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Jesli zarzadzasz sprzedaza lub marketingiemn, ztozonos¢ biznesowa,
z jaka musisz sie na co dzieh mierzy¢, moze przyttaczac. Twaj sukces

zalezy od szczesScia, a czasem rowniez od przypadku.

Iim bardziej kompetentny jeste$, tym mocniej

dociera do Ciebie to, 0 czym pisze.

4 problemy w zarzadzaniu przestem
marketingowo-sprzedazowym
Klienci sa inni niz kiedy$ — Swiadomi, samo-
dzielni, oczekujg natychmiastowego dziatania
— wszyscy juz chyba to wiedza. Niemniej kie-
dy sprawdzisz, jak wptywa to na prowadzenie
biznesu, zobaczysz struktury, produkty, mene-
dzeréw i handlowcéw myslgcych kategoriami
poprzednich dekad. | to pierwszy problem:
nowe postawy klientéw i stare nawyki firm.
Niestety to dopiero poczatek ztych wiadomosci.
Jest jedna branza, ktéra nadaza za tempem
zmian - to organizacje, ktére sprzedaja reklamy
w nowych przestrzeniach zasiedlanych przez
potencjalnych klientéw - od Facebooka, przez
wszechobecne media, az po start-upy chcace
zrewolucjonizowac reklame mobilng. Dzigki
temu bez wigkszego problemu mozna dotrze¢
dzié do kazdego. | co z tego? Skad masz wiedzie¢,

do kogo i w jaki sposdb najlepiej mowic? Co

bedzie najbardziej optacalne? Tu pojawia sie dru-
gi problem: wielo$¢ kanatéw dotarcia zwieksza
ztozonos¢. To, co miato stworzy¢ nowe mozliwo-
Sci, wygenerowato duzo nowych trudnosci — od
tego, z jakich kanatow komunikacji korzystac, po
postulat uspojnienia tego, co w nich sie mowi.
Zanim przejde dalej, zrob test (¢wiczenie 1).
Podlicz litery ,P" — ile ich zebrate$? Ta liczba
pokazuje Ci, w ile pozornych praw marketin-
gowo-sprzedazowych wierzysz. Kazde z tych
zdan jest bzdura. A mimo to wszystkie funk-
cjonujg w ogdlnej narracji jako prawdy obja-
wione. Czes¢ z nich obale tu, czes¢ w kolejnych
artykutach, ale dla przyktadu wezme zdanie
numer 5 mowiace, ze wyzsza lojalnosc klientow
prowadzi do zwiekszania udziatéw w rynku.
Dlaczego masz w to nie wierzy¢? Tym bardziej
kiedy postuchasz autorytetow. Fred Reichheld,
profesor Harvard Business School, bazujac na
badaniach Bain § Company, méwi, ze firmy, kt6-
re majg wiecej lojalnych klientéw, rosng ponad
dwa razy szybciej niz konkurencja. Wniosek?

Powinno sie zwieksza¢ lojalnos¢. Zgadzasz sie
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ztym? A co jesli zwigzek przyczynowo-skut-
kowy tkwi gdzie indziej? Kiedy przyjrzysz sie
badaniom kategorii, badaniom w innych bran-
zach — na przyktad tym, ktére prowadzi Byron

A CWICZENIE 1 @

Przeczytaj ponizsze 10 zdan i zaznacz, czy s wedtug Ciebie prawdziwe, czy fatszywe. Za kazde, ktére
uznasz za prawdziwe, przyznaj sobie punkt.

Prawda  Fafsz

1. Handlowcy znikna z biznesu, poniewaz w przysztosci ich praca
zostanie w petni zautomatyzowana.

2. Handlowcy powinni doradzac klientom, aby wejs¢ w tryb sprzeda-
7y konsultacyjnej.

3. Dzieki nowym technologiom bedziemy usuwac posrednikéw
ztancucha dostaw.

4. W im bardziej skomplikowanym Srodowisku sprzedajemy, tym
wazniejsza jest relacja z decydentem.

5. Wyzsza lojalnoé¢ klientéw prowadzi do zwigkszania udziatéw w rynku.
6. Procent lojalnych klientéw pokazuje site, ale nie wielkos¢ marki.
7.Programy lojalnosciowe zwiekszajg czestotliwos¢ zakupow klientow.

8. Dzieki ponadprzecietnej obstudze klienci staja sie bardziej lojalni.

9. Empatia jest kluczowa kompetencja dla Swietnej obstugi klienta.

10. Aby klienci byli naprawde zadowoleni z obstugi, powinni by¢
obstuzeni tak, jakby sobie tego zyczyli.

Suma

Sharp, dyrektor Ehrenberg-Bass Institute for
Marketing Science — okaze sie, ze wszystko wy-
glada odrobine inaczej. Jak? W skrocie: jezeli
rosniesz szybciej niz konkurencja, bedziesz mie¢
wiecej lojalnych klientéw, poniewaz poziom
lojalnosci jest silnie skorelowany z udziatem
rynkowym, zatem jezeli chcesz faktycznie mie¢
wiecej lojalnych klientéw, musisz pozyskiwac
wiecej klientow. Te mysl rozwine w nastepnych
tekstach, ale pokazuje ona, w jaki sposéb padasz
ofiara spoéjnej, ale bzdurnej narracji. To wta-
Snie trzeci problem: inflacja pozornych praw.
Zdesperowani menedzerowie chwytajg sie
wszystkiego, zeby tylko zwiekszy¢ sprzedaz —
w wiekszosci przypadkdw s3 to jednak brzytwy.
Wszystko to prowadzi do czwartego proble-
mu: trudno$ci w wyborze wtasciwej strategii.
Jesli zarzadzasz marketingiem lub sprzedaza,
wszystko to sprawia, ze naprawde nie wiesz,
jaka strategie wybrac. Dlatego to, ze odnosisz
sukces w ktéryms ze wspomnianych obszaréw,
jest dzis w wiekszym stopniu sztuka niz efektem
przemyslanej strategii. Jak to zmieni¢? Nie dam
Ci jednej odpowiedzi, poniewaz jej nie ma. Ale
podsune Ci kilka wskazéwek dotyczacych zarza-
dzania w wielokanatowym Srodowisku, ktére
pomoga Ci podejmowac wtasciwe decyzje. »

Fot.: fotolia.com © Elnur #122450764



Strategia wielokanatowa

Brzmi troche jak leczenie dentystyczne, praw-
da? Kazdy, kto prébuje wprowadzi¢ ten koncept
w zycie (zaréwno w ujeciu multi-, jak i omni-
channel), wie, e jest to poréwnywalnie przyjem-
ne. Uleczenie kanatéw — ich funkdji i sposobéw
dziatania — jest konieczne, aby strategia miata
szanse zadziatac. Jak to osiggnac? To wydaje sie
proste — trzeba sobie odpowiedzie¢, komu, jak i co
faktycznie sprzedawac. Te trzy pytania definiujg
wszystko, a jednoczesnie bardzo komplikujg spra-
we. Niemniej, jezeli rzetelnie na nie odpowiesz,

wybor kanatéw w strategii bedzie formalnoscia.

Zaangazowanie klienta

a zaangazowanie sprzedawcy
Pierwszym filtrem, ktory powiniene$ uwzgled-
ni¢ w projektowaniu strategii wielokanatowej,
jest preferencja klienta. Czesto popetniany btad
to mysl, ze kiedy powigzesz to, co klienci robig,
co zamawiaja, z ktérych kanatéw komunikacji
korzystaja, uda Ci sie dobra¢ odpowiednie roz-

wigzanie. Aby faktycznie to zrobi¢, potrzebna jest

ILUSTRACJA 1

odpowiedz, jak zaangazowany jest dany klient
w dang relacje sprzedazowa. Dobrze pokazuje
to model CSO Insights (ilustracja 1).

‘ ZAPAMIETA]J! Q

N Whniosek jest prosty: im klient jest mniej za-

angazowany, tym tanszym kanatem powinien
zostac obstuzony. Jezeli chce kupi¢ co$ proste-
go oraz ma jasno zdefiniowane kryteria i ogra-
niczony budzet, skierowanie do niego swojego
eksperta prawdopodobnie bedzie strata czasu
dla wszystkich. Jednoczesnie, jezeli klient wy-
maga ekspertyzy, a spotka sie z handlowcem
typu ABC (ang. always be closing), ta relacja
moze nie potrwac dtugo.

Sprzedaz transakcyjna a konsultacyjna
Jezeli jeste$ w stanie oceni¢, jak zaangazowany
w proces sprzedazy jest potencjalny klient, czyli
komu wtasciwie sprzedajesz, czas zastanowic
sie nad tym, jak to zrobi¢. Przyktad, ktéry poda-
tem powyzej, pokazuje rozgraniczenie miedzy
sprzedaza transakcyjng a konsultacyjng (dorad-
cza). Pierwsza ukierunkowana jest na szybkie

® Macierz zaangazowania klienta
vs. zaangazowania sprzedawcy

Porazka: klient transakcyjny obstugiwany
zbyt drogim kanatem sprzedazy

Sprzedaz transakcyjna
Preferowany
dostawca
Zaakceptowany
dostawca

Konsultant
rozwiazan

Zaufany
partner
Strategiczny
wspbétpracownik

Sprzedaz konsultacyjna

Porazka: klient konsultacyjny
obstugiwany kanatem transakcyjnym
lub niedopasowany budzetowo




sfinalizowanie rozmaéw i sprzedanie istniejace-
go produktu, druga na stworzenie rozwiazania
faktycznie odpowiadajacego potrzebom klienta.
Wszystko wydaje sie proste i oczywiste. Problem
w tym, ze w praktyce nie jest. Dlaczego? Kiedy
spyta sie handlowcow czy nawet ich mene-
dzerdw, czy potrafig sprzedawac doradczo - co
jest konieczne od pewnego momentu rozwoju
relacji z klientem — wszyscy powiedzg, ze jak
najbardziej. W koncu doradzaja klientom, pod-
powiadaja, jak rozwiazac ich problemy, i tak dalej.
Wszystko fadnie, pieknie, ale to nie jest sprzedaz
doradcza! Na czym zatem ona polega?

Po pierwsze to, ze doradzasz, nie oznacza, ze

sprzedajesz doradczo — najczesciej wrecz przeciwniel

‘ PRZYKLAD @

Czym rézni sie sprzedaz transakcyjna od konsultacyj-

nej? Pierwsza przypomina skorzystanie z maszyny wen-
dingowej, w ktérej wybierasz produkt majacy zaspo-
koi¢ zdefiniowanga potrzebe; druga przypominaz kolei
wizyte u lekarza. Zastanéw sie nad tym przypadkiem:

N Kto mowi wiecej?

N Kto zadaje wiecej pytan: osoba, ktéra ma problem,
czy ta, ktéra ma rozwigzanie?

N Co jest potrzebne, aby postawic diagnoze?

Kiedy spojrzysz na podawane przez Objective
Management Group kompetencje sprzedawcy
doradczego:

ILUSTRACJA 2

©® Sprzedaz doradcza a sprzedaz transakcyjna

Nastawienie na zbudowanie Nastawienie na istniejaca oferte

oferty wartosci wartosci

Q

Gtéwnie stucha Gtéwnie mowi

Omawia wyzwania Omawia produkt

Handlowiec chce Handlowiec chce
poznac potrzeby zakomunikowac oferte

S s

Patrzy z perspektywy Patrzy z perspektywy rozméwcy

wielu oséb z firmy

z perspektywy wielu 0s6b z firmy, poniewaz wiek-
sza liczba 0s6b jest zaangazowana w proces, co ra-

dykalnie zmniejsza szanse na sprzedaz (ilustracja 3).

4 sposoby odpowiadania
na potrzeby klientéw
Jezeli wiesz, komu sprzedajesz, wiesz, jak mu sprze-
dawag, i masz kogos, kto to zrobi, czas zastanowic
sie, co wiasciwie sprzedajesz. Na réznych etapach
rozwoju relagji,a co za tym idzie — w réznych kana-
fach, bedziesz w stanie inaczej generowac wartos¢
dla klienta — zasadniczo s na to cztery sposoby.
Pierwszy, najbardziej rozpowszechniony
model, w ktérym chcemy zaspokoi¢ uswiado-
miong potrzebe posiadania czegos, to sprzedaz
produktéw. Na przyktad: mam ochote na cole,
wiec kupuje w sklepie cole. Proste i logiczne

» swobodnie zadaje pytania, - klasyczna sprzedaz transakcyjna. >
» zadaje odpowiednio duzo pytan,
» zadaje dobre pytania, ILUSTRACJA 3
»  potrafi zadawac trudne pytania, ® Liczba decydentow a szansa na sprzedaz
» rozumie powody, dla ktérych klienci kupuja,
» przedstawia propozycje w odpowiednim
momencie,
60%
» ujawnia problemy,
»  szybko nawigzuje relacje, I
» nie przyjmuje niczego za pewnik,
Zaangazowanie drugiej osoby radykalnie , )
zmniejsza prawdopodobiefistwo sprzedazy  oredniaw B2B to 54 osoby ——

okaze sie, ze 4 na 9 dotyczy zadawania pytan! Czy tak
dziatajg Twoi handlowcy? Zestawienie réznic miedzy 6 i wigcej

oboma typami sprzedazy znajdziesz na ilustracji 2.

Im bardziej skomplikowana jest sytuacja

sprzedazowa, tym istotniejsze bedzie spojrzenie
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Drugi model to sprzedaz rozwigzan — szeroko
rozpowszechniony szczegélnie wéréd firm ustugo-
wych. Tu celem jest zgra¢ rozwigzanie z uswiado-
miong potrzebg klienta. Aby by¢ w nim efektyw-
nym, trzeba wykorzystywaé — mniej lub bardziej
Swiadomie — podstawy sprzedazy doradczej.

Co dalej? Tu zaczynaja sie schody, bo od
pewnego momentu nie wystarczy tworzyc
lepszych produktéw i szytych na miare roz-
wigzan. Bo co, jesli potencjalny klient mowi, ze
ma 50% rynku i jest zadowalony z obecnego
dostawcy, ktory Swietnie odpowiada na istnie-
jace potrzeby? Nalezy podziekowac i wyjs¢? Tu
wchodzi sprzedaz wnikliwych sugestii, czyli
w gruncie rzeczy opieranie interakcji na wy-
zwaniu (ang. challenger sale), prowokacji, aby
rozpoczat proces zmiany sposobu myslenia
dzieki podwazeniu status quo.

Z drugiej strony sg klienci, ktérzy méwia
Ci, ze chetnie rozwing z Tobg wspbétprace, ale
w tej chwili nie maja potrzeb zwigzanych z Toba.
Dlatego warto by w tej sytuacji stworzy¢ cos
z nimi — nowy produkt, rozwigzanie, innowacje.

Kokreacja, jaka tu mam na mysli, byta tematem
przewodnim pierwszego artykutu w cyklu —
Wspoéttworzenie wartosci w procesie sprzedazy”
(,Nowa Sprzedaz” nr 5 (6) - przyp. red.).

Potem jest jeszcze trudniej
W skrécie: w zaleznosci od rozwoju relacji do-
bierasz odpowiednie kanaty, przez ktére sprze-
dajesz transakcyjnie lub konsultacyjnie, jedno-
czesnie réznicujac to, co sprzedajesz — produkty,
rozwigzania, wnikliwe sugestie lub innowacje
— a nastepnie ciggle optymalizujesz. Proste?
Z tym wtasnie dzisiaj sie mierzysz — z eks-
tremalng ztozonoscia, ktéra raczej juz sie nie
zmniejszy — wrecz przeciwnie. Dlatego, zarza-
dzajac marketingiem lub sprzedaza, masz tyle
probleméw i dlatego sukces w tym obszarze
jest dzi$ bardziej sztuka wynikajaca z tego, jak
zrecznie zonglujesz wszystkimi pitkami, niz wy-
nikiem przemyslanej strategii. To na szczescie
bedzie sie zmienia¢ - ztozonos¢ to tez okazja
biznesowa, ktorg ktos wykorzysta — ale to weale
nie oznacza, ze bedzie fatwiej. Powodzenia! ®
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