NIE MA SUKCESU
BEZ PORAZKI

Uznawany jest za jednego z najbardziej wptywowych lideréw
biznesu na Swiecie, przemawiat do 5 miliondw osob w 53 krajach, et
uczyt menedzeréw IBM, HP BMW, Deloitte, Advisory, ING Group, B
(oca Cola i wielu innych. Brian Tracy, gos¢ tegorocznej
edycji Kongresu Sprzedaz, w specjalnej rozmowie z 00H
magazine zdradza tajniki osiggania sukcesu w sprzedazy.
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) Jakie sg kluczowe
czynniki sukcesu wspdine
dla wszystkich branz?

Brian Tracy: Doswiadczenie pokazuje, ze
sukces osiggaja te firmy, ktérym chodzi o co$
wiecej, niz tylko o zarabianie pieniedzy. Wy-
grywaja Ci, ktérzy mysla o dostarczaniu
prawdziwej wartosci swoim klientom, rynko-
wi, na ktérym dziatajg i maja jasno okreslo-
na wizje rozwoju. Jezeli dostarczasz prawdzi-
wa warto$c to rynek jest gotowy, by za to za-
ptaci¢. Drugi istotny czynnik to Swiadomos¢
tego, ze nic sie samo nie sprzedaje i ze sprze-
daz jest krwioobiegiem firmy. Trzeci czynnik,
to ciagte ulepszanie tego co oferujemy - nie
mozemy stana¢ w miejscu, bo konkurencja
nas wyprzedzi. Nic nie jest nam dane na za-
wsze, aby sie utrzymac na rynku i rozwijac,
musimy stale ulepsza¢ nie tylko nasze pro-
dukty, ale takze procesy w firmie, kompeten-
cje pracownikéw itp. Musimy stale inwesto-
wac w rozwdj ludzi, technologie i wiele in-
nych obszaréw dziatania naszej frimy.

> Co jest najwainie}sze
w przywodztwie?
Najwazniejsza rzecza jest budowanie swoje-
go wiasnego, niepowtarzalnego stylu prze-
wodzenia. Nie ma dwdch takich samych li-
deréw — kiedy porownamy wielkich lideréw
z historii takich jak Aleksander Wielki, Joan-
na D'Arc, Machiavelli czy wspotczesnych, jak
Jobs, Branson czy Gates, to widzimy, ze kaz-
dy z nich jest inny. Kluczem jest wiec samo-
$wiadomos¢, czyli odkrycie swojego oso-
bistego stylu i budowanie na swoich moc-
nych stronach unikalnego stylu przywédz-
twa. A jezeli méwimy o przewodzeniu du-
zej liczbie 0s6b, to najwazniejsza jest komu-
nikacja zwigzana z wizja i strategia firmy. Ta
komunikacja musi by¢ w dzisiejszych cza-
sach dwustronna. Nie sprawdza sie model,
w ktérym jeden lider méwi swoim ludziom
€0 maja robi¢. Dzisiaj konieczny jest dialog,
umiejetnos¢ ustyszenia tego, jak na sytuacje
czy komunikowane zmiany reaguja pracow-
nicy. Bez dialogu trudno dzisiaj skutecznie
przewodzi¢ firmie. Istotne jest takze to, ze
dzisiaj w firmie potrzebujemy wielu liderdw,
a nie tylko jednego, ktéry stoi na czele.

) Jak radzic sobie

Y4 zproblemami =

i przeszkodami w biznesie?
Przede wszystkim nie poddawac sie, tylko
dziata¢. Nie czeka¢, tylko podejmowac dzia-
tanie. A najwazniejsze to traktowac je jako

wyzwania, dzieki ktérym uczymy sie odnale-
zienia w nowych sytuacjach. Ponadto, trze-
ba pamietac, ze problemy beda sie poja-
wiac. Porazka jest nieodfagcznym elementem
sukcesu. Wazne jest tylko, zeby sie nie pod-
daciis¢ dalej.

> W 2013 r. w Polsce duzo
moéwito sie o kryzysie.
Byto to szczegolnie widoczne
na rynku reklamy (spadek

0 6%). Co doradzithy Pan
sprzedawcom w tym
trudnym czasie?

Okres kryzysu to czas, kiedy trzeba zacza¢
robi¢ pewne rzeczy inaczej. Sprzedawcy
musza szuka¢ nowych sposobow dociera-
nia do klienta, ale takze zwiekszy¢ swojq ak-
tywnos¢. To jest takze czas, w ktérym wie-
le firm intensyfikuje szkolenia dla dziatéw
sprzedazy, po to by dostarczy¢ handlow-
com nowych inspiracji, umiejetnosci i mo-

bardziej, niz w kazdej innej dziedzinie, wazna
jest tez konsekwendja i systematycznos¢. Han-
dlowiec musi wcigz powtarza¢ wszystkie eta-
py sprzedazy z regularna konsekwencja. Wtedy
osigga sukcesy. Najczestszg putapka jest czeka-
nie na szczesliwy traf albo super okazje. Nieste-
ty, super okazje trafiaja sie wytgcznie tym, kté-
rzy najpierw mnostwo razy prébuja.

.) Czy zwraca Pan uwage

na reklamy, zarowno

w tra_dyc¥jnyc , jakinowych
mediach?

Wiem, ze Ci ktérzy twierdza iz reklama na nich
nie dziata, najbardziej jej ulegaja. Reklama od-
wotuje sie najczesciej do naszej podswiadomo-
4ci i czesto nie wiemy nawet jak na nas oddzia-
tuje. Ja traktuje reklamy jako Zrodfa informadiji
o produktach i ustugach, ze swiadomoscia, ze
informacja ta zostafa przygotowana przez ko-
gos$ kto te ustuge czy produkt oferuje.

Rozmawiata Katarzyna Lipska

Nastawienie jest kluczowym czynnikiem w sprzedazy
— musisz nauczyc sie radzi¢ sobie zodmowami,
strachem przed porazka i odrzuceniem. Duzo
bardziej, niz w kazdej innej dziedzinie, wazna jest

tez konsekwencja i systematycznosc. Handlowiec
musi wcigz powtarzac wszystkie etapy sprzedazy
zregularng konsekwencja. Wtedy osigga sukcesy.

tywadji. Po czasie hossy zawsze przycho-

dzi kryzys, a po kryzysie, spowolnienie. Trze-
ba o tym pamietac i by¢ przygotowanym na
te zmiany. W sprzedazy dziata prawo wiel-
kich liczb — im jest trudniej, tym intensyw-
niej musisz dziata¢. Wiem, Ze to nie jest fa-
twe, bo to oznacza, ze zaczynasz dostawac
wiecej odmow niz wczesniej. Jak umiesz so-
bie z tym poradzi¢, wygrywasz.

.) Jak osiqgn_qc’ sukces
w sprzedazy?

W sprzedazy tak, jak w kazdej innej dziedzi-
nie zycia, osiggasz sukcesy wtedy kiedy robisz
cos co lubisz, co sprawia Ci satysfakcje i co
wykonujesz z pasja. To czesto oznacza prace
nad wiasnymi przekonaniami oraz prace nad
wiasng motywacja. Musisz mysle¢ i rozma-
wiac o tym, co Ci sie w tej pracy podoba, co
sprawia Ci satysfakcje. Nastawienie jest klu-
czowym czynnikiem w sprzedazy — musisz
nauczyc sie radzi¢ sobie zodmowami, stra-
chem przed porazka i odrzuceniem. Duzo

Brian Tracy. Inspirujacy méwca, autor i doswiad-
czony konsultant. Twoérca Brian Tracy Internatio-
nal oraz Brian Tracy University — jednego z naj-
wiekszych multimedialnych portali edukacyjnych.
Jest wymieniany obok Petera Druckera, Stephena
Coveya czy Jacka Welcha jako jeden z najbardziej
wptywowych lideréw biznesu na swiecie.

W prowadzonych przez niego seminariach

wziefo dotad udziat ponad 5 milionéw oséb w 53
krajach, w tym zarzady i kadra menedzerska
takich firm, jak IBM, HP, Allianz, Cisco, ABB, Volvo,
Citibank, Ford, BMW, Deloitte Advisory, Accenture,
Commercial Union, ING Group, Coca Cola i wielu
innych, znajdujacych sie w Scistej czotéwce
Swiatowej gospodarki.

Autor programéw w dziedzinie strategii,
zarzadzania, sprzedazy, rekrutacji, motywowania
pracownikéw, rozwoju zawodowego

i osobistego. Jest réwniez autorem ponad

300 programéw edukacyjnych wydawanych

w formie Audio & Video, napisat 45 ksigzek
przettumaczonych dotad na 35 jezykow, w tym
Swiatowe bestsellery: Maksimum osiagniec,
Turbostrategie, Psychologia sprzedazy, Sposob
na sukces, Sztuka zatrudniania najlepszych,
Turbocoach czy wydany w 2009 r., Plan Lotu.
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