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Skuteczna Sprzedaz
piramida rozwoju i dojrzatosci w sprzedazy

ajmujac sie sprzedazg, niezalezenie od branzy,
Zco roku stoimy przed tym samym pytaniem:

jak rosng¢ w nastepnym, kolejnym i kolejnym
roku? Nasze dziatania przypominaja wspinaczke
gorska, w ktérej wtasnie zdobyty szczyt, czyli suk-
ces, jest tarasem do zdobycia nastepnego szczy-
tu. Czesto w dyskusjach z menedzerami sprzedazy

omawiamy temat umiejetnosci osiggania wynikow
oraz powtarzalnosci osiggniec przez poszczegdlnych
przedstawicieli, KAM czy doradcédw. Zastanawia-
my sie takze, jak zbudowa¢é proces, ktéry pozwoli
w okreslonym czasie wyksztatci¢ grupe najlepszych
przedstawicieli, bazujgc na ,,Piramidzie rozwoju i doj-
rzatosci w sprzedazy”.
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Proces osiggania rezultatow

Kazda sprzedaz zaczyna sie od CELU. Tutaj musze powiedzie¢,
ze o ile wszyscy rozumieja, co to sg plany i budzety firmy, o tyle
wcigz nazbyt czesto zapomina sie o celach na portfel, klienta,
sama wizyte czy kontakt. Wszyscy wiedzg, ze cel musi by¢ SMART
(sprecyzowany, mierzalny, ambitny, realny i terminowy), jednak
umiejetnosé codziennego jego formutowania wymaga, jak sie
okazuje, niezwyktej konsekwencji i determinacji. Dodatkowo,
w ciggle zmieniajacym sie otoczeniu, gdzie konkurencja jest co-
raz bardziej agresywna, a nasze budzety coraz wyzsze, sami mu-
simy wypracowac sobie sposdb wyznaczania celéw do klienta.
Réwnoczesnie trzeba znalez¢ wiasny sposob ciggtego przekracza-
nia ,strefy komfortu” dla realizacji celéw, inaczej zje nas strach
przed porazka. Jak mawia Brian Tracy w ,,Strategiach Skutecznej
Sprzedazy”, strach jest gtdwnym powodem porazki w sprzedazy.
Nie stawiamy celu, bo boimy sie, ze go nie zrealizujemy, a ponie-
waz go nie stawiamy to naprawde go nie realizujemy!

Drugim filarem osiggania rezultatéw sg AKTYWNOSCI — czyli
ile dziatan, jak czesto powtarzanych, wtasciwie ukierunkowa-
nych oraz, co wazne, odpowiedniej jakosci powinnismy skiero-
wac na rynek. Aby osiggac i przekraczaé cele musimy zbudowa¢
STANDARDY DZIAEANIA i wcigz je weryfikowac. Dopracowanie
standardow dziatania w kazdej firmie wymaga swoistej kalibracji,
a ich udoskonalanie tak naprawde nigdy sie nie koriczy. W tym
miejscu trzeba dodaé, ze z reguty dazymy do tego, aby standard
obstugi byt staty w okreslonym czasie. Okazuje sie to dobrym
zatozeniem, poniewaz czes¢ oséb potrzebuje czasu, aby wypra-
cowac okreslong jakos$¢. Natomiast dtugookresowo trzeba wcigz
pracowac nad jakoscia, rozwijajac i udoskonalajac to co robimy.
W tym obszarze wazna jest takze ciggta praca nad segmentacja
i targetingiem, aby odwiedza¢ klientéw najbardziej potencjato-
wych dla firmy, a nie tych najbardziej przez nas lubianych (oczy-
wiscie dobrze, gdy to idzie w parze).

Czasami stysze jak przedstawiciele méwig, co tam standard
wizyty, ja mam dobre relacje i to mi gwarantuje sprzedaz. Tutaj

Reklama

UWAGA. Po pierwsze dobry standard generuje stabilne powta-
rzalne wyniki. Po drugie, w dobrych relacjach nie mozna prze-
kroczy¢ subtelnej linii, ktéra powoduje, ze od relacji partner-
skich — gdzie obie strony szanuja sie i rozwijajg wspdlny biznes
(lub dziatania) — przechodzimy do relacji zaleznej — w ktodrej to
klient ,,nacigga” nas na kolejne ustepstwa we wspédtpracy. Ponad-
to, gdy stysze takie stwierdzenie jak powyzej, pytam: ,,a jak sobie
poradzisz ze swojg relacja, gdy firma zmieni warunki wspétpra-
cy na mniej korzystne lub z waznego powodu bedzie musiata
wycofacd sie z jakiegos zobowigzania? Jak to wtedy przekazesz
klientowi tak, aby nadal z Toba wspotpracowat na niezmienio-
nym poziomie? Czy tez uwazasz to za niemozliwe?

Model osiggania rezultatow
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Tym pytaniem przeszlismy do kolejnego filaru osiggania re-
zultatow, jakim sg ZASOBY, czyli wtasciwi ludzie ich wiedza
i umiejetnosci oraz inne wazne elementy jak marketing, finan-
se, szkolenia itp. Tym, jakimi cechami charakteryzujg sie najlepsi
sprzedawcy zajmowalismy sie juz kilka razy. Dla mnie wazne sg
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najnowsze badania Borisa Groysberga, Ashisa Nandy i Nitina
Nory, ktére wykazaty, ze sg firmy, ktére potrafig zwiekszyc¢ liczbe
pracownikow z grupy A — najlepszych, dzieki odpowiedniemu
procesowi sktadajgcemu sie ze szkolen, coachingu, mentoringu,
rozumienia wyznaczonych celéw, wspartego analiza danych
i wspdlnych wartosci. Badacze formutuja takze teze, ze dla suk-
cesu stworzenia wydajnego zespotu sktadajacego sie z pra-
cownikoéw grupy A, 30% to cechy zalezne od jednostki, a az
70% od odpowiedniego procesu rozwojowego. Wymienione
badania przenosza nas zatem do piramidy rozwoju i dojrzatosci
w sprzedazy.

Piramida rozwoju i dojrzatosci w sprzedazy
— opisuje z jednej strony $ciezke rozwoju przedstawiciela na dro-
dze do osiggniecia poziomu , Lidera Sprzedazy”, z drugiej poka-
zuje takze jak firmy najczesciej podchodza do rozwoju zespotow

handlowych czy promo-
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m Otwarcie —10%

m Badanie potrzeb — 40%
= Prezentacja—30%

m Zamkniecie —20%

I11. Szybko zmieniajacy sie rynek, rosngca konkurencyjnosé, roz-
woj nowych technologii, rosngce wymagania klientow, sprawiaja,
ze coraz czesciej poszukujemy takze nowych elementéw rozwo-
jowych zwiekszajgcych skutecznosé osobistg przedstawicieli.
Na tym poziomie zaczynamy prace z rozwojem samoswiadomo-
$ci. Nowe narzedzia w tym zakresie sprawiajg, ze mozemy znacz-
nie podnies¢ osobistg efektywnos$¢ poprzez poznanie wtasnych
modeli komunikacji, myslenia i dziatania, jak réwniez uczac sie
rozpoznawania ich u naszych klientéw i dobierania odpowiedniej
metodologii w kontaktach i procesie sprzedazy. Na rynku jest
dostepnych obecnie wiele takich badan. Najwieksze doswiad-
czenie mamy z bada-

cyjnych.

|. Na pierwszym po-

Sztuka
osiggania
rezultatow

Samoswiadomos¢
N i PWW

Komunikacja, standard
dziatania, techniki sprzedazy
i negocjacji

ziomie jest wcigz wiele
firm, ktére zatrudniaja
rézne grupy przedsta-

wicieli dajgc im jedynie
wewnetrzne przeszko-

lenie produktowe, ramy
warunkéw handlowych
i pewne podstawy ko-
munikacji do klientéw.
Przedstawiciel taki ba-
zuje gtéwnie na swoich

naturalnych predyspo-
zycjach oraz zdobywa-
nym doswiadczeniu.
Czesto pomimo dtugie-
go stazu nie wychodzi poza role ,Chodzacej ulotki” lub ,Sprze-
dawcy promocji”, bazujgc gtdwnie na znajomosci produktow
i budowaniu relacji. Taki model potrafit w przesztosci dziatac¢
dos¢ sprawnie w dtugim okresie, dzis jest daleko niewystarcza-
jacy cho¢ nadal mozna go spotkac¢ w wielu firmach.

II. Na drugim poziomie zaktadamy, ze firma zna korzyéci z do-
brego standardu dziatania i wie, ze duza liczba powtarzalnych
wizyt w dobrej jakosci przektada sie na wyniki. Opracowuje
wiec i wdraza standard dziatania, szkoli i rozwija zesp6t z tech-
nik sprzedazy, komunikacji i negocjacji. W efekcie uzyskuje wiec
sprawnych ,zotnierzy sprzedazy”, ktérzy potrafig efektywnie pro-
wadzi¢ i domyka¢ duza liczbe wizyt i transakcji w zaplanowanym
czasie. Dobry przedstawiciel w tym obszarze zna takze konku-
rencje i rynek i jest juz profesjonalistg na podstawowym pozio-
mie. Tutaj, jak méwi Brian Tracy, dziata stary model sprzedazy
oparty na zatozeniach AIDA (Attention, Interest, Desire, Action),

na ktéry sktada sie:

g i
Tresci merytoryczne, handlowe Chodzaca Ulotka
i komunikacja lub Sprzedawca Promocgji

Piramida rozwoju w sprzedazy (opracowanie 4VALUE)

niem FRIS® oraz DISC®
w rozwinieciu D3+BAI®
(sq takze opracowania
programow profilowa-
ne na sprzedaz FRIS®
Sales Up i DISC® Sales).
Po wielu wtasnych do-
Swiadczeniach uwa-
zam, ze dzi$ jest to
punkt obowiazkowy dla
przedstawicieli i mene-
dzeréw, ktorzy chcg byé
naprawde skuteczni.
Przy czym nie wystar-
czy ,zrobienie testéw”,
jak wiele firm prébuje
obecnie robic. Zidentyfi-
kowanie stylu sprzedazy
oraz stylu kupowania naszego klienta moze stac sie odkrywcze,
jak réwniez kluczowe dla efektywnosci sprzedazy. Potrzebne jest
jednak potaczenie badania z ¢wiczeniami i pracg wdrozeniowa
u klientéw. Wtedy przynosi to naprawde efekty. Samoswia-
domos¢ na tym poziomie to dopiero poczatek. Jest podstawg
do $wiadomego budowania Poczucia Wtasnej Wartosci (PWW)
swojego i klienta. Nathaniel Branden wyrdznia ,,6 filarow poczu-
cia wtasnej wartosci” jako:

Lider Sprzedazy

Partner w biznesie/kontaktach

Dobry Przedstawiciel
Doradca/Handlowiec

samoakceptacja — ja ideat
sukces i Swiadome, celowe zycie
odpowiedzialnos$¢ za siebie
asertywnos¢

zwigzki z ludZmi

wewnetrzny balans

Daje to naturalny efekt taki, ze przedstawiciel wtasng osobg
wspiera Swiadomie to, co reprezentuje i promuje. Praca z PWW
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daje wiec nieoczekiwane efekty bardzo pozytywnego budowania
Autorytetu Naturalnego (AN) u klienta. Dobrze, gdy firma rozsze-
rza tutaj wiedze przedstawicieli takze o to, co wazne dla samych
klientow, tj. na czym polega ich biznes, co jest dla nich wazne,
co ich martwi, jakie maja cele, jak patrza na wspodtprace, jakimi
problemami zyjg itp. W efekcie przedstawiciel osigga poziom,
ktory okreslamy jako partnerstwo w kontaktach lub biznesie.
Na tym etapie stosujemy juz model sprzedazy doradczej, gdzie
akcenty sg roztozone w nieco inny sposéb:

m Zaufanie — 40%

= Badanie potrzeb —30%
= Prezentacja—20%

m Potwierdzanie — 10%

(Zrédto: Brian Tracy; Strategie skutecznej sprzedazy)

IV. Na ostatnim poziomie jest to, co nazywamy Sztuka Osigga-
nia Rezultatéw — inaczej mowigc , biore odpowiedzialnos¢ za to,
co robie i podejmuje wyzwania”. Liderzy sprzedazy, bo tak na-
zywamy osoby na tym poziomie, sg Swiadomi swoich mozliwo-
Sci i umiejetnosci. Potrafig obserwowac, planowaé, analizowac,
przekraczad strefe komfortu i dziata¢, taczac to, co najistotniej-
sze dla firmy, z tym, co oczekiwane przez klienta.

Liderzy Sprzedazy majg rdwniez Swiadomosc rozdzielenia fazy
dyskusji o budzecie od fazy jego realizacji — gdzie juz sie nie dys-
kutuje i nie szuka wyttumaczen, a jedynie skupia na najlepszej
mozliwej realizacji. Najlepsi osiagaja rezultaty pomimo zmian,
wysokich budzetéw i trudnych sytuacji. Dysponuja takze umiejet-
noscig wracania do stanu pozytywnej rownowagi po najbardziej
wymagajacych zadaniach i trudnych sytuacjach. Maja za sobg re-
alizacje wielu budzetdéw, zmiany portfeli, warunkéw i produktow.

Czesto jestem pytany ile potrzeba czasu, aby osiggnac ten po-
ziom, no i nie wpas¢ w putapke wypalenia. Z moich obserwacji
wynika, ze jest to ok. 4-6 lat i u najlepszych oséb moze utrzymy-
wac sie bardzo dtugo.

Po raz pierwszy piramida rozwoju i dojrzatosci w sprzedazy
zajeliSmy sie w artykule z grudnia 2015 roku. Od tego czasu pro-
wadzgc wtasne badania jakosciowe w tym zakresie uzupetnilismy
model o kolejne elementy. Skuteczna sprzedaz to takze wiele do-
datkowych czynnikéw, o ktérych dzi$ nie wspomnielismy. ,,Droga
lidera sprzedazy” jest zbudowana z potgczenia wiedzy i doswiad-
czenia, ciggtego rozwoju, wytrwatosci i konsekwencji w wyzna-
czaniu i osigganiu celdw oraz pasji do ciggtego poszukiwania
najlepszych sposobow budowania zaufania u klientéw. Najlep-
si przedstawiciele czy sprzedawcy dziatajg bowiem w modelu
,otwartego rachunku u klienta”, gdzie na platformie zaufania
dochodzi do wielu korzystnych dla obu stron dziatan i transakgcji.
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Konsultant, trener biznesu, mentor i menedzer specjalizujacy sie w strategiach
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