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Sprzedaz

Dlaczego niektore firmy nie majg problemow ze sprzedazg?

andlowcem, sprzedawca nie rodzimy sie. My

nim sie stajemy. Niektorzy zostaja sprzedawca-

mi ze wigledu na wyksztalcenie, umiejetnosci,
dodwiadczenie, uwarunkowania zewnetrzne, ktdre po-
zwalajg im potem ., prresliznac” sie po rynku pracy. Gdy
jednak doswiadczg presji ceasu, deialaf konkurencji, pro-
wizyjnego systemu wynagradzania, wielu z nich wiednie
i odchodzi. Nie dociekaja powoddw rakiego stanu rzeczy
i brak im zrozumienia, czym tak naprawde zawod sprze-
dawcy w istocie jest.

Tylko ci sprzedawcy, ktorzy g
saw stanie na blEiQCﬂl analizowaé
swoj sukces (albo porazke) moga
przetrwac i rozwijac sie.
Analiza sukcesu | motywacji i
Sukces dla wielu 2 nas, niezaleznie od zajmowanego stano-
wiska, miejsca pracy, zalezy od zdolnosc do motywowania
inmych ludzi w osigganiu zaloZzonych celow. Na przyklad
prezes motywuje swoich dyrektordw, a Ci z kolei tych,
ktbrzy sa pod nim. Podobnie rzecz ma migjsce ze sprze-
dawca. Sprzedawca musi motywowad swoich prospeltow,
aby podjeli oni dzialania na jego korzysc. Bywaja sytuage,
kiedy motywowac musi jednoczeénie nawet kilka osob by
osiggngc swoje cele. Rozumienie motywadi dzialan okazu-
je sig by€ jednym z wazniejszych elementéw w sprzedazy.
ZLastandwmy si¢ nad definiga motywowania.

Motywowanie jest zdolnoscia do czynienia wysilkow
w osigganiu postawionych celow prey jednoczesnym zaspa-
kajaniu indywidualnych potrzeb bioracych udzial w pracy
ludzi. Poniewai motywowanie wymaga wysilko, pochiania
energie. Wydatkowana energia musi by¢ rekompensowana
spelnieniem oczekiwan i zaspakajaniem potrzeb. W kaz-
dej chwili, gdy pojawia sie potrzeba, pojawiaja sie riwniez
napigcia, krore towarZysza procesowi zaspakajania tych
potrzeb. Kazdy, kto wie jak dopasowaé cele do potrzeb
i poradzi€ sobie z wystepujacymi w tym procesie napie-
ciami osiagnie sukces. Szczegolnie w sprzedazy.

Sukices jest osiggniety dzigki zaplanowanym wezesnie)
celom i przechodzeniu od zadan do zadan w uporzad-
leowany, spajny sposab. ak daleko moina zajsc w swych
indywidualnych poczynaniach, jezeli rzeczywiscie opanu-
je sig motywowanie innych? Gdzie bvlibyicie teraz, gdy-
byscie wiedzieli jak rozpoznawac potrzeby i dopasowac
je do zalozonych plantw oraz wlasnych celdw? Dokad
mozna zajsc, gdyby byvla do dyspozygi prosta formuta
postepowania, ktdrg ktod wezesnie] opracowal | oddal
Wam do dyspozycji?
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Proces sprzedaiy p S
Aby przeanalizowac proces sprzedazy nalezy stworzyc
uporzadkowana, systematyczna metode postepowania —
procedure. W pierwszej kolejnosc przy budowaniu pro-
cedury nalezy analize podzielic na dwie czesci:

1. Jakie 53 moje wiasne cele?

2. Jaki jest obraz tych celéw z punkiu widzenia inmych?

Krok 1 jest zazwyczaj prosty do osiagnieda. Kazdy z nas
ma bowiem naturalng sklonnosc do mowienia o tym, cre-
go oczekuje od innych. Problem zaczyna sie jednak wte-
dy, gdy nam odmdwia.

Preyidady:

* Potencjalny Klient powiedzial NIE wobec przedstawio-
nej mu oferty, pemimo przepracowanych 2 nim godzin
przy prezentacjach oraz analizach dobrego wskaznika
TWTOtU Z Inwestycji.

+ Potencjalny Klient nie zaakceptowal oferty i w ogdle
Jjej nie wzial powaznie pod uwage.

Jestesmy ekspertami w mowieniu innyim tego. co moZemy
dla nich zrobié, albo co inni majz dia nas zrobic. _Padamy”,
gdy musimy opowiedzied historie Z ICH PUNKTL WIDZENIA.
Nie umiemy motywowac do dzialania, poniewaz nie dys-
ponujemy analizg motywow dzialania. Bez takiej analizy
w obliczu Klienta nie wiemy co mamy poczac.

Piet krokow skutecznej sprzeday

Istnieje pied krokdw oraz dwa punkoy widzenia by by shu-
teczmym w sprzedaiy. Najpierw spojrzmy na te pied krokiow:
UIPDA. Liwaga, Interes, Pragnienie, Decyzja, Akga.

UWAGA odnosi sig do zdolnosa zyvskamia efektu lu-
bienia, szacunku i wiarygodnosci w oczach Klienta,
Sprzedawca musi by¢ lubiany | szanowany. Celem jest
tu wywarcie pozytywnego wrazenia. Gdy, na przykiad,
spotykamy si¢ z osobami decyzyjnymi. nasza przychyl-
nosé pozyskujemy technikami zwiazanymi z prowadze-
niem konwersagji, prezentowania wiasne) asoby jako
Lrowny”, etc. Stosowanie odpowiednich technik pozwoli
na korzystne pozygjonowanic procesu spraedary.

INTERES - w tym kroku staramy sie okreshic mteres jaki
moie mied nasz prospekt w wyniko rastosowania nasze-
go produktu lub oferowanych usleg. Moze to bvc osigg-
nigte popreez prezentowanie przyidadow zastosowan
i korzysci jakie to za soba niesie. Pamietad jednak trze-
ba o tym, Ze korzysci nie generuja interesu. Produkt lub
usluga musi by zastosowana w odpowiednie] sytuac)i,
aby mogla by interesem. Dzieje sie t=k tylko wtedy, gdy
korzy$d powigzane s3 potrzebami i oylko wredy.
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PRAGMIENIE = w tej fazie cyklu sprzedazy nalezy zhudowad u pro-
spelta pragnienie posiadania produlktu bad# ushugi jaka proponuje
nasza firma. W praktyce oznacza to riwniez, Ze trzeba by gotowym
do radzenia sobie z wymaganiami, zastrzeZeniami i obiekcjami, ja-
kic moze mied potengjalny Klient w stosunku do proponowanego
rozwiazania, produltu bad# uslugi. Najezesciej stosowane techniki
to prezentacje, wizyty lul listy referencyjne, raporty niczaleinych
firm konsultingownych,

DECYZJA — idac dalej, w kolejnej fazie cyklu sprzedaiy prospekt
musi byé zmotywowany do podjecia decyzji. MoZna tu zastosowad
techniki zamknieé, ktdre przekonujg Klienta do zakupu.

AKCJA — ostatnia faza cyklu sprzedagy to sytuacja, kiedy prospekt
zostaje zmotywowany do natychmiastowego dzialania. Aby sie rak
stalo, zamkniecie musi by¢ poltaczone z korzyiciami w ten sposab,
aby umozliwialo natychmiastowe podjecie aktu zakupu,

Opdéiniona decyzja nie jest decyzja
w ogole!

Pricz pieciu faz opisanego powyiej cykdu sprzedazy nalezy jeszcze
pamigtad ¢ tym, Ze istnieja dwa punkty widzenia w procesie sprze-
dagy. Twadj punkt widzenia oraz punkt widzenia prospekta tj. poten-
cjalnego Klienta. Ponizej znajduje sie taka sytuacja, przedstawiona
w Ujeciu tabelarycznym:

Twoje cele Punkt widzenia prospekta

LIWAGA Czy Cie lubig i mam dla Ciebie szacunek?
INTERES Jak mozesz mi pomoc w mojej sytuacji?
PRAGMNIENIE Czy dasz sobie rade z moimi wymaganiami?
DECYZIA Czy to najlepsza rzecz do zrobienia teraz?
AKCIA Czy mam dzialac teraz? Kiedy?

Poruszajac sie od etapu do etapu cyklu sprzedazy, nalezy pamigtac
o tym, e nie mozna preej$é do nastepnego, jesli nie zostal ukonczo-
ny etap poprzedni, ktdrego cele zostaly osiagniete, a zadania zrea-
lizowane. Inaczej trzeba bedzie sie wracac | powtarzad 2 klientem
poszezegilne etapy. Doswiadczenie uczy, #e powtarzanie ktdrego-
kolwiek z etapow, pogarsza utrzymanie UWAGH utrudniajac budowe
PRAGMIENIA, a w rezultacie podjecie DECYZ]I.
Zastrzezenia? Obiekcje?
Nie, to tylko pytania e P L
Kiedy juz spotkasz sie z Klientem, zadasz mu swoje pytania i jwylusz-
crysz” 2 czym przychodzisz, spotkasz sig z obiekcjami badz zastrze-
zeniami, jakie Klient wyrazi w kontekscie powoddw Twojej wizyty.
Dla wielu sprzedawcdw owe obiekcje badi zastrzezenia odbierane
sa jako ,negatywne sygnaly”, Tymezasem w wielu wypadkach owe
zastrzezenia i obiekde nie sq niczym innym. jak Zle postawionymi
PYTANIAMI. Profesjonalny sprzedawca ma obowigzek rozpoznad
takie sytuacje i przyzotowaé odpowied? tak, jakby to byla odpa-
wied?# na zadane pytanie. Istniejg dwa sposoby radzenia sobie w ta-
kich sytuacjach:
* Pozwol Klientowi sie wygadad, nie poganiaj go i nie przerywaj.

Badi pewien tego, 2¢ rozumiesz o co mu chodzi.
* Patrakiuj obiekcje lub zastrzezenie jak pylanie.

Najczesciej spotykane zastrzezenia i obiekeje:

Fwyczajowe — wystepuja, gdy Klient lub
prospekt zachowuje sie w sposob nie do kon-
ca zrozumialy i wypowiada kwestie, ktore
godza nawet w jego interesy. Zawsze sie tak
zachowuje, gdy widzi sprzedawce. Ten typ
zachowania moze okazac sie trudny do pokonania i w rezultacie
do osiagniecia celdw Twojej sprzedaiy.

Strach, Obawa = wystepuje wtedy, kiedy Klient lub prospekt czuje
nadchodzace ryzyko lub utrate czegoé | ocenia rzeczy ponizej swo-
ich mozliwosci.

Cena — dzigje sie tak wiedy, gdy Klient ocenia, ze koszty sg wiek-
sze anizeli osiggane korzysci,

Skarzenie si¢ | narzckanie — ma miejsce wredy, kiedy odczuwane
lub wyrazone jest niezadowolenie przez Klienta lub prospekra,

Seczegily — odnosi sie do sytuacji, gdy prospekt nie uwierzy w co-
kolwiek, zanim nie pozna szczegolow, Np. choe znac skiad chemiceny
aspiryny, albo z jakich moduldw skiada sie ERP i co one robig, etc.

Brak informacji — przejawia sig w roznych svtuacjach, a szcxe-
golnie wredy, kiedy: sprzedawca nie dostarczyl poszukiwanych in-
formacji, zapomnial lub nie zrozumial niektorych faktow, Klient lul
prospekt nie ma dostateczne] wiedzy technicznej, aby magl w pelni
zrozumiet co do niego sie mowi i jakie sa tego konselowencje, nie
potrali sobic wyobrazi¢ korzyéd z zakupu, wyjasnienia sprzedawcy
53 nieprecyzyjne i mylce.

Konkurencja — pojawia sie wtedy, kiedy Klient lub prospekt po-
réwnuje korzysc lub jakosc produktow i ushug majac przed soba
wiele propozygi | wierzy w to, Ze oferta konkurencji moze mu prey-
niesd wieksze korzysci,
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Metoda sprzedazy .

Procesy sprzedazy o ktdrych wezesniej byfa mowa musza bye dopasowa-
ne do charakteru produktow badz ushug i strategii, jaka zostanie obra-
na. Inaczej spreedaje sie dobra inwestycyjne, oprogramowanie, towary
szyhlko zbywalne, komputery, ubezpieczenia, fundusze inwestycyjne,
etc. Modele sprzedaiy mogg dotyezyd kanalu sprzedazy bezposredniej,
postedniej, web lub byé ich kombinacjami. W toku rozwoju i nabywania
dodwiadczen firmy postuguja sie metodami sprzedazy, lbore w sposob
metodyezny | sformalizowany okreslajg sposoby postepowania w po-
szczegilnych etapach procesu sprzedazy UIPDA. Firmy, ktore nie maja
wykszralconej badz wyuczong) metody spreedazy cechuje:

* Kazdy sprzedawca w organizacji stosuje wlasng metode sprzedazy,
* Brak komunikacji i identyfikacji zdarzen w procesie sprzedazy wi-
dzianych przez pryzmat calej organizacii,

Brak precyzyjnego planowania sprzedazy (forecast) i planowania
preychoddw,

* Brak systemu miar i osiagniec oraz sposobu ich raportowania,
Brak wgladu w ogdlng sytuacje procesu sprzedazy i trudnosc w je-
EO Usprawnianiu,

= Duzo wysylanych maili,

Duzo Excel'a,

Brak jednego #rodla danych o prospektach, Klientach i historii zda-
rzeii.

Konsekwencq takiego stanu rzeczy jest wysoki koszt pozyskania
Klienta, niska produkiywnos¢ sprzedazy i czesto po prostu chaos.
Sprzedaz jest nieokreslona i nie jest przewidywalna. Cala firma w ta-
kim stanie nie jest latwo konkurowac na rynku. Czesto jest o po pro-
stu walka o przetrwanie. Komputery i rozwd] technologii sprawil,
ze pojawily sig programy CRM. Wielu sadzilo, ze dzigki temu au-
tomatycznie rozwigzane zostang wszelkie problemy ze sprzedaza,

_



a wyniki poszybuja jak rakieta — pionowo
do gory. Tak sig nie stalo. Wielu menedze-
row rozczarowalo sig | mowilo o nieudanych
widrozeniach. W Polsce brak wyksztalconych
metod sprzedaiy i czesto niski poziom kultu-
ry prowadzenia biznesu byl powodem wielu
nieporogumien i frustracji. Szczegdlnie gdy weiad pod uwage wyso-
ka cene dwczesnych rozwigzan CEM. Oczywiscie byli réwniez tacy,
ktiorzy zauwaiyli szanse jaka niesie tt*chnﬂlo;gia. odwzorowali swo-
je procesy sprzedazy w programach komputerowych i osiagneli nie-
przecietne wyniki.
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Cele sprzedaiy

Jak to bywa w kazdej aktywnosci biznesowej, o sukcesie decyduje

wizja, strategia i plan tego, co sig chee osiagngc. Analogicznie rzecz

sie ma ze sprzedaza. Do celiw jakie chee sie osiagnad prey budowa-

niu organizacji sprzedazowej pod uwage brane czesto jest:

* Zaadaprowanie i wdrozenie sprawdzone), dzialajgoe) metody
sprzedazy,

= Przeszkolenie i nauczenie metodyki spreedaiy menedierdw w ca-
fej organizacy,

= Doskonalenie metod w uzyskivaniu wynikdw,

* Jedna baza danych dotyczaca sprzedazy, a najlepiej calego biznesu,

= Wspieranie metody sprzedaiy rozwigzaniem klasy CRM.

Miary w osiaganiu rezultardow w spreedaiy dotyveeyd mogg:
Efelktywnosc sprzedazy:
= Lejek sprzedazy (pozycja w procesie spreedazy),

NETWORK MAGAZYN

Metoda sprzedazy:
= Do wyboru, np. arkusze Miller Heiman — www.millerheiman.com
* Innym sposobem podejscia do metody spreedazy jest skorzysta-
nie z metody, ktora bazuje na zasadzie Pareto, a w zarysie ilustru-
ie ja rysunek ponizej.

Majczesciej ma ona zastosowanie w firmach nastawionych na wyni-
li w kratkim horyzoncie czasowym, gdzie nie metoda i jakosc obstugi
Klienta jest waina, a akiywnosé i wyniki (www.donmastrangelo.com).
Podsumowanie
Z punktu widzenia organizacji sprzedazy wazne jest dobranie i za-
adaptowanie metody sprzedazy. Jezeli sprzedaz jest zlozona, akcje
marketingowe muszg przechodzic w szanse spreedazy, ktore pod-
legaja cyklom i ostatecznemu zamknieciu procesu sprzedazy. Dalej
praktykowana jest opieka posprzedazna Klienta | szukanie warunkow
do sprzedazy typu up-selling lub cross-selling. Mugose. czas rrwania
cyklu sprzedazy, czesto determinuje wybor metody. Przy diuzszych
cyklach, wielomiesigcznych, metoda sprzedazy m= charakter strate-
giczny i zmusza do wielu analiz sytuacji | eceny pozyol w sprzedazy.
Przy prostszej sprzedazy metoda zblizons jest do zadas. kudre sprze-
dawca musi wykonaé w wyznaczonym czasie. Dopesro zaadaptowanie
metody oraz wspomaganie jej systemem CREM made by poczatkiem
wicksze| produktywnosci w sprzedazy | pITWCIVESE S 00 IToZumie-
nia procesu i w dalszej konsekwengi do jego slepsaanis.

Ludzie zaangazowani w proces
sprzedazy dzielic sie bg{ﬁ wiedza. Beda

* Produkt Mix, sie doskonali¢ i nabywac umiejetnosci
* Klient Mix, niezbedne do osiagania sukcesu.
+ Precyzja planowania (forecast). Poprawie ulegnie kondycja finansowa
Wydajnosé: firm, za$ zarobki handlowcow stana

* Pomiary i oceny miesigczne, kwartalne, roczne — raporty. s1¢ pnnadprzeclf;tne. E
\_ Target: okreslony poprzez profil idealnego klientz

Prospekting
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Add Deal to Pipeline,
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