosimy sie do nich. Kazdy robi btedy. Najczesciej, jeszcze wiekszym
btedem jest sie do nich nie przyznawac.

A TERAZ CZAS NA CZTERY KLAMRY

Trzy filary - tworzg fundament. Jesli teraz ,zepniemy je” czterema
klamrami, nasza systemowosc¢ w budowaniu zaufania silnie zwiekszy nie
tylko prawdopodobienstwo sukcesu, ale takze pozwoli na zdecydowanie
wiekszg swobode w ,byciu sobg”, w uruchomieniu swojej intuicji.
Systemowos¢ daje nam poczucie bezpieczenstwa, ,pilnuje”, aby nie
zaprzatac sobie gtowy myslami o tym ,czy o wszystko zadbatem™? Wtedy
intuicja, moje wyczucie sytuacji pozwoli mi na wiekszg naturalnosc...
Odwrotnie, niz wiekszosc¢ Europejczykow sgdzi... ze systemowosc¢
Lusztywnia”. Nic bardziej mylnego...

KLAMRA PIERWSZA - OTWARTOSC - ASERTYWNOSC

Bez wiarygodnosci nie ma zaufania. Osoba, ktora sprawia wrazenie
,dostosowywania tresci” do rozmowcy, aby oming¢ trudne tematy, aby
unikng ¢ ,trudnej rozmowy” i nie wprowadzi¢ rozmowcy w potencjalnie
Jniesprzyjajgcy sprzedazy nastroj” - traci te wiarygodnosc. Np. bycie soba,
dzielenie sie informacjg o odmiennosci spojrzenia, komunikowanie
LArudnych” faktow - nawet informacja o wtasnych i/lub firmy stabych
punktach - budujg wiarygodnosc. Oczywiscie styl, w jakim to robimy jest
istotny, to jednak omowimy w czwartej klamrze.

PRAKTYCZNY PRZYKEAD:

Cytat: ,Pani Dyrektor, dwa(A i C)z trzech zadan (A,B,C), ktére Panstwo
chcecie postawic przed firmq, z ktorg bedziecie wspotpracowac, jestesmy w
stanie zrealizowa¢ na najwyzszym poziomie - tu dystansujemy znane nam
firmy - a rynek znamy dobrze. Punkt B nie jest obszarem dziatania, w ktorym
wyprzedzamy to, co rynek oferuje - jest kilku godziwych konkurentow, ktorzy
majq porownywalng propozycje, a jedna ma duzo wieksze doswiadczenie. Nie
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boimy sie przyjqc¢ tego zadania, jednoczesnie Panstwu zalezy na
maksymalizacji efektu - dlatego otwarcie o tym mowie. Nasze
zaangazowanie - to jedno, fakt, ze w tym obszarze dziatamy dopiero od
trzech lat - to drugie. Gdzies musimy zdobywac szersze doswiadczenie -
decyzja, oczywiscie zalezy od Panstwa.”

KLAMRA DRUGA - SPOUNOSC

Jeslimowimy jedno, a robimy lub prezentujemy drugie - tracimy
wiarygodnosc, zaufanie. Ten temat jest zbyt oczywisty, aby sie nad nim
rozwodzic...

PRAKTYCZNY PRZYKEAD:

Przedstawiamy sie w czasie rozmowy, jako solidna firma/osoba, po czym,
nie dotrzymujemy obietnicy w matych kwestiach. Oznajmiamy: ,Lubimy
zaskakiwac pozytywnie. Wolimy obieca¢ mniej, cho¢ wystarczajgco, z
zachowaniem pokory, a dostarczyc wiecej.” Po wczesniejszym obiecaniu,
ze przeslemy informacje o parametrach dwoch ofert rynkowych do godziny
trzeciej w pigtek, przesytamy w pigtek o 14:30 obiecane dane, ale
poszerzone o dwa dodatkowe, adekwatne do sytuacji o pomocne raporty
(zaskakujgce klienta).

KLAMRA TRZECIA - PASJA

Wiara w siebie, we wtasne mozliwosci oraz w to, co reprezentujemy
(produkt, ustuga, wiedza, doswiadczenie, mozliwosci) w kliencie zawsze
buduje uznanie i posrednio (dziatajgc na podswiadomos$¢) podnosi
prawdopodobienstwo jego wiary w firme i w nas, nasz potencjat. Nie daje to
gwarancji, jednak bez zaobserwowania czy odczucia naszej pasji, naszego
zaangazowania emocjonalnego, mato prawdopodobne jest zbudowanie
zaufania do nas. Pasja nie musi by¢ ,uzewnetrzniana“, prezentowana
ekstrawertycznie. Wystarczy, ze klient - obserwujgc np. naszg solidnosc,
pieczotowitosc, emocje wskazujgce na zaangazowanie - zorientuje sie, ze
wierzymy w to, co robimy.

PRAKTYCZNY PRZYKEAD:

Klient zauwaza, ze zadane przez niego pytanie spotyka sie z propozycjg .Co
Pan nato, ze zaprosze Pana do odwiedzenia dwoch naszych klientéw, z
ktorymi wspotpracujemy od kilku lat - oni wyrazili zgode na taka
ewentualng wizyte. Wiem, ze nasza metoda przyniesie zamierzony przez
Panstwa efekt, dlatego chce, aby Pan tez zdobyt to przekonanie w oparciu o
zaobserwowane fakty i doswiadczenia naszych klientéw.” Takie podejscie -
i emocjonalne zabarwienie naszej wypowiedzi - zadziata inaczej, niz
pozostawienie ,suchej” propozycji(cho¢ w ,przepieknej” oprawie).
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KLAMRA CZWARTA - KOMUNIKACJA NIEANTAGONIZUJACA

Sposob, w jaki sie komunikujemy moze wzmocnic zaufanie do nas - gdyz
ufa sie w potencjat wspotpracy wtedy, gdy sie szanuje i/lub lubi osobe, z
ktorg ewentualnie bedzie sie wspotpracowac. Jezeli nasza komunikacja
bedzie antagonizowac potencjalnego klienta (bedzie negatywnie wptywac
na nastroje ludzkie, na wspétprace), po prostu mato prawdopodobne
bedzie, ze klient bedzie chciat wejS¢ w partnerskie relacje. Nawet, jesli
bedzie ufat naszej jakosci merytorycznej, zaufanie w kwestii generowania
efektdw bedzie trudne do osiggniecia. Na rynku nasyconym ofertami
decyzja o wyborze kogos$ innego jest relatywnie prosta.

PRAKTYCZNY PRZYKEAD

Temat komunikacji nieantagonizujgcej to osobny i obszerny temat. Dlatego
zapraszamy do skorzystania z linku do artykutu opublikowanego natamach
naszego pisma kilka lat temu, a ktory wyjasnia ten temat wystarczajgco
szeroko i praktycznie. Oto ten link: (tu do wstawienia link do artykutu: Nie
atakuj, nie bron sie, nie argumentuj” - przesytam w zatgczniku).

SEOWO FINALNE

Swiadome, systemowe budowanie zaufania to wymiar profesjonalizmu
dziatan. Ten wymiar moze byc realizowany skutecznie dzieki podanemu
modelowi. Omdwienie w ramach analizy marketingowej ,jak zrealizujemy
ten model w naszej firmie” doprowadzi do uzbrojenia naszego zespot
sprzedazowego w spojng filozofie dziatania i dostarczy narzedzia do jej
realizacji. Ta spojnos¢ myslenia i dziatania réznych osob z naszej firmy -
zauwazona przez klienta buduje tym bardziej... ZAUFANIE. A to wtasnie
jeden zwymiaréw MARKETINGU przez duze ,M".
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