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Szanowni Panstwo!

Nigdy nie jest za wczesnie ani za péZzno, aby ocenic¢ potrzeby
dziatu sprzedazy i wprowadzic zmiany w odpowiedzi na
pojawiajqce sie trendy na rynku.

Obecny raport przedstawia obszary, z ktorymi firmy chcgce
wzmacniac swoje sity sprzedazy bedqg musiaty sie w niedtugim
czasie zmierzyc¢. Wnikliwe przyglgdanie sie i analiza tendencji
rynkowych  oraz  wprowadzanie  koniecznych — zmian
w organizacji  sprzedazy pozwolg na  proaktywne
podejmowanie dziatari dotyczgcych motywacji handlowcow,
sposobow przeorganizowania procesow sprzedazowych oraz
wprowadzenia innych, nowych form uczenia handlowcdw.

Zespot Gamma
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Zaufanie, technologia

| praca zespotowa to
tendencje w sprzedazy
W hajblizszym czasie

Grecki filozof Heraklit stwierdzit, ze zmiana jest jedyng statg w zyciu.

To byto tysigce lat temu, przed tym jak era informatyczna zmienita wszystko
i w bezlitosnie szybkim tempie. Sprzedaz nie jest zwolniona od wptywu internetu
i technologii informatycznych. Przynosi to nowe wyzwania, ale takze nowe mozliwosci - tak
dla kupujgcych, jak i sprzedajacych. Obecne tendencje sprzedazowe mozna pogrupowaé w
trzy kategorie: zaufanie, technologia i praca zespotowa.
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Zaufanie: zapewnienie wartosci dodanej klientom

Raport ,Zrozumienie wyzwanh sprzedazy” firmy Richardson z 2017 roku stwierdza, ze nowe
oczekiwania klientdbw - niezaleznie od branzy - to che¢ otrzymywania wartosci oraz
zaufanie do sprzedajacych. Nie wystarczy, aby przedstawiciele handlowi przedstawiali te
samg liste cech produktu kazdemu potencjalnemu klientowi. Muszg nauczy¢ sie, jak
poméc klientom zidentyfikowac ich potrzeby, a nastepnie zidentyfikowac rozwigzania dla
tych potrzeb.

To interesujgce przesunigcie w kierunku wiekszej liczby transakgcji typu win-win. By¢ moze
niemozliwe jest przeszkolenie sprzedawcoéw z uczciwosci, ale mozliwe jest szkolenie ich
z umiejetnosci negocjacyjnych, ktére budzg wiarygodnos¢ i zaufanie. Handlowcy, ktérzy
potrafig zrozumie¢, kim naprawde jest ich klient i bedg w stanie poméc mu w osigganiu
jego celéw, majg wieksze szanse na zdobycie zaufania.

Wielu handlowcéw nie potrafi przekaza¢ klientom informacji na temat wartosci dodanej
swojego produktu badZz ustugi, poniewaz zazwyczaj szkoleni sg oni ze sposobu
prezentowania wasko pojmowanych cech lub parametréw produktu. Dlatego istotne jest,
aby programy szkoleh sprzedazowych byty uzupetniane o umiejetnosci sprzedawania
wartosci klientowi.

Technologia: narzedzie, a nie btyskotka

Technologia powinna by¢ narzedziem, ktére realnie wspiera klienta i daje mu wartos¢
dodang. Sprzedawcy informuja klientéw o swoich narzedziach cyfrowych, takich jak na
przyktad specjalne aplikacje firmowe, ale jak pokazujg doswiadczenie i badania, wiekszo$¢
handlowcéw nie rozumie istoty tych narzedzi, zatem zupetnie nie potrafi sprzedac tej
technologii klientom jako wartosci dodanej. Traktujg technologiczne rozwigzania jako
ciekawostke, mity dodatek do produktu. Plynie z tego wniosek, ze sprzedawcy powinni
zosta¢ gruntownie szkoleni ze sposobdéw prezentowania wsparcia technologicznego
oferowanego przez swoje firmy. | nie chodzi tutaj o zrozumienie aspektéw technicznych
tych rozwigzan, lecz o gtebokie zrozumienie aspektéw handlowych stosowanych
technologii. Wyzwaniem dla firm staje sie walka z analfabetyzmem cyfrowym wsréd
handlowcow.

Technologia umozliwia réwniez skuteczniejsze szkolenie w zakresie sprzedazy.ldea
m-learningu, ktéra dostarcza wiedze na zadanie w dowolnym czasie i miejscu, przenosi
edukacje handlowcéw w nowg ere. Urzgdzania mobilne sprawiajg, ze sprzedajacy majg
dostep do wiedzy pomiedzy spotkaniami, a nawet w drodze. Z badan przeprowadzonych
przez firme Allego wynika, ze microlearning jest jedng z trzech najwazniejszych praktyk w
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uczeniu handlowcoéw. Pozostate to coaching przetozonych oraz praktyczny trening
umiejetnosci.

Sprzedawanie i uczenie sie zespotowe

Kupujacy coraz czesciej pytaja o wspotprace z ekspertami merytorycznymi
i zespotami projektowymi, co oznacza, ze sprzedawcy coraz czesciej uczg sie sprzedazy
zespotowej (eksperci merytoryczni muszg sie nauczy¢ sprzedawac).

Konieczno$¢ wychodzenia poza jedng osobe sprzedajgcg moze okaza¢ sie trudne
i niewygodne dla sprzedawcéw, ale jest to naprawde konieczne, jesli wezmie sie pod uwage
zmiany w preferencjach klientéw i ich oczekiwaniach wobec dostawcow.

Zmienia sie takze rola menedzerdéw sprzedazy jako coachoéw. Juz nie tylko powinni oni
koncentrowac sie na kompetencjach czysto sprzedazowych handlowcow, lecz takze wiecej
uwagi poswieca¢ na coaching majacy na celu ufatwianie wspétpracy w zespole
sprzedazowym.
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Sprzedaz zespotowa

Szkolenie sprzedawcéw z zakresu indywidualnych umiejetnosci handlowych jest
niewystarczajgce w dzisiejszej rzeczywistosci sprzedazy. Gdy kupujacy kupuja jako zespoty,
sprzedajgcy powinni sprzedawacé jako zespoty. Organizacje, ktére nie ksztatcg swoich
handlowcoéw w sprzedazy zespotowej, pozostang w tyle.
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Szkolenie sprzedawcéw z umiejetnosci sprzedazy
zespotowej

W ostatnich latach sprzedaz ewoluowata od procesu indywidualnego do sprzedazy
zespotowej. Dotyczy to zwtaszcza wigkszych kontraktéw, gdy po stronie klienta jest wiecej
niz jeden kupujacy. Wielu kupujgcych i wielu sprzedajgcych - oto model relacji handlowych
coraz bardziej pozadany na rynku. Poniewaz umiejetnosci potrzebne do sprzedazy
indywidualnej niekoniecznie sg umiejetnosciami wymaganymi do sprzedazy ,wielu do
wielu”, wazne jest, aby firmy potrafity przygotowa¢ swoich przedstawicieli do rozwijania
umiejetnosci wymaganych do sprzedazy zespotowe;j.

Istnieje kilka czynnikéw, ktére wptynety na przeniesienie sprzedazy indywidualnej ku
zespotowej. Po kryzysie finansowym z 2008 roku klienci w wiekszym stopniu chca
redukowac koszty i zmniejsza¢ ryzyko, a wiec coraz czesciej decyzje sg podejmowane przez
wiecej niz jedng osobe. Dzieki nowym technologiom nabywcy majg dostep do znacznie
wiekszej liczby informacji na temat dostawcéw, co znaczaco zwieksza presje na
sprzedawcéw co do skutecznosci w komunikowaniu klientom dostarczanej wartosci.

Pojedynczy handlowiec potrafi zaprezentowa¢ bardzo ograniczony zakres informacji
i korzys$ci wynikajgcych z zakupu produktu. Najczesciej dostarcza informacji i argumentéw,
ktore klient moze przeczytac na stronie internetowej firmy. To ograniczenie indywidualnych
mozliwosci handlowca zmniejsza szanse na przekonanie klienta i wygranie kontraktu.

Gospodarka zwiekszyta réwniez presje na sprzedawcoéw, aby przyspieszyé wzrost
przychodéw i zwieksza¢ penetracje rynku. Oznacza to, ze kierownictwo firmy
i menedzerowie sprzedazy muszg mie¢ pewnos¢, ze handlowcy sprzedajg petny potencjat
i mozliwosci firmy, a nie tylko jedno rozwigzanie.

Wreszcie, aby handlowcy mogli by¢ blizej klienta, potrzebujg dostepu do ekspertéow lub
zasobow technicznych, ktére nie sg dostepne w tym samym biurze.

kupujacy
1 2 3 4 5 6 7
222220 W 2017 roku liczba oséb zaangazowanych w zakupy
rozwiqzar B2B wynosi Srednio 6,9. Jeszcze w roku 2015
srednia ta wynosita 5,2.
Py Zrédto: Harvard Business Review
sprzedajacy
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Zespot podstawowy i zespot rozszerzony

Aby stawi¢ czota tym wyzwaniom, organizacje tworzg zespoty sprzedajace swoje produkty
i ustugi. Zespoty powinny mie¢ w przyblizeniu taka samg liczbe os6b, co odpowiadajacy im
zespot klientdw i powinny by¢ ograniczone do oséb, ktére beda odgrywac aktywna role
podczas spotkan.

W sprzedazy zespotowej sg dwa rézne zespoty:
1. Gloéwny zespot, ktory uczestniczy w spotkaniach sprzedazowych.
2. Zespotrozszerzony, wspierajacy gtowny zespét poza spotkaniami.

Zespo6t podstawowy zazwyczaj sktada sie z:
e lidera zespotuy,
e eksperta merytorycznego,
e starszego menedzera,
e miodszego cztonka zespotu, ktoéry zaangazowany jest z myslg o roli klienta.

Sktad zespotu jest $wiadomie zréznicowany, poniewaz kompetencje poszczegdlnych jego
cztonkdédw tworzg synergie umozliwiajgcg osiggniecie wyzszej, jakosci na kazdym etapie
procesu sprzedazy.

Rozbudowany zespét sktada sie z oséb w organizacji, ktére zapewniajg, ze gtéwny zespot
odnosi sukcesy podczas spotkan. Sg to osoby z duzymi umiejetnosciami organizacyjnymi,
ktére pomagajg liderom zespotu zorganizowac projekty i zarzadza¢ nimi, a takze trener,
ktory zapewnia konstruktywng informacje zwrotna.

W zaleznosci od potrzeby i etapu sprzedazy w spotkaniach z klientem uczestniczy zespot
ztozony z 0s6b, ktérych kompetencje sg wazne na danym etapie.

W tworzeniu zespotéw sprzedazowych najwazniejsze jest rozwazenie, czy zesp6t ma
warunki umozliwiajgce wspétprace. Te warunki to:

e komunikacja,

e coaching,

e rekompensata.

Liderzy musza potrafi¢ przekaza¢ swoje oczekiwania oraz umozliwi¢ wspotprace
specjalistbw miedzy sobg. Menedzerowie muszg by¢ zaangazowani w coaching swoich
pracownikéw. Wreszcie plany kompensacyjne musza odzwierciedla¢ zachowania
i rzeczywisty wktad kazdego cztonka zespotu.
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Wedtug Michaela Dalisa, autora ksigzki ,Sell Like a Team”, minimum umiejetnosci, jakie
powinni rozwija¢ liderzy zespotéw sprzedazowych, to:

e rekruter: musi by¢ w stanie wybrac¢ cztonkdédw zespotu w sposéb strategiczny
i przekonac ich do przytaczenia sie do zespotu;

e organizator: musi mie¢ dobre umiejetnosci w zarzadzaniu projektem, aby
zapewnic¢ zorganizowanie i przygotowanie zespotu do spotkan;

e rezyser: musi by¢ w stanie poméc cztonkom zespotu ¢wiczy¢ i przekazywad sobie
wzajemne informacje przed spotkaniami.

Wazne jest, aby upewnic¢ sie, ze zespoty sprzedazy sg dobrze dopasowane, poniewaz jesli
klienci czujg, ze zespét dostawcdw nie jest wyréwnany, tworzy to obawy o zdolnos¢
dostawcy do spetnienia oczekiwan klienta. Krotko moéwigc, skuteczna praca zespotowa
moze zmniejszy¢ poczucie ryzyka i narazenia klienta na straty, a tym samym dostarczy¢
dostawcy bardziej zréwnowazonych wynikéw sprzedazy.
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Zaufanie: nawet
najlepszy proces
sprzedazy sam niczego
nie sprzeda

Zdobycie miana zaufanego doradcy jest rzadko osiggane.

Dlaczego? Wielu sprzedawcéw uwaza, ze sami mogg zdecydowa¢l, czy sg zaufanymi
doradcami, ale w rzeczywistosci to klienci o tym decyduja, czy sprzedawca jest godny
zaufania. Zachowania klientéw i badania nad przegranymi kontraktami wskazuja,
ze wiekszos¢ klientéw nie ufa sprzedawcom lub nie widzi w nich godnych zaufania
partneréw.
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Dlaczego klient powinien mi ufa¢?

To jedno z pierwszych pytan, na ktére powinien sobie odpowiedzie¢ kazdy handlowiec.
Jesli jedyna odpowiedzig jest: ,dlatego, ze chciatbym mie¢ zaufanie”, to znaczy, ze nie jest
on zaufanym partnerem.

Godni zaufania sprzedawcy wiedza, ze budowanie zaufania wymaga zaréwno
odpowiedniego myslenia, jak i dziatania. Czy handlowiec naprawde wierzy w to, ze jego
zadaniem jest poméc klientowi? Czy raczej tym, co najbardziej absorbuje jego umyst
w trakcie rozmowy z klientem, jest obliczanie swojej prowizji? Ci, ktérzy sg bardziej
zainteresowani sprzedaniem niz potrzebami klienta, nie mogga by¢ najlepszym wyborem dla
klienta, a jesli nie moga by¢ najlepszym wyborem, to nie powinni z nim przebywac.

DLACZEGO KLIENCI ODCHODZA DO KONKURENC]JI?

e 92% Dostrzegam, ze sprzedawca nie wykazuje zainteresowania
moim problemem

e 89% Mam wrazenie, ze sprzedawca nie rozumie moich potrzeb

e 75% Uwazam, ze sprzedawca nie jest fachowcem

Zrédfo: DTI

Oprécz wrasciwego myslenia zaufani doradcy wiedza, jak wykaza¢ szczere zainteresowanie
pomaganiem klientom. Dyscyplina budowania zaufania obejmuje wykazanie empatii,
wykazanie wiarygodnosci i kompetencji oraz przewidywanie obaw klientow.

To spos6b myslenia i dziatania handlowcéw pozwalajg podchodzi¢ do procesu sprzedazy
z autentycznoscig i pozytywng intencja. Bycie zaufanym doradcg dotyczy tego, kim jeste$
i co robisz, a nie tego, co chcesz.
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Czy wiem, jak klient chce kupowac?

Od lat szefowie sprzedazy wywierajg na handlowcach presje, ze musza postepowac
zgodnie z systematycznym  procesem  sprzedazy, aby sta¢ sie zaufanym
doradca. Niezliczone zasoby zostaty przeznaczone na opracowanie procedur,
oprogramowania, stron internetowych i list kontrolnych okreslajacych najlepszy sposéb na
zorganizowanie sprzedazy. Takie podejscie jest po prostu btedne.

Nawet najlepszy proces sprzedazy sam nie sprzedaje. Odwrotnoscig zaufanego doradcy
jest sprzedawca, ktéry uwaza, ze jesli tylko bedzie trzymat sie tych pieciu (lub siedmiu, lub
dziewieciu) etapow sprzedazy, to bedzie skuteczny. Sprzedawca, ktéry stosuje sie wytgcznie
do wytycznych procesu sprzedazy obecnego na papierze i w tysigcach odston
demonstrowanego na szkoleniowych slajdach, jest niemal zawsze odbierany przez klienta
jako nieautentyczny, sztuczny i irytujacy.

Wszyscy klienci szybko rozpoznajg sprzedawce, ktéry nauczyt sie na pamie¢ ,ztotych” zdan
i deklamuje je w trakcie rozmowy. Dotyczy to tych wszystkich niewerbalnych potakiwan
i pochrzakiwan afirmatywnych (aha... tak, tak, rozumiem, mhm...), sktadania dtoni
w wiezyczke i wygtaszanych z emfaza stwierdzen typu: ,Czyz to nie brzmi wspaniale?!”.
Tym naprawde nie zdobedzie sie zaufania klienta.

Dziatania zaufanego doradcy pomagaja klientowi kupi¢ w taki sposéb, w jaki on chce kupic,
a nie w jaki sposéb sprzedawca chce sprzedac.

Aby utatwi¢ klientowi kupowanie, sprzedawca powinien w wiekszym stopniu sprawdzag,
jakie elementy proponowanego rozwigzania majg wartos¢ dla klienta, a jakie nie, odkrywac,
na ile pilne sg potrzeby klienta zwigzane z problemem, ktéry ma by¢ rozwigzany,
proponowa¢ warianty swoich rozwigzah oraz zabiega¢ o wsparcie dla rozwigzania
wewnatrz wiasnej organizacji.

Sprzedawca nie moze pomoéc klientowi w zakupie, korzystajagc z procesu sprzedazy
ukierunkowanego na sprzedawce. Potrzebuje  dwukierunkowej rozmowy, ktéra
prowadzona jest przez klienta, aby zrozumie¢ problem i jego pilnos¢.
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Czy moge pomac klientowi zrozumiec ztozonos¢?

Aby sprzedawca stat sie zaufanym doradcg, musi umie¢ pomoc swoim klientom dotrze¢ do
«prostej strony ztozonosci".

Kupujacy majg dzi$ nieskonczong ilo$¢ informacji dostepnych na wyciggniecie
reki. Odpowiedzialno$¢ doradcy polega na tym, aby poméc klientom zrozumied te
ztozonos¢, porzadkujac batagan i chaos informacji, aby znalez¢ wiasciwe rozwigzanie ich
problemu.

Zaufany doradca redukuje ilos¢ dostarczanych klientowi informacji do tych, ktére w istotny
sposéb przyczyniajg sie do rozwigzania problemu klienta. Potrafi takze uprosci¢ ztozone
informacje i powigza¢ je z sytuacjg klienta. Potrafi zaproponowac i przedstawic
alternatywne rozwigzania z analizg ich zalet i wad.

Innymi stowy: styl sprzedazy godnego zaufania sprzedawcy sprowadza sie do moéwienia
tylko tego, co jest konieczne do rozwigzania problemu klienta, a nie tego, co sprzedawca
wie na temat swoich produktéw.
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Motywowanie
sprzedawcow przez
wartosc

Zapytaj handlowca w obecnosci innych ludzi, czy jego firma i organizacja sprzedazy
dostarcza co$ cennego i wartosciowego swoim klientom, odpowie ,tak”. Zapytaj go o to
samo w poufnym badaniu, a otrzymasz zupetnie inng odpowiedz.
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Wieksza wartos¢ - wieksza sprzedaz

Wszyscy moéwig, ze wartos¢ przynosi réznice w wynikach sprzedazy. W ramach badan ,Top-
Performing Sales Organization” przeprowadzonych przez firme RAIN Group dokonano
analizy handlowcéw i kadry zarzadzajacej z 472 firm na catym Swiecie pod katem wptywu
dostarczania wartosci klientom na motywacje handlowcow i wyniki sprzedazy.

W badaniach wykorzystano nastepujace tezy:

1. Naile nasza organizacja sprzedazy skupia sie na maksymalizacji wartosci dla
klienta.

2. Nasza struktura sprzedazy jest dostosowana do sposobu, w jaki nasi klienci
chca kupic¢ od nas.

3. Nasz proces sprzedazy koncentruje sie na potrzebach klientéw i mapuje
proces zakupu naszych nabywcow.

4, Nasz proces sprzedazy jest elastyczny do zastosowania do réznych rél
i sytuacji naszych nabywcow.

5. Liderzy naszej firmy przywigzujg duzg wage do rozwoju sprzedawcow tak, aby
byli oni cenni dla naszych klientéw.

W 16% firm respondenci zgodzili sie ze wszystkimi piecioma stwierdzeniami.

Te grupe firm oznaczono jako ,firmy napedzane wartoscig”. Poréwnano te grupe
z pozostatymi 84% firm, ktére nazwano ,firmami nienapedzanymi wartoscig”. Roéznice
miedzy tymi dwiema grupami sg fascynujace.

Firmy napedzane wartoscia:

e w wiekszym tempie zwiekszajg swoje przychody niz firmy niedostarczajace
wartosci (90% vs. 72%),

e majg wyzszy wskaznik sukcesu w dziataniach sprzedazowych (54% vs. 45%),

e maja nizszy wskaznik rotacji sprzedawcow (27% vs. 39%).

Ten ostatni punkt wskazuje, ze sprzedawcy preferujg prace, w ktérej wierzg w to, co
sprzedajg. Tacy sprzedawcy powiedza: ,Jesli wierze w to, co sprzedaje, moge sprzedac
o wiele wiecej”. Motywacja sprzedawcéw jest zdecydowanie wyzsza, gdy wierzg, ze pracuja
w organizacji, w ktérej priorytetem jest zwiekszenie wartosci dla klienta, a menedzerowie
pomagajg sprzedawcom w tworzeniu tej wartosci.
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Zwiekszanie wartosci zwieksza motywacje
handlowcéw

Interesujace jest to, jak zwiekszanie wartosci dostarczanej klientom wptywa na zwiekszanie
poziomu motywacji handlowcédw. Z pewnoscig sprzedawcy przynoszg swojg wewnetrzng
motywacje do swoich miejsc pracy, ale jej podtrzymywanie i zwiekszanie zalezy od tego,
w jaki sposdb organizacja wptywa na te motywacje.

Pytanie brzmi, czy firma stawia prawdziwy nacisk na wartos¢ dla klientéw, czy tylko mowi,
ze stawia. ,Prawdziwy” oznacza widoczne zachowania i dziatania podejmowane w firmie na
rzecz tworzenia wartosci dla klienta. Co prawda w wielu firmach wszyscy moéwia, ze
skupiajg sie na wartosci, ale w rzeczywistosci skupiaja sie na sprzedaniu czegokolwiek
komukolwiek w jakikolwiek sposdb. Taki rozdzwigk silnie koreluje z motywacja
sprzedajgcego. By¢ moze nic nie jest tak demotywujace dla sprzedawcéw jak hipokryzja
i fatsz w kulturze organizacyjnej. Stad tak wielu handlowcéw wypala sie po jakim$ czasie,
widzac, ze sg oni jedynie ,maszynka” firmy do zarabiania pieniedzy i niczym wiecej,
a firmowe hasta wydrukowane na plakatach i stronach internetowych typu ,nasza misja
jest spetnianie oczekiwan naszych klientéw” sg tylko mydleniem oczu i polerowaniem
swojego wizerunku.

Zbyt wiele organizacji koncentruje sie na motywacji bezposredniej - wprowadza metody
motywacyjne typu ,rach-ciach-ciach”, zaprasza méwcdéw motywacyjnych, stosuje rézne
formy ,dziusowania” i wiele innych odmian tego typu ,motywatoréw”, ktére opierajg sie na
wymuszonym entuzjazmie i sztucznym wyzwalaniu emocji, tak jak to robig cheerleaderki na
meczu, by podkreci¢ widownie.

Efektem takich metod jest chwilowy stan, ktéry okreslany jest przez Anglosaséw mianem
Lpsych up!”, a po dwéch godzinach pozostaje obojetnos¢, a czesto poczucie zazenowania.

Motywacja w firmach napedzanych wartoscia vs.
nienapedzanych wartoscia

96
100
Zdecydowanie
sie zgadzam 60 a4 50
[zgadzam sie 40 30
0,
(w %) 20
0
Kultura firmy wspiera Handlowcy aktywnie =~ Menedzerowie
motywacje dazg do najlepszych tworzg i podtrzymuja
rezultatow energie handlowcéw
B Firmy napedzane wartoscig Firmy nie napedzanie wartoscig

Raport: ,Jak HR moze wspierac¢ sprzedaz?”
® GAMMA | www.projektgamma.pl



Kiedy organizacje koncentrujg sie na zwiekszaniu wartosci, - kiedy liderzy nie tylko méwig
o wartosci, ale takze jg dajg - motywacja sprzedawcéw ma szanse trwale wzrosngc
w dtugiej perspektywie czasu.

Zaprzecza to potocznym przekonaniom, ze handlowcéw motywujg jedynie pienigdze.
Gdyby tak byto, to wiekszo$¢ sprzedawcdw pracujacych obecnie w biznesie przesztaby do
organizacji zajmujacych sie sprzedazg narkotykéw lub handlem ludzmi, w ktérych ich
prowizje wzrostyby 1000-krotnie. A jednak wielu z nich nawet nie poszukuje takich ofert
pracy ze wzgledu na poczucie dostarczania czego$, co ma mata wartosc.

W kazdym razie komunikat jest wyrazny: skup sie na wartosci, a motywacja sprzedawcow
zostanie ujawniona.
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Tendencje w szkoleniu
handlowcow

Kazdy rok przynosi nowe trendy sprzedazowe. Poniewaz technologia odgrywa ogromna
role w tym, jak przedstawiciele handlowi wspoétpracujg, uczg sie i odnoszg sukcesy, wazne
jest, aby wiedzie¢, jakie narzedzia sg dostepne i co naprawde zwiekszy skutecznos¢

sprzedawcéw.
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Peer learning

Jednokierunkowy przeptyw informacji zwrotnych od menedzera do przedstawiciela
handlowego nie jest juz kluczem do rozwoju zawodowego i nalezy zaznaczy¢ znaczne
zwiekszenie wykorzystania coachingu i informacji zwrotnej miedzy sprzedawcami.

Dlaczego?

W niedawnym badaniu (Allego 2017) przedstawicieli handlowych i menedzeréw 91%
przedstawicieli zgodzito sie, ze wymiana pomystéw z kolegami pomaga im o0siggnac
sukces. Dodatkowo handlowcy twierdzg, ze uczenie sie od innych handlowcow jest bardziej
komfortowe i blizsze realiom ich pracy.

W tym samym sondazu 65% przedstawicieli handlowych zgodzito sig, ze porady od innych
handlowcéw sa bardziej skuteczne niz szkolenia oferowane przez firme. Szkolenia
korporacyjne majg kluczowe znaczenie dla doktadnego pozycjonowania produktéw
i spojnosci komunikacji z klientami. Jednak informacje od kolegéw dotyczace sposobu
radzenia sobie z zastrzezeniami, a takze porady dotyczace podejscia do konkretnych branz
lub wyzwan biznesowych sg tak samo cenne jak formalne szkolenie korporacyjne.

Storytelling

Wedtug badan tresci marketingowych firmy Forester przekazywane przez handlowcow
tresci, ktoére niosg ze sobag wartos¢ dla klienta, w znaczacy sposdb wptywajg na
zrozumienie, a przez to akceptacje w oczach klientéow.

Innymi stowy: to, co moéwig sprzedawcy klientom, powinno ucieles$nia¢ i w jasny sposéb
informowac klientéw o bezposredniej wartosci, ktérg otrzymujg wraz z zakupem.

Sprzedawcy, zamiast recytowac nowe funkcje i zalety swojego produktu, powinni potrafi¢
przekazac klientowi angazujacg i wiarygodng opowies¢ o historii sukcesu danego produktu
lub rozwigzania, pokaza¢ warto$¢ tego rozwigzania w podobnych warunkach u innego
klienta, odnie$¢ sie do specyficznego punktu widzenia danego klienta.

Technika ta moze by¢ wspomagana przez mobilne wideo, co utatwia pozyskanie i dzielenie
sie historig udanego zastosowania produktu z wieloma potencjalnymi klientami.
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Wykorzystanie technologii Al

Sztuczna inteligencja, boty i nauczanie maszynowe miaty duzy wplyw na rynek
konsumencki w ciggu ostatnich kilku lat. Badanie przeprowadzone przez MIT Sloan
Management Review wykazato, ze 38% firm, ktére wykorzystujg technologie nauczania
maszynowego w zakresie sprzedazy, poprawito swojg efektywnos$¢ sprzedazowa.

Technologia Al moze by¢ postrzegana przez niektérych handlowcéw jako zagrozenie,
poniewaz moze ona zastapi¢ wiele dziatan realizowanych dotad przez ludzi. Maszyna moze
zrobi¢ to lepiej, szybciej i taniej niz cztowiek. Stad istnieje ogromna potrzeba uczenia
handlowcoéw umiejetnosci wykorzystywania i poruszania sie w Swiecie technologii. Wielu
z nich ciggle ma podstawowe problemy z wtasciwym wykorzystaniem np. systeméw CRM.
Z tych samych badan wynika, ze wielu sprzedawcéw tak naprawde nie rozumie, w jaki
spos6b w ogble moze wykorzystac technologie w swojej pracy, o Al juz nie wspominajac.

Uczenie sprzedawcéw, w jaki sposéb mogg zdobywac i wykorzystywa¢ informacje o
poprzednich transakcjach, biezgcych trendach w branzy i sprzedazy, jak na podstawie tych
informacji tworzy¢ zindywidualizowane oferty, jak na podstawie informacji o innych
kontraktach tworzy¢ historie dla obecnych klientéw, czyni ich mniej przestraszonymi, a
bardziej skutecznymi w wykonywaniu swojej pracy.

M-learning

Wyznawcy technologii od dawna przewidywali, ze profesjonalisci i konsumenci beda coraz
czesciej korzystac z tabletéw i smartfonéw w sytuacjach biznesowych. Ta tendencja jest
kontynuowana takze w szkoleniu handlowcow.

Smartfony z duzym ekranem utatwiajg tworzenie, udostepnianie i odbieranie okreslonych
treéci. Dzieki odpowiedniej platformie i smartfonowi handlowiec moze podzieli¢ sie
krytycznymi informacjami na temat perspektyw sprzedazy do danego klienta, dzieli¢ sie
informacjami na temat branzy i zastrzezen zgtaszanych przez klientéw, sciggnac¢ informacje
na temat sprzedawanego produktu, obejrze¢ wideo z prezentacjg tego produktu i ma setki
innych mozliwosci. Mozliwo$¢ pobierania réznego rodzaju tresci edukacyjnych przez
sprzedawcédw przy uzyciu smartfonéw umozliwia im uczenie sie tego, czego chca, i wtedy,
kiedy chca.

Stad, jak twierdzi wielu ekspertéw, firmy handlowe beda musialy prawdopodobnie
stopniowo odejs¢ od laptopéw jako podstawowego narzedzia biznesowego i edukacyjnego
na rzecz bardziej elastycznych smartfonow i tabletow.
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