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Drodzy Czytelnicy!

Ten numeru ,Nowej Sprzedazy” troszke rozni sie od poprzednich. Tym razem znajdziecie
tu nieco subiektywnych przemyslen i luznych spostrzezer na temat rzeczywistosci handlowca,
a takze wiecej konkretnych wskazéwek i gotowych rozwigzan do wprowadzenia w Waszej
codziennej pracy. Dodatkowo wprowadzilismy sekcje #Szef sprzedazy — dziat skierowany gtéwnie
do sales manageréw, kierownikéw handlowych teaméw i prowadzacych wtasng dziatalnos¢
gospodarcza. Dlaczego? Z naszych biezacych obserwacji wynika, ze coraz wiecej z Was awansuje
w firmach, w ktérych pracuje, przy zmianie zatrudnienia rozglada sie juz za stanowiskiem
kierowniczym lub decyduje sie na zatozenie swojego przedsiebiorstwal (Oczywiscie, absolutnie
nie twierdzimy, ze Wasz rozw6j jest zastuga regularnej lektury naszego czasopisma, ale... chyba
raczej w tym nie przeszkadzamy? ©)

Motywem przewodnim tego wydania jest jednak uéwiadamianie potencjalnym klientom,
Zze nasze przedsiebiorstwo oraz produkt lub ustuga istnieja i maja sie dobrze. Jak wiec skutecznie
zbudowac silng marke? O tym napisat dla nas tukasz Bojar. Artykutem w sekcji #Temat numerdu,
ktory rowniez chcielibysmy Wam poleci¢, jest publikacja autorstwa Pawta Muzyczyszyna, ktéry na
podstawie wiasnego doswiadczenia szkoleniowego (a jest ono catkiem imponujace!) opowiada
010 bfedach, ktére czesto popetniaja zaréwno handlowcy, jak i cate przedsiebiorstwa, w kontekscie
wiasnych dziatan wizerunkowych i utozsamiania sie z wartosciami organizagji.

Inne teksty, na ktére warto zwréci¢ uwage, to dwie krétkie ballady o lekkim zabarwieniu
noworocznym. Wiadomo: nowy rok, nowy ja, nowa sprzedaz ;) Nasz staty bywalec, Tadeusz
Woronowicz, w swoim artykule stara sie odpowiedzie¢ na pytanie, jak w roku 2020 sprzedawac
bardziej efektywnie, wydajnie i produktywnie, przy okazji tumaczac réznice miedzy tymi trzema
okre$leniami. Natomiast Iza Krejca-Pawski pomaga dotrzymac popularnego handlowego
postanowienia noworocznego, czyli czestszego cold callingu i umawiania spotkan.

Mozliwe, ze czytacie te stowa juz w lutym, ale mimo to pragniemy na naszych famach ztozy¢
wszystkim Czytelnikom, Autorom i Partnerom noworoczne zyczenia: wielu goracych leadéw,
wygranych przetargdéw, wysokiej rentownosci, kreatywnych marketingowcéw, wyrozumiatej
ksiegowosci © | tak w temacie numeru: aby o Waszej marce wiedziat kazdy potencjalny

jej odbiorca!
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Loyalty PLanet360°

Nowe wydarzenie na rynku petne swiezych pomystéw na starg lojalnos¢! Bedzie to forum profesjonalistéw

zarzadzajacych lojalnoscia klienta w sektorach handlu i ustug. Poznamy na nim rozwigzania na najwazniejsze £ .
problemy, jakie stojg dzi$ przed sektorami retail i ustug w zakresie szeroko pojetego lojalizowania konsumenta. ’._' @ng T
Program spotkania wspéttworzyli dyrektorzy marketingu i eksperci agencji specjalizujgcych sie w budowaniu, % 2
rozwijaniu i monetyzacji relacji z klientami B2B i B2C. f'f . 1\

Wiecej informacji na www.loyalty-planet.com

To pierwsza i zapewne nie jedyna edycja tej nowatorskiej konferencji. Skierowana jest gtow-
nie do 0s6éb zajmujacych sie organizacjg wszelkiego rodzaju wydarzen lub planujacych. A jako
ze wiemy (a dzieki nam i Wy wiecie ;)), ze w sprzedazy eventy s nieocenione, acz niedoce-
nione, to serdecznie zachecamy Was do udziatu w tej konferencji. Tym bardziej ze na liscie

kosmicznymi
ambicjami-

prelegentéw s3 m.in. nazwiska takich oséb, jak Jacek Kotarbinski, Pawet Tkaczyk czy nasz
wulkan energii — Barbara Piasek.

Wiecej informacji na www.galaktykaeventu.pl

National Sales Congress - Mistrzowskie Strategie Sprzedazy

Czwarta odstona wydarzenia dedykowanego specjalistom i menedzerom sprzedazy
to przede wszystkim wysoce merytoryczne wystapienia doswiadczonych prak-
tykéw i duzy zastrzyk motywacji od wybitnych méwcéw. Agenda obejmuje m.in. NATIONAL
tematy z zakresu social sellingu, budowania skutecznej argumentacji, nowych tech- N:E %JL%INEGEPEES
nologii w sprzedazy czy zarzadzania zespotami handlowymi. Wydarzeniem wspie- MISTRZOWSKIE STRATEGIE SPRIEDAZY

rajacym jest moderowany networking biznesowy. Wérdd prelegentéw: Nikolay Kirov,

Dagmara Pakulska, Krzysztof Sarnecki, Radostaw Zemto i... tak, tu tez bedzie Basial

Wiecej informacji na www.nationalsales.pl
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& TOWARTO PRZECZYTAC

Prof. Steve Peters #  StevePeters

TP AT MR MGl i A2 CATANL TWTILIN

- Milczqcy przewodnicy. Jak rozumie¢ i doskonali¢ swéj umyst

M | jczba stron: 300 € Cena 4500z

Szympans, ktérego polecalismy Wam w poprzednim wydaniu, tak nas oczarowat, ze postanowilismy od razu siegnac po kolejna, najnow-

sz3 pozycje od jego autora. Milczgcy przewodnicy to ksiazka, ktéra w przystepny sposéb opisuje niektére aspekty neuronauki i psychologii
rozwijajacego sie mézgu, poddwiadomosci, zachowarn, formowania sie nawykéw i innych powiazanych tematéw. Nastepnie przedstawia

dziesie¢ przyktadowych pomocnych nawykéw, a takze oferuje praktyczne pomysty i sugestie, utatwiajace autoanalize. Poradnik napraw-

de godny polecenia.
Jak rozumiet | doskonall Ksiazke zamoéwisz na www.sklep.zysk.com.pl
swif wmys!
®  Patrick Lencioni
4 PATRICK LENCIONI

Odkryj sie. Nowatorski model sprzedazy, ktory pozwoli Ci zdoby¢
zaufanie i lojalnosc klientow

M [jczbastron: 216 € C(ena:3990z

W swojej najnowszej publikacji P. Lencioni — ceniony specjalista do spraw zarzadzania, konsultant, méwca i autor bestselleréw z listy
,New York Timesa” — pokazuje, ze nic tak nie wptywa pozytywnie na biznes, jak zaufanie klientéw, lojalnos¢ wobec nich i granie z nimi
w otwarte karty. Namawia wiec czytelnika do tego, do czego i my wciaz Was namawiamy, czyli do niezapominania, ze klient tez cztowiek ;)
Ksiazke czyta sie niesamowicie szybko i przyjemnie, jednak jej przestanie zapamietacie na zawsze. Z pewnoscig wykorzystacie je nie tylko

w biznesie, ale i prywatnie!

Cpewess honerawn

Ksiazke zamoéwisz na www.mtbiznes.pl

&  ZytaMachnicka

Lepszy pracodawca. Jak autentyczny employer branding
zmienia biznes, rynek pracy i ludzi

Le

praco '

M [ iczba stron: 240 € Cena: 54,90z

Pierwsza ksigzka ekspertki w dziedzinie rekrutacji i komunikacji udowadnia, ze employer branding wcale nie musi by¢ drogi

dawca

anitrudny. Swietny wizerunek firmy jako pracodawcy ma ogromny potencjat, tym bardziej ze wspétczeéni klienci coraz czeéciej chcg kupo-
wac od organizacji juz nie tylko produkt, ale i catg filozofie dziatania. Zadbaj wiec o to, bys nie musiat juz wiecej poszukiwac pracownikdw

Hlalchnic ka

ani kontrahentéw — to oni sami beda zgtaszac sie do Ciebie! Zresztg temat uznalismy za tak istotny, ze poswieciliémy mu troche miejsca

w tym numerze (zob.: s.70-71).

Ksiazke zaméwisz na www.onepress.pl
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PODROZE KSZTALCA -
TAKZE SPRZEDAZOWO...,
CZYLI ZGOLARKA DO TRUMNY!

¢  AUTOR:

Ciekawe, jak czesto przenosimy nasze zakupowe doSwiadczenia z podrézy do swoich firm?
Jak tez obserwacje z wyjazddw czy wakagji pozwalajg nam co$ poprawi¢ w pracy z klientem?
Oto zestaw przypadkow przywiezionych z rozmaitych zakatkdw wakacyjnych. W tym jeden
wyjatek z Krakowa ;-). Wszystkie przypadki tacza emocje. Bo to one, a nie wskazniki czy cyfry,
sg podstawa decyzji zakupowych. Nawet w B2B.

Case 1- Transfer z Niemiec

Po studiach przez kilka urlopéw pracowatem w Niemczech. Jakie$
27 lat temu przywioztem artykut o merchandisingu, z dtuga listg pu-
fapek, jakie supermarkety zastawiaja na klientéw — pochyte pétki, lu-
stra powiekszajace ilo5¢ warzyw i owocow, dyndacze pétkowe, zapa-
chy itd. Dzis to sprzedazowe ABC, ale w tamtym czasie — sensacja.
Prowadzitem wtedy ¢wiczenia z marketingu ze studentami, wiec przy-
dato sie mi bardzo. Przy okazji przywioztem tez kilka gazetek han-
dlowych, tam w petni rozkwitu, u nas wtedy zupetnie nieznanych.
Od roku juz pisatem w ,Gazecie Wyborczej” teksty o marketingu i o bi-
znesie. Potaczytem to wszystko w jeden koncept i 24 lutego 1994 .
wyszta ,Gazeta na Zakupy”. Taki jednorazowy dodatek. Swietne teksty
prof. Zbigniewa Neckiego i prof. Edwarda Necki, dr. Kazimierza Sedlaka
(dzié Sedlak & Sedlak) oraz innych. | pierwsze w Polsce reklamy typu
zdjecie produktu wraz z przekreslong starg ceng i nowa, obnizona.
Byt sukces, firmy handlowe chciaty kontynuacji. Zabawne byto to, ze
pierwsze wydanie nie miato numeru, bo nikt nie przewidziat, ze bedzie
kolejne. Potem w catej Polsce ten dodatek miat nazwe ,Supermarket”.
Po pewnym czasie firmy handlowe same zaczety wydawac wiasne
gazetki. A potem pojawity sie tony tych gazetek... — niestety, trafiaja-
cych do naszych skrzynek niemal codziennie. Nie wiedziatem wtedy,
Ze to klasyczna innowacja — przeniesienie zupetnie zwyczajnych me-
chanizméw z jednego obszaru do innego — elementy obstugi klienta,
rozwigzania marketingowe czy sprzedazowe, promocje, chwyty rekla-
mowe. Nie trzeba wymysla¢ od nowa, wystarczy uwaznie obserwowac
i wdrozyc€ u siebie.

Jak wykorzysta¢?

Banalnie - trzeba zamieni¢ nasza typowa reakcje obronng (w sklepie, ho-
telu, restauracji) z ,ale wydziwiajg” na ,ale to ciekawe"! A potem spraw-
dzi¢, co by byto, gdybysmy tak my sami... u siebie, w naszej firmie?!...

Case 2 - Golarka do trumny

To stara historia, wyjatkowo nie podrézna, lecz z rodzinnego Krakowa.
Jednak ciggle sprzedazowo wazna. Kiedys wszedtem do sklepu RTV
i zapytatem o golarke, takg do krétkiego strzyzenia brody. Nie mie-
li.Zapytatem, gdzie mozna kupi¢. Oktamali, ze nie wiedza. Nie chciel
poleci¢ innego sklepu, bo to przeciez konkurencja! No coz... Moze wy-
gladatem tak Zle, ze golarke potrzebowatem, by ogolic sie do trumny?
Bo inaczej sprzedawca powinien pomysle¢, ze gdzies blisko mieszkam
lub pracuje. | pewnie bede kiedy$ potrzebowat innych rzeczy. | wte-
dy przyjde witasnie do niego, bo blisko. | przyjde takze dlatego, bo
mi pomogt kupic golarke. Nigdy wiecej do tego sklepu nie wszedtem.
Stracitem zaufanie, zanim powstato. Warto pamieta¢, ze klient bywa
wdzieczny, ze wraca, ze poleca firme, jesli ktos mu pomégt. Ale tu nikt
nie pomégt, wrecz oktamat. Jest w Krakowie inny sklep RTV, w potowie
ulicy Karmelickiej. Kupuje tam od lat. Kiedy przed Swietami zepsut mi
sie telewizor, kupitem nowy. Przez telefon. Dostatem trzy propozycje
mailem, wybratem. Potem przelew, dostawa, podtaczenie, krétka in-
strukcja. W sklepie nie bytem, to sklep przyjechat do mnie. Ten rodzaj
zaufania trwa ponad 15 lat. | jak sie domyslacie, sie¢ lojalnych klientéw
tego wiasnie sklepu przy Karmelickiej... jest ogromna — dla kilkuset

rodzin jest to zawsze pierwszy wybaor. >
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Jak wykorzystac?

Zwyczajnie — pomo6z potencjalnemu nawet klientowi. Doradz. Nawet
jesli widzisz, ze szuka informagji, by kupi¢ potem taniej w internecie.
Moze zostanie Twoim klientem przy nastepnym razie. Doradzajac, nie
tracisz nic,a mozesz zyskac. Warto.

Case 3 - Wejdz w Marokariskie Buty Klienta

Znacie te chwyty. , Where are you from? Polonia?! — Fantastico! Lewy!
Lewy! — Lewandowski!” itd. Mnéstwo chwytéw, by ztapac klienta.
Chocby ten marokanski na zaadresowanie koperty do przyjaciela.
Adres jest na karteczce, ale sprzedawca prosi, bys fadnie przepisat na
koperte, ,Tak po polsku”. Siadasz, pomagasz, dostajesz herbate. | spe-
cjalne okazje. Na ztoto, srebro, skéry — dla przyjaciela ,Speszjal prajs”.
Przez tydzief w Agadirze chodzitem na plaze przez miejscowy suk,
gdzie prébowano wciska¢ mi niemal wszystko. Po dwdéch dniach zna-
laztem technike obrony. Sprzedawcy majg rentgen w oczach i wyczu-
wajg narodowos¢ — jasny, blondyn, 185 wzrostu? — ,Guten Morgen!”.
Tu pierwsze zaskoczenie -, Jestem Polakiem!”. To boli, bo klient nie
jest bogatym Niemcem, na jakiego wygladat. Pytanie drugie — ,Jak sie
podoba Maroka?". Tekst , Jest piekne, jestem tu piaty raz” wywotywat
kolejna dawke smutku. Bytem, co prawda, po raz pierwszy, ale ten
,piaty raz" méwit wyraZnie — facet zna ceny, nie da sie go przewiez¢.
Kiedy dodawatem, ze mam trzy corki (prawda), sprzedawcy kiwali gro-
wa — ze smutkiem i litoscig, pogodzeni z porazka. Jest takie marokan-
skie powiedzenie, ze wydac corke za maz, to jak sie spalic. A ja, biedny
pechowiec — trzy razy! Czestowali herbatg, czyms stodkim. Ale juz ni-
czego mi nie wciskali. Przejs¢ przez suk, zeby nikt Cie nie zaczepiat, a co
trzeci sprzedawca méwit ,Witaj przyjacielu”, to jest naprawde sukces.
Co ztego wynika?

.\I
A/

Jak wykorzystac?

1. Rozpoznaj sytuacje, wazne elementy wptywajace na pozycje i sta-
nowiska w procesie sprzedazy.

2. Zamiast sie irytowac nachalnoscia, ucz sie od nich konsekwencji —
14 godzin na nogach, a entuzjazm sprzedawcéw w podejsciu do
kolejnego klienta staty i wielki.

3. Stosuj nowe techniki, ¢wicz, sprawdzaj, co dziata, odswiezaj.
Sprzedawca na suku zaczepia teraz Polakéw Lewym, wczesniej byt
Boniek, a jego ojciec zachecat Polakéw Crzegorzem Lato.

Case 4 - Zostan Krélem Tunezyjskiego Bazaru

Klasyczna autokaréwka wakacyjna, na Sahare — tam, gdzie krecono sceny
Gwiezdnych Wojen. 0d handlarza pod hotelem kupuje galabije, taka szate
ludzi Wschodu, bardzo zreszta wygodng. Po ciezkich targach sprzedawca
schodzi z ceny trzykrotnie. Przez trzy godziny jestem w autokarze krélem
negocjacji. Doktadnie do momentu wejscia na bazar. Ta moja wywalczona
Jfantastyczna” cena byfa typowa ceng startowg na catym bazarze, czyli
przeptacitem przynajmniej dwukrotnie. Po prostu — nie znatem poziomu
cen, a zaangazowanie swoje i sprzedawcy bratem za dowéd mocnych
i sukcesowych negodjacji. Podobnie bywa, kiedy kupujemy przy drodze
owaoce czy grzyby. Potem okazuje sie, ze normalne ceny w osiedlowym
warzywniaku pod domem sa... nizsze. To jeden z czestych btedéw sprze-
dazowych - pozorne okazje, brak dobrego rozpoznania rynku, zafascy-
nowanie przebiegiem negocjacji — i btedy gotowe.

Jak wykorzysta¢?

Nigdy nie nakrecajmy sie okazjami. Jesli cos wydaje Ci sie znako-
mitg ofertg i bez wad, to znaczy, ze czegos nie dostrzegasz. Daj so-
bie dzien, skonsultuj z kims. Okaze sig, ze to jednak nie okazja. Moze
dla sprzedawcy, ale dla nas jednak nie.
Jest nawet taki zart — jesli chcesz ku-
pi¢ naprawde tanio, musisz znalez¢ ten
subtelny moment miedzy Czarnym
Pigtkiem a obnizkami poswigtecznymi.

Case 5 - Angazuj w proces
sprzedazy wszystkie zmysty!
Typowa rozmowa sprzedazowa an-
gazuje stuch (rozmawiamy) i wzrok
(probki, prezentacje). Wystarczy jed-
nak wejs¢ na typowe wioskie merca-
to czy hiszpanskie mercado, by zoba-
czy¢, jak sprzedawcy angazuja klientéw
takze zapachem i smakiem. Wachamy
i prébujemy oliwki, ser, wedliny. To nas
przytrzymuje przy straganie, daje tez



Fot.: Anna towifiska, instagram.com/ann.lowin/
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sprzedawcy czas na zart, na powiedzenie o zaletach produktéw oraz

na najwazniejsze — na zadanie kluczowego pytania: ,Jedno czy dwa?".
Bardzo trudno, majac w ustach smak doskonatego sera, odpowiedzie¢:
,Nie, dziekuje". Takie akcje wyraznie zwiekszaja zbyt. U nas takie dziata-
nia tez sie zdarzaja. Sam pamietam, jak prébowatem ser czy masto na
targu. Dzis tez na Kleparzu w Krakowie sie prébuje. Ale... raczej w celu
unikniecia czegos kwasnego czy gorzkiego. Podobnie w sklepach moz-
na dzié znalez¢ pétki z produktami z krétkim terminem waznosci. Tyle
ze istota tych dziatan ma etykietke ,tansze i gorsze”. Moze jednak war-
to to, czego chcemy sie pozbyc, zareklamowac nie jako ,starzejace sie,
wiec tanie”, ale da¢ kawatek jako zachete? Uzy¢ zapachu i smaku jako
narzedzia sprzedazy? Takie dziatania degustacyjne na terenie sklepu
podejmuja producenci, ale sklepy doé¢ rzadko.

Jak wykorzysta¢?

Pamietam, jak wiele lat temu wpadlismy na pomyst, by w biurach ob-
stugi klienta firmy turystycznej postawi¢ miseczki z piaskiem z Sahary.
Jest nietypowy, miekki, prawie jak maka. Obok stata miseczka z drob-
niakami z Tunezji — piekne, ztote monety z napisami po arabsku. Ten
dotyk metalu, ta miekkos¢ piasku robity swoje. Podobnie w salonie
producenta okien zadziataty kawatki profili okien, oszlifowane tak, by
nikt sie nie zranit. Facet, ktéry wziat kawatek metalu do reki i bezwied-
nie sie nim bawit w czasie rozmowy sprzedazowej, praktycznie juz

,CZYLIZ GOLARKA DO

TRUMNY! 7

okna kupit. Ciekawy ksztatt i dotyk metalu dziatat na emocje bardzo
skutecznie.

Case 6 i 7 - wioskie hotele

Dwa hotele, dwa podejscia. Hotel Athena w Sienie. Czas przedswigteczny,
hotel dos¢ pusty. Zaraz po moim ,Buongiorno” recepcjonista ma zna-
komitg wiadomos¢ — tani pokéj z Bookingu zamienia nam na swietny,
wiekszy,z fantastycznym widokiem na mury starego miasta. W tej samej
cenie. Dwa dni p6Zniej hotel w Rimini, pierwsza linia przy plazy. Grudzien,
wiec takze pusto. Jednak za zmiane pokoju z widokiem na ulice na pokéj
z widokiem na morze trzeba byto juz doptacic¢ 15 euro. Obtozenie obu
hoteli max 30%, wiec te ,lepsze” pokoje i tak byty puste. Koszt sprzatania
ten sam. Jednak w Rimini rzadzi duch typowego kurortu nadmorskiego,
czyli kasal Pozornie mozna powiedzie¢, ze to biznes — jeden hotel zaro-
bi 15 euro, a drugi nie. Jest jednak tez pewna znacznie bardziej istotna
kwestia. Jesli recepcja potrafi na dzier dobry zaproponowac klientowi
z Polski, z Bookingu, ekstrapokdj — to tam jest bardzo mocne myslenie
proklientowskie. | faktycznie jest! Rano biore sie za robienie kawy przy
automacie. Podchodzi kelner i pyta, czy moze zrobic taka Swietng wio-
ska z ekspresu. Zrobit. Przyniést. Kolejny gest. Sens biznesowy? No, c6z...
Ja pewnie do hotelu Athena nie wréce. Moze ktos z Was, Kochani
Czytelnicy, z mojej podpowiedzi skorzysta, ale to troche iluzoryczne.
Jednak goscie wioscy... Zupetnie powaznie, gdybym byt Wtochem i jechat
jeszcze raz do Sieny - tylko ten hotel. Jesli ktos z ich znajomych zapyta —
poleca! Jesli pomyslg o szkoleniu dla firmy w Toskanii? Hotel Athena!

Jak wykorzysta¢?
Proste — jesli masz cos, czym mozesz sie z klientem podzieli¢ — jakis
raport, informacje, szybszy przelew, sprawniejsza dostawa — zréb to.
Prosty, nic niekosztujacy gest moze zdecydowac o lojalnosci, powto-
rzeniu zakupu. Warto!

Podsumowuijac - ferie, wakacje i wyjazdy to fajny czas. Duzo no-
wego. Obserwujemy roznych ludzi, ich zachowania, zwyczaje... Mozemy

z tego skorzystac takze biznesowo! ®

bowos¢ Roku 2015 miesiecznika

NAPISZ DO AUTORA:

marek.skala@megalit.pl
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BUDOWANIE SILNEJ MARKI

Czy zastanawialiscie sie czasem, z jakiego powodu niektére firmy
sa w stanie tworzy¢ niesamowita lojalnos¢ klientow, i to wydaje sie
bez wiekszego wysitku, a inne walczg nieustannie o nowego nabywce,
jednoczesnie tracgc tych, ktorych juz pozyskaty?

rzez lata pracowatem z wieloma firmami, wspierajac je w rozwoju
Pi sprzedazy. Szkolitemn ich handlowcéw i dostarczatem wiedzy pro-
duktowej. Wiele z nich miato fantastycznych ludzi z ogromna wiedza,
a mimo to nie odnosity wielkich sukceséw. Wiele dobrych firm sprze-
dazowych opiera swojg strategie rozwoju na bardzo dobrej albo wy-
Smienitej jakosci obstugi. Jednak czy to wystarczy? Niestety, nie. Wielkie
firmy robig znacznie wiecej. Wielkie firmy buduja relacje z klientami oraz
swoj wizerunek, na dtugo zanim klient dokona swojego pierwszego za-
kupu.Z natury jestem bardzo pragmatyczny.Z tego powodu, kiedy my-
Sle o rozwijaniu sprzedazy w firmie, zadaje sobie tylko dwa pytania: Jaki
jest najefektywniejszy sposéb pozyskania nowego klienta? Kiedy juz go
pozyskam, to co zrobi¢, zeby juz zawsze kupowat tylko u mnie?

Praca nad tymi elementami zaczyna sie duzo wczesniej niz poja-
wienie sie klienta na horyzoncie. W pracy majacej na celu budowanie
silnej marki wazne sg moim zdaniem trzy kluczowe elementy: oso-
bowos¢ organizacji, spotecznosé, ktéra wokét siebie ona buduje, oraz
wartos¢, jaka daje Swiatu przez swoje produkty i ustugi. Wykorzystujac
w petni te elementy, jestesmy w stanie zbudowac silng i wyrézniaja-
ca sie marke w kazdej branzy. Z jakiego powodu wazne s3 wiasnie te
trzy rzeczy? Jest to silnie powigzane z motywacjami, jakie kierujg na-
szym zyciem. Kazdy z nas poddawany jest w swoich dziataniach trzem
ich rodzajom: motywacji zewnetrznej (0sobowosc), kiedy jestesmy
wspierani z zewnatrz przez charyzmatycznych lideréw lub dobrze
skrojone systemy motywacyjne, motywacji wewnetrznej (spotecz-
nose), kiedy wiemy;, ze to, co robimy; jest dla nas wazne i moze przy-
nieS¢ nam korzysci zaréwno teraz, jak i w przysztosci, oraz motywacji
transcendentnej (wartosc), kiedy dziatamy dla wyzszego dobra lub
wyzszej idei.

Osobowos¢
Jest to jedna z pierwszych rzeczy, jaka klienci bedg mieli w gtowie, kiedy
mysla o jakiejkolwiek firmie. Jako ludzie mamy tendencje do chodzenia

@ Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

v jakie trzy elementy s3
zwigzane z budowaniem

« jaksprawdzi¢, czy Twoja
firma ma swojg osobowos¢.

na skréty w naszym mysleniu, dlatego wielokrotnie je sobie uprasz-
czamy. Nawet jezeli jakas firma komunikuje wiele faktéw na swéj te-
mat i stara sie przekonac do siebie klienta, to tak naprawde potrafimy
zapamietac tylko kilka prostych faktéw na temat wiekszosci z nich.
Obecnie, kiedy jestesmy zalewani komunikatami we wszelki mozliwy
sposob, jeszcze trudniej jest wydzieli¢ tych kilka istotnych faktow. Tak
wieg, firmy same moga zadbac o prosty i jasny komunikat na swgj
temat albo pozwolg to zrobi¢ rynkowi. Wazne jest, aby pamietac, ze
0sobowos¢ to nie kolejne marketingowe stowo, ktére mozemy wyko-
rzysta¢ w komunikacji z klientem, lecz sposéb takiego przedstawienia
naszej firmy, aby maégt on j3 sobie wyobrazic jako cztowieka z krwi
i kosci, ktéry do nich przemowi i bedzie opowiadat o tym, dlaczego
robimy to, co robimy, i jakie sg nasze wartosci. Firmy, ktére beda po-
trafity zbudowac taka posta¢, beda duzo lepiej faczyty sie ze swoimi
klientami. Che¢ interakgji z nasza firma powinna by¢ nie mniejsza niz
chet poznania wspaniatej kabiety lub mezczyzny, ktérzy przykuli na-
szg uwage, kiedy mijalismy ich, spieszac sie do pracy. Dokfadnie tak
samo powinni reagowac potencjalni klienci, widzac naszg organizacje.
Nie zawsze jest to tatwe. Moga pojawic sie pytania, takie jak: ,tukaszu,
moja firma zajmuje sie sprzedazg miesa — jaka moze miec¢ osobo-
wos¢?”. Od pietnastu lat prowadze warsztat samochodowy — jak mam
zbudowac obraz takiej firmy? Ja wierze, ze kazda firma i organizacja ma
swoja 0sobowos¢, tylko nie zawsze jesteSmy tego Swiadomi, poniewaz
nie zadalismy sobie odpowiednich pytah. Ponizej przedstawiam kilka
krokéw, od ktérych warto zaczac.

Krok 1. Pamietaj, skad pochodzisz

Myslac o najwiekszych firmach, zawsze pamietamy ich historie, gdzie
i jak zaczynalii w ktérym garazu byfa ich pierwsza siedziba. My tez za-
cznijmy od najwazniejszego pytania, ktére zadaje nam Simon Sinek
w swoim bestselerze Zaczynaj od dlaczego? Jak wielcy liderzy inspiruja
innych do dziatania. Zadaj wiec sobie takie pytania:
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»  Dlaczego otwartem swoja firme?

»  Jaka byta moja oryginalna wizja dla firmy?
»  Jakich wartosci sie od poczatku trzymatem?

Krok 2. Stworz superbohatera

W czasach, kiedy najbardziej kasowym filmem w historii jest jedna
z czesci Avengersow, nie moze zabraknac superbohateréw i w naszej
opowiesci. Z tego powodu, kiedy tworzymy naszg postac, powinnismy
odpowiedzie¢ na pytania:

»  Jakie masz supermoce?

»  Jakie wyzwania udato Ci sie pokonag, ze jestes tu, gdzie jestes?

»  Jakie porazki poniostes po drodze?

Krok 3. Jaki masz cel?

Wszystko, co bohater méwi lub robi, jest zwigzane z jego nadrzednym
celem — tym, do czego dazy. My réwniez powinnismy sobie zadac ta-
kie pytania:

»  Zczego chciatbys by¢ znany?

»  Zgodnie z jakimi wartosciami zyjesz?

»  Co chciatbys po sobie pozostawi¢?

Zadanie to na pierwszy rzut oka moze wydawac sie fatwe, ale kie-
dy bedziemy chcieli zrobic je rzetelnie, to okaze sie, ze wymaga od nas
sporo wysitku. Na koAcu jednak dostaniemy wspaniatg postac ze swojg
historig, zaletami i wadami oraz przysztoscia, do ktorej dazy.

Spotecznos¢

Jako ludzie nie jesteSmy najszybsi czy najsilniejsi sposrod zwierzat. Wrecz
przeciwnie — jesteSmy stabi i powolni. Jednak to, co nas wyrdznia, to
umiejetnos¢ pracy w grupie i tworzenie wspdtpracujacych spoteczno-
Sci. Potrzeba przynaleznosci jako jedna z ludzkich potrzeb wyréznio-
nych przez Maslowa determinuje nas do poszukiwania innych oséb,

ktore korzystaja i sa zadowolone z tych samych produktéw czy ustug.
Firmy i organizacje, ktére to rozumiejg i pomagaja tworzy¢ takie struk-
tury i spotecznosci, znacznie zyskuja w kategoriach budowania lojalnosci
czy wartosci klienta. Budowanie takiej grupy jest czaso- i pracochtonne.
Zawsze jednak trzeba kiedys je zacza¢, a efekty tego moga by¢ zadziwia-
jace, poniewaz mozemy pozyskac nie tylko lojalnych klientow, ale takze
promotoréw czy adwokatéw naszej marki. Jestem zapalonym sportow-
cem, jednak mimo Ze nie uprawniam crossfitu, to imponuje mi, w jaki
sposéb rozprzestrzenit sie on na Swiecie. Miliony ludzi potrafig wyko-
nywac te same ¢wiczenia, dzielac sie swoimi rezultatami i technikg ich
wykonywania na wszystkich platformach socjalnych. Jest to dla mnie
idealny przyktad budowania spotecznosci wokét firmy, ktéra juz nie tylko
aktywnie w niej uczestniczy, ale réwniez buduje i zacheca, przekonujac
innych, ze jest to najlepsza forma rozwoju fizycznego. Od czego wiec za-
czat, chcac zbudowac silng spotecznose? Ja lubie zaczynad z wizjg konca,
dlatego na poczatek warto zadac sobie pytania:
»  Jaki jest dtugoterminowy cel mojej organizacji i jak spotecznosé
moze mi pomaoc go 0siggnac?
»  Co oznaczatoby dla mnie osiggniecie tego celu?
»  Jakie przeszkody moga utrudni¢ lub uniemozliwi¢ mi zbudowanie
spotecznosci?
»  Jakorganizacja moze zyskac dzieki zbudowaniu spotecznosci?

Kiedy wiemy juz, co chcemy osiagna¢, powinnismy oczywiscie
siegna¢ po odpowiednie narzedzia. Tak, wiele oséb pewnie sie teraz za-
stanawig, jaki portal spotecznodciowy wybra¢, jak go zmierzy¢ i w co
warto zainwestowac. Problem jednak tkwi zupetnie gdzie indziej. Nie
chodzi o to, jakie narzedzie wykorzystamy, tylko jak to zrobimy. Wiele
firm myli budowanie spotecznosci z informacja zwrotna od swoich
klientéw. Jednoczesnie wykorzystuje te ,spotecznosci” do reklamowa-
niaim swoich produktéw. Kluczem do budowania silnych grup jest an-
gazowanie ich w dziafania i dyskusje. Jezeli przyktadowo jestesmy @
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producentem ketchup6w, to mitos¢ klientdw do jego smaku nie jest wy-
starczajaca, zeby udzielac sie w spotecznosci. Jednakze, kiedy zachecimy
ludzi do wymiany zdar na temat réznych ketchupéw, jakich kosztowali,
jak je przyrzadzi¢ samemu czy w jaki innowacyjny sposéb mozna ich
uzy¢ do réznych dan, to zaczyna sie formowac spotecznos¢ o podobnych
zainteresowaniach, wartosciach i wierzeniach. Tak wiec, niewazne jest,
jakie narzedzie wybierzesz — pamietaj, aby madrze z niego korzystac.
Wazng lekcjg jest réwniez pokora. Najsilniejsze spotecznosci nie sg bu-
dowane przez marki, a przez samych ludzi i to przez nich sa zarzadza-
ne. Kiedy jako organizacja chcemy zacza¢ kontrolowac to, co sie dzieje
w spotecznosdi, co i jak jest méwione, tracimy wiarygodnos¢ i przejrzy-
stos¢. Spotecznos to ludzie, a kazdy z nas ma swoje poglady i oczeki-
wania. Na pewno bedg trudne sytuacje, jednak duzo lepiej mozemy sie
zaprezentowac i wzmocnic swojg marke, jezeli pokazemy, jak radzimy
sobie z takimi sytuacjami, zamiast je wycisza¢ lub ukrywac.

Wartos¢

Na podstawowym poziomie wartos¢ jest tym, co dajemy naszym na-
bywcom za ich pienigdze. Dla prawnika bedzie to rozwigzanie sprawy
klienta, a dla linii lotniczych dostarczenie go z punktu A do punktu B.
Jakas¢ produktu jest niezmiernie wazna, jednak czy posiadanie najlep-
szego produktu zawsze gwarantuje sukces? Nie. Wazne jest, aby zrozu-
mie¢, ze z punktu widzenia klienta czesto to, CO dostarczamy, jest dopiero
za tym, JAK to zrobimy. Wiekszos¢ organizacji nie dba o doswiadczenia
klienta. Z jakiego powodu? Prawdopodobnie przez dtugi czas nie mu-
siaty tego robic. Generowaty zysk przez dostarczanie produktéw i ustug.
Nic wiecej. Jednak w dobie powszechnego dostepu do wszelakich débr
i ustug to juz nie wystarcza. Nalezy nieustannie przekracza¢ oczekiwa-
nia naszych klientow.

Wielokrotnie styszymy, aby korzystaé z big data, aby zbierac¢ jak naj-
wiecej informacji o naszych klientach. Ja proponuje, aby na poczatek
skupic sie na small data i tych danych, ktére realnie pomogg urosna¢
naszej organizacji. Najwazniejsze z danych — jakie nalezy éledzi¢, aby
lepiej dostarcza¢ wartoé¢ naszym klientom — to: dane demograficz-
ne, liczba transakgji, wielko$¢ zakupéw oraz czestotliwos¢ transakgji
klienta. Na tej podstawie bedziemy w stanie budowa¢ podstawowe
archetypy naszych klientéw, aby dowiedziec sie, z kim rozmawiamy oraz
co powinnismy zrobi¢, aby zwiekszy¢ nasza sprzedaz. Kiedy mamy juz
zebrane dane i wiemy; jakie s3 nasze Srednie transakcje i jak czesto sie
odbywaja, powinnismy zadac sobie pytania:

»  Czy oferujemy klientom dodatkowe bonusy za wydanie okreslonej
sumy w naszej firmie?

»  Jak czesto proponujemy limitowane oferty statym klientom?

»  Czy nagradzamy klientéw tylko za zakupy, czy réwniez za zachowa-
nia (np. w spofecznosciach)?

»  Czy mozemy dopasowac nagrody do réznych kategorii klientéw?

STYCZEN-LUTY 2020

Osobowosc firmy to taki sposéb jej
przedstawienia, aby mozna byto sobie

jg wyobrazic jako cztowieka z krwi i kosci,
ktory przemowi i bedzie opowiadat o tym,
dlaczego robimy to, co robimy; i jakie sg
nasze wartosci.

Oczywiscie bardzo szybko moze sie to przerodzi¢ w ustrukturyzo-
wany program dla klientéw, gdzie bedziemy rozdawali ztote karty lub
zbierali punkty. Jednak kluczem do budowania wartosci oraz nieustan-
nego budowania tego, JAK dostarczamy nasze produkty czy ustugi, jest
nieustanne zaskakiwanie naszych klientéw. By¢ moze w kolejnym roku
zamiast wysytania kartek na Swieta oraz paczek z czekoladkami i winem
warto zadzwoni¢ do najlepszych klientéw i — ot, tak, zwyczajnie osobi-
Scie ztozy¢ im zyczenia? Moze warto zaproponowac swoim klientom, ze
zamiast wydawac pienigdze na prezenty, przeznaczymy te rodki na cel
charytatywny i oni moga wzig¢ w tym czynny udziat, wybierajac, co to
bedzie? By¢ moze umozliwienie im zbudowania czego$ wazniejszego niz
sam biznes duzo mocniej zwigze ich z naszg marka niz kolejny gadzet
czy wycieczka w ciepte kraje na nasz koszt.

Jak bardzo trudne jest budowanie marki?

Dobra wiadomos¢ jest taka, ze nigdy nie byto fatwiej zbudowac swo-
ja marke niz dzisiaj. Dostep do tylu technologii, portali spotecznos-
ciowych i kanatéw dotarcia do klienta nie pozostawia nam zadnych
wymaowek, aby tego nie zrobic. Jest tylko jedna wazna zasada, ktérej
trzeba sie zawsze trzymac. Zawszel Zamiast zastanawiac sie, dlaczego
czego$ nie da sie zrobi¢, warto pomysle¢ — co musi sie wydarzy¢, aby
to byto mozliwe? Jest takie stare amerykanskie powiedzenie Williama
Clement Stone’a: , Little hinges swing big doors” (,Mate zawiasy ot-
wierajg duze drzwi"). Czasami mate dziatania, ale dobrze nakierowa-
ne, moga da¢ nam ogromnag energie i otworzy¢ drzwi do wspaniatej
przysztosci naszej organizacji, a nasza marka stanie sie rozpoznawalna
na catym éwiecie. €
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]
JAK ZBUDOWAC MARKE
SPRZEDAWCY?

Budowanie marki sprzedawcy staje sie coraz bardziej nosnym
tematem. Wczesniej mowilismy o budowaniu wizerunku w relacji
z klientem, ale w dobie mediow spotecznoSciowych mozemy wyjsc
poza to ograniczenie. Dzieki Facebookowi, LinkedIn czy YouTube'owi
mozemy zwiekszyC¢ zasieg swoich dziatan sprzedazowych.

W artykule pokaze narzedzia i zasady, ktére pomagajg budowac

@ Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

0 czym powinien pamietac
sprzedawca, by zostat

marke sprzedawcy.

Reguta IMPACT w budowaniu

marki osobistej sprzedawcy

Zacznijmy jednak od podstaw. Reguta IMPACT okresla szes¢ kluczo-
wych obszaréw, o ktére musimy zadba¢ w kontakcie z klientem, aby
zbudowac pozytywny wptyw na niego we wzajemnych relacjach.

Integrity — przestrzegaj zasad prawa

Sprzedawca powinien wzbudza¢ zaufanie zaréwno pod katem
przekazywanej wiedzy produktowej, jak i zasad, ktére obowigzujg
w kontekscie etyki prowadzenia biznesu. Osoby, ktére s3 na bakier
z etyka, szybko wzbudzajg wobec siebie podejrzliwos¢ i koniecznose
weryfikowania sktadanych propozycji handlowych i obietnic z nimi
zwigzanych.

Manners - przestrzegaj zasad kultury osobistej

Kultura osobista i savoir-vivre to najlepszy sposéb na wzbudzenie
zaufania do siebie jako do osoby. Jeéli nawet nie pomoze, to na pew-
no nie zaszkodzi. Wazng zasadg jest np. to, ze nie proponujemy przej-
Scia na ,ty” osobie duzo starszej wiekiem czy tez na wyzszym sta-
nowisku. W takiej relacji nie wciskamy takze wizytéwek, czekajac na
propozycje ze strony osoby, z ktérg aktualnie rozmawiamy.

Personality - zadbaj o obudowanie swoje wyrazistej osobowosci
Budowanie swojej osobowosci przez zwiekszanie informagji na temat
otaczajacego nas Swiata i jego trendéw, po to, aby prowadzi¢ ciekawe
interesujgce rozmowy z klientami, moze nam pomac ich sobie zjednac.

o rekomendadje, referencje
i pozytywne komentarze.

Appearance - wizerunek zewnetrzny i dobre zdjecie

Budowanie marki osobistej handlowca warto wspiera¢ profesjonalnym
ubiorem, dopasowanym do sytuacji i branzy, w ktérej pracuje. Zadbaj
takze o profesjonalne zdjecie u dobrego fotografa, ktére zbuduje zaufanie
w mediach spotecznoéciowych lub w ofertach, ktére wysytasz klientom.

Consideration — miej wzglad na innych

W kreowaniu pierwszego wrazenia bardzo istotne jest podejscie human
to human. Traktujmy innych tak, jak sami chcielibysmy by¢ traktowani.
Nie wywierajmy na nich sztucznej presji,szanujmy ich stan zdrowia, jesli
s3 np. przeziebieni albo jezeli s3 w ztym humorze lub po prostu, stychag,
ze s3 smutni. Nawigz do ich emocji, delikatnie pokazujac, ze wspétczujesz
im i rozumiesz ich sytuacje.

Tact — zachowuj sie tak, aby nikogo nie urazi¢

Czasem klienci moga odczué ze strony sprzedawcédw, ze nie sta¢ ich na
oferowane produkty. To bardzo czesty btad, ktérego nalezy unikac. Inne
tego typu btedy to np. postugiwanie sie stereotypami na tematy ptci, czy
wieku. Bedac sprzedawcg, nalezy postepowac tak, aby nie da¢ odczué
klientom, ze s3 w jakis spos6b gorsi, ze sg drugiej kategorii.

Konsekwentny i spéjny przekaz

W marketingu wazne sg sp6jnosc i konsekwencja takze w budowaniu
marki osobistej sprzedawcy. Jesli co chwile zmieniasz dziatke, ktérg sie
zajmujesz, nie zbudujesz dtugotrwatej marki dobrze kojarzonej z Toba.
Upewnij sie, ze podjate$ whasciwg decyzje co do tego, czym cheesz @)



12 NOWA SPRZEDAZ

sie zajmowac. Jesli jednego dnia bedziesz ekspertem od samochodow,
a drugiego dnia od kredytéw, nie wrdzy to dobrze Twojej marce. Zadbaj
takze o to, aby Twoj przekaz w social mediach byt oparty na jednolitej
identyfikacji wizualnej. Zadbaj o powtarzalne grafiki, co$, z czym odbiorcy
beda Cie kojarzy¢ i bedg wiedzieli, ze ten komunikat jest wiasnie od Ciebie.

Udziat w spotkaniach networkingowych, targach itp.

Jedna z mozliwosci budowania marki osobistej sprzedawcy jest uczestnictwo
w réznego rodzaju spotkaniach, takich jak LinkedIn Local czy réznego rodza-
ju grupy networkingowe. Warto naleze¢ tez do branzowych stowarzyszen,
izb handlowych czy rzemie$iniczych. Warto by¢ tam, gdzie sg Twoi klienci,
ale jednoczesnie przy tym nie mozna by¢ zbyt nachalnym i zadbac o wyzej
wspomniany IMPACT. Trzeba tez pamietac, ze jesli Twoja firma wystawia sie
natargach, to nalezy wykorzystac je jak najbardziej sprzedazowo, do budo-
wania wstepu do diugotrwatych relacji. Targi sa wspétczesnie jedna z nie-
wielu okazji, gdzie klienci sami do nas przychodza, a nie trzeba o nich walczy¢.

Narzedzia do budowania marki sprzedawcy

Ksztattowanie profesjonalnego warsztatu pracy

Niezaleznie od tego, jak duzo wiesz i jak dobrym sprzedawca sie czujesz,
nie powiniene$ ustawac w drodze do rozwoju tak w kontekscie budo-
wania kompetencji technicznych, opartych na wiedzy, jak i tych zwiaza-
nych z budowaniem umiejetnosci sprzedazowych, marketingowych czy
wiasnie wizerunkowych. Niestety, w tej dziedzinie wymagania wzrastajg
z kazdym rokiem, wraz ze zwiekszajaca sie konkurencja.

Umiejetnosci wystapien publicznych

Powinienes ksztattowac swoje umiejetnosci wystapien publicznych.
Wspétczesny handlowiec nie moze sie bez nich oby¢. Nawet udziat
w konferencjach networkingowych wymaga od nas chocby krétkiego
przedstawienia sie, czesto przed duzym forum. Brak kompetendji prezen-
tacyjnych moze stana¢ na drodze do sukcesu w sprzedazy do decydentéw.

Webinary

Coraz czestszym narzedziem wykorzystywanym przez sprzedawcow sg
webinary.Ja sam uczestnicze w kilku miesiecznie, czasem tylko po to,aby
podpatrze¢ dziatania handlowcdw. Spotykam sie z réznymi: od wySmie-
nitych prezentacji handlowych, po bardzo przecietne, ktérych, niestety,
jest wiekszoé¢. Tak czy inaczej uwazam, ze webinary to jest przysztos¢
zaréwno sprzedazy, jak i budowania marki sprzedawcy. Jest to Swietne
Zzrédto pozyskiwania i podgrzewania leadéw sprzedazowych.

Komercyjne edukowanie

Jedna z kluczowych umiejetnosci handlowcéw jest komercyjne eduko-
wanie, czyli przekazywanie wartosciowe]j wiedzy w inteligentny sposéb
pobudzajacy do dziatania i zakupow.
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Wideomarketing

YouTube staje sie jednym z najbardziej wptywowych mediéw spotecz-
nosciowych. Wiekszos¢ z nas, szukajac tresci edukacyjnych, zaglada do
Google. W tym kontekscie przydaja sie nie tylko umiejetnosci wystapien
publicznych, ale tez podstawy znajomosci sprzetu. Oprocz handlowania
warto zwréci¢ uwage, ze paradoksalnie w medium nastawionym na obraz
bardzo wazny jest dzwiek, dlatego istotne jest inwestowanie w dobre na-
grania, bo one lepiej przyciagaja uwage. Obecnos¢ na YouTubie nie jest
tania, ze wzgledu na koszty nagrywania filméw;, ale dzieki nim mozna zy-
skac¢ duzy rozgtos i budowat marke osobista.

Content marketing

Mimo ze wideomarketing jest uznawany za jedno z narzedzi przysztosci
w sprzedazy, to jednak nie nalezy zapominac o publikowaniu tresci w for-
mie pisanej na swoim blogu lub w postach w mediach spotecznoscio-
wych. Liczy sie tutaj jakos¢ tresci, a nie ich ilos¢, a takze systematycznosc
w publikowaniu, niezaleznie z jakiego medium korzystamy. Ludzie coraz
czesciej, poszukujac informacji, siegaja po dane z internetu. Jest to wiec
doskonate narzedzie do budowania zaufania z klientem i podgrzewania
leadéw sprzedazowych.

Zbieranie referencji i rekomendacji

Warto jest zbiera¢ rekomendacje, referencje i pozytywne komentarze za-
réwno w formie papierowej, jak i online w mediach spotecznosciowych.
Budujg one pozytywny wizerunek osoby i ufatwiajg innym podejmowa-
nie dziatan zakupowych, chociazby tych, ktre dajg nam tzw. lead genera-
tion. Wypowiadanie sie pod postami, ktére sg istotne dla Twojej sprzedazy,
w mediach kluczowych dla Twoich kanatéw sprzedazy, to narzedzie moze
troszke mniej skuteczne, ale jednak warto w nie zainwestowac.

Podsumowanie

Budowanie wizerunku sprzedawcy i jego marki osobistej to temat bardzo
ztozony i wielowatkowy. Gdyby zajmowac sie tym wszystkim jednoczes-
nie, trudno bytoby znalez¢ czas na sprzedawanie. Dlatego w tym zakresie
potrzebne jest wsparcie organizacji, w ktérej pracujesz, lub skoncentro-
wanie sie na jednym z mediéw, w ktérym czujesz sie najmocniejszy. o
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JAK SPRZEDAWAC
NA ROZNYCH

ETAPACH BUDOWANIA
SWIADOMOSCI MARKI

CASE STUDY: START-UP, APLIKACJA MOBILNA

Co masprzedaz do Swiadomosci marki? Przeciez dziat handlowy zajmuje
sie sprzedawaniem, a dziat marketingu budowaniem Swiadomosci
marki. | od Zatoki Meksykanskiej po Ural nie raz styszatam, jak sprzedaz
utyskuje na nieudolny marketing, a marketing na stabg sprzedaz.
A tymczasem, w dzisiejszej rzeczywistosci zaciera sie granica miedzy
sprzedazg a marketingiem, zwtaszcza w kwestii budowania marki.

arketing tez sprzedaje. Sprzedaz buduje zaufanie i lubienie.
MI tylko jesli dziatania tych dwéch dziatéw s3 zaplanowane
i egzekwowane wspélnie, to brand ma szanse przebic sie na ryn-
ku i na nim pozostac. | o tym przede wszystkim bedzie moj tekst:
jak planowac zintegrowane dziatania komercyjne — czyli i sprzedaz,
i marketing.

Artykut jest o start-upie (i tu uprzedzam, ze nie chodzi o zaden
konkretny, tylko zrobitam zlepek z najgorszych praktyk ku przestro-
dze i wyciag z tych najlepszych, przeplatanych moim doswiadcze-
niem ku inspiracji).

Od kilku lat pracuje gtéwnie ze start-upami. Uwielbiam ich ener-
gie, charyzme, wiare w projekt i podejscie, ze na wszystko jest jakies
rozwigzanie. To, co najbardziej lubie, to fakt, ze w poréwnaniu z doj-
rzatymi organizacjami procesy decyzyjne sg tu btyskawiczne i rze-
czy rzeczywiscie sie dziejg. Czasem jednak w tym biegu Scieraja sie
dwie rzeczy: plan komercjalizacji i odpowiedz rynku na jego egzeku-
cje. Oczywiscie moze byc¢ to niedopasowanie produktu do potrzeb
rynku lub zbyt duza konkurencja, jednak to, jaki problem widze naj-
czesciej, to brak wywazenia pierwiastka ludzkiego vs. automatyzacje
w sprzedazy. 0d zawsze statam na strazy obozu ,bez ludzi, to sie nie
uda”, jednak od kilku lat wiem tez, ze bez automatyzacji réwniez nie
osiagnie sie sukcesu. Zalezy on bowiem od tego, jaki model zostanie

@ Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

' (zy pojawienie sie nowej
marki we wszystkich
mozliwych kanatach
jednoczesnie to na pewno
dobry pomyst,

« jakie s3 poziomy
Swiadomosci marki
i co powinno sie dzia¢
na kazdym z nich.

wprowadzony na poszczegdlnych etapach wejscia produktu na ry-
nek (bo skupie sie na produkcie, nie ustudze - jak sie domyslacie, nie
dziata to tak samo). Za przyktad wzietam bliski mi projekt wprowa-
dzenia na rynek aplikacji mobilnej w modelu SaaS. A poniewaz ty-
tut tego zacnego magazynu to ,Nowa Sprzedaz”, to w rozwigzaniach
skupie sie oczywiscie bardziej na czesci sprzedazowe).

Poziom zero — nowa marka na rynku
Co ztego moze zrobi¢ firma (zwfaszcza taka, ktéra ma spore érodki,
bo pozyskano finansowanie dla projektu)?

Robi wszystko, co sie da, jednoczesnie. A da sie duzo! Zaczynajac
od online brandingu (tutoriale, testymoniale, ambasadorzy, fora, blo-
gi, sociale), przez kampanie digitalowe (performance na Facebooku,
Instagramie, Googlu) i offlinowe (plakaty, billboardy, ulotki) po wszel-
kiego rodzaju PR i eventy (notki prasowe, artykuty sponsorowane,
targi, wydarzenia branzowe). Przygotowac wszystko — tak. Zaczaé
robi¢ — nie. Wystartowanie ze wszystkimi kanatami na samym po-
czatku to nic innego, jak palenie pieniedzy. Zaufanie w stosunku do
marki jest zerowe, wiec wazna jest liczba i rodzaj kontaktoéw z markg
w czasie, ale nie w jednym tygodniu. Do tego dochodzi brak mozli-
wosci policzenia kanwersji, kosztu pozyskania klienta, czy ROl z po-
szczegblnych zrodet. (>)
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Palenie pieniedzy to, niestety, czeste zjawisko, jednak nie najgor-
sze.Zdecydowanie gorzej jest, jesli model sprzedazy zostat zaplano-
wany Zle. Jak Zle? Na przyktad zaktadajac, ze zamoéwienia posypia sie
same wskutek intensywnych dziatah marketingowych. Lub odwrot-
nie, ze najlepsza formg dotarcia bedzie dziat tele-sales i jedynym
narzedziem, jakiego potrzebuja, jest prosty CRM.

Jak zrobic to dobrze?

Po pierwsze, sprzedaz oparta wytacznie na performance i sprawnie
ustawionych lejkach marketingowych nie dziata na tym etapie bu-
dowania $wiadomosci marki na taka skale, jak by mozna sobie tego
zyczy€. Sprzedaz na samym poczatku nie moze opierac sie na auto-
matyzacji z bardzo prozaicznego powodu — hipotezy, na podstawie
ktérych je ustawiono, nie zostaty zderzone z rynkiem. Dodatkowo,
dzisiejsi konsumenci sg nieufni, zalani falg baitéw, podrébek, niewy-
gasajacych subskrypdji itp. Aby zaufali nowej marce, nie wystarczy
post na FB i baner na stronie z wiadomosSciami, podparte nawet
twardym out of house’m. Nie na tym etapie (przypominam, ze roz-
mawiamy o SaaSie - jesli launchujecie darmowa gre w kulki z zaszy-
tymi mikroptatnosciami, to zdecydowanie wystarczy). Na tym etapie
klienci musza nam zaufa¢, a poniewaz nie znajg firmy ani produktu,
to trzeba sprawi¢, by utozsamili ja z kims, komu ufajg lub zaufaja.

Moze by¢ to ambasador (choc to trudna sztuka wybra¢ takiego
ambasadora, ktéry nie budzi negatywnych emocji u znacznej czeéci
naszej grupy docelowej, no i przede wszystkim jest to sztuka droga).

Moze to by¢ ambasador — ale nie celebryta (sztuka tansza, jed-
nak chyba trudniejsza, bo wymagajaca znalezienia kogos, kto au-
tentycznie zna produkt i uzywa go, ma z tego wymierne korzysci
i chce o tym opowiedzie¢ swojej potencjalnej konkurencji — natym
etapie Swiadomosci marki znalezienie takiego ambasadora bedzie
bardzo trudne).

Moze to by¢ w koAcu handlowiec (pod dowolnie fikuéng nazwa
stanowiska), ktory zbuduje zaufanie klienta, ktéry to przeniesie to
zaufanie na produkt i firme.

To jest etap poziomu Swiadomosci marki, w ktérym posiadanie
profesjonalnych, najlepszych na rynku sprzedawcéw jest kluczowe
i nie do przecenienia. Jest to najlepszy czas na inwestycje w kompe-
tencje sprzedazowe — od rekrutacji po szkolenia.

Moze (i powinien) réwniez by¢ to CEQ, ktéry we wszelkich mozli-
wych kanatach uwiarygadnia firme swoja postacig i wiarg w projekt.
Informuje o mile stonesach, chwali sie sukcesami i wyréznieniami,
pokazuje sie na konferencjach i eventach branzowych. Wiele zalezy
wiaénie od dobrego CEO.

Po drugie — dziat sprzedazy, jesli nie jest wspierany przez narze-
dzia analityczne, ktére od pierwszego dnia zaczng zbieraé wszelkie
mozliwe dane o zachowaniach klientéw (nie chodzi o numer buta,
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tylko m.in. czy klika tam, gdzie spodziewalismy sie, ze kliknie) i po-
rownywac zaprojektowane elementy mapy customer journey z rze-
czywistoscig i je optymalizowaé, ma bardzo ograniczone mozliwosci
skalowania. Tak, méwie o dziale Growth, ktérego kazda firma potrze-
buje od pierwszych dni, cho¢ w tych pierwszych dniach dziat bedzie
sie pewnie sktadac z jednego analityka Bl. Growth to nowa sprzedaz.

Poziom pierwszy — Swiadomos$¢ wspomagana
To jest etap, kiedy nikt raczej z pamieci nie wyrecytuje nazwy
Twojego produktu, ale kiedy zobaczy lub ustyszy jego nazwe lub
logo, to juz wie, ze nie po raz pierwszy sie z nimi styka.

Na tym etapie klient wie, Ze nie jeste$ wirusem w internecie
i coraz mniej podejrzewa, ze chcesz wytudzic jego ciezko zarobione
pienigdze i uciec na piekng wyspe.

Co mozna zrobic Zle na tym etapie?

Trzeba uwazag, by nie wydawac wtedy pieniedzy bez dogtebnej ana-
lizy konwersji z poszczegblnych Zrédet z uwzglednieniem kosztu po-
zyskania klienta i wartosci, jakg przynosi firmie (life time value). Ten
btad popetnia i marketing, i sprzedaz, jesli majg Zle ustawione KPI.
Marketing rozliczany wyfacznie z liczby pozyskanych leadéw zain-
westuje w zrodto, ktére generuje najwiecej, ale nie zwréci uwagi na
ich jakos¢. Sprzedaz rozliczana wytgcznie z liczby sprzedanych kon-
traktéw bedzie generowata klientéw o niskim LTV i duzym stresie
dla dziatu obstugi posprzedazowe;j.

Btedem na tym etapie jest rowniez skalowanie offline’'owego
zespotu sprzedazowego bez rozwijania sprzedazy online. Kiedy $wia-
domos¢ marki rosnie — czes¢ potencjalnych klientéw jest gotowa
kupi¢ produkt bez stycznosci z przedstawicielem firmy.

Jesli start-up dotart do tego etapu, to znaczy, ze pozyskat kolejng
runde finansowania. Tu cze$¢ firm ma syndrom wygranego w lot-
to — wydaje na hurra. Jednym z symptomow jest scigganie super-
fachowcéw, w superiloSciach, ktérzy beda super skalowac, podczas
kiedy praca u podstaw jeszcze nie jest zrobiona. Bedzie czas na wiel-
kie nazwiska, ale jeszcze nie na tym etapie. Na tym wez jedno, moze
nawet nie tyle wielkie, co takie, ktére przyniesie najwieksza korzysé
firmie, przygotowujac jg do dalszego rozwoju.

Jak ustawi¢ sprzedaz?
Na tym etapie handlowcy, ktérzy spotykaja sie z klientami, musza
miec idealnie ustawione KPIs i stale podnoszone kompetencje sprze-
dazowe. Nie skalujemy tego teamu. Rozwijamy stopniowo do roli
key accountow, aby w przysztosci pracowali wytgcznie z najwiekszy-
mi klientami, w tym sieciowymi, ktérzy nie podejma decyzji online.
Ten etap to moment na rozwdj i skalowanie zespotu inside sa-
les, czyli handlowcodw, ktérzy pozyskane leady (dobrej jakoéci leady



dzieki poprawnemu ustawieniu KPI dla performance marketingu)
beda konwertowac na kontrakty.

Teraz tez jest czas testéw dla sprzedazy w petni zautomatyzo-
wanej. Cze5¢ leadéw powinna w catosci zostat przepuszczona przez
proces automatyczny. Pewnie konwersja na pierwszych etapach be-
dzie mniejsza niz to, co dostarczaja handlowcy — kompletnie nic nie
szkodzi. Musisz sie teraz nauczy¢, jak to robi¢, poniewaz za chwile
bedzie to Twoje gtéwne Zrodto pozyskiwania kontraktow.

Poziom drugi - Swiadomos¢ spontaniczna

Do tej pory wykonates kawat dobrej roboty. Klient nie tylko kojarzy
Twéj produkt, ale go zna. By¢ moze go testowat, by¢ moze ktos zna-
jomy go uzywa. Z tego etapu moze sie zamieni¢ zarbwno w promo-
tora, jak i krytyka — i na to juz pracuje cafa firma — produkt, komercja,
a nawet administracja.

Co mozna zrobic Zle na tym etapie?

Przegapi¢ moment skalowania. Kiedy brand jest na poziomie
Swiadomosci spontanicznej, to oznacza, ze dobrze ustawiony proces
sprzedazy bedzie dostarczat przewidywalne przychody. To, co mo-
zesz zrobié teraz Zle, to podwiecac za duzo czasu na ten rynek, kiedy
powinienes zajac sie kolejnym.

Jak powinna by¢ ustawiona sprzedaz?

Dziat field sales jest minimalny. Spotyka sie wytacznie z klientami,
kt6rzy s3 swego rodzaju celebrytami w swojej branzy lub sg bardzo
trudnymi nabywcami (cho¢ na tym etapie nalezy sie zastanowic, czy
warto...) lub klientami bardzo duzymi (np. sie¢).

Przez dziat inside sales przechodzi wiekszos¢ sprzedazy.
Marketing generuje dobrej jakosci leady, sporo tez jest sign-up'éw
generycznych (sami pobrali aplikacje, nie z reklamy — cho¢ prawda
jest taka, ze nie raz te reklame musieli widzie¢ i nie raz o produkcie
ustysze¢, skoro postanowili go kupi¢). Uwagal Nie ulegaj pokusie po-
darowania handlowcom leadéw generycznych w prezencie. W kon-
cu i tak przeniesiesz je do sprzedazy bezobstugowej. Jesli wszyst-
ko dobrze poustawiates i masz dobry zespét, to konwersja jest nie
mniejsza niz 30%.

Przez dziat Growth (no, niedostownie — mam na mysli automaty-
zacje przez nich stworzone) przechodza wszystkie leady generyczne
oraz cze$¢ pozostatych (zaczynasz od matych kohort, optymalizujesz,
ponawiasz test i zwiekszasz je). Na leadach niegenerycznych dopra-
cowujesz lejek tak, aby zmaksymalizowa¢ konwersje w sprzedazy
bezobstugowej. Dziat Crowth jest tym, ktory skalujesz przez wigksze
i nowe kompetencje (m.in. Bl,UX, Ul, Al). Serdecznie polecam réwniez
konsultacje z psychologiem zachowan konsumenckich — automaty-
zacje bowiem nie sg oparte na zachowaniach automatéw, lecz ludzi.

ILUSTRACJA1
® Poziomy swiadomosci marki

akie znasz kolory?

top-of-mind

Jeszcze jakies?
Swiadomos¢
sponataniczna

A pomaranczowy?

Swiadomos¢
wspomagana

Aindygo?

brak $wiadomosci
marki

Docelowo sprzedaz automatyczna powinna stanowi¢ 80% przy-
chodu firmy na rynku.
Czyzby zwiekszyty Ci sie zasoby, aby otworzy¢ kolejny?

Poziom trzeci — Swiadomos¢ top-of-mind

Na tym etapie jestes liderem rynku. Brawo! Teraz tylko — jak w sta-
rym kawale — nie zepsuj tego. | nie do koAca chodzi o skandal oby-
czajowy lub sprowokowanie konfliktu zbrojnego. Nie wolno Ci osigé¢
na laurach i przestac sie rozwijac. Potrzeby Twoich klientow stale
bowiem ewoluujg i chcac zachowac pozycje lidera, musisz za nimi
nadazac i w kilku aspektach wyprzedza¢. Bo, wiesz, konkurencja tez

nieépi-). @



_ ]
NA STRAZY WARTOSCI
FIRMOWYCH,

CZYLI 0O HANDLOWCU JAKO AMBASADORZE
ORGANIZACJI

Swiadomy szef sprzedazy na co dzief nie tylko zajmuje sie egzekucja Vo Y—
wyniku sprzedazowego, ale takze dba o rozwoj swoich handlowcow .
w taki sposdb, aby byli ambasadorami organizacji przez dtugie
lata. OkresSlenie ,ambasador” nie jest tu uzyte przez przypadek —
skutecznosc dziatu handlowego nie zalezy bowiem jedynie

« jakie btedy mozesz
popetnia¢, nie zdajac sobie
ztego sprawy,

co warto zrobi¢, abyscie —

od stopnia realizacji wyniku, ale rowniez od Swiadomych dziatah
wizerunkowych, tozsamych z wartosciami organizacji.

ekrutacja, wdrozenie i przygotowanie handlowca do efektywne-
Rgo dziatania z klientami to zwykle duza inwestycja dla organiza-
¢ji. W obszarze pozafinansowym to réwniez zaufanie klientow, ktorzy
zwykle nie lubig, gdy zmieniajg sie handlowcy, z ktérymi na co dzien
wspotpracuja. Jest taka anegdota, ktéra opowiada o tym, jak do dzia-
tu handlowego przychodzi ksiegowa i méwi szefowi, ze te inwestycje
w rozw6j handlowcéw to jakas kosztowna fanaberia, a przeciez i tak
odejda. Wtedy szef odpowiada: ,A co zrobimy, gdy zostana?”. Ta krétka
anegdota silnie akcentuje, ze inwestowanie w budowanie s$wiadomo-
4ci handlowcéw to nie btad, a koniecznos¢. Dlatego tez ponizej opisuje
10 najczestszych btedéw popetnianych przez handlowcdw i organiza-
cje, ktére utrudniajg lub uniemozliwiaja skuteczng sprzedaz oparta na
modelu wartosci, misji oraz byciu ambasadorem dobrych rozwigzan
dla klientow.

Bfad 1. Brak Swiadomej rekrutacji handlowcow

Skuteczna rekrutacja opiera sie na Swiadomym procesie pozyskiwania
kandydata na podstawie jego wiedzy i umiejetnosci. Jednak obok we-
ryfikacji tych aspektéw wazne jest tez sprawdzenie, jak kandydat méwi
o innych pracodawcach, o poprzednim szefie, kolegach i kolezankach
z wezesniejszych firm. Moje osabiste spostrzezenia ze wspotuczestni-
czenia w procesach rekrutacyjnych wielu firm pokazuja mi wyraznie, ze
natym etapie nie s3 juz zaszczepiane idee i wartosci firmowe. Niestety,

Ty i/lub Twoi handlowcy —
dbali o produkt/ustuge
oraz o klienta nie tylko

W momencie sprzedazy.

dalej zdarzaja sie spbZnienia oséb decyzyjnych na proces rekrutacji, lek-
cewazenie kandydata, tendencyjne i przewidywalne pytania rekrutacyj-
ne. Swiadomy kandydat, ktérego chcemy pozyskac, widzac to wszystko,
mocno zastanowi sie, czy chce pracowad wiasnie w takiej firmie. A jesli
juz sie zdecyduije, czy nie bedzie powielat doswiadczen, ktére zaobser-
wowat, kandydujac do pracy w takiej firmie?

Wskazéwki:

»  Dopracuj proces rekrutacji, dbajgc o regularny kontakt z kandyda-
tem oraz przygotowujac sie do kazdej rekrutacji jak do wyjatko-
wego wydarzenia.

»  Zadbaj o to,aby osoby biorace udziat w rekrutacji po stronie praco-
dawcy byty punktualne, przygotowane i zaangazowane.

»  Zadbaj o kontakt porekrutacyjny, wiacznie z kandydatami, ktérzy
nie dostali szansy zatrudnienia. To oni powiedzg o firmie najwiecej.

Btad 2. Pomijanie etapu wdrozenia

handlowca do organizacji

Doswiadczenia ze wspétpracy z firmami pozwolity mi zaobserwowaé
jeszcze jeden powazny btad — brak wdrozenia handlowca do firmy lub
wdrozenie powierzchowne, tzn.,Masz tu skrypt, zapoznaj sie z nim” lub
,JedZ w teren do klientéw, nic tak nie uczy, jak same wizyty". To doskona-
fa okazja do nabycia negatywnych nawykéw, przekonan ograniczajacych
oraz zepsucia relacji z klientami.



Wskazowki:

»  Zainwestuj czas w proces wdrozenia handlowca. Zapoznaj go z pro-
duktami, ustugami. Przedstaw go wspétpracownikom, poznaj z nimi.

»  Przekaz handlowcowi handout z kontaktami do o0séb kluczowych
w danych obszarach w firmie.

»  Jedlijest to handlowiec zatrudniony do kluczowych klientéw, przed-
staw im go.

»  Zapoznaj go z procedurami i savoir-vivre'em organizagji.

Btad 3. Brak przygotowania produktowego handlowca

Firmy, szukajac optymalizacji, wysytajg handlowcéw jak najszybciej do

pracy z klientami. W efekcie czesto prowadzone wéwczas rozmowy sa

nie tylko mato handlowe, ale réwniez nieprofesjonalne, a klienci niejed-

nokrotnie majg wieksza wiedze od handlowca. Mafo ktéra organizacja

liczy, jakie wymierne straty przynosza tego rodzaju dziatania.

Wskazowki:

»  Posdwiec czas na rzetelne przygotowanie handlowca w zakresie
merytorycznym.

»  Zweryfikuj jego wiedze przez wewnetrzny egzamin produktowy.

» JedZwrazz nowym handlowcem na jego pierwsze spotkania, aby
przedstawic go klientom i odpowiednio utozy¢ standard sprzedazy
i obstugi klienta.

Bfad 4. Méwienie Zle o wiasnej firmie i konkurencji
Jednym z najwiekszych btedéw handlowych, rzutujgcym bardzo mocno
na wizerunek firmy, jest niepochlebne wyrazanie sie handlowca o swo-
im pracodawcy. To czesty proceder, gdy klient cos reklamuje, a handlo-
wiec, ,dbajac” o swojg reputacje, odcina sie od wiasnej firmy, ,zwala-
jac” wine na tzw. centrale czy innego handlowca. Klient, ktéry w celu
rozwiazania swojego problemu poczatkowo zgodzi sie z handlowcem,
po wyjsciu tego drugiego Zle pomysli wiasnie o firmie przez fakt braku
profesjonalizmu handlowca.
Podobny proces zachodzi, gdy handlowiec negatywnie wyraza sie
o konkurencgji. Klient, ktéry najpierw temu przytaknie, po wyjsciu han-
dlowca uzna, ze w sumie podobnie moze méwic o nim innym.
Wskazowki:
»  Bez wzgledu na sytuacje nigdy nie méw zle o wiasnej firmie
oraz o konkurencgji.
»  Buduj swoja przewage handlowa, koncentrujac uwage klientéw
na wartosciach i korzysciach wynikajacych z Twojej ustugi lub
produktu.

Bfad 5. Brak dbatosci o obstuge miedzysprzedazowa

Sprzedac jednorazowo nie jest wielkim wyzwaniem. Sprzeda¢ ponownie
i zwigzac¢ klienta ze sobg na diuzej, to juz jest prawdziwe wyzwanie dla han-
dlowca. Niestety, bardzo czesto handlowcy koncentrujg swoje dziatania

tylko na wizytach czysto handlowych. Budujg tym samym u klienta

przekonanie o tym, ze s z nim tylko wtedy, gdy mozna co$ sprzedac.

Wskazéwki:

»  Kontaktuj sie z klientem nie tylko wtedy, kiedy realizowana jest
transakdja.

»  Zapamietuj i zapisuj elementy pozasprzedazowe, np. co klient lubi
robic, jakie ma hobby itd. Wykorzystuj te wiedze podczas kontak-
téw handlowych.

»  Skontaktuj sie z klientem i zapytaj, czy towar dotart i czy nie jest
uszkodzony. Po jakims czasie pondw kontakt i dopytaj, czy produkt
sie sprawdza.

Bfad 6. Brak wiasciwego wykorzystania

sity mediow spotecznosciowych

Sprzedaz w XXI w. opiera sie w gtéwnej mierze na kojarzeniu produktu

czy ustugi z konkretnym handlowcem. Czesto sprzedawcy narzekajg na

swoje wyniki sprzedazowe, ale zapytani, czy ludzie identyfikujg ich z pro-

duktem/ustuga, nie s3 w stanie tego potwierdzi¢. Rzadko ktéry handlowiec

umieszcza bowiem na swojej ,tablicy” produkty/ustugi wiasnej firmy czy

posty firmowego fanpage'a. Za to duzo tatwiej jest umiesci¢ zdjecia, ktore

niekoniecznie budujg pozytywny wizerunek. Warto pamietac, ze klienci tez

korzystaja z mediow spotecznosciowych i moga sobie wyrobic zdanie na

temat handlowca. Zyjemy w czasach, w ktérych dominuja social media,

i handlowiec nie jest w stanie oddzieli¢ zycia prywatnego od zawodowego.

Wskazowki:

»  Dbaj o swoj wizerunek w mediach spotecznosciowych.

»  Umieszczaj produkty/ustugi swojej firmy w social mediach, tak aby
klienci identyfikowali Cie z nimi. Zobaczg wtedy zaangazowanego
handlowca, ktory wierzy w produkty swojej firmy.

Bfad 7. Brak badania satysfakgiji klienta
Badania przeprowadzone na kilkuset firmach na rynku polskim uzmy-
stowity mi, ze organizacje,a tym samym handlowcy, nie zdaja sobie spra-
wy z tego, co myslg i méwig o nich ich klienci. To efekt zbyt rzadkiego
nadal badania satysfakgji klienta zewnetrznego, tego jak klient odbiera
firme, z czego jest zadowolony, a z czego nie, co chciatby poprawic itd.
W firmach stosunkowo rzadko przeprowadza sie réwniez badanie
satysfakgji klienta wewnetrznego, czyli diagnoze zadowolenia pracow-
nikow z warunkdw pracy (gtéwnie pozafinansowych). W efekcie bardzo
czesto niezadowoleni handlowcy zaczynajg narzeka¢, poczatkowo mie-
dzy sobg, a potem to juz tylko krok, aby robili to do klientéw.
Wskazowki:
»  Warto wdrozy¢ w organizacji bardzo regularne badanie satysfakgji
klienta zewnetrznego.
» Warto wdrozy¢ badanie satysfakeji klienta wewnetrznego
(minimum raz w roku). ©
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Btad 8. Koncentracja na problemach i brak
analizowania historii zachowan klienta
Podczas spotkan handlowych na linii klient — handlowiec dochodzi do
swego rodzaju gier psychologicznych. Zwykle handlowiec chce sprzeda,
ale opowiada, ze jest od doradzania, za$ klient narzeka, jak mu akurat jest
ciezko. Generalnie jednak obie strony chcg sie spotkac w tzw. potowie
drogi. Nie zmienia to jednak faktu, ze klient narzeka, a btedem handlowca
jest wciaganie sie w ten nastroj. Tym samym handlowiec koncentruje
sie na narzekaniu, a nie na rozwigzaniach, jakie powinien wskaza¢ klien-
towi. W takiej sytuacji trudno jest broni¢ jakosci, pracowac na historii
zakupowej klienta i mocnych stronach produktu/ustugi.

Wskazoéwki:

»  Gdy klient narzeka (uzywa przekonan ograniczajgcych), skoncentruj
sie na rozwigzaniach (uzywaj przekonan budujgcych).

»  Przygotowuj sie do kazdego spotkania, jakby byto pierwszym
w Waszych relacjach biznesowych — analizuj historie zakupo-
wa, stawigj cele, bo to pozwoli Ci skutecznie koncentrowac sie na
rozwigzaniach.

Btad 9. Brak regularnego badania

jakosciowego pracy handlowcéw

Handlowiec pracujgcy mobilnie (a wiec samodzielnie) sam w gfownej

mierze definiuje swéj warsztat handlowy. Zdobyte doswiadczenie po-

zwala mu by¢ skutecznym. Jednak pracujac jednoczesnie autonomicznie,

traci mozliwos¢ wychwycenia potencjalnych btedéw warsztatowych,

ktére moze popetnia¢. Menedzerowie sprzedazy bardzo czesto powta-

rzajg, ze przy tak duzych zespotach sprzedazowych i przy tak duzej liczbie

obowigzkéw firmowych nie majg czasu jezdzi¢ z handlowcami na tzw.

podwaojne wizyty. Owocuje to jedynie utrwalaniem btedéw warszta-

towych handlowcéw, gdyz nie ma im kto ich zrewidowad i poprawic.

A btedy handlowe przynosza nie tylko gorszy wynik, ale réwniez osta-

biaja relacje z klientem.

Wskazoéwki:

»  Planujz handlowcami regularne wizyty. Niech to bedzie Twoj naj-
wazniejszy obowiazek w pracy szefa sprzedazy.

» Jedli jestes handlowcem, popros swojego szefa o wspdlne wyjaz-
dy do klientoéw. To nie jest okazja do zfapania Cie na btedach, tylko
mozliwos¢ weryfikacji Twojego warsztatu handlowego.

Bfad 10. Brak Swiadomosci handlowca

w zakresie omnichannelu

Ostatnie lata pokazuja, jak olbrzymie znaczenie ma wielokanato-
wos¢ sprzedazy. Kiedys klient mogt kupowac tylko przez kontakt
bezposredni. Dzi$ ma mozliwos¢ zakupu nie tylko od handlowca,

CZEN-LUTY 2020

ale réwniez wykonujac telefon do centrali firmy czy przez platfor-
me e-commerce. Zmianie ulegfa tez tym samym rola handlowca,
ktéry opiekuje sie klientem, dba o to, aby kamunikacja miedzy fir-
ma a klientem byta spéjna i rozwiazywata problem klienta, zaczyna-
jac od decyzji zakupowej i szta przez logistyke, az do ewentualnego
procesu reklamacyjnego. Jednak caty czas obserwuje sie poczynania
handlowcow, ktérzy zachowujg sie tak, jakby inne kanaty sprzedazy
konkurowaty z jego dziataniami. Jest to tez czesto efekt niewtasciwe-
go zbudowania systemu motywacyjnego i nieodpowiedniego pota-
czenia wielokanatowosci sprzedazowej (np. rézne ceny tego samego
produktu w r6znych kanatach, niewliczanie do prowizji handlowca
sprzedazy kanatem telefonicznym itd.). W efekcie handlowiec za-
czyna kombinowac sprzedazowo, co mu sie bardziej optaca, i staje
sie najwiekszym zagrozeniem w zakresie efektéw sprzedazowych.

Wskazéwki:

» Jako menedzer sprzedazy zbuduj logicznie powigzany w zakresie
motywacji finansowej model wynagradzania handlowca w kaz-
dym kanale sprzedazy (omnichannel).

»  Jeslijestes handlowcem, a Twdj model wynagradzania jest logicz-
nie powigzany ze zréznicowanymi kanatami sprzedazy, przeanali-
zuj swoj portfel klientéw i skoncentruj sie na tych, ktérzy generuja
80% Twojego obrotu. Pozostate 20% zaangazuj w zakupy inter-
netowe lub telefoniczne. Oszczedzisz czas potrzebny na prace
z nowymi klientami oraz z tymi kluczowymi.

Podsumowanie

Eliminacja powyzszych btedéw to klucz do wiadomej i przewidywal-
nej sprzedazy. Globalna sprzedaz zmienia sie w tempie ekspresowym,
klienci nie oczekujg juz ,podawacza produktéw”, nie chcg miec tez do
czynienia z wciskaczem ustugi”, lecz coraz czesciej szukaja partnera,
gdzie zakup opra na zaufaniu do niego. Trend w rozwoju sprzedaw-
céw zmierzajgcy do kreowania handlowcéw jako ambasadoréw or-
ganizacji jest wiec nieunikniony. Pisat juz o tym zreszta Mikotaj Rej:
Wizerunek wiasny zywota poczciwego, w ktérym jako we zwierciadle
snadnie kazdy swe sprawy oglada¢ moze..". o

trener, coach ICF; wiasciciel firmy GROW Szkolenia Coac

specjalizujacy sie w obszarach
przedazy i zarzgdzania sprzec autor projektow

wych metodami outdoc
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ldziesz na zakupy, szukasz konkretnego produktu. Masz okreslone
zastosowanie, upatrzony kolor i do wyboru dwa produkty w podobnych
cenach. W dwaoch roznych sklepach. Na ktory sie zdecydujesz? Pewnie
nie udzielisz mi na to odpowiedzi bez pytania, o jakie sklepy chodzi.
No wiasnie, zanim podejmiesz decyzje o zakupie, chcesz zidentyfikowac
marke. Moze przypomnie¢ sobie swoje ostatnie doSwiadczenia
lub kampanie, w ktérych wziate$ udziat. Siegasz pamiecig do
wykreowanego w gtowie wizerunku, ale czy popchnie Cie on do zakupu?

dlaczego budowanie
marki jest wazne,

czym jest DNA marki
i co sie na nie sktada,

jak powinna wygladac
Twoja marka,

o jakich kwestiach
warto pamietac.

Po co budowa¢ swiadomos¢ marki?

Cel tego jest bardzo prosty — zeby sprzedawac. Niestety, aby go
osiagnag, nie wystarczy mie¢ w ofercie produkty. Na jego realizacje
sktada sie wiele mniejszych czynnikéw, nad ktérymi marki pracujg
latami. O tym, ze klient wybierze wiasnie Ciebie, bardzo rzadko de-
cyduje przypadek. Zbyt rzadko, zebys mégt na niego liczyc.

Zanim przejdziemy do etapéw budowania Swiadomosci marki,
oméwmy krétko, co sie na nig sktada.

Swiadomos¢ marki (branding) w najprostszym thumaczeniu po-
lega na wypracowaniu i utrzymaniu pozytywnego wizerunku w umy-
stach konsumentéw. Jej kluczowym elementem jest tzw. DNA marki,
ktore jest konkretnym jadrem odniesienia wszystkich dziatan, np. stylu
komunikagji, logo, slogan6w, obietnic. To wiasnie ono wyréznia Twojg
marke iz niego powstajg najwazniejsze sktadowe brandu.

Druga bardzo wazna kwestig jest przedstawienie swojej mar-
ki jako cos, czemu warto wierzy¢. Po styku z Twoja oferta pierwszg
mysla klienta powinno by¢ zdanie: ,\Warto zdecydowac sie na Was,

bo...". No wtaénie, bo? Firm, ktére handluja podobnymi produktami/
ustugami, jest z pewnoscig bardzo wiele, a wiec to, JAK bedziesz je

sprzedawat, bedzie Twoim kluczem do sukcesu.

Jak okresli¢ DNA marki?

W sytuacji, kiedy dopiero zaczynasz swojg przygode ze sprzedaza, je-
ste$ na fatwiejszej pozycji. Masz czas na doktadne zaplanowanie tego,
jak chcesz by¢ postrzegany przez swoich klientéw. Mozesz zbudowac

swojg buyer persone, poznac jej oczekiwania, przyzwyczajenia i oba-

wy. Jest to dobry pierwszy krok, zeby zacza¢ mysle¢, nie jak bedziesz
komunikowat sie z klientemn, ale kim on w zasadzie jest.

Jesli juz istniejesz na rynku, droga, ktorg bedziesz musiat przejs¢,
zeby odkry¢ filar dziatalnoéci, na pewno bedzie bardziej skompliko-
wana. Bedziesz musiat zagtebic sie w jej historie i geneze. (>)
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Podstawa, od ktérej musisz zacza¢ projektowanie lub dochodze-
nie do DNA marki, jest odpowiedzenie na kilka waznych dla Twojego
biznesu pytan.

» Kiedy marka powstata?

Czy byt to jakis wazny okres w historii, do ktérego bedzie mozna

przypisa¢ marke?

» W jakim regionie powstata?

Moze Twoja swiadomos¢ bedzie opierata sie na lokalnym pa-

triotyzmie i kulturze?

»  Kto tworzy Twoja marke?

Czy jest to osoba/posta¢ powszechnie akceptowana i szanowa-

na? Moze cafa organizacja kreowana jest jako rodzinna firma?
» Czym zajmuje sie Twoja marka?

Jaka wartos¢ przekazujesz konsumentom wraz ze swoimi

produktami/ustugami?

» Dlaczego sie tym zajmujesz?
Jaki jest cel Twojej dziatalnosci? Co chcesz sobg przekazac?

Powyzsze zagadnienia to tylko poczatek, od ktérego musisz za-
czat. Najwazniejsze w tym zadaniu jest wyciagniecie, ktéra z tych
odpowiedzi wyréznia Cie na tle innych? Co da najwiecej benefitéw
Twoim klientom? Za co pozostaniesz w ich Swiadomosci?

PAMIETA)! Q

N Do Twojego odbiorcy nie ma dochodzi¢, jaka wizja i misja sie kierujesz. Dla niego
najwazniejsza jest korzy$¢, jaka mu dzieki temu oferujesz. To wiadnie ona ma
decydowac o tym, ze staniesz sie jego pierwszym, a czasami jedynym wyborem.

Jaka powinna by¢ Twoja marka?

To, jak bedzie zapamietywana Twoja firma, powinno zaleze¢ tylko od
Ciebie. To Ty jg reprezentujesz i Ty bedziesz odpowiadat za jej wyniki,
dlatego tak wazne jest, zeby strategia, kt6ra chcesz wprowadzi¢, byta
dobrze przemyslana. Najwazniejszymi kwestiami budujgcymi Swia-
domos¢ marki jest wiarygodnos¢ i stabilnos¢. Dzieki temu nie tylko
bedziesz pierwszym wyborem lub skojarzeniem swoich klientéw,
ale sprawisz, ze stang sie oni Twoimi ambasadorami. Godna zaufania
marka to pierwsze, co polecamy innym.

UWAGA 9

Najwiekszy btad, jaki mozesz popetni¢ kreujac swiadomos¢ swojej marki,
to podazanie za moda i trendami.Zmieniajg sie one zbyt szybko, zeby$ mégt
wyniesc z tego korzysci dtugoterminowe. Stracisz tylko czas i pienigdze

na chwilowe zainteresowanie swoja oferta, ktére nie przetozy sie na pozy-

tywne i trwate kojarzenie marki.

CZEN-LUTY 2020

Nie zapominaj, ze chociaz caty czas méwimy o Tobie i Twoim
przedsiebiorstwie, to pierwsze skrzypce i tak bedzie odgrywat klient.
To dla niego tworzysz swoja oferte i to on finalnie ma wynieé¢ z tego
najwiecej. Koniecznie pamietaj:

» JakosCi obstuga, ktéra Swiadczysz przy sprzedazy danego pro-
duktu/ustugi, zostanie przeniesiona na cafg oferte. jedna wtopa
moze zrobi¢ skaze w pamieci Twojego klienta.

» To,co sprzedajesz, musi przynosic realng korzys¢. Mato kto budzi
sie z potrzeba kupna danego produktu, w pierwszej kolejnosci
myslimy o rozwigzaniu problemu, ktéry w danej chwili Scigga
sen z powiek. To na nim najbardziej musisz sie skupic.

RAMKA 1

© Elementy, o ktére musisz zadbaé¢

Na koniec przygotowatam dla Ciebie kilka ztotych rad, o ktérych stale
powiniene$ pamietac.

Pomogg Ci one dotrze¢ do nowych klientéw, a co wazniejsze —
utrzymac obecnych.

1. Twoja komunikacja nie moze ograniczac sie do jednego
kanatu.

Obecny konsument wiedze o marce zdobywa z bardzo wielu
zrédet. Zamkniecie sie na jedno wybrane grozi pominieciem.

2. Pilnuj spdjnosci przekazu.

R6zne komunikaty, inny ton, zmiana zdania mocno wptyna
na Twojg wiarygodnos¢. Trudno jg pézniej odbudowac.

3. Nie sktadaj obietnic, ktérych nie jestes w stanie dotrzymac.
Klient, wybierajac Ciebie, ufa, ze utatwi sobie zycie.
Ty wprowadzasz go w btad, on odchodzi.

4. Zadbaj o aspekty wizualne.
Kazdy z nas lubi tadne rzeczy. Nie pozwdl, zeby Twoja oferta
estetyka odbiegata od konkurencji. /

Podsumowanie

Budowanie swiadomosci marki to bardzo istotny, ale dtugotrwaty pro-
ces. W tym wypadku absolutnie nie mozesz zdawac sie na przypadek
lub fart. Klienci oczekujg od Ciebie wiecej niz myslisz, najgorsze wiec,
co mozesz zrabi¢, to nie podjaé sie wyzwania, jakim jest sprostanie
ich wymaganiom! o
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JAK WDROZYC PROGRAM

SOCIAL SELLING

W SWOJEJ FIRMIE?

PIEC KROKOW, 0D KTORYCH WARTO ZACZAC

DZIALANIA NA LINKEDIN

Media spotecznosciowe zmienity nie tylko nasz sposéb spedzania
czasu czy relacje ze znajomymi, ale réwniez znaczgco wptynety
na podejmowanie decyzji zakupowych. Dzieki nim oraz cyfrowym
mediom zmienita sie tez Sciezka zakupowa B2B. Juz 5% procesu
zakupowego dzieje sie jeszcze przed spotkaniem ze sprzedawca!'

Sprzedaz i social media - dobrana para
Social selling jest Swiadomym wykorzystaniem mediéw spotecznos-
ciowych, prowadzacym do zwiekszenia sprzedazy. Ta strategia dzia-
fania ma na celu budowanie wizerunku i Swiadomosci marki oraz
nawigzywanie bezposredniego kontaktu z potencjalnymi klientami.
W tym celu bardzo dobrze sprawdza sie LinkedIn. Warto jednak wy-
biera¢ kanaty, w ktérych aktywna jest nasza grupa docelowa. Social
selling jest odpowiedzia na wspétczesne wyzwania organizacji — kry-
zys zaufania do marek oraz zmiany w komunikacji z klientem. Juz
55% z nas poszukuje w internecie informacji lub opinii,zanim dokona
decyzji o zakupie®. Ta zmiana zachowan konsumenckich wymaga no-
wego podejscia do prospectingu i sprzedazy. Potrzebne jest dziatanie
w myslidei human to human, wykorzystujac do tego nowe media.
Czy social selling sprawdzi sie w kazdej organizacji? Jest to stra-
tegia dla firm, kt6re sg Swiadome mozliwosci, jakie dajg media spo-
tecznosciowe. Takich, ktérych procesy marketingowe i sprzedazowe
s3 na tyle dojrzate, by méc skutecznie wdrozy¢ kolejny kanat komu-
nikacji. Wykluczone jest tutaj myslenie ,silosowe” — aby projekt
przynidst dobre rezultaty, dziaty marketingu i sprzedazy powinny
ze sobg efektywnie wspétpracowac. W social sellingu narzedzia

@ Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

« jakie trzy obszary sie
na niego sktadaja,

v czym jest tzw. trojkat
ambasadorski.

marketingowe i procesy sprzedazowe 13czg sie w sprawnie dzia-
fajaca maszyne.

Zanim zaczniesz dziatac...

Na poczatek konieczne jest jasne zdefiniowanie klienta docelowe-

go i problemadw, z jakimi sie on mierzy, oraz jego sciezki zakupowej.

Umozliwia to zaprojektowanie precyzyjnej komunikacji, ktéra bedzie do-

cierata wiasnie do tych odbiorcéw, na ktérych nam zalezy. Nieocenionym

wsparciem bedg tutaj pracownicy organizacji — to z pomocg ich dzia-
fan bedziemy w stanie zdoby(¢ zaufanie i zaangazowanie odbiorcow,

a takze robic skuteczny prospecting z wykorzystaniem social mediéw.
Skuteczny social selling to taki, ktory jest nie tylko zaplanowany

(np. strategia dziatania na caty rok), sprawnie realizowany, ale takze

stale monitorowany. Skfadaja sie na niego trzy obszary*:

»  content marketing i storytelling — tworzenie wartosciowych
tresci (np. poradnikéw, tekstow o trendach) i dystrybuowanie
ich do grupy docelowej za pomocg social mediéw,

»  personal branding i employee advocacy — nadanie pracowni-
kom roli ambasadoréw marki. Budujg oni swojg eksperckos¢, kto-
ra wzbudza zaufanie do marki i potwierdza jej wiarygodnos¢, ©
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» narzedzia i wskazZniki - mierzenie efektéw poszczegdinych dzia-
fan umozliwia szybkie reagowanie i optymalizacje poszczegol-
nych aktywnosci, np. wybér najbardziej angazujacych tematéw
dla grupy odbiorcéw.

Konieczne jest takze zaplanowanie catego programu, czyli wy-
znaczenie jasnych celdw, przyjecie wskaznikow, ktore sg niezbedne
dla sukcesu catego przedsiewziecia i pozwolg nie tylko skutecznie
realizowac strategie, ale réwniez odpowiednio dysponowac zaso-
bami i zarzagdza¢ zespotem.

Piec krokow, od ktérych warto zaczaé

wdrozenie programu social selling:

Zdefiniuj persone zakupowa

Kim jest Twoja grupa docelowa? To klienci oraz ci, ktérzy chcieliby-

Scie, aby sie nimi stali. Moga to by¢ réwniez partnerzy biznesowi czy

potencjalni pracownicy. Zdefiniujcie, kim oni s, czym sie zajmuja

i jakich informacji poszukuja. Ta definicja powinna by¢ podyktowana

analiza rynku, historig sprzedazy oraz strategig biznesowa.
Znajomos¢ person zakupowych (buyer person) bedzie Wam po-

trzebna, aby dobrze zarzadzac siecig kontaktéw na LinkedIn, segmen-

towac je (dzieli¢ na grupy i opisywac np. jako ,potencjalni klienci”),

a takze znajdowac osoby realnie zainteresowane wspétpraca. Warto

nauczy¢ sie takze analizowania profili osobistych oraz tworzenia per-

sonalizowanych wiadomosci i budowania relacji biznesowych online.

Przydatng umiejetnoscig jest takze obserwowanie swoich odbior-

céw i wycigganie wnioskdw z tego, co pisza, oraz tresci, ktérymi sie

interesuja.

Krok po kroku:

»  Wyznacz grupe projektowa oraz koordynatora, ktéry zarzadza
catym programem.

» Odpowiedz sobie na pytanie, kim sg Twoi klienci i z kim chcieli-
byscie wspotpracowad?

» Jasno i precyzyjnie zdefiniuj buyer persone — warto spisac to
w formie dokumentu.

»  Podziel sie tym dokumentem z cafg firma - kazdy pracownik
powinien wiedzie¢, kto jest Waszym potencjalnym klientem.

»  Aktywnie poszukuj na LinkedIn oséb, ktére sg Twoimi poten-
cjalnymi klientami.

Ustal cele

W strategii kluczowe jest odpowiednie wyznaczenie celéw, zaréwno
krotko-, jak i dtugoterminowych. Jednym z nich moze by¢ np. wygene-
rowanie 20 zapytan w metodzie inbound marketing i 20 w metodzie
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outbound marketing. Ambasadorzy lub handlowcy, wykorzystujac

do tego komunikator na platformie LinkedIn, kontaktujg sie bezpo-

Srednio z osobami decyzyjnymi, prowadzac networking online. Z ko-

lei wérdd celéw krotkoterminowych wyrdzniamy dziatania content

marketingowe, np. tworzenie artykutéw eksperckich lub prowadze-

nie cyklu darmowych webinariéw i przeanalizowanie, jak bardzo te

dziatania angazuja grupe docelowa.

Krok po kroku:

»  Wyznacz cele, jakie zespét projektowy bedzie realizowat — mie-
siecznie i w ciggu roku.

»  Przygotuj harmonogram prac z jasnym podziatem obowiazkéw.

»  Stwérz przewodnik po programie social selling, w ktérym wy-
jadnisz cele. Istotnym punktem sa tez narzedzia oraz sposéb ich
wykorzystywania.

» Ustal spéjny system raportowania, ktéry pozwoli Wam cyklicz-
nie weryfikowac strategie i ocenia¢ skutecznos¢ wykonanych
dziatan.

Wprowadz program Employee Advocacy

Badania wskazuja, ze tresci publikowane przez pracownikéw osig-

gaja osmiokrotnie wyzsze zasiegi niz tresci na profilach firmo-

wych* Dobér odpowiednich oséb do roli ambasadoréw marki jest

duzym wyzwaniem. Na poczatku programu warto zaangazowac

osoby reprezentujace trzy obszary w organizacji, czyli tzw. tréjkat

ambasadorski:

»  wiasciciel - osoba, ktéra zyje firma, promuje ludzi, ma pasje oraz
chet dzielenia sie wiedza,

»  sprzedaz — wz6r dla zespotu sprzedazowego, przektada kontakty
online na sprzedaz,

» techniczny - ekspert merytoryczny, dzieli sie wiedza eksperckg
z catg organizacja.

Rolg ambasadoréw jest budowanie marek ekspertéw w branzy,
m.in. za pomocg medidw spotecznosciowych. Wykorzystujac swoj
osobisty autorytet i wiarygodnos¢, wzmacniajg rozpoznawalnoscé
marki firmowej, a takze prowadza dziatania sprzedazowe.

Krok po kroku:

»  Wybierzambasadoréw, ktérzy bedg aktywnie reprezentowac
firme w mediach spotecznosciowych.

»  Przeszkol ich zwykorzystania narzedzi i dobrych praktyk nowo-
czesnej sprzedazy B2B.

»  Przygotuj teksty (posty i artykuty), ktére pozwolg ambasa-
dorom regularnie publikowa¢ wartosciowe tresci w mediach
spotecznosciowych.



ILUSTRACJA1
® Kogo wybrac do programu
Employee Advocacy?

WLASCICIEL

Dyje Ty, promuje lude,
i pase | ched doelenis ds wiedry

DYREKTOR
TECHNICZNY
ELSpat mamytonycany,
dziedi sig windzy

I peanestahemi pespokami
w G

DYREKTOR
SPRZEDAZ

Jest weorem dla respolu
sprredaky, prrekiacs
koritakty wirtualne na
roeCTywiste

»  Rozbudowuj sieci kontaktéw ambasadoréw o potencjalnych
klientéw, interesujace osoby z branzy oraz mikroinfluenceréw.

Wykorzystuj content marketing

Wiarygodnos¢ i eksperckosé najlepiej buduje sie, dzielgc sie wie-

dza, dodwiadczeniem, a takze wynikami swojej pracy. Znakomitym

narzedziem do tego jest content marketing. Przez tworzenie tre-

Sci dedykowanych dla grupy docelowej budujemy relacje, za-

ufanie, ktére z czasem ma duze szanse przerodzic sie w sprzedaz.

Zaangazowanie naszej sieci kontaktéw to najlepsze paliwo dla social

sellingu. Zyskamy je, publikujac posty czy artykuty, ktére odpowia-

daja na bolgczki i wyzwania odbiorcdw. Nie bojcie sie dzieli¢ wiedza!
Pamietajmy jednak, aby nie zamyka¢ sie w ramach jednego for-

matu. Wykorzystanie webinariéw, blogéw czy tresci wideo pozwala

promowac organizacje w nieco mniej standardowy sposéb. Mozemy

w tym celu wykorzystac np. film przedstawiajacy zycie firmy, czy

pracownikéw i ich pasje. Takie formy wyr6znia Wasza marke, ocie-

pla wizerunek i pokaza, ze za dobrymi wynikami stojg ciekawi ludzie.

Krok po kroku:

»  Przeanalizujcie, jakie tematy interesuja Waszych potencjalnych
klientéw. O co pytaja? Z jakimi wyzwaniami sie mierzg?

»  Stworzcie baze tresci, ktére ambasadorzy bedg publikowac na
LinkedIn wedtug wyznaczonego harmonogramu.

»  Korzystajcie z form, ktére Was wyréznia, np. infografiki, wideo
eksperckie czy webinaria.

» Sprawdzajcie, ktére publikacje i tematy przynosza najlepsze
efekty.

Stosuj narzedzia

Nikt nie lubi doktadac sobie pracy - tu z pomocg przychodzi tech-

nologial Istnieje wiele narzedzi marketingowych, ktére usprawnia

Wasze dziatania. Pozwola zautomatyzowac czeS¢ proceséw, utatwig

zarzadzanie, komunikacje oraz analityke prowadzonych aktywnosci.

W jakich obszarach programu social selling s3 one najbardziej przy-

datne? Automatyzacja — narzedzia, ktére pozwalajg planowac publi-

kacje w mediach spotecznosciowych, np. Hootsuite, Buffer, Sharebee.

Nie musicie ustawia¢ przypomnienia czy budzika - mozna zaplano-

wac emisje nawet na miesigc do przodu.

» Narzedzia analityczne — umozliwiajg zbieranie danych orazich
analize. Raportowanie wynikdw jest niezbedne, aby weryfikowaé
skutecznos¢ dziatan i weryfikowac strategie na podstawie twar-
dych dowoddéw, m.in. konwersji na strone internetowa. Przyktadem
takich narzedzi s3 Google Analitics czy statystki LinkedIn.

» Integracja narzedzi - dzigki niej bedziesz w stanie zarzadzac kil-
koma aplikacjami jednoczesnie i potaczy€ je w jeden panel, aby
zbudowac w ten sposéb spéjng baze do pracy, np. Zapier.

Podsumowanie

Social selling to odpowiedZ na zmiany w komunikacji. Kiedys telefon,
dzi§ media spotecznoSciowe. Warto wiozy¢ wysitek w strategiczne
dziatania na LinkedIn i by¢ o krok przed konkurencja. Po prostu, by¢
tam, gdzie sa klienci! Przejscie przez caty program wymaga jednak
wytrwatosci, tu nie mozna liczy¢ na ekspresowe efekty. W poczat-
kowej fazie programu miarg sukcesu nie bedg wygenerowane leady,
azrealizowanie celéw na poszczegélnych etapach projektu. Pierwsze
szanse sprzedazowe pojawiajg sie zwykle po ok. 9 miesigcach od
rozpoczecia programu social selling, co zniecheca wiekszos¢ przed-
siebiorcéw liczacych na spektakularne efekty tu i teraz. Dla swia-
domych biznesowo firm jest to jednak przepis na sukces. Cho¢ na
efekty trzeba poczeka, to zyski czerpa¢ bedziemy systematycznie
przez dtugi czas. O
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MULTICHANNEL MARKETING

JAKO PRZEWAGA
KONKURENCYJNEJ
PRZYSZLOSCI

Poszukiwanie drogi w celu uzupetnienia bezposredniego kontaktu
z klientem ma swoje korzenie w czasach, w ktorych pojawita sie
poczta. Sprzedawcy szybko zauwazyli ogromny potencjat w zakresie
utrzymania relagji i kontaktu z klientem, jaki drzemat wowczas w tym

rodzaju komunikagji'.

raz z rozwojem poczty zmieniaty sie sposoby jej wykorzy-
wgtyvvania, W latach 70. XX w. ogromna popularnos¢ zyskaty
katalogi sklepdw wysytkowych. Proporcjonalnie do wzrostu zainte-
resowania robieniem zakup6w bez wychodzenia z domu rosta takze
objetos¢ wspomnianych broszur oraz asortyment, jaki mozna byto
za ich poérednictwem zamawiac. Na przetomie lat 70. i 80. XX w.
wraz z upowszechnieniem dostepu do sieci telefonicznych firmy
handlowe zaczety tworzy¢ dziaty call center. (Oczywiscie wspo-
mniany wczesniej rozkwit sprzedazy wysytkowej czy telesprzeda-
zy w omawianym okresie dotyczyt krajow spoza bloku wschod-
niego). Ta forma kontaktu z klientem, cho¢ nadal bardzo popularna,
stracita na znaczeniu u schytku lat 90, zwtaszcza w ujeciu stricte
sprzedazowym. Obecnie telefoniczna forma kontaktu z klientem ma
szczegblng wage, zwitaszcza w zakresie utrzymywania komunikacji
w obstudze posprzedazowej. Infolinie, bo o nich mowa, wydajg sie
w tej materii niezastapione.
Prawdziwg rewolucje w zakresie wielokanatowej komunikacji
z klientami przynidst rozwdj internetu. Moment, w ktérym trafit on
,pod strzechy”, dat podwaliny rozwoju szeregu nowych narzedzi

stuzacych do komunikacji z klientem. Wielokanatowo$¢ w owym

@ Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

' czym jest multichannel
marketing,

« jakstworzy¢ nowy kanat
komunikadgji,

' ktore kanaty komunikadji
s3 najpopularniejsze.

momencie uzyskata zupetnie nowe znaczenie, poniewaz liczba po-
tencjalnych kanatéw komunikacji z klientem wzrosta z zaledwie kil-
ku do co najmniej kilkunastu.

W tym miejscu nalezatoby wyjasni¢, czym konkretnie jest mul-
tichannel marketing? To inaczej marketing wielokanatowy, ktérego
cecha charakterystyczng jest to, ze potrzeby adresatéw s3 identy-
fikowane i pobudzane na podstawie r6znych kanatéw komunikacji
oraz sprzedazy. W przypadku, gdy wspomniana komunikacja oparta
jest wytgcznie na mediach elektronicznych, marketing tego rodzaju
okreslamy jako eChannel marketing”.

Wré¢my jednak do przetomu, jaki wniést do rozwoju marke-
tingu powszechny dostep do internetu. Budowa narzedzi funkcjo-
nujacych na bazie globalnej sieci moze przyjmowac bardzo rézne
formy, do ktérych oméwienia przejdziemy w dalszej czesci arty-
kutu. Skupmy sie na poczatek na liczbach, ktére jasno wskazuja na
rosnace znaczenie systeméw komunikacji opartych na internecie.
W 2006 r. w Stanach Zjednoczonych udziat klientéw robigcych
zakupy za poérednictwem sieci wynosit 45%, osiagajac od 2001 .
wzrost 0 30%. W Niemczech w tym samym okresie odnotowa-
no wzrost na podobnym poziomie. Z kolei w Wielkiej Brytanii
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w badanym przedziale czasu udziat klientéw kupujacych za po-
Srednictwem narzedzi opartych na internecie wzrést z 14 do 48%>.
W tym miejscu nalezy zwréci¢ szczegdlng uwage na to, ze procesy
zachodzace w sieci s w petni zautomatyzowane, a tym samym
koszty ich prowadzenia sg zdecydowanie nizsze w odniesieniu do
tradycyjnych form komunikagji.

Paradoksalnie jednak, wiecej nie znaczy lepiej. Kluczem do suk-
cesu w zakresie budowania wielokanatowej strategii komunikagji
nie musi by¢ zatem maksymalizacja liczby wykorzystywanych ka-
natéw. Liczba i rodzaj stosowanych kanatéw muszg by¢ wypad-
kowg potrzeb zgtaszanych przez odbiorcéw, a takze dostosowane
do rodzaju prowadzonej dziatalnosci. Istotne znaczenie ma takze
intensywno$¢ komunikacji kierowanej przez organizacje do adre-
satéw. W 2011 r. trzech amerykanskich badaczy (Godfrey, Seiders
i Voss) postanowili blizej przyjrze¢ sie marketingowi wielokanato-
wemu i zbadac¢ zwigzany z nim wskaznik retencji oraz mozliwosci
redukgji kosztéw komunikacji, jakie niesie za sobg eChannel. Nim
przejdziemy dalej, wyjasnijmy, czego dotyczy przywotany wczesniej
wskaznik? Ot6z okreéla on zdolnoé¢ firmy do zatrzymania dotych-
czasowych klientéw. Odnosi sie on do liczby wczeéniej pozyska-
nych klientéw, ktérzy ponownie dokonali zakupu u tego samego
dostawcy*.

Wréémy jednak do wspomnianych wyzej badan. Ich autorzy
postanowili zbada¢ wptyw intensywnosci komunikacji z klientami
na ponawianie zakup6w towaroéw i ustug. W ramach badania sku-
piono sie na sprawdzeniu dwach przeciwstawnych teorii:

1. Teorii wzajemnoSci, wedle ktérej wzrost aktywnosci komuni-
kacyjnej przektada sie na zwiekszenie liczby decyzji zakupowych
podejmowanych przez klientéw.

2. Teorii reakcji, zgodnie z ktéra zintensyfikowanie komunikacji
powoduje dyskomfort klienta, skutkujacy negatywnym prze-
tozeniem na liczbe decyzji zakupowych®.

Jako ze w przypadku komunikacji wielokanatowej jednoznacz-
ne okreSlenie prawdziwosci ktérejs z ww. teorii moze by¢ trudne
z uwagi na duzg liczbe zmiennych, badacze postanowili, ze skupia
sie prébie okreélenia optymalnego poziomu intensywnosci komu-
nikacji oraz wptywu preferencji co do wyboru kanatu komunikagji
przez klienta na ostateczng decyzje zakupowa.

Badanie wykonano, opierajac sie na danych pochodzacych
z amerykanskiego rynku motoryzacyjnego. Wykazato ono rézne
reakcje ze strony klientéw na te sama liczbe komunikatéw prze-

sytanych za pomoca réznych noé$nikéw. Zdaniem respondentow
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najmniej uciazliwy okazat sie kontakt za pomoca tradycyjnej pocz-
ty, w wypadku ktérej dziesiaty i kolejny list uznawano za natret-
ny. W przypadku kontaktu telefonicznego za taki uznawano juz
czwarty. W ramach badania wykazano takze, ze istotne znaczenie
dla poczucia irytacji intensywnoscig komunikacji odczuwang przez
konsumenta ma kombinacja stosowanych kanatéw. Respondenci
wskazali, ze kontakt listowny i telefoniczny, ale pozbawiony mailo-
wego jest traktowany jako mniej natretny. Wazna jest takze grupa
odbiorcéw. Dla wielu z nich najbardziej efektywny i najmniej irytu-
jacy zarazem okazat sie sam kontakt mailowy, bez wsparcia listo-
wego czy telefonicznego.

Co niezwykle istotne, to sami klienci decydujg o tym, jaki sposéb
komunikagji jest dla nich najbardziej wtasciwy. Doskonale ilustruje
to ewolucja zachowan konsumentéw w internecie. Z pozycji bier-
nego odbiorcy tresci, z ktérym utozsamiano internaute sprzed kil-
kunastu lat, konsumenci przeistoczyli sie¢ w aktywnych kreatoréw
opinii. Budowa i modyfikacja nowych kanatéw powinna odzwier-
ciedla¢ komunikaty generowane przez obecnych i potencjalnych
klientow. Niemniej przed podjeciem decyzji o utworzeniu nowego
nosnika komunikacji nalezy skupic sie w szczegéInosci na uspraw-
nianiu podstawowego kanatu. Polega to na zoptymalizowaniu spo-
sobu obstugi klienta opartym na jego oczekiwaniach. Wazne jest,
by na tej samej podbudowie rozwija¢ oferte tak, aby odpowiadata
zainteresowaniom odbiorcéw. Optymalizacja to takze rezygnacja
z pewnych elementow, ktére stajg sie zbedne. W tym wypadku do-
tyczy to wszystkiego, co dla klienta stato sie neutralne lub nieistotne.
Tym samym pomaga ograniczy¢ koszty biezacego funkcjonowania.
Wszelkie dziatania tego typu powinny nastepowac na podbudowie
konsultacji z odbiorcami (badania preferendji i opinii obecnych i po-
tencjalnych klientéw).

Tworzenie nowego kanatu komunikacji, podobnie jak optyma-
lizacja podstawowego, powinno stanowi¢ odpowiedz na zapotrze-
bowanie sygnalizowane przez adresatéw. Nalezy jednak pamietac,
by dobieranie nowych noénikéw komunikowania sie z klientem od-
bywato sie takze na podstawie oceny mozliwosci technicznych i or-
ganizacyjnych podmiotu, ktéry go wprowadza. Istotne jest takze, by
kolejne kanaty uzupetniaty sie wzajemnie i nie pozostawaty ze sobg
w konflikcie, doprowadzajac do wewnetrznej kanibalizacji proceséw.

Nowe kanaty komunikacji czesto warunkujg zmiany w za-
kresie polityki i kreowania wizerunku marki. Moze sie to obja-
wiat czesciowym przeformatowaniem dziatania lub budowa
marek-cérek. Przyktadem takiego dziatania jest francuska sie¢ ho-
teli Accor. Wspomniana organizacja zbudowata portfolio marek @
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hotelowych o écisle okredlonym profilu dziatania, adresatach i tym
samym systemie komunikacji z nimi. Na szczycie listy znajduja sie
luksusowe hotele Sofitel, ktére s3 lokalizowane w atrakcyjnych lo-
kalizacjach, a ich ustugi sg adresowane do odbiorcéw ustug z seg-
mentu premium. Komunikacja w wypadku tej marki odbywa sie
za posrednictwem biur podrézy i wyspecjalizowanych agentéw.
W podobny sposéb odbywa sie komunikacja nalezacej do grupy
marki Mercure, ktéra jest pozycjonowana nieco nizej niz wspomnia-
ny wczeéniej Sofitel. Zupetnie inaczej skonstruowany jest podsta-
wowy kanat komunikacji sieci Novotel. W tym wypadku promocja
prostych i nowoczesnych obiektéw oparta jest na kanatach elek-
tronicznych. Podobnie rzecz sie ma w wypadku marki Ibis, ktéra
pozycjonowana jest w klasie ekonomicznej. W ramach grupy Accor
funkcjonuje takze marka Etap, ktérej odbiorcami sg duze, zorga-
nizowane grupy wycieczkowe poszukujace tanich noclegéw, oraz
Formulel adresowana do indywidualnych odbiorcéw, poszukuja-
cych noclegu w czasie podrézy. Obiekty funkcjonujace w ramach
dwdch ww. marek s3 lokalizowane w poblizu gtéwnych arterii
komunikacyjnych i sg promowane przede wszystkim za pomocg
przydroznych billboardéw. Taki system segmentacji portfolio oraz
zréznicowanie noénikéw komunikacji pozwala zmaksymalizowac
skuteczno$¢ komunikacji z adresatami®.

Jakie sa najpopularniejsze kanaty komunikacji?

Najczestszym, podstawowym kanatem komunikacji jest bezpo-
Srednia obstuga klienta w placéwce dostawcy towaru lub ustu-
gi. Co do zasady jest to fundament, wokét ktérego powstaja nowe
nosniki. Alternatywa jest obstuga u klienta (indywidualnego lub
instytucjonalnego), jednak nadal dotyczy to bezpoéredniego kon-
taktu reprezentanta organizacji z adresatem produktéw lub ustug.
0d kilku lat w obliczu dynamicznego rozwoju eChannel bazowym
kanatem czesto staje sie witryna WWW (np. w przypadku sklepu
internetowego). Moze zdarzy¢ sie tak, ze firma budujaca komuni-
kacje na bazie witryny posiada stacjonarne punkty, gdzie ma miej-
sce bezposrednia obstuga klienta. Nadal jednak trzon komunikagji
stanowi strona WWW. Bazowg forma komunikowania sie z adre-
satami moze by¢ call center, jednak rozwigzania tego typu staja
sie coraz mniej popularne, a obstuga telefoniczna staje sie raczej
uzupetnieniem podstawowe] formy komunikacji i najczesciej do-
tyczy posprzedazowej obstugi klienta. Coraz czesciej zdarza sie, ze
komunikacja telefoniczna zostaje zautomatyzowana i nie dotyczy to
wytacznie tradycyjnego kontaktu telefonicznego (przyktadem moze
tu by¢ serwis telefonicznej obstugi klienta firmy Orange), ale takze
komunikacji za pomoca SMS. Wyraznie wzrasta waga komunikacji za
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posrednictwem medidw spotecznosciowych. Chociaz dziatania tego
typu nie stanowig gtéwnego sposobu komunikacji z klientami, to
z kilku powodéw majg ogromne znaczenie. Po pierwsze, umozliwia-
j3 natychmiastowe poznanie preferencji klientéw, a ponadto dajg
mozliwos¢ statego utrzymywania kontaktu z odbiorcami i budowa-
nia relacji z nimi za pomoca wielu skutecznych narzedzi. W ramach
interakgji prowadzonej za pomocg social mediéw trudno tez dopro-
wadzi¢ do sytuacji, w ktérej klient czuje sie przyttoczony informacja-
mi kierowanymi pod jego adresem. Wynika to ze specyfiki mediow
spotecznosciowych. Kolejnym waznym sposobem komunikacji jest
kontakt za posrednictwem poczty elektronicznej. Najczesciej przyj-
muje on forme newsletteréw, czyli cyklicznych maili zinformacjami
od dostawcow towardw i ustug. Wazne w wypadku newsletterow
jest to, ze co do zasady s3 one zamawiane przez samych odbiorcow.
Co niezwykle interesujace, mimo wyraznej ofensywy w zakresie roz-
woju elektronicznych kanatéw komunikacji z klientem nadal z po-
wodzeniem funkcjonujg podmioty prowadzace sprzedaz wysytkowg
oparta na przesytanych na adres domowy papierowych katalogach.
Przyktadem jest firma Atlas For Men, oferujaca odziez i galanterie.
Nie jest to jedyny przyktad oparcia komunikacji na nosnikach, ktére
moga sie wydawac mniej aktualne. Niezwykle popularna kilkanascie
lat temu firma Mango, opierajaca swojg dziatalnos¢ na sprzedazy za
posrednictwem specjalnych blokéw w komercyjnych stacjach tele-
wizyjnych, po pewnym czasie ciezar komunikacji z klientem prze-
rzucita na wiasny kanat telewizyjny. Obecnie wyraznie widac eks-
pansje wspomnianej marki w tradycyjnym kanale sprzedazy. Punkty
wspomnianej sieci powstajg w wiekszych galeriach handlowych
zlokalizowanych w centrach duzych miast.

Dwa ostatnie przykfady wskazuja, ze trudno jest mowic o jedy-
nym stusznym modelu biznesowym, na podstawie ktérego mozna
budowac portfolio kanatéw komunikagji. Skuteczne sposoby komu-
nikowania sie z klientem oraz podtrzymywania czy tez budowania
relacji z nim sg wypadkowa wielu zmiennych. WyrazZnie jednak cie-
zar komunikacji z odbiorcami przechyla sie na strone szeroko poje-
tego eChannel marketingu. o
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ewien chtopiec, majac czternascie lat, bardzo mocno intere-
Psovva+ sie fotografia. Za odtozone pienigdze kupit upragniony
sprzet fotograficzny. Zainwestowat w porzadny aparat, powiek-
szalnik do wywotywania zdjec i ciemnig, ktérg sam sobie urza-
dzit. Dzieki tej inwestycji mogt robic¢ zdjecia, ktére z czasem za-
czat sprzedawacd, i tym samym rozpoczat swoja droge z biznesem
i sprzedaza. Wyrobit w sobie gtebokie przekonanie, Zze sprzeda-
wanie jest bardzo przyjemne i pomaga w zarabianiu pieniedzy.
Jednak pewnego dnia na jego drodze stanat pewien handlowiec,
ktéry za wszelka cene chciat mu wcisngé swéj produkt. Jego po-
dejscie sprawito, ze sprzedaz zaczeta sie chtopcu kojarzy¢ z na-
chalnym zachowaniem, nagabywaniem, natrectwem. Wiedziat
doskonale, ze aby sprzedawa¢, wcale nie trzeba tak postepowac.
Przez prawie 30 lat udoskonalat swojg autorska filozofie sprzeda-
zy naturalnej, ktéra doprowadzita go do niezaleznosci finansowe;j.
Dzisiaj uczy innych, w jaki sposéb pokochaé sprzedawanie, oparte
na relacjach, empatii, przekazywaniu wartosci. W mysl tych zasad
opracowany zostat swoisty dekalog komunikacji, ktéry utatwia
nie tylko sprzedaz, ale i porozumienie w kazdej zyciowej sytuacji.
Wielu ludzi wychodzi z zatozenia, ze dobrym sprzedawcg
trzeba sie po prostu urodzi¢. Nic bardziej mylnego, tak napraw-
de kazdy moze nim zosta¢, wymaga to jednak pracy i wysitku.
Oczywiscie mozna mie¢ w tym kierunku talent i predyspozycje,
jednak trzeba je w sobie odkry¢, a péZniej zastosowac w prakty-
ce. Rozwijanie umiejetnosci ,sprzedawcy naturalnego” potrwa
prawdopodobnie kilkanascie miesiecy lub kilka lat. Bedziesz
musiat przyja¢ odpowiednig liczbe ,nie” od swoich klientéw,
aby zrozumie¢, na czym tak naprawde polega prawdziwa sprze-
daz. Ksigzka przeprowadzi Cie przez caty proces, ktéry wdrozo-
ny do Twojej codziennej pracy przyniesie Ci pozadane rezultaty.
Dowiesz sie z niej m.in.:
»  Czym jest prawdziwa sprzedaz naturalna i dlaczego warto j3 sto-
sowac nie tylko w zawodzie handlowca.
»  Jakzmieni¢ podejscie do sprzedazy, aby byta to najbardziej pod-
niecajgca czynnos¢, jaka wykonasz w ubraniu.
» Jak odpowiednio stosowac techniki sprzedazy naturalnej, aby
zapewnic sobie naprawde godziwa premie.
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» Jak skutecznie zadawac pytania, aktywnie stuchac i budowac
stowem obrazy.

» W jaki sposéb konstruowac pytania pogtebiajace, aby dotknac
sedna problemu Twojego rozmaéwcy.

» Jak odbija¢ obiekcje nawet najbardziej opornego klienta.

» Jak umawiac 9/10 spotkan, ktére koAczg sie transakcjg win-win.

» Jak domykac sprzedaz, aby klient miat poczucie satysfakgji.

» Czym jest proces komunikacji i jak go stosowac w praktyce,
aby porozumiec sie z kazdym typem osobowosci cztowieka.

» Jak profesjonalnie i z sukcesem sprzedawac przez telefon — po-
znasz caty proces krok po kroku.

v

I wiele innych!

Jesli przyswoisz te wiedze i nauczysz sie postugiwac owymi na-
rzedziami, staniesz sie prawdziwym, profesjonalnym sprzedawca. Aby
osiagnac ten cel, musisz nauczyc sie perfekcyjnie komunikowad, bu-
dowac zaufanie i relacje z ludzmi, wejs¢ w buty drugiego cztowieka.
Chodzi o to, aby nauczy¢ sie zrozumienia dla innego profilu osobowo-
&ci i jego specyficznych zachowan, zeby méc zacza¢ rozmawiac z klien-
tem jezykiem, ktérym on sie komunikuje — jezykiem jego korzysci.
Otworz sie na zawartg tutaj wiedze i po prostu zacznij j3 stosowac od
razu. Jesli to zrobisz, szybko przekonasz sie, jak Twoje wyniki poszybu-
ja w gore i osiggna niespotykane do tej pory wyzyny efektywnosci.

Ksiazka Sprzedaz naturalna jest zbiorem dobrych praktyk, kt6-
re w sposob skuteczny i przede wszystkim moralny budujg pozy-
cje eksperta, zmieniajac sprzedawce i kazdego, kto siegnie po ten
przewodnik. @
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BUDOWANIE SWIADOMOSCI
KLIENTOW ORAZICH
POTRZEB POPRZEZ TRESCI

@ Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

Budowanie Swiadomosci klientdw w internecie zaczyna sie od dobrego

contentu, bo w ten sposdb mozna dotrzec do jeszcze wiekszej liczby v cowplywa na podjecie
decyzji zakupowej

odbiorcow. Aby odnies¢ sukces, trzeba zastanowic sie nad tym, kim jest
. . . ,. . . L, . « jakie tresci buduja
nasz odbiorca, a nastepnie zbudowac spdjng komunikacje, ktora bedzie éwiadomos¢ Klientow,
odpowiadac na jego potrzeby, a jednoczesnie skutecznie prezentowac v Coto jestZMOT i jak
, . . s 1. P PRV ., . , wptywa na sprzedaz,
wartosci marki. W jaki sposob budowac swiadomosc u klientow? Jak

« jak dobre tresci wptywaja

odpowiadac na ich potrzeby przez skuteczna tres¢? Co zrobic, zeby na éwiadomose odbiorcy
. . L. . ij i ied
odbiorca chciat dokona¢ éwiadomego zakupu? oD PRI ES

Szukamy, czytamy i decydujemy Samo zainteresowanie produktem to dopiero poczatek, bo zeby umoz-
Swiadomos¢ klienta buduje sie juz na etapie jego mysli, czyli w tzw. liwic szybkie dotarcie do niego, trzeba zastanowic sie nad tym, co uzyt-
Zerowym momencie prawdy (ZMOT - Zero Moment of Truth). Podczas kownik wpisuje w wyszukiwarke i zawrze¢ odpowiednie stowo kluczowe,
codziennego przegladania informacji znajdujacych sie w sieci otrzymuje- a najlepiej jego unikalng wersje i tzw. long tail, czyli dtugi ogon. Szukajac

my sporg ilos¢ inspiracji juz na etapie badania
i poszukiwania produktu lub ustugi. ILUSTRACJA 1

ZMOT definiuje bodziec, ktéry spowo- ® Karta produktu doktadnie powigzana

dowat, ze zainteresowalismy sie danym pro- z wyszukiwanq frazq
duktem lub ustuga i chcemy dowiedzie¢ sie

o0 nich wiecej. Bodziec ten wywotuje rekla-
ma, ale niekoniecznie ta przybierajaca jej tra-
dycyjna forme. Decyzja zakupowa nastepuje
w tym przypadku po zapoznaniu sie np.z re-
komendacjami innych uzytkownikéw. Moga
one przyjmowac forme tzw. user generated
content, czyli tresci tworzonych przez konco-
wych odbiorcéw, a doktadniej: krétkiej opinii
pod produktem, oceny rankingowej, wideo-
recenzji lub testu.

Odpowiednio dostarczona tres¢ jest naj-

lepsza odpowiedzia i utatwieniem w poszuki-

waniu opinii wiasnie w zerowym momencie.



sukienki na wyjscie sylwestrowe, wpiszemy
do wyszukiwarki fraze, np. ,sukienka na syl-
westra w cekiny”, lub jezeli wczedniej pojawit
sie bodziec w postaci reklamy;, zrobimy to bar-
dziej precyzyjnie — cekinowa sukienka z wy-
cieciem Lou — przejdziemy bezposrednio do
karty produktu w sklepie internetowym.

W wielu branzach, szczegblnie fashion,
czesto kupujemy wzrokiem i zwracamy uwa-
ge na przyciagajacy oko obraz lub wideo, a do-
piero pdzniej czytamy opis, ktéry jest swego
rodzaju uzupetnieniem i nasyceniem kluczo-
wych informagji, ktére utatwiaja proces za-
kupowy i klikniecie Kup teraz. W przypadku
poszukiwania idealnej sukienki, bluzki czy to-
rebki taka tre$¢ musi zawiera¢ m.in. informacje
0 materiale, mozliwosciach zastosowania, wy-
miarach czy propozydji stylizacji. Po zapozna-

ILUSTRACJA 2
@ Opis produktu zawierajqgcy najwazniejsze
dla odbiorcy informacje

niu sie ze wszystkimi szczeg6tami decyduje-
my sie ostatecznie na zakup lub nie i szukamy
dalej. Kiedy najczesciej rezygnujemy z zaku-
pu? Oprocz oczywistych powodow, jakimi sg m.in. zbyt wysoka cena lub
ograniczone mozliwosci wysytki, dzieje sie tak, kiedy nie znajdziemy na
stronie wszystkich informacji o produkcie, ktore sprawiajg, ze jestesmy
pewne, ze musi sie on znaleZ¢ w naszej szafie.

Ze wspominanym wczesniej Zerowym momentem prawdy t3czy sie
bezpoérednio omawiany efekt ROPO - Research Online, Purchase Offline,
czyli szukam online, kupuje offline. Efekt ten ma takze bezposredni wptyw
na budowanie swiadomosci klientéw oraz ich potrzeb. Informacdje, z ktdry-
mi zapoznajemy sie w internecie, wptywaja na nasze dalsze kroki i podjecie
decyzji o zakupie lub nie. Niezaleznie od tego, czy zakupy zrobimy online, czy
po informacjach znalezionych w internecie finalizujemy je juz stacjonarnie,
budowanie Swiadomosci klientéw oraz ich potrzeb odgrywa kluczowa role
w przywigzaniu do marki oraz wyborze jej, a nie propozycji konkurencji.

Dobry opis sprzedaje sam

Klient chce przede wszystkim w fatwy i szybki sposéb dokonac zakupu.
Dzieki ciggtemu rozwojowi branzy e-commerce i zakupéw online jest
to jeszcze prostsze. Kluczowym elementem w dostarczaniu informa-
¢ji jest odpowiednio zoptymalizowana tres¢. Skuteczny opis produk-
tu powinien odzwierciedla¢ dziatanie tradycyjnego handlowca, ktéry
odpowie na jego pytania, przekona do zakupu i rozwieje watpliwosci.
Kazdy produkt powinien mie¢ swojg unikalng tres¢, ktora dziata jak wir-
tualny opiekun. Dobry opis produktu to przede wszystkim zbiér ko-
rzysci o nim - jego wygladzie, zastosowaniu, aspektach technicznych
oraz praktycznych. Nalezy skupi¢ sie przede wszystkim na wartosciach,

ktérych nie da sie odczytac zzamieszczonych zdjec lub wideo. Klient zwy-
kle ocenia jakos¢ i chec zakupu zaréwno przez doznania sensoryczne, jak
i estetyczne i informacje, ktére zostang mu przekazane w opisie. W tym
przypadku budowanie Swiadomosci rozpoczyna sie wiadnie w tym miej-
scu. Najlepszej jakosci zdjecie nie wzbudzi na tyle silnej potrzeby zakupu,
co przekonujacy opis lub recenzja innego uzytkownika.

Nowoczesny konsument to przede wszystkim osoba $wiadoma, kto-
ra lubi wiedzie¢ i chce otrzymac potrzebne informacje o producencie,
produkcie czy marce, zanim zdecyduije sie na dokonanie zakupu. Na pod-
stawie dostarczonych mu komunikatéw tworzy opinie, zbliza sie do mar-
ki lub otrzymuje cos wiecej — wiedze, ktérg z czasem zamienia w po-
trzebe zakupu. Dostarczanie konsumentowi odpowiedniej tresci rézni
sie tym od tradycyjnych form marketingu, ze opiera sie na jednostron-
nym komunikacie, bazujac na budowaniu dtugofalowej relacji odbiorcy
zmarka. W momencie, kiedy poznamy nasze grupy odbiorcéw i persony,
mozemy zbudowac spéjng komunikacje, opartg na informacjach, ktére
beda dla nich wazne oraz niezbedne.

Podziel sie ze mna wiedza, podpowiedz

mi, czego potrzebuje

Dzielenie sie wiedza dla wielu marek jest elementem strategii komunikagjj,
dzieki czemu mogg one przekazywac np. porady zwiazane z ustugami czy
produktami, przedstawiac aktualnosci z waznych momentéw zycia marki
oraz wchodzi¢ w interakeje ze swoimi odbiorcami. Blog firmowy z tech-
nicznego punktu powinien réwniez wspiera¢ pozycjonowanie marki (>)
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® Przyktad artykutu poradnikowego

na konkretng fraze

BLOG

Rened

“ Jaka Suklenka Na lmpreze Finmowy?

Pl pow iaclanm!

Niezmiennie najlepiej sprawdza sie natural-
nos¢, oryginalnos¢ i spéjnos¢ z pozostatymi
rodzajami tresci. Niezaspokojony w wiedze
konsument po prostu opuszcza strone i szu-
ka takiej, na ktdrej otrzyma wszystkie odpo-
wiedzi i niezbedne do zakupu informacje.

Buduje Swiadomos¢, definiuje
potrzeby, zarabiam

Budowanie $wiadomosci klientéw oraz ich
potrzeb to zadanie, ktére wymaga ciagtej we-
ryfikacji i dostosowania do aktualnych potrzeb
i wyzwan, ktére stawiajg nam rynek oraz od-

biorcy. Wszechobecny przepych informacji
oraz dostepnos¢ produktéw, zaréwno w skle-

i by¢ dobrze zoptymalizowany pod SEO. W momencie, w ktérym zna sie
swojego klienta i wie sig, czego on potrzebuje, mozna tworzy¢ artykuty
poradnikowe, ktére pozwolg wyjasni¢ mu watpliwosci i przyblizy¢ oferte
sklepu. Swietnie sprawdzajg sie poradniki, rankingj, recenzje produktow
czy tutoriale.

Sa to tzw. tresci evergreen, czyli takie, ktore zyja dtugo i s3 ciagle
aktualne oraz wartosciowe, co pozwala na pozyskiwanie ruchu przez
dtugi czas. Wybér tematéw bedzie uzalezniony od klientéw, pory roku
czy Swiat okolicznoSciowych, a takze asortymentu w sklepie. Istnieje
wiele narzedzi, ktére pomagaja w doborze tematéw czy nagtowkéw, np.
Answear The Public lub Keywordtool. Wpisujgc odpowiednig fraze, bar-
dziej lub mniej sprecyzowana, pokazujg sie sugestie dotyczace tematow.

Poznaj mnie lepiej

Zaktadka z opisem o firmie, 0 nas lub z historig marki to jedno z czesciej
odwiedzanych miejsc na stronie. Bardzo czesto na podstawie sposobu
przedstawienia informacji decydujemy sie na skorzystanie z oferty lub
nie. Dziatajacy na wyobraZnie marketing narracyjny, a doktadniej story-
telling czyli budowanie wiezi klienta z markg za pomoca wciggajacej opo-
wiesci, Swietnie wprowadza nas w Swiat marki. Ten rodzaj komunikagji
powoduje, ze lepiej rozumiemy marke i tym samym przywigzujemy sie
do niej oraz oferowanych przez nig produktéw lub ustug. Bardzo dobrze
sprawdza sie takze przedstawienie historii, czesto trudnych poczatkéw
dziatalnosdi, o ktérych klienci lubig wiedzie¢. Takie podejscie moze wpty-
na¢ na postrzeganie firmy oraz jej zatozycieli jako silnej, wytrwatej i wal-
czacej 0 swoje, co przektada sie na pozytywne emocje w stosunku do
marki i jej produktéw. Uzupetnienie strony o potrzebne tresci jest wazne,
bo pozwala zbudowac zaufanie oraz przedstawi¢ kluczowe informacje.

pach internetowych, jak i ich stacjonarnych
odpowiednikach, powoduje, ze sama reklama
to za mato. Coraz bardziej Swiadomi konsu-
menci dokonuja selekcji i wybierajg oferte juz nie tylko ze wzgledu na
jej cene, ale tez tzw. customer experience, czyli méwiac najprosciej, zbiér
doswiadczen, emocji i przezy¢. Dostarczaja im je m.in. obstuga i opieka,
odpowiedzi na pytania i potrzeby, opinie innych konsumentéw, a tak-
ze dziatania marketingowe. Co wiec nalezy zrobi¢, zeby byty skutecz-
ne? Odpowied? nie jest jednoznaczna, ale na pewno nalezy postawic na
spojng komunikacje, dzielenie sie wiedza, a takze ciagte badanie potrzeb
i oczekiwan klientéw, ktére zmieniajg sie w zastraszajacym tempie. o
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W 2020 R. BEDE WIECEJ DZWONIC ,,NA ZIMNO”

| UMAWIAC SPOTKANIA

Nowy Rok to czas snucia Smiatych plandw sprzedazowych i odwaznych

deklaracji. | gdy prywatnie wszyscy ,przechodzg na diete”, ,beda
¢wiczy¢" i, zdrowo sie odzywiac” to w sprzedazy wiele osdb obiecuje
sobie, ze ,teraz to juz na serio sie zmobilizuje i bede regularnie dzwonic
«na zimno»”. Aby to bardzo praktyczne i przydatne postanowienie
faktycznie zostato wdrozone, przydadzg sie trzy warunki sukcesu

w skutecznym dzwonieniu ,nazimnao”.

Noworoczne postanowienia sprzedazowe

Niezaleznie od tego, czy 2019 r. zakonczyte$ ,z tarcza”, czy ,na tarczy’,
Nowy Rok daje szanse, aby zacza¢ wszystko od poczatku! Nowe cele,
nowa energia, nowy Ty!

Dlatego gdy prywatnie wiele 0séb kupuje karnety na sitownie
zmocnym postanowieniem ,bede ¢wiczy¢”, w sprzedazy wielu han-
dlowcéw robi rachunek sumienia i postanawia: ,\W tym roku beda
regularnie dzwoni¢ «na zimno»"! Koniec szukania wymowek, koniec
odkfadania na potem, koniec czekania na ,magiczne rozwigzania”.
Nowe plany s3g oczywiscie wieksze od zesztorocznych, wiec nie ma
wyijscia, trzeba wreszcie sie przetamac i zacza¢ dzwonic. Tylko jak
wytrwac w postanowieniu robienia rzeczy, ktérej tak wiele 0séb po
prostu sie boi?

Dlaczego ,,zimne telefony” budza tak wiele

obaw, cho¢ s3 kluczowe dla wynikéw?

Zanim przejdziemy do trzech warunkéw osiggania sukcesu w dzwo-
nieniu ,na zimno”, zacznijmy od waznej kwestii: dlaczego boimy sie
dzwoni¢ ,nazimna”. Obserwuje wielu handlowcéw, doradcéw, towa-
rzysze konsultantom, sama tez spedzitam lata ,na stuchawce”, prze-
stuchatam tez podczas mojej pracy trenerskiej ponad 2500 nagran
i widze jeden gtéwny powdd tego stanu. Dzwonienie ,na zimno” to
nieprzyjemny test dla naszego charakteru.

@ Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

« jakzmobilizowac sie

« jak opracowac rozmowe,
ktérazwiekszy szanse
na sukces.

W bardzo krétkim czasie otrzymujesz wiele nieprzyjemnych
informacji zwrotnych, ktére w skumulowanej wersji po prostu Cie

IeJialeEIGIIIEN Zimne” telefony testujg Twoja asertywnos¢, pewnosd

siebie, odpornos¢ na stres, nastawienie na szukanie rozwigzan

VAW NEEIInIEE[E \Wyobraz sobie, ze zrobisz dziesiec

,zimnych” telefonéw, ktére skonczg sie szybkim odtozeniem

stuchawki przez klientéw i porazka. Dowiadujesz sie o sobie, Ze:
fatwo sie poddajesz, bo wystarczy kilka odméw i juz ,opadaja Ci
skrzydta”, bardzo przejmujesz sie tym, co inni o Tobie pomysla,
chociaz Cie wcale nie znaja. Brakuje Ci pewnosci siebie. Trudno jest Ci
poradzi¢ sobie z negatywnymi emocjami i stresem, zamiast mierzy¢
sie z wyzwaniem, szukasz wymaowek. A wtedy nie rozwigzujesz
problemu, tylko skupiasz sie na tym, ze ,to nie dziafa", ,to nie ma
sensu”, klienci nie chcg rozmawiac”. Nic przyjemnego dokonac
takich odkry¢ o sobie! Rozum moéwi: ,Dzwon, to konieczne, aby
zrobi¢ wyniki”, ale nieprzyjemne emocje sa silniejsze. Co wiec robisz?
Zamiast zmierzy€ sie z sytuacjg, zaczynasz w niezwykle kreatywny
sposab szuka¢ sposobéw na odwlekanie!

Gtéwne wymowki

Dobra wiadomos¢ jest taka, ze nie jestes sam. Ponizsze strategie
odwlekania dzwonienia to klasykal W czotéwce s3 ,wazniejsze spra-
wy”, przede wszystkim takie, jak pisanie przez p6t godziny bardzo ()
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istotnego e-maila do klienta w czasie, gdy powiniene$ dzwonic¢. Po w cudzystowie, poniewaz w praktyce oznacza to robienie ,pustych
raz enty dzwonienie do Twoich statych klientéw, ktérzy juz bardzo przebiegow”, rozmodw, ktére nic nie wnoszg dla klienta. Zatatwianie
dawna nic nie kupili, z nadzieja, ze moze tym razem co$ sie zmieni. Jwaznych i pilnych” spraw dla kolegdéw i kolezanek, angazowanie
,Budowanie relagji” z obecnymi klientami, bo przeciez wiadomo, ze sie w tematy poboczne. Przegladanie bazy i przygotowywanie sie
utrzymanie klienta jest tansze niz pozyskanie nowego. Zapisatam je przez p6t godziny przed telefonem do klienta, ktéry nie odbierze.

RAMKA1
© Trzy kluczowe warunki regularnego dzwonienia ,,na zimno” z sukcesem

Warunek 1. Swietna strategia rozmowy

Wbrew pozorom przy cold callingu to nie nastawienie jest kluczowe, ale strategia rozmowy! A jest tak dlatego, ze to od niej wszystko sie zaczyna.
Jesli Twoja rozmowa jest fatalna, klienci nie chcg z Tobg rozmawiac juz w ciggu pierwszej minuty rozmowy, co tworzy Ci duzo odméw. Majac duzo
odméw, rosnie Twoja frustracja i unikasz dzwonienia.

Umawianie spotkan to méj flagowy temat szkolenia, jestem tez autorka ebooka o umawianiu spotkan i pracy z handlowcami i doradcami

z branz takich, jak ubezpieczenia, bankowos¢, marketing czy z przedstawicielami handlowymi z firm produkcyjnych. I co sie okazuje? Gtéwnym
ich problemem jest kiepska rozmowa! Konwersacja szablonowa, nudna, nieciekawa dla klienta, oparta na banalnych poczatkach, jak ,dzwonie
z propozycjg wspbtpracy”. Rozmowa, ktéra dla klienta nie niesie zadnej wartosci i jest stratg czasu.

Pokutuje przekonanie, ze wystarczy powiedzie¢ pare zdan, zaprosi¢ na poréwnanie oferty, a klient od razu bedzie zainteresowany. Nic bardziej
mylnego! Umawianie spotkan to dzié specjalistyczna umiejetnosé, poniewaz trzeba wiedzie¢, jak podac klientowi esencje wartosci w jednym-dwéch
zdaniach (tzw. ,mocne zdania za milion" rozpoczynajace rozmowe). Trzeba tez doskonale rozumie¢ problemy klientéw oraz mie¢ wiedze o strategii
rozmowy. Umawianie spotkan to najbardziej kreatywne szkolenie, jakie prowadze, poniewaz warunkiem sukcesu jest strategiczne wyréznienie sie
na tle innych dzwoniacych. Tymczasem co robi wiekszos¢ oséb, ktére nie lubig dzwoni¢? Nie tylko prowadzi rozmowe w nudny i przewidywalny
sposob, ale jeszcze mimo tego, ze to nie dziafa, nie wycigga wnioskéw i nie wprowadza zmian. Nawet, jesli piecdziesiat razy strategia okazata sie
nieskuteczna, pie¢dziesigta pierwsza bedzie taka samal To wrecz zadziwiajgce, jak wiele 0s6b doktadnie w ten sposéb wykonuje telefony.

Kiepska rozmowa nic nie zdziatasz. Musisz wtozy¢ wysitek w jej poprawianie i testowanie, dop6ki nie opracujesz takiej, ktéra na 10 telefonéw daje

Ci najlepsze wyniki. Poprawiaj to, co nie dziata!

Wskazdéwka: szablony do opracowania strategii rozmowy umawiania spotkan ,na zimno” pobierzesz bezptatnie na mojej stronie internetowe;j.

Warunek 2. Wasciwa organizacja pracy

Drugim réwnie waznym i takze bagatelizowanym warunkiem jest organizacja pracy, czyli praca z dzienna listg umawiania spotkan® Pozwala ona

na utrzymanie regularnosci dzwonienia, dziatanie w cyklach i codzienne wycigganie wnioskdw. Im dtuzsze masz przerwy w dzwonieniu, tym trudniej
jest Cisie ,ponownie” zebra¢ do tego, poniewaz kosztuje Cie to dodatkowe sity na mobilizacje od nowa. Dlatego najlepiej jest dzwonié¢ codziennie,
nawet przez p6t godziny, ale codziennie — wiasnie po to, aby dzwonienie byto elementem Twojego dnia. Oczywiscie, mam na mysli faktyczne
dzwonienie przez pét godziny, telefon za telefonem, lub dzwonienie codziennie do osiggniecia efektu. Przyktadowo, kazdego dnia dzwonisz tak
dtugo, dopdéki nie umdwisz np. 1 czy 3 spotkan. Wazne jest takze, aby dzwonienie byto zawsze planowane na poczatek dnia, poniewaz im pézniej sie
rozpoczyna, tym wieksza pokus uzycia wymaéwek z listy. Praca z dzienng lista dzwonienia nadaje ramy Twojej pracy i pozwala skupic sie

na wykonaniu zadania. Dodatkowo warto taczy¢ dzwonienie z odwlekaniem ,waznego zadania”, np. dopéki nie wykonasz telefonéw, nie napiszesz
maila do klienta.

Wskazdowka: stwdrz swoja dzienng liste dzwonienia i pracuj z nig codziennie przez caty tydzien, planujac telefony na pierwsza czes¢ dnia lub poszukaj
wskazéwek na moim blogu.

Warunek 3. Nastawienie, ktore Cie wspiera, zamiast utrudniania sobie zycia

Jesli masz poprawiong rozmowe i dzienng liste dzwonienia w rece, mozesz ponownie wréci¢ do pracy nad Twoim nastawieniem. Warto przede
wszystkim by¢ ze sobg szczerym i postawi¢ sprawe jasno: wyszukiwanie wymaéwek, unikanie i czynnosci zastepcze wymagaja od Ciebie energii

i czasu, ale nie rozwigzuja problemu, jakim jest brak nowych klientéw, wynikéw i sprzedazy. Dzwonisz po to, aby dotrze¢ do nowych klientéw.

Nikt inny za Ciebie nie zadzwoni, nie wyreczy Cie, telefony réwniez same sie nie zadzwonig, a spotkania same sie nie uméwia. Tylko Ty mozesz

je wykonag, taka jest rzeczywistos¢. Nie czyn jednak wszystkiego, co mozesz, aby maksymalnie jak sie da, utrudni¢ sobie dzwonienie. Zastanéw sie,
czy narzekanie, ze trzeba dzwoni¢ utatwia Ci dzwonienie, czy je utrudnia? Czy wmawianie sobie, jak bardzo nie lubisz dzwoni¢, sprawia, ze klient
chetniej z Tobg rozmawia? Nie. Dlatego nie rzucaj sobie sam ktéd pod nogi. Skup sie catkowicie na dwéch pierwszych warunkach i na zadaniach,
jakimi sa doskonalenie i poprawianie strategii rozmowy (z rozmowy na rozmowe), oraz na dzwonieniu z lista telefondw.

Wskazdwka: jesli nie masz pomystu, siegnij po mojego ebooka o umawianiu spotkan, ksigzke czy planer, a jesli to Ci nie pomoze, idZ na szkolenie
i skorzystaj ze wsparcia trenerskiego. /




Potem przegladanie bez celu Facebooka i LinkedIn i czytanie cudzych
komentarzy. Kiedy to zawiedzie, kolejno: kawa, herbata, Sniadanie,
drugie $niadanie, przerwa na obiad. | tak do kofica dnial

Wszystkie powyzsze czynnosci to po prostu strategie unikania,
sposob, w jaki radzisz sobie ze stresem i nieprzyjemnymi dla Ciebie

[aalolaETnal N ge]o]Slaa WA aaliS)i M bardziej ich unikasz, tym trudniejsze
staje sie to dla Ciebie i w praktyce sam zaczynasz zwiekszac presje

IR e e jednoczesnie tracisz mndstwo czasu, wyniki nie
rosng, a to zwieksza stres, wiec wpadasz w btedne koto. Aby z niego

wyjs¢, potrzebujesz spetnienia trzech warunkoéw, jakie opisuje Ci
ponizej.

Wskazéwka: lle stosujesz sposobéw unikania dzwonienia?
Zacznij od uwaznego przyjrzenia sie swoim zachowaniom przez
dwa-trzy dni, aby zauwazy¢ strategie unikania. Wypisuj je na kart-
ce, aby mac sie z nimi zmierzy¢.

Podsumowujac, przestan myslec tyle

o motywagji, skup sie na dziataniu

Pamietaj, ze ,zimne” telefony testujg Twdj charakter, dlatego od-
czuwasz opér. Zamiast obiecywac sobie, ze ,zaczniesz wiecej dzwo-
ni¢”, zmierz sie ztym problemem i przyjrzyj sie wtasnym reakcjom.

To normalne, ze odczuwasz stres i negatywne emaocje. Ja réwniez
je odczuwatam wiele lat temu i na pewnym etapie czuje go kazda
osoba, ktéra dzwoni. Kluczem do sukcesu jest to, co zrobisz dalej!
Czy bedziesz na wiasne zyczenie utrudniac sobie dzwonienie jesz-
cze bardziej, stosujac liste wymaowek, czy tez skupisz sie na dwéch
kluczowych warunkach, dzieki ktérym oswoisz stres. Zamiast nowo-
rocznego postanawiania, obiecywania i motywowania sie, podejmij
decyzje, ze skupisz sie na dziataniu, poprawie rozmowy i organizagji
pracy. Wyznacz sobie, ile codziennie wykonasz telefonéw i jaki cel
osiagniesz.

| potraktuj dzwonienie ,na zimno” i umawianie spotkan jako
noworoczng szkote charakteru, bo tym w istocie ono jest! o

A czy Ty wygladasz
juz tak, ze sam bys
od siebie kupit?
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CZAS NA PRODUKTYWNOSC

Okragte daty maja to do siebie, ze niektdre pytania brzmig w nich
zdecydowanie mocniej. Moim zdaniem w biznesie w 2020 r.
szczegblnie mocno wybrzmiewac bedzie pytanie: ,Jak sprzedawac
bardziej... efektywnie(?), wydajnie(?), a moze produktywnie(?)

w nowej dekadzie XXI w.?".

by rozwiazac dylemat, ktéry przymiotnik bedzie wiasciwy w tym
Apytaniu,zaczng od wyjasnienia réznic miedzy nimi.Jest to waz-
ne, bo s3 one uzywane w wielu kontekstach w réznych sytuacjach,
a na dodatek sg kategorig abstrakcyjng, trudno mierzalng i czesto
majg charakter relatywny. Dodatkowo przymiotniki ,efektywnie”
i wydajnie” czesto uzywane s3 zamiennie.

7 jezykowego punku widzenia ,efektywnos¢” (effectiveness) i wy-
dajnos¢” (efficiency) to synonimy. Jednak kiedy méwimy o strategii
sprzedazy, efektywnos¢ i wydajnos¢ to dwa zasadniczo rézne dziafania.

Efektywnosc¢ - definicja

Wedtug Stownika jezyka polskiego (S|P) ,efektywnos¢ w biznesie”
to ,dziatanie wykonywane skutecznie, sprawnie oraz ekonomicznie,
czyli efektywnie”.

Przektadajac te definicje na jezyk sprzedazy, o handlowcach, kt6-
rzy sprzedali w danym okresie zatozong ilo$¢ produktéw czy ustug,
powiemy — byli ,skuteczni”, jesli jednak dodatkowo zwiekszyli np.
udziaty w rynku i/lub przekroczyli plan finansowy, to uzyjemy okre-
Slenia — byli ,efektywni”. Jedli dwdch handlowcéw zrealizuje taki sam
plan sprzedazy, to na okreslenie ,efektywny handlowiec” zastuzy ten,
ktéry osiagnat to, generujac nizsze koszty. Podobnie jest, gdy ocenia-
my konwersje szans sprzedazy w sprzedaz. Efektywniej konwertuje
ten handlowiec, ktéry zamienia wiekszg liczbe szans sprzedazy w pfa-
cacych klientéw, zachowujac dyscypline kosztowa.

Efektywnosc jako miara stuzy nam przede wszystkim do oceny
sprawnosci i skutecznosci naszych dziatan. Pozwala obiektywnie
oceni€ zyski i osiagniecia, szybkos¢ i trafnos¢ decyzji czy tez sposéb
budowania przewagi nad konkurencja.

& zARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

' czym w sprzedazy jest
efektywnos¢, wydajnosc,
produktywnos¢,

« dlaczego pojecia
,efektywnos¢”
i wydajnos¢” nie s3
synonimami w sprzedazy,

' jak poprawit
efektywnos¢, wydajnosé
i produktywnos¢
w sprzedazy,

« jaka bedzie biznesowa
mantra w trzeciej
dekadzie XXI w.

Wydajnos¢ - definicja

,Wydajnos¢” SJP definiuje jako ,ilos¢ czegos wytworzonego, wypro-
dukowanego, uzyskanego z czegos”. Ekonomisci méwig, ze jest to rela-
cja miedzy wyjéciemn, gdzie efektem jest rzecz (np. produkt lub ustuga),
awejsciem, czyli zasobami uzytymi do wytworzenia tej rzeczy. Innymi
stowy, to proporcje naktadéw do zyskéw, przy czym im wiekszy zysk,
a mniejszy naktad, tym wydajnos¢ jest wyzsza.

W biznesie méwimy, ze dane dziatanie jest ,\wydajne”, jesli jest
realizowane w najlepszy mozliwy sposéb przy minimalnym nakfadzie
czasu, wysitku i pieniedzy. W jezyku sprzedazy powiemy, ze wydajny
handlowiec” to taki, ktéry osiagnat swoj cel sprzedazowy w krétszym
niz zatozono czasie i przy minimalnych kosztach.Z dwéch handlowcéw,
ktorzy osiggneli ten sam wynik sprzedazy, wydajniejszy jest ten, ktory
ma mniejsze koszty sprzedazy, np. dzieki temu, ze zrealizowat mniej
sprzedazy, ale o wiekszej wartosci.

Efektywnos¢ i wydajnos¢ w prowadzeniu biznesu

Wydajno$¢ méwi o tym, jak dobrze firma wykorzystuje swoje zasoby,
szczegblnie czas handlowcow, a efektywnos¢, jak skutecznie sg one wy-
korzystywane do osiggania celéw oraz w jakim stopniu firma osigga
zatozone cele. Od wydajnoéci pracownikéw i proceséw w firmie zalezy,
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czy osiaga ona zyski, czy tez przynosi straty,
a od efektywnosci, czy jej produkty, ustugi
s3 ,lubiane” przez klientéw. Inaczej méwiac,
efektywnos¢ odnosi sie do tego, co robimy,
a wydajnos¢ do tego, jak to robimy.
Swiatowy guru zarzadzania P. Drucker
réznice miedzy efektywnoscig a wydajnoscig
ujat w jednym zgrabnym zdaniu, méwiac:
Wydajnos¢ to «robienie rzeczy we wiasciwy
spos6b» (doing things right), a efektywnosé
to «robienie witasciwych rzeczy» (doing
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the right things)". Graficzng prezentacja
tej maksymy jest ,matryca efektywnosci
i wydajnosci” (il. ).

Firmy, dbajac o wykorzystanie ograniczo-
nych zasobdw, zwykle daza do zwigkszenia
i poprawy wydajnosci swoich operagji i pro-

ceséw sprzedazowych. Jednak dazac do wy-

ILUSTRACJA1

©® Matryca efektywnosci i wydajnosci

Robienie niewtasciwych rzeczy
we wtasciwy sposob

Robienie niewtasciwych rzeczy
w niewtasciwy sposéb

Robienie wtasciwych rzeczy
we wiasciwy sposéb

Robienie wtasciwych rzeczy
w niewtasciwy sposéb

dajnosci za wszelka ceng, niektdre znich moga
straci¢ kontakt z rynkiem (z6tte pole). Z kolei
dbajac tylko o robienie wiasciwych rzeczy, nie
beda zarabiaty (pomaraficzowe pole). Dtugofalowg przewage konkuren-
cyjna zbuduja tylko te firmy, ktére rozwijajac produkty czy ustugi, jedna-
kowo beda dbat o efektywnos¢ i wydajnos¢ ich wytwarzania.

Efektywnos¢ i wydajnos¢ w sprzedazy
W sprzedazy efektywnos¢ opisuje zdolnoé¢ zespotu handlowcéw do
przeksztatcania szans sprzedazowych w potencjalnych klientéw i na ko-
niec w pfacacych nabywcéw. Gdy proces sprzedazy w firmie jest efek-
tywny; to na kazdym jego etapie handlowcy majg wiecej wygranych niz
przegranych sprzedazy. Jesli jednak zarzad pominie aspekt wydajnosci
handlowcéw, np. nie bedzie kontrolowat dtugosci cyklu sprzedazy, to
zyski firmy beda niewielkie. Przystowiowe ciecie kosztéw sprzedazy
w tej sytuacji niewiele pomoze, dlatego tez — pilnujgc efektywnosci
sprzedazy — nalezy dbac o to, aby dtugos¢ cyklu sprzedazy byta ade-
kwatna do ztozonosci produktu czy tez ustugi.

Proces sprzedazy, ktéry bedzie zaréwno efektywny, jak i wy-
dajny, zagwarantuje firmie, w ktorej jest stosowany, ze bedzie duzo

RAMKA 1
¢ Produktywnos¢ sprzedazy

Produktywnos¢ sprzedazy to stosunek wartosci sprzedanych
w okreslonym okresie produktéw czy ustug do wartosci
wykorzystanych zasobéw wejsciowych.

EFEKTYWNOSC

sprzedawata, generujac jednoczesnie wysaokie zyski. Wynika stad wnio-
sek, ze w rozpoczynajacej sie trzeciej dekadzie XXI w. w sprzedazy nie
powinnismy pyta¢, czy mamy proces sprzedazy, tylko, czy nasz proces
sprzedazy jest efektywny i wydajny.

Produktywnos¢ w sprzedazy

Efektywnos¢ i wydajnosc to dwie strony tego samego medalu — pro-
duktywnosci. Podobnie jak w przypadku pojec efektywnosc” i wydaj-
nos¢”, nie ma jednej uniwersalnej definicji ,produktywnosci”. Inaczej
produktywnos¢ definiuje dziat produkcji, inaczej ksiegowos¢, a jeszcze
inaczej okresla sie jg w sprzedazy. Powszechnie stosowane definicje
produktywnosci najczesciej odnosza sie do produkgji. | tak wedtug SJP
produktywnos¢” to wielkos¢ efektu produkeyjnego uzyskanego z da-
nych naktadéw”. Bardziej rozbudowana jej definicja brzmi nastepuja-
co: ,Produktywnos¢ to stosunek iloéci wytworzonej oraz sprzedanej
produkgji w okre$lonym okresie, do ilosci wykorzystywanych lub
zuzytych zasobdéw wejsciowych”.

Przez analogie do powyzszych definicji mozna powiedzie, ze pro-
duktywnos¢ sprzedazy to stosunek wartosci sprzedanych w okreslo-
nym okresie produktéw do wartosci wykorzystanych zasobéw wej-
Sciowych. Produktywny handlowiec to natomiast handlowiec, ktéry
inwestuje swoj czas, inteligencje wraz z umiejetnosciami i energia oraz
firmowe zasoby w efektywne i wydajne poszukiwanie szans sprzeda-
zowych, spetniajacych kryteria idealnego klienta firmy, aby po zwery-
fikowaniu ich potrzeb zamieni¢ je w ptacgcych klientow. >
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® Produktywnosé w sprzedazy

WYDAJNOSE

wyzszy zysk

wyzsza sprzedaz

nizsze koszty sprzedazy

powszechnie uznawana jest za jeden z naj-
wazniejszych parametréw rozwojowych go-
spodarek. A ekanomisci na jednym oddechu
moéwia: W gospodarce stawiamy na efek-
tywnos¢, poniewaz dynamizuje rynek, pro-
wadzi do zmniejszenia kosztéw, zwiekszenia
podazy tanszych débr i ustug oraz przektada
sie na wzrost sity nabywczej spoteczefstw, ich
zamoznos¢ i zdolnosci konkurencyjne”. UfF.
Tak byto dotychczas, jestem jednak prze-
konany, ze dzisiejsze otoczenie biznesu wy-

krétszy cykl sprzedazy

musi zmiane tego podejécia. Rozpoczynajaca
sie w tym roku nowa dekada zapoczatkuje
kult produktywnosci. Produktywnosci rozu-

mianej jako korelacja efektywnosci i wydaj-
noéci (zob. wzor), ktéra bedzie ostatecznym

EFEKTYWNOSC

Produktywnos¢ sprzedazy mozna wyrazié¢ nastepujacym wzorem
matematycznym:

Produktywnos¢ sprzedazy = efektywnosé sprzedazy x
wydajnos¢ sprzedazy

albo graficznie jak na ilustracji 2.

Jak wynika z powyzszego wzoru oraz jak sugeruje ilustracja, aby
zwiekszy¢ produktywnos¢ sprzedazy, nalezy zadbac o réwnomierne
zwiekszenie efektywnosci i wydajnosci sprzedazy. Kazdy z tych
skfadnikéw nalezy jednak optymalizowa¢ oddzielnie. Aby zwigkszy¢
efektywnos¢ sprzedazy, w pierwszej kolejnosci nalezy zidentyfikowac,
z ktérymi etapami procesu sprzedazy handlowcy majg problemy oraz
jakie kompetencje i umiejetnosci powinni rozwinaé albo uzupetnic,
anastepnie podja¢ odpowiednie dziatania szkoleniowo-coachingowe.

Zwigkszanie wydajnosci sprzedazy jest prostsze. Wymaga przede
wszystkim dobrania odpowiedniej metodyki i taktyki sprzedazy
oraz wspierajacych ich narzedzi. Kolejny krok to dobdr aktywnosci
sprzedazowych handlowcéw do ich planéw sprzedazy oraz okreslenia,
kiedy i jak maja by¢ realizowane.

Umart krdl, niech zyje krél

Koncowka XX w. i pierwsze dwie dekady XXI w.to byt czas efektywno-
Sci”. Mozna wrecz uzy¢ okreslenia, ze zyjemy w czasach dyktatury efek-
tywnosci. Wszyscy chcemy byc¢ efektywni zaréwno w zyciu osobistym,
jakiw pracy. Kazda firma chce efektywnie wykorzystywac swoje zaso-
by i mie¢ efektywnych pracownikéw. Na dodatek efektywnos¢ pracy

celem wszelkich dziatah zaréwno osobistych,
jak i zawodowych.

Mantra na trzecig dekade XXI w. brzmi —
chcesz stale wyprzedza¢ konkurencje, badz non stop produktywny.
Umart krdl, niech zyje krél, a wiasciwa forma pytania ze wstepu to:
»Jak sprzedawacé bardziej produktywnie w nowej dekadzie XXI w.?".

Wyzwanie na zakonczenie
Stawiam dolary przeciwko orzechom, ze to produktywnos¢, a nie efek-
tywnos€ czy wydajnos¢ bedzie nowym krélem w trzeciej dekadzie
XXl w. Jesli podejmujesz wyzwanie, napisz do mniel Adres mailowy
znajdziesz w ponizszej stopce. (@

‘ OPRACOWANO NA PODSTAWIE: €

N Stownik jezyka polskiego PWN, http://sjp.pwn.pl

N A Pyszka, Istota efektywnosci. Definicje i wymiary.

N B. Skowron-Mielnik, Efektywnosé pracy — préba uporzgdkowania pojecia.
N Encyklopedia zarzqdzania, hasto: Produktywnosc.

N PF. Drucker, Praktyka zarzgdzania.
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JAK NIE KONKUROWAC CENA?

¢ AUTOR:

Zanim zaczniesz realizacje strategii w swojej firmie, potyczke

&) ZARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ ' jak ustali¢ cene swojego

produktu na optymalnym
poziomie,

z konkurencjg, akcje promocyjne itd.,, musisz sie zmierzy¢ z pewnym W jaki spos6b mozesz

wyzwaniem. Dla wielu przedsiebiorcow jest to ktopot, poniewaz widza,

konkurowac z innymi
firmami inaczej niz ceng,

ile serca wtozyli w firme i jej finalny produkt. A tym wyzwaniem jest ' jakich technik uzywat

ustalenie ceny — na poziomie zadowalajacym klienta i przynoszacym
Ci odpowiednie zyski. Jak to zrobic i jak umiejetnie zwiekszac cene

swoich ustug?

Dlaczego ,,opuszczamy majtki"?

Jak czesto spotykasz sie w trakcie rozmowy z klientami z pytaniami
typu: ,Okej, biore! Tylko ile to kosztuje... i czemu tak drogo?” albo z in-
nym przyktadem znienawidzonego przez chyba wszystkich sprzedaw-
cow tekstu wbitego w dialog niczym sztylet w serce: ,Ja moge za ro-
giem, u konkurencji, kupi¢ taniejl"?

Jedli czesto.., to nalezysz do wiekszosci. Pytanie zatem brzmi: ,Jak
zareagowac?”. Wiekszos¢ przedsiebiorcow zniza wtedy cene do pozio-
mu konkurencji w obawie przed stratg klienta. Ale zaspokajajac jego
potrzeby, czesto zapominajg o swoich. Obnizanie cen jest dla konsu-
menta prostym sygnatem, ze wczesniej ta cena byta za wysoka i ze
swojg pierwszg ofertg chciano go oszukac i gdyby nie spytat o rabat,
musiatby zapfaci¢ wiecej, czyli zwyczajnie by przeptacit.

Znane jest stwierdzenie, ze obnizanie ceny jest troche jak opusz-
czanie majtek. Daje sie klientowi coraz wiecej. Aby nie pozostaé w tyle,
konkurencja robi to samo. | wtedy, sukcesywnie, oboje pozbywacie sie
spodni. A wtedy nie ma juz nic do ukrycia, zadne wyrafinowane sztuczki
nie zadziataja. Zwyczajnie nie ma juz czym walczy¢, tak wiec takiej sy-
tuacji nalezy unikad. Kazda wojna niesie za sobg ofiary — ta cenowa tez.

Kiedy klient zadaje pytanie o rabat, oznacza to jedynie, ze nie wi-
dzi wartosci tego, co sprzedajesz. Ale zanim omdéwimy techniki re-
agowania na taka sytuacje i rozwigzania jej, zastanéwmy sie, czym
wiasciwie jest cena.

Cena = wartosc...?

Czy kiedykolwiek prébowates sobie odpowiedzie¢ na pytanie: ,Czym
jest cena?”. Odpowiedz (a w zasadzie jej czesc) kryje sie oczywi-
Scie w internecie. Kiedy wpiszemy do wyszukiwarki stowo ,cena”,

do podnoszenia ceny,

v jakzwiekszy¢ wartos¢
swojego produktu i jak
przekazac to klientowi,
zeby uwierzyt.

dowiemy sie, Ze dotyczy ona towardw lub ustug. Jej definicja jest réz-
na w zaleznosci od Zrédta, ale wg wiekszosci teorii ekonomicznych:
,Cena réwna sie wartosci dawanego dobra”.

Definicja ta wydaje sie tatwa i intuicyjna, a nawet obiektywna do
ustalenia. Zawiera jednak jedno stowo kluczowe, ktére sprawia, ze
przestaje taka by¢. Tym stowem jest wartosé.

Cenato pewna wartos¢ narzucona na produkt. W przesztosci mo-
gty to by¢ dwa worki pszenicy i trzy kozy, dzis wyrazamy te wartos¢
w walucie, np. 500 zt. Kiedy klient méwi, ze sprzedajesz za drogo, to
nalezatoby spytac go, co to znaczy ,za drogo”, a siebie samego: ,Jak
sprawi¢, zeby zobaczyt warto$¢ mojego produktu?”. Dopéki jej nie zo-
baczy, bedzie miat wrazenie, ze przeptaca i nie zdecyduje sie na zakup.

Warto$¢ materialna i wartos¢ niematerialna
Kazdy produkt czy ustuga wymagaja reklamy. Sposéb, w jaki podchodzi-
my do danego dobra i w jaki zamierzamy je zaprezentowac swoim po-
tencjalnym klientom, determinuje rodzaj uzytego przekazu. Kazda rzecz,
ktéra sprzedajemy, mozemy traktowac na jednej z dwéch ptaszczyzn lub
na obu jednoczesnie. Komunikat napisany przy uzyciu jezyka korzysci
moze opisywac produkt i jego wartos¢ materialng oraz niematerialna.

Wartos¢ materialna, czyli produkt sam w sobie, to jego konkret-
ne zastosowania, co$, co mozemy namacalnie okresli¢, zobaczy¢, po-
czu¢. Tworzy ja np. czas przydatnosci do uzytku, trwatosc itp. (czyste
ubrania po uzyciu proszku do prania, biate zeby i Swiezy oddech po
uzyciu pasty do zebdw czy piekny zapach w catym domu po uzyciu
sprayu do powietrza).

Wartos¢ niematerialna natomiast — bardzo czesto w marketin-
gu nazywana wartoscig emocjonalng — to odczucie emocjonalne,



ktore powstaje w gtowie klienta na styku z marka czy produktem. Nie
istnieje dla niej mierzalna skala. Czesto okresla sie jg jako satysfakcje
klienta, ale te trudno zbada¢, poniewaz dla kazdego odbiorcy wartoéé
niematerialna moze by¢ inna i mie¢ inny wptyw na decyzje zakupowe.

Projektujac produkt lub jego strategie sprzedazowa, powinnismy
sie wiec skupi¢ mocno na grupie docelowej i na stworzeniu funkcjo-
nalnego komunikatu, ktéry bedziemy do niej kierowac. Pamietaj, jak
os jest do wszystkiego, to jest do niczego.

W jaki sposdb firmy ustalaja ceny,

a jak masz to robic¢ Ty?

Ustalenie ceny swojego produktu lub ustugi to odwieczny problem
wiascicieli firm. Zmagaja sie z nim zaréwno mate, jak i duze przed-
siebiorstwa. W réznych firmach dziaty polityki cenowej s uzalez-
nione od dziatéw marketingu, ksiegowosci czy produkgji. Nierzadko
sam szef ustala cene i jest to prawdopodobnie jedna z najgorszych
technik.

Tradycyjna metoda to ustalenie kosztéw wyprodukowania towaru
czy wykonania ustugj, a nastepnie dodanie do nich marzy. Te z kolei
okreslane s3 na poziomie, na jakim ustala je konkurencja, lub jakie
ogblnie panuja w branzy, lub, co jeszcze gorsze (tak, dwie pierwsze
techniki byty zte), ,na oko”.

Kolejny btad to brak analizy rynku. Co nalezy przez to rozumie¢?
Ustalajac cene, powinienes$ zbadac swojg konkurencje, jej silne oraz sta-
be strony i na tej podstawie oszacowac wiasng wartos¢. Czym sie od
nich réznisz, w czym jestes lepszy, jakie s Twoje USP i ESP™? Poza tym
niezwykle istotna sprawa jest zbadanie potrzeb konsumenta. Czy znasz

swojego odbiorce? Czy wiesz, jakim dysponuje budzetem, co jest dla
niego wazne, czego sie boi i ile bedzie w stanie zapfaci¢ za Twoj produkt?

Kolejna rzecza jest brak ustalania réznych strategii cenowych dla
poszczegdlnych produktéw i innych cen w zaleznosci od kanatu dys-
trybugji, a jeszcze inng okreslenie ceny w zupetnym oderwaniu od
strategii pozycjonowania rynkowego, ktérego jest integralnym ele-
mentem. A btedy te mozna jeszcze mnozy¢ i mnozyc...

RAMKA 1
¢ Grzechy gtéwne
przy ustalaniu ceny

1. Brak konsultacji ceny z r6znymi dziatami w firmie.

2. Ustalenie kosztéw wyprodukowania i dodanie marzy
na poziomie konkurencji lub Sredniej rynkowe;j.

3. Ustalenie marzy przez szefa, ktéry patrzy na cene
z sentymentem.

4. Brakznajomosci swojej konkurencji i grupy docelowe;j.

5. Ustalanie cen na jednakowym poziomie bez zwracania uwagi

na kanat dystrybucji.

6. Ustalanie ceny w oderwaniu od strategii pozycjonowania
produktu.

Niezaleznie od rodzaju organizacji skuteczne projektowanie
i wdrazanie strategii cenowych wymaga doktfadnego rozumienia psy-
chologii konsumenta stojacego w aobliczu wyboréw cenowych oraz
systematycznego podejscia do ustalania, dostosowania i zmiany cen.
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Jak to robic¢ dobrze, czyli strategia

wartosci spostrzeganej

Coraz wiecej firm zauwaza pewien istotny fakt — wartoé¢ produktu
jest taka, jaka widzi klient. Na wartos¢ spostrzegang sktada sie wie-
le czynnikéw, takich jak wyobrazenie nabywcy o jakosci produktu,
Swiadczenia oferowane przez kanat dystrybucji, jakos¢ gwarancji,
wsparcie klienta oraz bardziej ,miekkie” zalety — reputacja, wiary-
godnos¢, powazanie, jakimi cieszy sie dostawca.

Kiedy firma co$ obiecuje, musi te obietnice wartosci spetnic. I na
dodatek zrobi¢ to w taki sposdb, zeby klient mogt ja dostrzec. Aby
mu to zadanie utatwic, firmy korzystajg z réznych narzedzi i kanatow
komunikacji, takich jak reklama, handlowcy, internet, czyli ogélnie
szeroko rozumiany marketing. Za ich pomoca komunikujg i wzmac-
niaja s$wiadomos¢ spostrzegang nabywcow.

Upewnienie sig, ze klient doceni catkowita wartos¢ produktu lub
ustugi ma podstawowe znaczenie i jest kluczem do podnoszenia cen.
Pokaz swojg unikatowa wartos¢, wyrdznij sie od konkurencji i zade-
monstruj to potencjalnym odbiorcom.

‘ CASE STUDY: 9

Przyktadem dobrego wykorzystania strategii podnoszenia wartosci spostrzeganej
jest dziatanie trzeciego pod wzgledem wielkosci producenta opon — Goodyear.

Amerykanski koncern zauwazyt, ze trudno mu uzyskaé premie cenowa za swoje
najnowsze i najdrozsze modele opon. Mimo zastosowania innowacyjnych
rozwigzan wydtuzajacych zycie bieznika, konsumenci nie chcieli ,przeptacac”.
Firma stwierdzita wiec, ze zacznie méwic do klientéw za pomoca jezyka, ktéry
Z pewnoscig zrozumieja.

Klienci nie wiedzieli wczeéniej, do czego moga odnies¢ cene opon. Nie mieli
wiedzy na temat stosowanych rozwiazan technologicznych, materiatowych,
produkcyjnych, nie znali sie na nich i nie potrafili odrézni¢ lepszych
od gorszych. Rozwigzaniem, na jakie wpadt Goodyear, byto ustalenie ceny
opon wg spodziewanego maksymalnego przebiegu. To rozwigzanie sprawito,
ze konsumentom tatwiej byto poréwnywac produkty miedzy soba i dowiedzieli
sie, czemu cena jest wyzsza. Co wiecej — poczuli jej prawdziwg wartos¢.
Bo przeciez chetniej zaptacimy wiecej za opony, na ktérych przejedziemy
50 zamiast 25 tys. km.

Jaki sekret kryje sie za rozwiazaniem zastosowanym przez Goodyear? Jest to jezyk
korzysci. Firma zaczeta komunikowac sie z odbiorcami, uzywajac wartosci,
ktére trafig bezposrednio do ich wyobrazni. Rozwiali wszelkie obawy, pokazali,
jakie problemy klienta rozwiazuja. | to jest idealny przyktad wptywu zmiany
samego komunikatu na oferte i jej ulepszenie.

Innym sposobem na podniesienie wartosci swojej oferty i zdo-
bycie wiekszego grona klientéw jest proces obudowywania pro-
duktu ustuga. Sprzedajesz samochody uzywane — zacznij prowadzi¢
warsztat albo holowanie. Zajmujesz sie marketingiem — wystartuj
z prowadzeniem szkolen dla firm. Dzieki takiemu rozwigzaniu po-
wiekszysz grono swoich odbiorcéw. Pojawig sie nie-klienci, czyli
osoby, ktére moga nie by¢ zainteresowane samym produktem, ale
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czyms dookota niego. Badz lepszy, réb cos bardziej, a zaczniesz sprze-
dawac wiecej. Wyjdz naprzeciw potrzebom konsumenta, dowiedz
sie, czego potrzebuje i staraj sie kompleksowo te potrzebe zaspokoi.

Jak sie broni¢, kiedy klient sie targuje?

W tym miejscu nalezy zaznaczy¢, ze w polityce podnoszenia cen nie
chodzi 0 samo podnoszenie cen. Aby skutecznie realizowac polityke
cenowa, ustalong przez rézne dziaty w firmie lub samo kierownictwo,
nalezy pamietac o tym, ze fundamentem dziatan nakierowanych na
zwiekszenie ceny jest osiggniecie okreslonego celu — zwiekszenie
ostatecznego zarobku firmy w danym okresie. Kiedy to zrozumiesz,
z wieksza tatwoscia podejdziesz do procesu targowania sie.

Klienci czesto pytaja o rabaty, poniewaz targowanie zakorzenito
sie w naszych umystach i stato sie modne. Nie ma w nim nic ztego —
pod warunkiem, ze obie strony wiedza, do czego daza i ze nie cho-
dzi tu tylko o zejScie z ceny. Prawidtowym i optymalnym wynikiem
procesu targowania sie jest sytuacja, w ktérej obie strony targu wy-
chodza na nim dobrze.

Aby jeszcze lepiej wyttumaczy¢ potrzebe strategii podnoszenia
cen, warto wspomniec¢ o jednej waznej wartosci, ktéra czesto jest
pomijana przez wiascicieli w procesie ustalania ceny. A tg wartos-
cig jest koszt pozyskania klienta. Reklama w internecie? Utrzymanie
sklepu stacjonarnego? Czas pracy obstugi? To wszystko przektada sie
na realny pienigdz i wieksze koszty po stronie ustugodawcy. Aby ten
koszt zniwelowa¢, mozna uzy¢ pewnych sztuczek.

Za chwile opowiem Ci o konkretnych technikach, ktére pozwalajg
wybrnac z sytuacji, w ktérej styszysz pytanie o rabat.

Metody zwickszania portfela

Do najpopularniejszych metod nalezg Up-selling i Cross-selling.
Kiedy klient jest juz przy kasie w sklepie lub na Twojej stronie inter-
netowej, warto zwiekszy¢ jego portfel sprzedazy. Wtasnie temu moga
stuzy¢ te dwie techniki. Up-selling to zaoferowanie wiekszej ceny za
produkt wyzszej jakosci — przyktadowo laptop o lepszych parame-
trach, opony o dtuzszej zywotnosci. Pokazanie wartosci produktu
sprawi, ze klient chetniej zaptfaci za niego wiecej.

Z kolei Cross-selling to krzyzowanie. To zaproponowanie doku-
pienia do produktu X produktu Y i obnizenie ceny za catos¢ zestawu.
Przyktadowo jesli dwa produkty kosztuja po 100 zt, to przy zakupie
ich razem cena wyniesie 190 zt. Klient zyskuje dzieki temu 10 zt. A jesli
Twoja marza to, zatézmy, 20% (czyli przy zakupie jednego produktu
20 zb), zyskasz 30 zt, obstugujac klienta tylko raz. By¢ moze obstuga
klienta zwiekszy sie nieznacznie, ale finalnie moze to nie mie¢ zna-
czenia, bo zyskujesz wiecej. Jesli klient przyszedtby po kolejny pro-
dukt drugi raz - podwajaja sie Twoje koszty, o ktérych wspominali-
Smy wczesniej. >
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Jak wiec powinien sie zachowac sprzedawca, ktorzy styszy pro-
be targowania sie? Powinien zaproponowac jeszcze jeden produkt
i podkresli¢, ze przy jego zakupie zmniejszy sie 0 10% cena towaru,
ktéry negocjuje. Nalezy jednak robic to nienachalnie. Klient powinien
poczu¢ wartos¢ dla siebie, produkty powinny by¢ komplementarne.
W przeciwnym razie nie zdecyduje sie na takie rozwigzanie.

Podczas projektowania produktu lub jego
strategii sprzedazowej powinnismy sie skupic
na stworzeniu funkcjonalnego komunikatu,
ktory trafi do naszej grupy docelowej.
Pamietajmy: jesli cos jest do wszystkiego

i dla kazdego, to tak naprawde jest do niczego
i dla nikogo!

Dosprzedaz ,,po starej znajomosci”

Bedac na konferencji biznesowej w Niemczech, podczas rozmowy

z tamtejszym autorem ksiazek podstuchatem bardzo ciekawg roz-

mowe sprzedazowa. Podeszta do niego kobieta i wywiazat sie mie-

dzy nimi taki dialog:

— (ze$¢, jednak zdecydowatam sie na zakup tych ksigzek, o ktérych
wczesniej rozmawialismy.

— 0, super, to razem za wszystko bedzie 24 euro.

— A'moze po starej znajomosci opuscisz mi cene o te 4 euro?

— Hmm, niby dlaczego?

- No, w koficu znamy sie od lat, jesteSmy dobrymi znajomymi...

— Ale dlaczego miatbym zejs¢ z ceny? Réwnie dobrze Ty, po starej
znajomosci, mogtabys pozwoli¢ mi zarobic 4 euro wiecej!

Miéd na moje uszy — bardzo pieknie sprzedawca wybronit swoje
4 euro. Teraz nasuwa sie pytanie, jak silna byfa to znajomos¢ (wnosze,
ze nieznaczna). Pewnie gdyby znali sie lepiej, sprzedawca dorzucitby
Jgratisa” i wszyscy byliby zadowoleni. On w znaczacy sposéb obronit
swoje 4 euro. No wiasnie, ale co wtedy, gdy chcemy jednak naszemu
znajomemu uchyli¢ czota?

Targowanie sie - odwrdcenie sytuacji

Innym rozwigzaniem tej sytuacji mogtaby by¢ propozycja dorzucenia nie-

wiele znaczacego gratisu — zakfadki do ksigzki lub innego gadzetu. Stara

znajoma bytaby zadowolona, a Ciebie finalnie moze to duzo nie kosztowac.
Ciekawe zdanie ustyszatem od Zbyszka Dzideczka podczas jego

warsztatu z negocjacji. ,Okej, chetnie opuszcze Ci 100 zt. Ale co dosta-

ne wzamian?”.

STYCZEN-LUTY 2020

Obnizenie ceny to obnizenie marzy, a tego nie powinno sie robic.
Dodatkowo, kiedy klient juz na samym poczatku wspétpracy zaczyna
sie targowac o nizsza cene, najprawdopodobniej nie czuje wartosci
produktu, co skutkowaé moze jedynie problemami w momencie
ptatnosci na kohcu.

Podsumowanie

Jesli prowadzisz duzg firme, mozesz sobie pozwoli¢ na konkurowa-
nie cena. Kiedy masz milionowe zaplecze i statych klientéw, jestes
w stanie zaproponowac im nizsze ceny. Jednak jesli dopiero budu-
jesz swojg pozycje lub zwyczajnie nie jeste$ rynkowym potentatem,
bezpieczniej bedzie, jesli zastosujesz pewne sztuczki. Przyniosa Ci one
bezposredni zysk oraz, posrednio — wieksze zadowolenie klientow,
docenienie przez nich oferowanych przez Ciebie ustug.

Podnos ceny, obudowujac produkt wartoscia. I réb to w taki spo-
sob, zeby Twdj klient nie byt w stanie poréwnac 1: 1 wersji poczat-
kowej i tej z podniesiong cena. Przyktadowo, kiedy serwujesz zwy-
ki pizze zsamym serem, nie poréwnuj jej ceny z pizza zananasem,
szynka i pieczarkami. Nie pozwol klientowi rozpoznag, ile kosztujg
poszczegblne sktadniki — ta druga po prostu jest lepsza i mozna za-
ptaci¢ za nig wiecej.

Chwyty mozesz stosowac w celu podniesienia wartosci swojego
produktu/ustugi, zeby nie musie¢ walczy¢ ceng i moc poradzi¢ sobie
z pytaniem o rabat:

1. Ustal cene produktu/ustugi wedtug racjonalnych i przemyséla-
nych kryteriéw rynkowych.
2. Uzywaj jezyka korzysci w swoich przekazach i méw do klientéw

o rzeczach, ktére ich zainteresujg i realnie polepsza zycie.

3. Zainteresuj klienta wartoscig materialng i niematerialna.

4. Obuduj produkt ustuga, wyjdZ naprzeciw potrzebom konsumenta.
5. Stosuj up-selling i cross-selling.

6. Nie zmniejszaj ceny — podno$ wartos¢. (m

z marketingiem i reklamga zwigzany od ponad 10 lat;

orzyt ciekawe firmy, v rych do dz

dziatania promocyjne; prowa

podnoszenia ce ypowiada o podnosze

cen i bud dziaty marketingu

w firmach oraz prowa viady z ludzmi Swiata reklamy

PR-u i biznesu na cotygodniowy
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SPRZEDAZ 4.0, CZYLI JAK
ZAPEWNIC TRANSFORMACJE
BIZNESU KLIENTA

v AUTORKA:

Sprzedaz 4.0, nazywana transformacyjna lub konsultacyjng,
to zaangazowanie klienta w peten proces kreowania nowej wartosdi,
ktora dtugofalowo zmieni jego biznes. Sprzedajacy w tym modelu mysli
kategorig zysku klienta, stajac sie jego doradca (ekspertem i przyjacielem).

W efekcie opartej na zaufaniu i profesjonalizmie relacji, obie strony

1. Ewolucja sprzedazy wg Pine & Gilmore

Ewolucje sprzedazy opisali juz kilkanascie lat temu B)J. Pine i J.H.
Gilmore w publikacji The Experience Economy, rozpoczynajac nie-
konczaca sie dyskusje o tym, jak zarzadza-
nie doSwiadczeniami klienta moze wptynac¢

ILUSTRACJA1
® Ewolucja wartoséci w ekonomii

na konkurencyjnos¢ i rozw6j nowoczesnych
przedsiebiorstw. Wedtug ich modelu rozwdj
firmy nie moze juz ogranicza¢ sie jedynie do
rozwijania i wzbogacania produktéw lub

o Dostosowywanie
ustug, czy nawet lepszego spetniania ocze-
kiwan odbiorcéw. Méwig o nowym stylu

biznesowym, w ktérym odpowiednie za-

& zARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

' jak przebiegata ewolucja
sprzedazy,

v czym jest sprzedaz 40,
zwana transformacyjna
lub konsultacyjna,

v jaksprzedawac
transformacyjnie
w praktyce.

Upraszczajac, autorzy wskazujg kluczowe etapy ewolucji pro-
duktu: zdobycie/wydobycie (surowiec), wytworzenie (produkt), do-
starczenie (produkt wzbogacony o ustuge), zbadanie (potrzeby (&

Transformacje

Etap wskazywania
kierunkow

rzadzanie doswiadczeniem konsumentéw
wptywa na strategie tych przedsiebiorstw
i w efekcie na transformacje ich klientow.
W swojej publikacji pokazujg poszcze-
gblne etapy ewolugji sprzedazy od jej po-
czatkéw. Najpierw sprzedawalismy surowce
(w relatywnie niskiej cenie), nastepnie wy-
tworzone z nich produkty (w wyzszej ce-
nie), pdzniej produkty wzbogacone o ustugi
(coraz drozsze), potem rozwigzania odpo-
wiadajace na okreSlone potrzeby klienta,
az nakierowaliémy swoje dziatania na do-
Swiadczenia konsumenckie i transformacje
klienta (B2C) lub jego biznesu (B2B).

. Doswiadczenia
Dostosowywanie

Etap pozyskiwania
doSwiadczen

Ustugi Standaryzacja
Dostosowywanie

Etap dostarczania

Produkty Standaryzacja

Etap wytwarzania

Surowce Standaryzacja

Etap wydobywania
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i doéwiadczenia odbiorcy) oraz wskazywanie kierunku prowadza-
cego do trwatej zmiany (rozw6j i transformacja biznesu klienta).

Dzisiaj niemal wszyscy przedsiebiorcy s3 Swiadomi, ze zakon-
czyt sie czas, gdy chcac sie wyroznic, wystarczato znalez¢ i odpo-
wiednio wyeksponowa¢ w komunikacji unikatowe cechy oferty
(hasto: ,Wyréznij sie lub zgin!”). Dzisiaj to juz zbyt mato. Przewaga
uzyskana dzieki nowym funkcjonalnosciom czy rozwigzaniom
technologicznym nie jest trwata i wystarczajgca na dtuzej. Dlatego
dojrzate przedsiebiorstwa od dtuzszego juz czasu rywalizuja gtow-
nie na poziomie emocji konsumentdw, korzystajac z narzedzi za-
rzadzania doswiadczeniem klientéw (customer experience mana-
gement — CEM).

W sumie odwotywanie sie do potrzeb i doSwiadczen odbiorcy
to swoisty powrdt do klasycznej szkoty guru marketingu — Philipa
Kotlera, ktéry juz w pierwszym wydaniu swojego ,Marketingu” su-
gerowat, aby planowanie kazdego biznesu rozpoczynac od zbadania
i rozpoznania potrzeb i wyzwan klienta, i dopiero na tej podsta-
wie planowac rozwéj produktéw czy ustug oraz ich marketing mix.
Dzisiaj w ramach customer experience znacznie wiecej uwagi po-
Swieca sie emocjom odbiorcy. Niezaleznie od kanatu sprzedazy, gru-
py docelowej czy segmentu(B2B czy B2C) decyzje zakupowa podej-
muje cztowiek i zwykle wptyw na jego decyzje, poza racjonalnymi
przestankami, majg emocje. Praca z emocjami klienta, w sprzedazy
4.0 zyskuje kluczowe znaczenie.

2. Sprzedaz transformacyjna wg P. Kotlera

W 2016 r. Philip Kotler we wspétpracy z Marian Dingeng
i Waldemarem Pfoenischem wydat publikacje Transformational
sales. Autorzy definiujg ,sprzedaz transformacyjng” jako wskazuja-
3, jak trwale zmieniac organizacje i rozwija¢ biznes klientéw. Firmy
dziatajace w tym modelu rezygnuja z tradycyjnej sprzedazy trans-
akeyjnej (produktdw lub rozwigzan) na rzecz wspélnego z klientem
poszukiwania nowych perspektyw i mozliwosci rozwoju jego bi-
znesu. Esencjy” takiego modelu sprzedazy, nazwanej przez Kotlera
transformacyjna, jest trwata zmiana (transformacja) obu stron pro-
cesu sprzedazy — odbiorcy i dostawcy.

We wspomnianej powyzej publikacji autorzy pisza przede
wszystkim o modelu sprzedazy transformacyjnej kierowanym
gtéwnie do strategicznych klientéw w segmencie B2B, cho¢ mozna
ten model zastosowac do transformacji konsumenta indywidualne-
go (grebokie doswiadczenie wptywajace na jego zmiang).

W USA i Europie Zachodniej etapy zmian globalnych strategii
sprzedazy ewoluowaty znacznie wezeéniej (w XX w. lata 40.-50. -
sprzedaz produktu; lata 60. — sprzedaz rozwigzan; lata 70. — poczatki
sprzedazy transformacyjnej). Polska z uwagi na swoje uwarunko-

wania geopolityczne przeszta poszczegblne etapy ewolugji rynku

CZEN-LUTY 20¢

znacznie péZniej i na naszym rynku wciaz funkcjonujg wszystkie
modele sprzedazy, a wcigz najbardziej popularna pozostaje sprze-
daz transakcyjna.

0d dziesigtek lat na Swiecie, a od wielu juz takze w Polsce, ob-
serwujemy zjawisko nadwyzki podazy nad popytem. W sytuacji go-
spodarki konkurencyjnej nie sprawdza sie juz klasyczna sprzedaz
transakcyjna. Chociaz w Polsce jest jeszcze wiele firm, ktére ,cis-
n3" swoich handlowcéw do pracy w modelu ,masz tu produkt i go
sprzedaj, oby szybko”. Dlatego tez wszyscy stykamy sie codziennie
z natarczywa sprzedaza, typu ,kup Pan mdj produkt, bo jest naj-
lepszy w ..".

Obserwujac nasz rynek, odnosi sie wrazenie, ze wiekszos¢ przed-
siebiorstw w Polsce wcigz sprzedaje w modelu klasycznym, ktory
zatrzymat sie na eksponowaniu przewag konkurencyjnych.Znaczna
czes¢ firm poszta o krok dalej, analizuje zmieniajace sie potrzeby
oraz doswiadczenia klientéw i na tej podstawie modyfikuje swojg
oferte. Inne przedsiebiorstwa dzieki takim analizom oferujg dedyko-
wane rozwigzania. Wciagz jednak niewiele organizacji dziata w mo-
delu partnerstwa eksperckiego i wspdlnego generowania trwatej
zmiany, korzystnej dla obu stron - czyli sprzedazy 40 (zwanej trans-
formacyjna lub konsultacyjna).

3. Jak sprzedawac transformacyjnie?
W erze przemystu 4.0, w procesie sprzedazy 4.0 nie wystarczajg juz
klasyczne kompetencje sprzedawcéw, wspierajace ich innowacyjne
aktywnosci marketingowe w omnichannel, czy nawet Swietnie zma-
powany proces sprzedazy. Jak wspominatam wczesniej, od kilku-
dziesieciu juz lat (czaséw pierwszych publikadji P. Kotlera) przedsie-
biorcy wiedzg o regularnym badaniu potrzeb klientéw, budowaniu
trwatych relacji z nimi i uczeniu sie na podstawie ich doswiadczen.
Wiekszos¢ firm stara sie dbac o te standardy, niekiedy jednak
za mato. Aby wspblnie z klientem dokona¢ transformacji biznesu,
trzeba by¢ jego partnerem, ekspertem i przyjacielem, ktéry jest jed-
nocze$nie doradca, Swietnym fachowcem i osobg godna zaufania.
Tylko bowiem w atmosferze wzajemnego zaufania mozna wspélnie
budowac oferte dla odbiorcy, ktéra w efekcie ma przynies¢ oczeki-
wang zmiane jego biznesu. Dopiero takie dziatanie to podstawowy,
pierwszy, niezbedny poziom sprzedazy transformacyjne;j.
Sprzedaz transformacyjna, zwana tez konsultacyjna, to zaan-
gazowanie klienta w peten proces wykreowania wspdlnej, nowej
wartosci. To wspétdziatanie sprzedawcy i nabywcy w poszuki-
waniu rozwiazan, ktére beda korzystne dla obu stron, pozytyw-
nie wptyna na ich biznes i beda unikatowe, a tym samym kon-
kurencyjne na rynku. Strategia sprzedazy 40 i opracowany w jej
ramach proces powinien by¢ wspéttworzony z klientem. Sprzedaz
transformacyjna to skomplikowany, zwykle relatywnie dtugi proces,
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wymagajacy wielu niestandardowych RAMKA 3
kompetencji sprzedawcy, ktére powin-
ny taczy€ rozlegta wiedze i doswiad-
czenie eksperta z kompetencjami
miekkimi (aktywne stuchanie, we- 2
wnetrzna spéjnosé, transparentnosé,

szacunek), ktére pomagajg w uzyska- 3.

niu zaufania niezbednego do wejscia

¢ Jak rozwijac¢ kompetencje ludzi sukcesu?

1. Nauczsie myslec i dziata¢ dla zysku klienta (jest on takze Twoim zyskiem).

Planuj i modyfikuj adekwatnie do zmian rynkowych i pod katem kazdego klienta swéj proces
sprzedazy (wskazane mapowanie z procesem zakupowym klienta).

Zmien standardowe podejscie (jednorazowa sprzedaz) na rzecz dtugofalowej korzysci
(dtugotrwata relacja).

4. Przed kazdym spotkaniem z klientem przygotu;j sie profesjonalnie (poznaj dokfadnie firme

w proces gtebokiej wspotpracy.

Sprzedaz transformacyjna/konsul-
tacyjna to unikatowe potaczenie ,miek-
kich” umiejetnosci relacyjnych z twar-
dymi” technikami (badania, analizy, KPI,
procesy). W modelu tym sprzedawca
potrafi by¢ ekspertem, doradca i przyja-
cielem klienta jednoczesnie. Umiejetnie
wypracowuje wspélnie z nim praw- 7
dziwag, pozadana wartos¢ dla jego bi-
znesu. W precyzyjnie dopracowanym,
dedykowanym procesie sprzedazy a
kreuje wspdlnie z klientem idealne

klienta, jej historie i podejmowane dziatania, sprawdz i przenalizuj konkurencje i trendy
rynkowe w branzy, w kraju i za granicg). Sprabuj wstepnie zdiagnozowac potencjalne potrzeby
odbiorcy oraz stabe i mocne strony jego organizacji oraz konkurentéw. Przy kluczowych
klientach warto przeprowadzi¢ minianalize SWQT (out of the box).

5. Podczas rozmowy nie sprzedawaj, tylko rozmawiaj o biznesie klienta (metoda ,pytaj i stuchaj”
oraz pytaniami pogtebionymi poznawaj gtebiej jego biznes, potrzeby, problemy i wyzwania
i cele biznesowe). Wspalinie szukajcie nowych mozliwoéci rozwoju jego biznesu.

6. Pospotkaniu z klientem przenalizuj otrzymane informacje, powiaz je ze swoja wiedza
ekspercka, trendami z branzy i dziataniami konkurencji oraz stwérz bazowa liste mozliwych,
unikatowych korzysci dla odbiorcy.

Zapomnij o standardowej ofercie (nie wysytasz ofert, wypracowujecie razem z klientem
optymalne rozwigzania, zmieniajace jego biznes dtugofalowo).

8. Wykazuj, jak wspoétpraca z Twojg firma dtugofalowo wptynie na rozwéj biznesu klienta i jak
trwale dokonacie zmiany, ktérej klient oczekuje (warto ustali¢ wskazniki i mierniki sukcesu).

Pamietaj, ze klient — bez wzgledu na branze, stanowisko i osobowos¢ — to zawsze cztowiek
i kieruje sie emocjami, stosuj wiec komunikacje nieantagonistyczna.

rozwigzanie wptywajgce na jego bi- 10. Badz dla swojego klienta ekspertem, doradcg i przyjacielem (facz profesjonalizm ze

wzajemnym zaufaniem).

znes, a dtugofalowo zmieniajgce go na
plus. Odbiorca prawdziwie zaangazo-

M. Buduj i utrzymuj dtugofalowa relacje oparta na wzajemnym zaufaniu i szacunku (takze po
sprzedazy zamknietej sukcesem).

wany w proces kreowania oferty wy- 12. Pamietaj, ze sukces Twojego klienta jest takze Twoim sukcesem!

bierze wiadnie te, ktorg sam stworzyt.
Kluczowym i najtrudniejszym zarazem
zadaniem dla sprzedawcy w tym modelu jest wyjscie z paradyg-
matu ,,chwalenia unikatowych cech mojego produktu” i przesta-
wienie sie na myslenie kategoria zysku klienta. Dopiero w efek-
cie takiego podejscia i Swiadomosci roli sprzedawcy jako doradcy
(eksperta i przyjaciela) obie strony uzyskuja konkretnga korzy$¢.
W procesie sprzedazy rozwigzan, ktéry nadal funkcjonuje i jest
w miare nowoczesnym modelem klasycznej sprzedazy transakcyj-
nej, sprzedawca staje sie osobg doradzajgca najlepsze rozwigza-
nie, szukajaca alternatywnych mozliwosci zniwelowania problemu
klienta. Podczas gdy w modelu transformacyjnym/konsultacyjnym
handlowiec nie tylko oferuje najlepsze rozwigzanie, ale pogtebia
analize i wypracowuje wspélnie z klientem dedykowany model, kté-
ry nie tylko rozwigze istniejgce problemy, ale takze doprowadzi do
transformagji i dtugofalowo zmieni na plus jego biznes.
Sprzedawca 4.0 staje sie dla klienta zaufanym doradca na pozio-
mie strategicznym. Takie podejscie do nabywcy wymaga ogromnej
wiedzy merytorycznej, przygotowania do rozmowy z klientem, prak-
tycznego doswiadczenia i wielu kompetencji (w tym umiejetnosci
,miekkie”. Nietatwo zmieni¢ standardowg $wiadomos¢ handlowca,

ze najwazniejsza nie jest szybko zdobyta prowizja, z jednorazowo
wypchnietego produktu”, a dtugofalowo przystowiowy procent od
zysku klienta. Dopiero przy tej Swiadomosci i takiej postawie sprze-
dawca staje sie doradca, ekspertem i partnerem na poziomie stra-
tegicznym. W wiekszosci negocjacji sprzedazowych w Polsce wcigz
jednak funkcjonuje rywalizacja na jakoé¢ produktu lub jego wartosci
dodane i, niestety, nieustajgca walka cenowa. W przypadku sprze-
dazy doradczej, konsultacyjnej cena, kluczowa w innych przypad-
kach, staje sie kwestig zdecydowanie drugorzedng w poréwnaniu
z mozliwosciami zysku i dtugofalowego rozwoju. (@

Luiza Wozniak

tworca i dyrektor zarzadzajacy firmy dor

Interim manager, 1y konsultant, do

lideréw, menedzer praktyk z 25-letnim doswiadczeniem; ekspe
v zakresie ewaluacji i optymalizacji biznest

obszarach: zarzadzania, sprzedazy, marketingu, HR
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AKCJA FINALIZACJA

& AUTORKA:

Sprzedaz jest jak bieg na orientacje. Kazdy z nich jest unikalny,

poniewaz nie zna sie trasy przed zawodami, a miejsca rozgrywania

E Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

biegdw s3 rdzne. Zamykanie transakgji sprzedazowej to w wielu ' jak rozpoznawat sygnaly

przypadkach zmudny proces poszukiwania ostatnich punktow
kontrolnych. Nim dobiegniesz do mety, czeka Cie jeszcze kilka akgji.
Po czym poznasz, ze trasa, ktorg obrates, jest dobra? Dowiesz sie tego

Z niniejszego artykutu.

tartujac w kazdym biegu na orientacje, masz niewiele do po-
Smocy: mape i kompas. Reszta zalezy od Twojej gtowy i cia-
fa. Sprzedajac, gdzies w koncdwee etapu prezentacji, docierasz do
punktu finalizacji, w ktérym meta jest blisko, jednak brakuje jeszcze
kilku punktéw kontrolnych do szczesliwego finiszu. Na tym etapie
przydaje sie umiejetnos¢ obserwadji, ktéra pomaga zidentyfikowac
w kliencie oznaki gotowosci do kupna. Stuchajac go, wyczekuj od-
powiednich sygnatow.

Pamietam doskonale dzief, w ktérym zapragnetam kupi¢ dziat-
ke pod budowe wymarzonego domu. Uzbrojona w écile okreslone
kryteria przystapitam do przegladu ofert lokalnego rynku i... przez
rok nic. Zadna z ofert nie podbita mojego serca. Kiedy podczas jednej
z letnich rowerowych eskapad zobaczytam tablice ,Sprzedam” na
jednej z dziatek w atrakcyjnej dla mnie okolicy, moje serce zaczeto bi¢
szybciej. Zadzwonitam pod numer wiasciciela i na moje (raczej dos¢
oczywiste) pytanie o cene nieruchomosci, ustyszatam: ,To niech Pani
poda mi swojg cene i wysle do mnie SMS. Odezwe sie do tego, kto
da najlepsza cene”. Facet pociagat za wszystkie sznurki. Przestatam
mojg oferte, jak réwniez trzy nizsze z innych numerdéw, i czekatam.
Wiasciciel przeprowadzat jawny przetarg cenowy i bytam zdana na
jego faske, ale zadzwonit. Méwiac, ze widzi we mnie najwieksza de-
terminacje, proponuje cene... 0 20% wyzszg od deklarowanej! | co
janato? A propos sygnatow zainteresowania i gotowosci... musia-
tam je wysyfa¢ mimo naszego ograniczonego kontaktu (rozmowa
telefoniczna + SMS). Wiasciciel je dobrze zinterpretowat, rozdajac od
poczatku sprzedazowe karty. Gdyby kazdy handlowiec mégt w ten
sposab realizowac sprzedaz! Jednak... zejdZzmy na ziemie i wré¢my
do swoich transakgji.

gotowaosci do zakupu,

' co jest kluczowe dla
skutecznej finalizagji
sprzedazy,

' jakradzi¢ sobie
z watpliwosciami klienta.

Na co zwrdci¢ uwage?

Nalezy $ledzi¢ sygnaty niewerbalne wysyfane przez klienta. Ich roz-
poznanie pozwala odczytaé nastawienie klienta. Usmiech? Skrécenie
dystansu? Che¢ obcowania z prezentowanym towarem? Btysk
w oku? Jeste$ na dobrej drodze. Jednak nie mozesz by¢ pewny suk-
cesu. Klienci bywaja przewrotni.

Dobra wiadomos( jest taka, ze s3 pytania, ktdre w wiekszosci
procesOw sprzedazy sie pojawiaja. Stanowig one kolejne punkty kon-
trolne przyblizajace Cie do mety.

1. Pytania o dostepnoéé/dostawy

Jak czesto miewacie dostawy? Czy towar/ustuga sg dostepne od reki?
2. Pytania dotyczace ceny

lle kosztuje X w wariancie Y? Prowadzicie sprzedaz ratalng?

3. Pytania o pozycje/doswiadczenie/dorobek firmy
Jakie jest doswiadczenie Waszej firmy w...? Czy mozecie dostar-
czy¢ referencje/case study?

4. Opowiesci o problemach z poprzednim dostawca
Jak reagujecie w sytuacji X? Jak wyglada serwis pogwarancyjny?
Poprzednicy nie dotrzymali obietnic z tym zwigzanych?

5. Pytania pogtebiajace wiedze produktowa klienta
Prosze opowiedzie¢ wiecej o mechanizmie zasilajgcym...

6. Pytania o gwarancje

Jakiej gwarancji udzielacie na ten produkt? A co sie stanie, jesli

ta czes¢ sie uszkodzi?

7. Pytania projekcyjne na temat uzytkowania produktu/ustugi

w praktyce

Ktérego dnia wystawiacie faktury? Czy raz ztozone zaméwienie

odnawia sie automatycznie co miesigc?
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8. Pytania sprzedawcy o opinie
A gdyby Pan miat sobie kupi¢ X, to na ktéry wariant by sie Pan
zdecydowaf?

9. Proéba o prébki/okres testowy
Poprosze prébki materiatu w kolorze XYZ.

‘ PAMIETAJ: Q

N Umiejetne rozpoznanie sygnatéw gotowosci jest podstawg efektywne;j finaliza-

¢ji sprzedazy. To, ze kupujacy zadaje pytaniainieco ,kreci nosem’, nie powinno
Cie frustrowac! Oznacza bowiem, ze klient jest zainteresowany.

Rzadko finalizujesz w jeden dzien

0 ile nie sprzedajesz butek. ;) Pracujgc w sprzedazy B2B, pewnie
wiesz, ze klient toczy ze sobg wewnetrzng walke — kupi¢ czy nie ku-
pi¢? Bywa, ze gra on na zwtoke i wodzi Cie za nos. Tymczasem praw-
da jest taka, ze aby skutecznie sprzedawac, musisz rozumied, jak pro-
dukt bedzie wykorzystywany. Podgzajac za mysla Jeffrey’a Gitomera,
finalizujac sprzedaz podczas kolejnych kontaktéw, bardzo wazne jest:
»  Zbudowanie pozytywnej relacji z klientem.

»  Zaobserwowanie interakgji klienta z produktem/ustuga.

»  Poznanie prawdziwych potrzeb klienta.

»  Zbudowanie wizerunku konsultanta-eksperta.

Liczy sie wytrwatos¢

Aby przekona¢ klienta, potrzebne jest wielokrotne ponawianie kon-
taktu. Na swojej drodze spotkasz sie z wypowiedziami w stylu:

— Musze sie jeszcze zastanowic.

— Skonsultuje to z kolega z dziatu IT.

— Prosze zadzwonic za 3 tygodnie.

— Moze innym razem.

To wszystko oznacza: ,Nie jestem w petni przekonany”.

‘ €0 MOZESZ ZROBIC2: 7

» Miej przygotowana liste typowych obiekcji i aktywnie z niej korzystaj.
Wielu naszych klientéw o to pytato... Zwykle dziatamy w tej sytuagji tak i tak.

»  Aktualizuj informacje o produkcie/ustudze.
0d naszego ostatniego kontaktu nasi programisci dokonali update’u
tej funkcjonalnosci.

» BadZambasadorem klienta w swojej organizacji.
Zawalcz o sprawy dla niego istotne.

» Stawiaj na szczera i otwarta komunikacje.
Nie béj sie odpowiedzi na niewygodne pytania.

» Wychod? z inicjatywa.
Prosze zapoznac sie zinformacja o nowych okolicznosciach... Pomyslatam,
ze informacja o XiY pozwoli Pani podja¢ decyzje o zakupie.

Nie atakuj klienta!

Jesli wydzwaniasz do klienta, nie uzyskujac zadnych konkretéw, moze
czut sie naciskany. To samo dzieje sie, gdy zadajesz gtupie pytania
albo pytasz po raz kolejny o to samo, $wiadczy bowiem o tym, ze nie
stuchate$ go wystarczajaco efektywnie. Bywa, ze Twoje ,cisnienie”
powoduje, Ze stajesz sie nieuprzejmy i zniecierpliwiony w stosunku
do klienta. Tymczasem handlowcy zapytani o to, co liczy sie na koAcu,
z pewnoscig odpowiedza jak jeden maz — wytrwatosc! Tylko tyle iaz
tyle. Atym czytelnikom, ktérzy zastanawiaja sie, czy kupitam te dziat-
ke, odpowiem, ze tak. | pomimo niesmaku z powodu tego, jak bytam
traktowana przez sprzedajacego, byta to najlepsza decyzja zakupo-
wa, jakg mogtam podjac. Zycze Wam tak wytrwatych klientow! (@

Dominika Maciejak

praktyk handlu detalicznego; trenerka i doradczyni realizujaca
projekty w zakresie poprawy customer experience

NAPISZ DO AUTORKI:

dominika.maciejak@skillpoint.com.pl
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POD KATEM

PSYCHOLOGICZNYM

WSPOLCZESNEGO KLIENTA i

#  AUTORKA: ' naco zwréci¢ uwage
i jak sie przygotowac
do rozmowy z klientem,

W dzisiejszych sprzedazowych czasach handlowiec dziata o decyduje o wyborze

partnera biznesowego

na wymagajacym rynku. Rynku, ktdry jest przesycony propozycjami (kontrahenta?),

konkurencyjnych firm. Rynku, na ktérym relacje i poznanie potrzeb ¥ 2jakich elementow

powinna skfadac sie

kl lenta‘ JUZ n l e WyStarcza( rozmowa sprzedaZowa,
a poczatek nalezy odpowiedziec sobie na pytanie, dlaczego w ogble »  Asertywnos¢ - to nicinnego, jak umiejetnos¢ bycia stanowczym

N mamy wprowadza¢ jakie$ zmiany w stosunku do dotychczasowe- w wyrazaniu swoich potrzeb i opinii.
go sposobu pracy,sprzedazy. W dobie globalizadji, cyfryzacji oraz innych » Budowanie relacji — piszac o tym, mam réwniez na uwadze,
ewolucji, oprécz dostepu do ustug czy produktéw wzrosta réwniez Swia- jak wazne jest umiejetne sprawianie pozytywnego pierwsze-
domos¢ klientow. Jaki wobec tego jest klient 2020 r? go wrazenia.

Jest on nabywca doswiadczonym przez wspétprace z niejed- » Stuchanie i zadawanie pytan - ta umiejetnos¢ jest niezwykle
nym kontrahentem. Ma tez skrajne odczucia co do obstugi, z jaka wazna na kazdym z etapédw rozmowy, nie tylko podczas samego
sie dotychczas spotkat. Jest on réwniez bardzo dobrze poinformo- badania potrzeb.

wany w kwestiach technicznych i specyfi-
kacjach. Bywa réwniez zmanierowany, bo ILUSTRACJA 1
wie, ze moze wybiera¢ poérod wielu do- @ Stary model sprzedaz'y
stawcow. A nade wszystko jest tez wyczu-
lony na dotychczasowe techniki sprzedazy,
sposoby nazmanipulowanie go. Jak wobec
tego zmierzy¢ sie z takim wprawionym
,przeciwnikiem"? Wzbudzenie zainteresowania
Gdy juz wiadomo, jaki jest klient, to jak
wyglada sytuacja z handlowcem 2020 r? Klasyfikacja klienta
0t67 kluczowa role odgrywac beda kompe-
tencje XXI w, w tym inteligencja emocjonal-
na. Jakimi umiejetnosciami dobrze, abys sie Prezentacja produktu
odznaczat, i co sktada sie na owa inteligencje
emocjonalng? Otoz przede wszystkim s3 to:

Zamkniecie sprzedazy

» Empatia — czyli umiejetnos¢ weczucia
sie w emocje klienta, odgadniecie, co

nim moze kierowac.



ILUSTRACJA 2

® Nowy model sprzedazy

Wzbudzenie zainteresowania

Analiza potrzeb

Prezentacja rozwigzan

Zamkniecie sprzedazy

»  Pewnos¢ siebie i wiara w to, co sie méwi. To znéw wazne jest nie
tylko podczas prezentowania rozwigzan dla klienta, ale w trakcie
catego kontaktu.

»  Zarzadzanie emocjami obu stron — niezwykle przydatna jest

zaréwno umiejetnos¢ wykorzystania emocji klienta do zarzadza-
nia sytuacja, jak i Twoje opanowanie, w tym w sytuagji trudne;j.

Gdy masz juz odpowiednie umiejetnosci, pozostaje nawigzac
kontakt z klientem. Szykujac sie do takiej rozmowy czy spotkania,
nalezy mie¢ w pamieci to, z czym mierzyt sie klient od lat — ze starym
modelem sprzedazy (ilustracja ).

Najwiekszy nacisk ktadziony byt wéwczas na prezentacje pro-
duktu i finalizacje sprzedazy. To w tych obszarach testowano na
kliencie rozmaite sztuczki, zagrywki psychologiczne, by go zmiek-
czy¢ i wywrze¢ odpowiedni wptyw. Dlatego klienci, ktérzy ze wszech
stron byli atakowani promocjami, wyjatkowymi ofertami, juz nie s
na nie tak podatni, wyczuwajg zagrozenie.

W odpowiedzi na to dzisiaj mamy do czynienia z nowym mo-
delem sprzedazy (ilustracja 2).

Bazuje on przede wszystkim na rozmowie z klientem, ktéra bedzie
przebiegata w atmosferze zaufania. Jest to trudna sztuka, zwazywszy na
doswiadczenia. Jak wobec tego spowodowac, zeby klient chciat z nami
rozmawiag, a potem zdecydowat sie na wybdr naszego rozwigzania,
by finalizacja byta raczej zwykig formalnoscia, a nie kolejng batalig?

O sukcesie sprzedazowym decydowac beda trzy bardzo wazne
elementy:

1. Poczucie bezpieczenstwa.
2. Poczucie wptywu.
3. Rozwiazania.

Zapytasz, czym jest poczucie bezpieczen-
stwa w kontakcie sprzedazowym z klientem.
W dzisiejszych czasach, gdy wartosciowana
jest kazda minuta zycia, Twdj klient bedzie
przelicza¢ w gtowie, czy kontakt z Tobg mu
sie opfaca, czy podczas tej rozmowy nie traci
Swojego czasu, a idgc za tym i pieniedzy. Daj
mu poczucie bezpieczehstwa w tym obszarze,
a tym chetniej bedzie z Tobg wspétpracowat.
Dodatkowo klient musi poczug, ze nie jest ma-
nipulowany i go nie oszukujesz oraz nie masz
takich zamiaréw w przysztosci. Zadbaj réw-
niez, by Twdj rozméwca miat pewnos¢, ze nie
stosujesz na nim utartych technik sprzedazy.
To ciezkie zadanie, jednak poczucie zaufania,
jakie wypracujesz, zaowocuje. Jak wobec tego
spowodowag, by Klient Ci zaufaf? Zaufanie to
emodja, ktérg mozesz wzbudzi¢ w czterech krokach:

»  Bedac autentycznym — nie ukrywaj nic przed klientem, méw ot-
warcie, co mozesz dla niego zrobi¢, a co jest poza Twojg kontrola.
Uswiadom klienta, jakie beda kolejne kroki Waszej wspétpracy, by byt
na nie przygotowany. Nawet ewentualne przeszkody powinny by¢
znane potencjalnemu kontrahentowi, by mégt sie na nie psychicz-
nie przygotowad, a nie péZniej stresowac. Jesli zdarzy Ci sie gafa lub
biad, przyznaj sie do niego, pokaz, ze jeste$ normalnym cztowiekiem.

»  Bedac spéjnym — w Twoim dziataniu i merytorycznym podejéciu.
Pokaz klientowi, ze wiesz, co méwisz i co robisz oraz to, ze Twoje
dziatania s3 kierowane dobrem klienta, a nie jedynie Twoim zy-
skiem. Co moéwi o Tobie Twoja prezencja? Czy sprzedajac dtugopisy
marki X, sam réwniez robisz nim notatki na spotkaniu? Te szcze-
goty buduja Twoja wiarygodnosc.

» Pasja — jesli widac po Tabie, ze to, co robisz, jest bliskie Twoim
wartosciom i sprawia Ci rados¢, to klient bedzie bardziej sktonny
Ci uwierzy¢ i zaufac.

»  Komunikacja niewerbalng — w kontakcie z drugim cztowiekiem
jest ona bardzo wazna. Na ile to, co méwisz jest spéjne z tym, jak
0 tym mowisz? Zastanawiates sie i analizowates swojg mowe ciafa,
gesty, mimike w kontakcie z klientem? Co o Tobie méwi, czy Cie
wspiera, czy moze wysyta sprzeczny sygnat odbiorcy?

Gdy klient ma watpliwosci, zauwaz je, zaakceptuj, nie ignoruj.
Wéwczas bedzie miat pewnos¢, ze jestes jego doradcg, wsparciem,
a nie kolejnym sprzedawcg, ktdry liczy na realizacje swojego planu.

Kolejnym waznym obszarem jest zapewnienie poczucia wpty-
wu, jaki ma klient na przebieg rozmowy i Waszej wspétpracy.
Wiadomo, ze to Ty jestes moderatorem rozmowy sprzedazowej,
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ale pomysl, w jaki sposéb mozesz zaopiekowac sie tym klientem, by
poczut sie wazny i wiedziat, ze rozmawiacie o nim, jego firmie, po-
trzebach i dla niego. To Ty decydujesz, jakie aspekty nalezy poruszy¢
i jakie merytoryczne rzeczy macie omoéwic, jednak gdy w trakcie roz-
mowy pojawi sie wartosciowa i wazna dla klienta sprawa — by¢ moze
problem wybiegajacy poza schemat — docen to, zauwaz i podraz go.
Jak to zrobi¢? Stuchaj i stysz, co méwi klient, a nastepnie zadawaj
trafne pytania, ktére pogtebig temat.

Nastepnie daj klientowi poczucie sprawczosci — gdy przecho-
dzicie do etapu konstruowania rozwigzan, niech to beda te zapro-
ponowane przez samego klienta. To on powinien wspétdecydowac
o ksztatcie rozwigzan, jakie zaproponuje Twoja firma. Wéwczas nie
tylko duzo tatwiej bedzie mu je przyjac i zaakceptowag, lecz bedzie
miat réwniez poczucie wptywu na to, co wiasnie sie dzieje z jego
firma.

Trzecim jakze waznym obszarem sg rozwigzania, ktére propo-
nujesz klientowi. Nie przychodzisz do niego z gotowym produktem,
swojg jakze Swietng ustugg czy oferta. Ty przychodzisz z rozwiaza-
niami jego bolgczek, ktére zdazyte$ poznac na poprzednich etapach
rozmowy. Wiesz o kliencie na tyle duzo, ze jeste$ w stanie, przedsta-
wiajgc rozwigzania, jakie proponuje Twoja firma, wspomniet:

»  co konkretnego dzieki nim klient zyska,

» jakzmieni sie zycie jego i jego firmy,

» w jaki sposéb konkretnie bedzie mégt Twoj produkt czy ustuge
wykorzystaé w zyciu.

Tak wiec, gdy sprzedajesz np. ustugi telefonii komérkowej, to:

»  Twdj klient zyska kontakt z rodzing i klientami, bedzie mégt re-
gularnie dzwoni¢ do bliskich, rozmawiac z kontrahentami, a nie
jedynie otrzyma nowa karte SIM czy nowy numer.

» Przez bycie w statym kontakcie z kontrahentami ich relacje sie
zacie$nig, co przetozy sie na konkretny wzrost zamoéwien, a te

spowoduja wzrost jego zyskdw. Jak zwiekszone zyski sg w sta-
nie przetozy¢ sie na zmiane zycia, ttumaczy¢ chyba nie trzeba?

»  Nowy abonament komérkowy Twaéj klient moze wykorzystac

rowniez, aby dywersyfikowac rynek i by¢ bardziej dostepnym
dla swoich odbiorcow.

Zbidr tych argumentéw pojawi sie, gdy bedziesz wiedziat wiele
o swoim kliencie. On sam powie Ci, ktére obszary jego biznesu wy-
magaja najwiekszej uwagi, w ktérych Twoja firma mogtaby dopoméc.

Zanim umoéwisz kolejne spotkanie sprzedazowe, sprawdy?,
czy jestes na nie gotowy:

Pytanie tak/nie

1. Czy zadaje szczegbtowe, otwarte pytania?

2. (Czystucham klienta i stysze, co méwi?

3. Jestem empatyczny w stosunku do klienta?

4. Lubie i wierze w swojg prace/produkt/ustuge?

5. Proponuje klientowi rozwigzania, nie produkty czy ustugi?

6. WspdlInie z klientem dobieram oferte?

Martyna Cichowicz

z wyksztatcenia psycholog biznesu; wieloletni praktyk sprzedazy,
swoje doswiadczenie jako handlowiec i menedzer sprzedazy
zdobywata przede wszystkim w branzy medycznej; od ponad 2 lat
trenerka — tematyka szkoler to m.in. sprzedaz, zarzadzanie, rozwéj
osobistych kompetendji; specjalistka w tworzeniu innowacyjnych
rozwigzan biznesowych i rozwojowych zaréwno dla uczestnikéw
szkolen, jak i jednostkowych klientow

NAPISZ DO AUTORKI:

martyna.cichowicz@gmail.com
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SPRZEDAWCA Z KLASA -

GARNITUR

W tytule nie chodzi o liczbe ukonczonych klas szkoty, lecz o klase jako
styl, jako wyraz dobrego gustu, smaku. Klase jako pewnosc siebie,
poczucie wiasnej wartosci, ktore prezentujesz sobg od wejscia dzieki
temu, jak wygladasz. Stroj bowiem powie o Tobie wiecej, niz Ci sie
wydaje. Zadbaj, aby mdwit on o tym, na czym Tobie zalezy!

iszac 0 modzie, trzeba zauwazy¢, ze wiele dzieje sie w Polsce
PW tym temacie. To, jak sie ubieramy, zmienia sie, a zmiany
te idg w dobrg strone. Dowodem na to jest chociazby wcigz rosnagca
liczba manufaktur krawieckich, ktére dziatajg na naprawde szero-
ka skale, oferujac ubrania z bardzo dobrych materiatéw, szyte na
miare metoda bespoke lub made to measure (mtm). Manufaktury
te coraz czesciej oferujg réwniez ubrania gotowe, ktére mozna ku-
pi¢ prosto z potki i cechuja sie z reguty znacznie lepsza jakoscig niz
te ubrania, ktére s3 dostepne w sklepach sieciowych. Ale nie o ma-

nufakturach ma by¢ dzisiaj mowa. >

Q Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

v jakie s elementy
wizerunku kazdego
cztowieka z klasa,

' jak prawidfowo dobra¢
garnitur.
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Na kompletny wizerunek sktada sie bardzo wiele elementdw,
o ktére nalezy wiasciwie zadbac. ,0d stép do gtéw” s3 to po kolei:
1. Skarpetki.
2. Spodnie lub spédnica, sukienka (panie).
3. Pasek.
4. Koszula/bluzka (panie).
5. Krawat, fular lub muszka.

6. Marynarka.

7. Poszetka.

8. Buty.

9. Perfumy (tak, perfumy sg elementem stroju).

10. Makijaz (w przypadku pan to réwniez element stroju).
1. Paznokcie (to element stroju obu pci).
12. Dodatki (bizuteria, okulary, inne elementy ozdobne).

Tym tekstem rozpoczynamy serie zwigzang ze stylem, w zwiazku
ztym dzisiaj dowiesz sig, Drogi Czytelniku, o kilku waznych kwestiach
na temat ogélnych zasad ubioru. Zacznijmy od tego, jak prawidtowo
dobrac garnitur, poniewaz kazdy szanujacy sie mezczyzna powinien
mie¢ w szafie co najmniej jeden dobry garnitur. Mezczyzna, ktéry pra-
cuje w sprzedazy i chce sprzedawac duzo i dobrze, nie moze nie zadba¢
o to, by w jego garderobie znajdowato sie tych ubran wiecej i byty od-
powiednio dobrej jakosci. Na to sktadaja sie dwie kwestie: materiat oraz
sposéb odszycia. W kwestii materiatu zdecydowanie polecam garnitury
z czystej wetny lub wytacznie z domieszkg naturalnych materiatow (je-
dwab, kaszmir itp.). W kazdym wetnianym garniturze powinnaznajdo-
wac sie metka, na ktérej mozna znaleZ¢ nastepujaca informacje: wetna
10 lub no. 1102 itp. To informacja méwigca o skretnosci tkaniny, czyli
o0 tym, z jakiej grubosci wiosa zostata wytworzona tkanina. Drugim waz-
nym parametrem jest gramatura tkaniny. Méwi ona wiele o grubosci
materiatu. Im wyzsza gramatura (np. 400 g), tym tkanina jest grubsza.
Garnitury z wetny o wysaokiej gramaturze nadajg sie Swietnie nazime,
ate o nizszej beda lepsze na lato. Jeéli chcemy kupowaé garnitur do pra-
¢y, polecam wetne o skretnosci do 130's. Wyzsze skretnosci sprawiajg, ze
materiat wyglada pieknie i szlachetnie, lecz jest rowniez mniej trwaty, co
przy czestym noszeniu moze doprowadzi¢ do szybkich przetaré i dziur.

Styl to nie sztampa i stroj od linijki.
Styl to zabawa modg, tgczenie wzoréw,
krojow, ale w taki sposéb, by zachowac
pewne reguty i sprawic, ze ostatecznie
nic nie bedzie perfekcyjne, a wszystko
eleganckie i ze smakiem.
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Klasyczny garnitur dobrze, zeby miat kolor granatowy. To najbar-
dziej uniwersalny kolor, ktéry moze by¢ ze spokojem stosowany za-
réwno w sytuacjach formalnych, biznesowych, jak i towarzyskich. Tylko
skad wiedzie¢, czy garnitur dobrze lezy? Oto kilka podstawowych zasad,
ktérymi nalezy sie kierowa¢ podczas przymierzania:

1. Sylwetka - istniejg r6zne jej typy. Najpopularniejszy obecnie
podziat to slim i regular. Sylwetka slim jest odpowiednia dla
mezczyzn szczuptych, réznego wzrostu. Charakteryzuje sie de-
likatnym wcieciem w talii (dotyczy to zaréwno marynarki, jak
i koszul) oraz zwezang nogawka spodni. Tak uszyte ubranie lepiej
przylega do ciafa i wyglada zdecydowanie bardziej estetycznie,
jesli mezczyzna ma szczupta sylwetke. Czesto sylwetka slim be-
dzie pasowac réwniez do pandw, ktérzy ¢wicza na sitowni, tre-
nuja sporty i maja sportowa sylwetke (szersze barki, wezsza ta-
lia). Sylwetka regularna bedzie wiasciwa dla mezczyzn o wiekszej
posturze lub z nadwaga. Nie ma w niej wspomnianego wciecia
w talii, dzieki czemu ubranie jest nieco luzniejsze. Aby dobrze to
okresli¢, najlepiej p6js¢ do sklepu i przymierzy¢ jedno i drugie
ubranie. To, co jest wazne, to jak mezczyzna wyglada — strdj po-
winien sprawiac wrazenie, ze jest niejako ,przyklejony” do ciata
oraz odzwierciedlac sylwetke, uwypuklajac jej zalety i ewentu-
alnie delikatnie maskujgc wady. Niezaleznie od tego, czy mowi-
my o sylwetce slim, czy regular — str6j musi by¢ dopasowany
do danej sylwetki.

2. Spodnie - element, ktéry wciaz wielu panom spedza sen z po-
wiek. Jaka w kofAcu powinna byc¢ ta dtugos¢? Czy powinny sie
zaginac na bucie, czy nie? Pora rozwia¢ wszelkie watpliwosci.
Ciekawostka: osobiscie zakup dobrego garnituru polecam zaczac¢
od: zakupu butéw. R6zne buty majg inny kroj, a przez to spod-
nie beda sie inaczej uktada¢. Kupujac garnitur czy same spod-
nie, warto miec ze sobg buty po to, zeby zobaczy¢, jak spodnie
beda sie na nich uktadac. Sprawa druga to dtugos¢ spodni —po-
winny one opadac na buty i albo nie zaginac sie w ogble, albo
mie¢ maksymalnie jedno bardzo delikatne zagiecie na bucie, gdy
mezczyzna stoi prosto. Coraz wiecej panéw preferuje rowniez
styl, w ktérym nogawka odstania delikatnie skarpetke — to takze
dopuszczalna dtugos¢ spodni. Co do zasady podwdjne czy po-
trjne zagiecia s3 juz passe i sg uznawane za btad w postaci za
dtugich spodni. Kolejna sprawa to kréj — tak jak pisatem wczes-
niej, w zaleznosci od sylwetki slim lub regularny. Wazne jest to,
zeby spodnie byty dopasowane! | tu szczegblnie polecam zwrdci¢
uwage na tydke! Tak, wiasnie tydke. Czesto jest tak, ze patrzymy
na to, jak spodnie uktadaja sie na posladkach i udach, a zapomi-
namy o wspomnianej tydce. A, co ciekawe, czesto to wiasnie za
szerokie spodnie w tydce sprawiajg wrazenie, ze ubranie jest za
duze, dlatego ze w trakcie chodzenia spodnie, zamiast uktadac sie
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leze¢ w taki sposéb, zeby nie byto zadnych zataman, zakrzywien
w miejscu, w ktérym schodzg sie klapy. Jesli takie sie pojawiajg,
moze to oznaczad, ze marynarka albo jest za mata, albo ma za
wysoko wszyte dla Ciebie guziki i warto poszuka¢ modelu, kt6-
ry ma guziki nieco nizej. Kolejna kwestia to dtugos¢ rekawa —
absolutnie i ponad wszystko powinna by¢ tak dopasowana,
zeby spod mankietu marynarki wystawat 1-15 cm mankietu
koszuli. To wyznacznik elegancji! Kolejnym waznym elemen-
tem jest szeroko$¢ klap. Powinna by¢ ona dopasowana do kil-
ku elementow. Pierwszym ponownie jest sylwetka — panowie
o0 szczuptej budowie ciata i szczuptej twarzy moga spokojnie
zatozy¢ marynarke z waskimi klapami. Im bardziej postawna
jest budowa ciata, tym mocniej sugerowane sg szersze wytogi
marynarki (klapy). Ostatnim elementem, na ktéry warto zwrécic
uwage, to klapa z tytu, czyli szlica. Najpopularniejsze sg mary-
narki z jedna szlica lub dwiema. Tu warto zwrdci¢ uwage na po-
Sladki. Jesli mezczyzna ma mocno odstajace posladki, polecane
sa dwie szlice. W przypadku panéw o mniejszych posladkach,
spokojnie moze by¢ jednaszlica lub dwie. To juz kwestia gustu.
Obecnie modne s3 marynarki z dwiema szlicami (dwoma roz-
cieciamiztytu). (m

Dobrze dobrany wetniany granatowy
garnitur to podstawa meskiej klasy

i elegancji. Od tego wszystko sie zaczyna.
Jezeli juz go wybierzemy, mozemy spokojnie

na nodze, wachlujg na lewo i prawo! Dlatego, nawet jesli masz

mocno zbudowane uda, a waskie tydki, przymierz spodnie o syl-
wetce regularnej, a nastepnie popros o ich zwezenie od kolana
w dét. Wiekszoé¢ liczacych sie sklepow (nawet tych sieciowych)
bez problemu wykona takg poprawke krawiecka.

Marynarka — kolejny czesto problematyczny element. Przede
wszystkim polecam panom zrezygnowac z wszelkiego rodza-
ju wariacji w postaci kolorowych stebnowan (to ta nitka, ktéra
obszyte sg klapy marynarki) czy kolorowych butonierek (dziur-
ka z reguty w lewej klapie marynarki), czy mocno kontrasto-
wych guzikéw (np. czerwony) przy rekawie. Pojedynczy taki
element, np. jeden kolorowy guzik, moze wyglada¢ naprawde
dobrze. Zestawienie wszystkich elementéw razem sprawia, ze
marynarka przestaje by¢ marynarka i staje sie dziwna karyka-
tura. A po czym poznat, ze dobrze wygladasz w marynarce?
Przede wszystkim ponownie wazna jest sylwetka — marynarka
powinna opina¢ Twoje ciato. Oczywiscie nie moze by¢ za cias-
na. Kiedy zapinasz marynarke (tylko gorny guzikl), powinna ona

kontynuowac przygode i zabawe ze stylem.
Tak, styl to nie sztampa i stroj od linijki.
Styl to zabawa modg, tgczenie wzorow,
krojow, ale w taki sposob, by zachowac
pewne reguty i sprawic, ze ostatecznie

nic nie bedzie perfekcyjne, a wszystko
eleganckie i ze smakiem.

Szymon Lach

trener umiejetnosci biznesowych i méweca; praktyk z ponad

15-letnim doswiadczeniem; sp sta w dziedzinie
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Walka o klienta jest coraz trudniejsza. Marki ciggle musza wymyslac
nowe sposoby na przyciggniecie jego uwagi. Czasami siegaja tez
po rézne metody wptywu i techniki manipulacji. Okazuje sie, ze tak
naprawde kazdego dnia jakas firma probuje sprytnie wptynac

na nasze zachowanie.

Jak powstata manipulacja
Smiato mozemy przyjac¢ zatozenie, ze obecna forma naszej cywilizagji jest
efektem miliondw zwigzkéw przyczynowo-skutkowych. Wezmy cho¢-
by dzisiejsza role psa w zyciu cztowieka. Aktualnie nie tylko dotrzymu-
je wielu z nas towarzystwa, ale takze wspiera osoby niepetnosprawne,
ratuje ludzkie zycie czy tez pomaga w tapaniu przestepcéw. Nie bytoby
tego wszystkiego, gdyby nie nasi przodkowie, ktérzy nie stosowali ma-
nier podczas jedzenia i picia. Zastanawiacie sie, jak to mozliwe?

0t6z, jak wiadomo, nasi domowi pupile majg wspdélne korzenie
z wilkami. Dawno temu te drugie dostrzegty korzys¢ w towarzysze-
niu cztowiekowi, ktéry kazdego dnia produkowat mnéstwo Smieci,
w tym resztek jedzenia rzucanych za plecy podczas spozywanego
przy ognisku positku. W tej historii wilki stanety przed wyborem —
cze$¢ podjeta decyzje o skracaniu dystansu z cztowiekiem, a czes¢
0 jego utrzymaniu. Najwazniejszg drugoplanowa role odegrat czto-
wiek, ktéry nieSwiadomie przekonat zwierzeta do tej pierwszej opgji.

To wiasnie podejmowane decyzje ksztattowaty cate cywilizacje
i miaty bezposredni wptyw na nasze wspoétczesne zycie. To one sta-
ty za wybuchami wojen lub odkryciami naukowymi, niezaleznie od
tego, czy byty podejmowane Swiadomie, czy tez nie. Tak jak Swiado-
me decyzje byty efektem werbalnej perswazji, przymusu bezposred-
niego lub logicznej oceny sytuacji, tak te drugie wynikajg z heurystyki
sadzenia. Pozwala nam ona podejmowac decyzje w sytuacjach, gdy
nie mamy wystarczajacej wiedzy, aby zrobi¢ to rozmysinie.

Jak to wyglada w praktyce?

WeZmy np. historie opisang przez profesora Roberta Cialdiniego
w ksigzce Techniki wywierania wptywu na ludzi. Bohaterka opowie-
Sci jest wiascicielka sklepu z pamiatkami w indiafnskim rezerwacie
w USA. Kobieta spostrzegta, ze jeden z produktéw oferowanych w jej
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@ Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

jak narodzita sie
manipulacja,

jakie jej formy s3
najczesciej stosowane,

na co warto uwazac
podczas zakupow,

jakie metody manipulagji
s3 popularne w Swiecie
sprzedazy i marketingu,

czy moznasie przed nimi
uchronic.

sklepie nie cieszy sie oczekiwanym zainteresowaniem. Na krétko
przed urlopem zdecydowata sie na drastyczne obnizenie ceny, dzieki
czemu miafa odzyskac cho¢ czes¢ ulokowanych w danym produkcie
Srodkéw. Zmiane cen zlecita pracownikowi, ktéry miat sie tym zajac
podczas jej nieobecnosci. Zabieg okazat sie skuteczny — po powrocie
z urlopu wiascicielka zastata pustg pétke, na ktérej do niedawna ku-
rzyty sie indianskie pamiatki. Jednak ku jej zaskoczeniu w kasie byto
cztery razy wiecej gotéwki niz sie spodziewata. Okazato sie bowiem,
ze w wyniku nieporozumienia jej pracownik zamiast podzieli¢ cene
przez dwa, pomnozyt ja.

Jak to jest wiec mozliwe, ze podniesienie ceny spowodowato
wzrost zainteresowania kupujgcych? Odpowiedzig jest heurystyka
sadzenia. Okazuje sie bowiem, ze decydujac sie na zakup, zwracamy
uwage na cene, ale niekoniecznie na to, czy jest mozliwie najnizsza.
Oczywiste jest to, ze nie zdecydujemy sie na produkt, na ktéry nas
nie stac. Co ciekawe, stosunkowo rzadko kupujemy najtansze pro-
dukty, poniewaz uwazamy, ze za najnizsza ceng stoi najnizsza jakose,
podczas gdy niemal kazdemu z nas zalezy na optimum. Podobnie
rzecz masie w przypadku rozpoznawalnosci marki.

Jak wynika z raportu ,Personal Branding w Polsce” przygotowanego
przez firme Premium Consulting, az 67% ankietowanych uwaza,

ze fachowcowi o wypracowanej marce warto zaptaci¢ wiecej.
Zaledwie 5% twierdzito odwrotnie — wskazujac, ze praca nad

marka jest pracochtonna, co moze negatywnie wptywac

na zaangazowanie specjalisty w realizowane zlecenie.

Niezaleznie kto ma racje, to na jedno chciatbym zwréci¢ uwage —
tak jak logicznie rzecz ujmujac, praca nad marka moze negatywnie
wptynaé na ilos¢ poSwiecanego klientom czasu, tak popularnos¢
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fachowca ma sie tu nijak. Nalezy doda¢, ze nie méwimy tu o popular-
nosci bedacej efektem rekomendacji, a celowego promowania. Trudno
powiedzie¢, ile z podejmowanych przez nas kazdego dnia decyzji jest
efektem heurystyki sadzenia. Z cata jednak pewnoscig mozliwos¢
wptyniecia na konsumenta jest pozadana umiejetnoscia kazdego
marketera.

Ponizej prezentuje, w jaki sposéb firmy manipuluja nami,
bySmy wydawali coraz wiecej, i na co powinienes uwazac.

Zasada kontrastu

Kilka lat temu miatem okazje rozmawiac z dyrektorem sprzedazy
jednego z elektromarketow, ktéry zdradzit mi kilka informacji na te-
mat ich polityki cenowej. Najbardziej zaskoczyta mnie wéwczas in-
formacja, wedle ktérej mieliby sprzedawaé komputery na ujemne;j
marzy. Przeciez to bez sensu. Okazuje sig, ze nie do kohca.

Wiadomo, ze w branzy RTV AGD firmy walczg o klientéw promo-
cjami cenowymi, a wygladajg one bardziej spektakularnie, jesli prze-
ceniamy laptopa, a nie podktadke pod myszke. Tak powstaje ujemna
marza, ale spokojnie, nikt tu nie jest stratny. Strategia jest prosta.
Okazuje sie, ze zwabieni promocjg poza wspomnianym kompute-
rem kupujemy catkiem sporo urzadzen peryferyjnych, ktére zaliczajg
sie do produktéw wysokomarzowych. Tytutowy kontrast polega na
tym, ze duzo tatwiej podejmujemy decyzje zakupowa, jesli 6w zakup
poprzedzony jest innym na duzo wyzszg kwote. Najlepiej to widac
w sklepach internetowych, ktére na stronie z ofertg informuja nas,
jakie produkty byty kupowane dodatkowo — 90% prezentowanych
to tansze oferty, a wszystko po to, aby dokupienie kolejnego produk-
tu byto mniej bolesne dla naszych portfeli.

Zastanowcie sie, ile razy przy przymierzaniu garnituru czy gar-
sonki sprzedawczyni proponowata Wam krawat, poszetke czy spinki.
No witasnie, a czy zdarzyto sie Wam, ze przy wybieraniu poszetki ktos
proponowat Wam zakup garnituru? Obstawiam, ze nie. Tak to dziata.

ZAANGAZDWANIE
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Zasada wzajemnosci

Méwi sie, ze potrzeba odwzajemnie-
nia jest najsilniejsza z potrzeb. Osobiscie
uwazam, ze uzywane na co dzien przez
nas stowo ,dziekuje” stanowi gtéwnie
zaspokojenie potrzeby zados¢uczynienia

w sytuacji, w ktérej my komus lub ktos
nam wyswiadcza jakas$ przystuge. To
wiasnie dlatego nasza asertywnos¢ spa-
da wprost proporcjonalnie do poziomu
zaangazowania obstugujgcego nas sprze-
dawcy. Kto z nas nie kupit kiedys$ produk-
tu powyzej swojego budzetu tylko dlate-
g0, ze byto mu gtupio odméwic po tym,
jak sympatyczna ekspedientka poswiecita nam 20 minut swojego czasu.

Zaangazowanie

W poprzednim przyktadzie nie chodzito jedynie o podwiecony czas.
Sympatyczna ekspedientka jest uczciwa, jasno méwiac o wadach pro-
duktéw z asortymentu sklepu. Sprawia to, ze nie czujemy sie jak jeden
z wielu klientéw, ale jak partner w rozmowie. Ekspedientka, méwigc
wprost o minusach swojej oferty, wytwarza u nas przekonanie, ze na-
prawde dba o nasze dobro, dzieki czemu mozemy jej zaufa i catkowi-
cie zdac sie na jej rekomendacje.

»  Proponowane rzeczy, ktére warto dokupi¢ do naszego gitéwnego
produktu — czesto jest to zabieg czysto marketingowy;

»  Mitg obstuge, ktéra proponuje nam pomoc i przedstawia
walory i minusy (1) produktéw. Zanim podejmiemy decyzje
o0 zakupie, sprawdzmy, co o nim méwig inni. Najlepiej zapoznac
sie z opiniami internautéw na forach tematycznych lub zapytac

0 opinie znajomych. /

Autorytety

Tworzac komunikacje marketingowa, nie mozna zapominac o tym, ze
grupa naszych potencjalnych klientéw dzieli sie na tych z tzw. auto-
rytetem zewnetrznym i wewnetrznym. Trudno przytoczy¢ badania,
ktdre okreslajg stosunek wielkosci tych dwéch grup. Uwazam jednak,
ze wyniki rozktadatyby sie po potowie. Kupujac w sieci, czesto spoty-
kamy sie z opcjg wyprobowania produktu, podobnie czesto jak z mo-
dutem opinii innych uzytkownikéw czy certyfikatami wydawanymi
przez r6zne instytucje. Co maja ze sobg wspdélnego na pozér niezwig-
zane ze sobga funkcjonalnoéci? Bardzo wiele. Konstruujac oferte, @
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nie wiemy, jakim autorytetem kieruje sie nasz potencjalny klient.
Osoba o autorytecie wewnetrznym zaufa wytgcznie wiasnej ocenie,
w przeciwienstwie do kogos, kto preferuje autorytet zewnetrzny i naj-

chetniej polega na innych.

> wyprébujisam zdecyduj”,

» ,dotacz do grona 1000 zadowolonych uzytkownikéw".

Konformizm

A skoro mowa o gronie zadowaolonych klientéw, to nie mozemy po-
mina¢ efektu konformizmu. Jesli chodzi o zaspokajanie wtasnych
potrzeb, to przynaleznos¢ do grupy plasuje sie na trzecim szczeb-
lu tzw. piramidy Maslowa. Bezdyskusyjny pozostaje fakt, ze mamy
potrzebe tworzenia spotecznosci, czego przyktadem moga by¢ klu-
by motocyklowe, fora tematyczne, media spotecznosciowe itd. Sam
konformizm odwotuje sie bezposrednio do podejmowania dziatan
takich samych, jak konkretna grupa spoteczna, nawet jesli te nie majg
wiekszego sensu. Prowadzi to do wspomnianego poczucia przyna-
leznosci, ktore to rowniez mozna Swietnie ogrywac, marketingowo
wykorzystujac utozsamianie sie konsumenta z marka. Wspaniale to
wida¢ w przypadku marek Harley Davidson i Apple. Ich uzytkownicy
z duma nosza odziez z symbolem ulubionego producenta czy nakle-
jajg na samochody naklejki z jego logo. Co ciekawe, miatem okazje
obserwowact przypadek, ktéry potrzeba przynaleznosci byta tak silna,
ze utozsamianie sie z marka pojawiato sie, mimo braku posiadania
produktu danego producenta.

Prawo limitu

Nie wiem, czy jest to najpopularniejsza, ale na pewno najbardziej
rozpoznawalna technika manipulacji stosowana w sprzedazy. Kazdy
znas spotkat sie z oferta limitowang w zakresie np. ilosci dostepnego
towaru, czasu trwania promogji itd. Chodzi w niej o to, aby wskazaé
ulotnos¢ oferty i tym samym zmotywowac nas do skorzystania z niej.
Nalezy jednak pamietac, ze efektywnos¢ tej techniki jest mocno uza-
lezniona od sity jej nacisku.

Zeby to wyttumaczy¢, musze nawigza¢ do techniki odwotujace;
sie do zaangazowania sprzedawcy, w ktérej to staje sie on bardziej
przyjacielem potencjalnego kupujacego, a przestaje by¢ handlow-
cem, ktérego celem jest ,wecisniecie” nam jak najwiekszej ilosci pro-
duktéw. Wprowadzenie limitu ma sens tylko wtedy, gdy dalszg naszg
aktywnos¢ sprzedazowg ograniczymy do minimum.

STYCZEN-LUTY 2020

CASE STUDY:

Swietnym przykfadem moze by¢ sytuadja, z jakg zetknatem sie kilka tygodni temu.
Szukatem woéwczas wykonawcy, ktéry miatby ogrodzi¢ dziatke letniskowa. Jedna
z ofert, jakg otrzymatem, byta promocyjna i ograniczona czasowo. W przypadku braku

decyzji w ciagu najblizszych dni oferta miafa ulec pogorszeniu, z uwagi na duza licz-
be zlecen, jakie otrzymuje oferent. Prawdopodobnie skorzystatbym z niej, gdyby nie
fakt, ze przedstawiciel wspomnianej firmy zaczat kontaktowac sie ze mna kilka razy
dziennie, dopytujac o decyzje, czym wzbudzit moje podejrzenia dotyczace autentycz-
nosci , promocgji’, nieche¢, a nawet poczucie osaczenia. Finalnie zdecydowatem sie na
wykonawce, ktéry pozostawit mi strefe komfortu, mimo iz cena byta nieco wyzsza.

Ukryte koszty, czyli reguta niskiej pitki

Mechanizm jest tak prosty, jak kontrowersyjny. Chodzi bowiem o ukry-
wanie wad przy jednoczesnym eksponowaniu zalet promowanego pro-
duktu. Jak wida¢, zaréwno méwienie o wadach, jak i ich ukrywanie moze
by¢ skuteczng technikg manipulacji. Wszystko zalezy od kontekstu. Ktopot
z niska pitka polega na tym, ze firmy dziatajace na rynku staty sie jej za-
ktadnikiem. Z jednej strony méwi sie o braku etyki, z drugiej nie mozna
zapominac, ze nie dziatamy w prézni. Mam na mysli sytuacje, w ktérej
teoretycznie pojawia sie oferent, ktéry bohatersko rezygnuije ze stoso-
wania tej techniki, wychodzac jednoczesnie przed szereg. Moim zdaniem
bytby to przystowiowy strzat w kolano, poniewaz oferta wspomnianego
bohatera znaczaco stracitaby na atrakcyjnosci na tle innych dostepnych
na rynku. Dlaczego taki akt odwagi nie miatby zosta¢ doceniony? Zabrzmi
brutalnie, ale moim zdaniem lubimy by¢ oszukiwani. Czytatem kiedys
wywiad z handlarzem samochodéw, ktéry narzekat, ze oszukuje, bo musi,
a wcale tego nie chce. Okazuje sie bowiem, ze kilkuletnie samochody
zrealnym przebiegiem i ksiazka serwisowa ciesza si¢ mniejszym zainte-
resowaniem niz te z niewiarygodnie niskim, do ktérych dokumentacje
pechowo zjadt pies.Znam osobiécie cztowieka, ktéry cofnat sobie licznik
po kupieniu samochodu, bo — jak twierdzi — lepiej to wyglada.

Triki merchandisingu

Merchandising to dziedzina wiedzy poswiecona eksponowaniu pro-

duktéw w sklepach. Zadaniem merchandisera jest takie utozenie pro-

duktu, ktére zwiekszy efektywnos¢ sprzedazowa. Jak sprytnie ,podcho-
dz3" nas fachowcy od uktadania towaréw?

» Pierwsze to wydtuzenie drogi pokonywanej po powierzchni
sklepowej. Strategia supermarketéw zaktada umiejscowienie pro-
duktéw szybko zbywalnych (chleb, masto, napoje, alkohol itd.) po
przeciwnej stronie wejscia. Wszystko to jest po to, abysmy musieli
pokonac caty sklep, mijajac po drodze kuszace promocje. Galerie
handlowe osiagaja ten efekt w nieco inny sposéb. Pewnie kazdy
z Was zadawat sobie pytanie podczas sobotnich zakupéw: ,Kto te
galerie projektowaf?!", szukajac mozliwosci wejscia na wyzsze lub
nizsze pietro. Projektowat to fachowiec. Dzieki przemyslanemu
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uktadowi galerii handlowej rzadko kiedy mozna przejs¢ z najniz-
szego pietra na najwyzsze, nie snujac sie jak duch po kolejnych
poziomach, niczym po zamkowych komnatach. Wszystko po to,
aby po drodze uchwyci¢ jak najwiecej naszej uwagi i zaprezento-
wact produkty réznych sklepikarzy.

»  Kolejna rzecz to wykorzystywanie nawykéw konsumentéw. Na
wstepie wspominatem o tym, ze produkty cechujace sie optymalng
relacjg ceny do jakosci s3 wybierane najczesciej. Nazywamy je ,pro-
duktami ze Sredniej pétki”, co znajduje odzwierciedlenie w ich fak-
tycznym utozeniu. Od lat jestesmy uczeni, ze im wyzsza jakos¢, tym
wyzej musimy po nig siegna¢. Nasze przyzwyczajenia wykorzystuja
merchandiserzy, ktérzy na pétkach na wysokosci naszego wzroku
eksponujg towary, na ktérych sprzedazy najbardziej im zalezy.

»  Kolejnym trikiem jest ograniczanie nam mozliwosci wyboru.
Nie, nie pomylitem sie. Jak udowodnita profesor Sheena lyengar:
im wiekszy wybér, tym gorzej. Pani profesor ustawita dwa konku-
rencyjne stoiskaz dzemami, na jednym oferowata dzem w 24 sma-
kach, na drugim w jedynie 6. Mimo Ze bogatsze w oferte stanowisko
przyciagato wieksza uwage, to zaledwie 3% odwiedzajgcych zde-
cydowato sie na zakup, podczas gdy na stoisku z ubozszg ofertg az
co trzeci odwiedzajacy odchodzit z dzemem w koszyku.

Zadna przesada nie jest dobra. Badanie przeprowadzone przez
Daniela Mochona dowodzi, ze zbytnie ograniczenie mozliwosci wybo-
ru moze nas zniecheci¢ do zakupu. W ramach eksperymentu grupe ba-
danych postawiono przed decyzjg wyboru i zakupu odtwarzacza DVD.

TRIKI MERCHANDISINGU

GRATIS

Podzielono ja na trzy podgrupy i kazda z nich miata wybra¢ miedzy
dwiema markami Philips i SONY. Pierwszej grupie sprzedawca zapre-
zentowat wytgcznie cechy odtwarzacza Philips, drugiej SONY, a trzeciej
obu. Co sie okazato? Grupy, ktérym zaprezentowano wytacznie jeden
odtwarzacz, w 90% porzucity proces zakupowy, podczas gdy w trzeciej
grupie na zakup odtwarzacza nie zdecydowato sie tylko 34% badanych.

Gratis

Na koniec wisienka na tym manipulacyjnym torcie, czyli gratis. W wigkszo-
4ci przypadkéw dodanie prezentu nie ma na celu poprawienia stosunku
wartoéci faktycznej do ceny. Chodzi o dywersyfikacje naszej uwagi. Okazuje
sie, ze jestesmy bardziej sktonni na zaakceptowanie pewnych mankamen-
téw oferty, gdy mozemy w zamian otrzymac dodatkowy benefit. Wydaje
nam sie wowczas, ze dostajemy wiecej za te same pienigdze, podczas gdy

faktycznie wybierany produkt lub ustuga jest nizszej jakosci niz konku-
rencyjna, a wartos¢ dodanego gadzetu nie rekompensuje tej réznicy. o
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WSPOLCZESNEGO BIZNESU?

Narda

6 AUTORKA: Mafgorzata

Mentoring i coaching. Zdarza sie, ze pojecia te uzywane sg zamiennie.
To jednak btad, gdyz od mentora wymaga sie wiecej.

oaching i mentoring to metody bardzo sobie bliskie w duzym
Cuproszczeniu - 53 bowiem zindywidualizowanymi metodami
rozwojowymi. Celem obu jest wspomaganie jednostek lub zespotow
w wydobywaniu zsiebie ,tego, co najlepsze” w ramach partnerskie-
g0 procesu rozwoju opartego na zaufaniu i osobistej, dobrowolnej
relacji. Warto tutaj podkresli¢, ze kazdorazowo sens znaczenia tego,
,CO jest najlepsze”, definiuje klient, a nie coach czy mentor.

Podstawowe narzedzie pracy zaréwno coachéw, jak i mentoréw,
stanowi prowadzenie inspirujgcego dialogu z podopiecznym. Jest
to jednoczednie umiejetnos¢, gdyz proces rozwoju podopiecznego
odbywa sie w duzej mierze przez zadawanie starannie dobranych
pytan i aktywne stuchanie oraz realizacje uzgodnionych wspélinie
zadan.

W trakcie coachingu klient sam powinien dotrze¢ do odpowie-
dzi na nurtujace go pytania. Coach pomaga mu w tym, zadajac od-
powiednio dobrane do sytuacji pytania, jednak nie moze udziela¢
gotowych rozwigzan. Podkreéle tu raz jeszcze, ze w procesie coachin-
gowym podopieczny powinien doj$¢ do rozwigzania samodzielnie.
Wsparcie tego typu moze by¢ bardzo wartosciowe — bardzo dobrze
sprawdza sie np. w obszarach o charakterze osobistym, jednak nie
zawsze wystarcza w kwestiach zawodowych.

W odréznieniu od coachingu prég wejscia w mentoring jest
ustawiony znacznie wyzej. Aby sta¢ sie mentorem dla innych —
oprocz konkretnych umiejetnosci komunikowania sie, ktére sg nie-
zbedne w coachingu - trzeba miec takze doSwiadczenie oraz do-
konania, ktére uzasadniaja petnienie takiej funkcji. Mentor moze
bowiem podzieli¢ sig swoja wiedza z podopiecznym, da¢ konkretne
wskazéwki czy udzieli¢ konstruktywnej informacji zwrotnej, czyli tzw.
feedbacku. Mentoring to réwniez relacja, w ktérej podopieczny, czyli
mentee, uczy sie dziatania przez pryzmat doswiadczen drugiej osoby,

@ Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

¥ czymssie réznig,
a co wspoinego maja
coaching i mentoring,

& 0 mozeszzyska,
wprowadzajac mentoring
w swojej firmie.

bowiem zadania lub wyzwania, z ktérymi spotyka sie on by¢ moze
po raz pierwszy, mentorowi sg juz przewaznie znane.

Mentor to czesto ceniony w swojej dziedzinie ekspert — ma kon-
takty i potrafi poméc podopiecznemu w nawigzaniu odpowied-
nich relagji lub w uzyskaniu potrzebnego wsparcia od innych oséb.
Ato znacznie wiecej niz ,tylko” rola dobrego nauczyciela.

Mentoring bywa nazywany ,coachingiem plus”. Takiego okresle-
nia uzyt m.in. David Clutterbuck w 2017 r. na Konferencji Mentoringu
SUPER M w Warszawie. Ten plus to wiasnie zgromadzone przez men-
tora osobiste doSwiadczenia.

WARTO WIEDZIEC:

Zasadnicza réznica miedzy coachingiem i mentoringiem polega na tym,

iz w trakcie coachingu klient sam powinien dotrze¢ do odpowiedzi na nurtujace
go pytania. Coach pomaga mu w tym przez zadawanie odpowiednio dobranych
do sytuadji pytan, jednak nie powinien udziela¢ gotowych odpowiedzi. Z kolei
podczas procesu mentoringowego mentor — oprécz umiejetnego zadawania
pytan i aktywnego stuchania — moze podzieli¢ sie ze swoim podopiecznym, czyli
mentee, swoja wiedza. Ponadto wspiera, daje wskazowki i feedback, ale wszystko

to robi, opierajac sie na swoich relewantnych dla mentee doswiadczeniach.

Mentor samozwaniec

Profesja bycia coachem lub mentorem kusi wielu. Przygotowujac
ten tekst, wpisatam na LinkedIn hasto #coach i wyswietlito mi sie
blisko p6t miliona wynikéw, natomiast po wypisaniu #mentor pra-
wie 150 tys. pozycji. Wielu osobom, ktére nabyty juz troche doswiad-
czenia w zakresie wspotpracy miedzyludzkiej, zarzgdzania zespotami,
sprzedaza lub procesami, zajecia te wydaja sie idealnym rozwiaza-
niem, aby zarabia¢ na zycie lub po prostu podreperowac swoje ego.
Z tego powodu w Polsce, szczegdlnie stowo coaching nie kojarzy sie
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najlepiej, co wynika z faktu, ze udzielaniem tego rodzaju wsparcia
zajmowaty i nadal w wielu przypadkach zajmuja sie osoby o bardzo
réznych, nie zawsze wystarczajacych i ugruntowanych kompeten-
cjach. Réwniez okreélenie mentor — szczegdlnie w dobie internetu
i medioéw spotecznosciowych — bywa mocno naduzywane. Dzieje
sie tak, dlatego ze wiele 0séb posiadajacych sukcesy i doswiadcze-
nie w okreslonej dziedzinie, np. w sprzedazy, tworzacych narzedzia,
usprawniajacych procesy handlowe i edukujacych podwtadnych lub
innych ludzi, jak skutecznie dopina¢ transakcje, mianuje sie mento-
rem. Czy to jednak wystarczajgce kompetencje?

No, niestety, nie. W powyzszym przypadku nie mamy do czynie-
niaz mentorem, lecz raczej z trenerem, ktéry widzi przede wszystkim
zadanie edukacyjne do wykonania, a nie cztowieka, ktérego bedzie
chciat i umiat rozwijac.

Mentorem stajemy sie dopiero, jesli mentee nas wybierze. | to nie
jako dostarczyciela wiedzy, konkretnych narzedzi czy doradztwa, lecz
jako cztowieka, z ktdrym zechce stworzyc relacje opartg na zaufaniu i od
ktérego bedzie chciat sie uczy¢. Mentee ceni mentora jako cztowieka
i widzi w nim mistrza w okre$lonej dziedzinie zycia. W tym tkwi kwint-
esencja udanej relacji miedzy mentorem a jego podopiecznym: mentee
wybiera mentora, bo chce go poznac jako cztowieka, ktdry osiggnat to, co

osiggnat, i chce w okreslonym zakresie podazac jego Sladem.
REKLAMA

Matematyka biznesowo-handlowa
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ZAPAMIETA]:

Mentor to mistrz w danej dziedzinie, ktérego mentee ceni, od ktérego chce sie
uczy€ i za ktérego wskazéwkami podaza, gdyz chce docelowo znalez¢ sie w tym
miejscu, gdzie jest jego mentor.

Kto moze by¢ mentorem?
Jak juz wiemy, mentor to ceniony za swoja wiedze i dodwiadczenie eks-
pert. Jest to warunek niezbedny, ale niewystarczajacy, gdyz nie kazda
osoba spetniajaca powyzsze kryteria nadaje sie do petnienia tej funkgji.
Dobrego mentora charakteryzujg réwniez wysokie kompetencje
komunikacyjne, w tym uwaznos¢ na osobe podopiecznego — wrazliwos¢
i umiejetnos¢ stuchania, postawa zrozumienia wobec mentee, a takze za-
chowanie duzej dozy bezstronnosci wobec jego decyzji. Niezbedna jest
w tej funkdji takze chec wspierania podopiecznego w jego wiasnych po-
szukiwaniach, a nie narzucanie swoich gotowych pomystow i rozwiazan.
Aby mentoring byt skuteczny, mentee powinien nie tylko dgzy¢ do
samorozwaoju, ale takze okresli¢ cel, ktéry chce osiggnad. Wazne jest jego
zaangazowanie i gotowos¢ do realizacji zadan omawianych na sesjach
z mentorem. Warto zaznaczy¢, ze relacja miedzy mentee i mentorem
nie powinna mie¢ charakteru podlegfosci stuzbowej typu przetozony —
podwiadny. Mimo iz proces mentoringowy wymaga przestrzegania @

Na warsztatach dowiesz sig i prze¢wiczysz JAK:

unika¢ putapek w kalkulacji ofert i naliczaniu rabatow
wylicza¢ rentownos$¢ wspotpracy z klientem
skraci¢ termin ptatnosci klienta

realizowac cele sprzedazowe poprzez
negocjacje bonusow

braonié¢ swojej oferty cenowej w oparciu
0 jej wartosci finansowe

oblicza¢ optacalno$c¢ promacji handlowych

negocjowac korzystne kontrakty, inwestycje
pozakontraktowe i zapisy o karach

skraci¢ termin ptatnosci z klientem
bezbolesnie wprowadzi¢ podwyzke cennika

Warsztaty prowadzi Matgorzata Warda, MBA:

- Sprawdz terminy warsztatow otwartych
-» Zapytaj o szkolenie zamkniete dla Twojego zespotu

Praktyk z ponad 20-letnim doswiadczeniem w sprzedazy. Przeszta
przez wszystkie szczeble zaczynajac od sprzedawcy, a konczac na
pozycji dyrektora generalnego duzej firmy handlowej. Ma na koncie
ponad 2000 wynegocjowanych kontraktow - w tym z sieciami
handlowymi. Poza wieloletnim do$wiadczeniem w handlu, ukoriczyta
studia finansowe i Master of Business Administration. Uczestnicy
zajeC cenig jg za ogromng wiedze praktyczng i relewantne
przyktady biznesowe.

L

arcda

CONSULTING TEAM

< info@wardateam.com

@ www.wardateam.com
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zasad catkowitej poufnosci przez obie strony, lepiej jest, gdy mento-
rem jest kto$ neutralny, np. osoba z zewnatrz, spoza struktur firmy, lub
pracownik z placéwki, z ktérym mentee nie taczy bezposrednia zalez-
nos¢ stuzbowa. Zwieksza to poczucie komfortu mentee podczas cate-
go procesu i wspiera otwartos¢ w dzieleniu sie informacjami. Az kolei
spetnienie tych warunkéw, to bardzo duza szansa na petny sukces.

Sposdb na lojalnos$¢ i zaangazowanie

Dzieki mentoringowi podopieczny moze odnies¢ rozmaite korzysci. Te
najbardziej oczywiste to inspiracja i motywacja do tego, by zastanowi¢
sie nad wiasnym rozwojem, wyznaczy¢ konkretne cele i ustali¢ sposoby
ich osiggania. Dzieki mentorowi podopieczny wzmacnia swoje kom-
petencje, a co za tym idzie — roénie zaréwno jego pewnos¢ siebie, jak
i pozycja w organizacji. Dodatkowo wiekszy zas6b wiedzy i umiejetno-
Sci przektadaja sie na poprawe wydajnosci. Do mniej oczywistych, lecz
bardzo istotnych korzysci nalezy réwniez zaliczy¢ wzmocnienie wiezi
miedzy pracownikiem a firma. Jakie s3 jego zalety?

Z badan wynika, ze w USA ponad 70% firm z listy Fortune 500 $wia-
domie korzysta z mentoringu'. Przeprowadzany w ten sposéb transfer
wiedzy wyjasnia sukcesy wielu sposrdd tych przedsiebiorstw. W Stanach
Zjednoczonych mentoring bywa takze argumentem utatwiajgcym po-
zyskanie najlepszych pracownikéw z danej branzy. Kandydaci bowiem
coraz czesciej wybierajg oferte tego pracodawcy, ktéry zaproponuje mu
lepszego, bardziej cenionego w danej branzy mentora.

Badania wskazuja réwniez ze programy mentoringowe zmniejszaja
rotacje?. Wiekszos¢ pracownikéw objetych programami mentoringowy-
mi pozostaje w danej firmie na dtuzszy czas i nie rozglada sie za nowym
miejscem pracy. Osoby poddane mentoringowi silniej identyfikuja sie

Najnowsze badania brytyjskiego Institute for Leadership
Management wykazuja, ze mentoring w miejscu pracy moze
przyczynic sie do:

»  wzmocnienia zespotdw,

»  rozwoju utalentowanych pracownikéw,

»  zmniejszenia rotacji pracownikéw,

»  efektywniejszej adaptacji do kultury organizacyjnej firmy,

»  lepszych wynikéw satysfakcji pracownikow.

Zrédto: www.i-I-m.com /

STYCZEN-LUTY 2020

Aby stac sie mentorem dla innych — oprocz
konkretnych umiejetnosci komunikowania sie —
trzeba mie¢ na swoim koncie takze dokonania,
ktore uzasadniajg petnienie takiej funkcji.

zmarka pracodawcy, bardziej angazuja sie w rozwdéj wiasny i firmy, s
tez bardziej wytrwate w dazeniu do wyznaczonych celéw.

Jak znalez¢ profesjonalnego mentora?

Z badan jasno wynika, iz w wielu krajach mentoring jest obecnie
skutecznym remedium na réznorakie wyzwania wspétczesnego bi-
znesu. Tymczasem w Palsce ta forma wsparcia dopiero zdobywa
popularnos¢. Warto jednak zwréci¢ uwage na fakt, iz na Zachodzie
wiekszos¢ firm realizujgcych programy mentoringowe korzystaz po-
mocy profesjonalistéw, a nie z mentoréw-samozwancéw. Po czym
zatem pozna¢, ze mentor jest rzeczywiécie profesjonalnie przygoto-
wany do petnienia tej funkgji?

Przede wszystkim warto wiedzie¢, ze istniejg miedzynarodowe or-
ganizacje certyfikujace mentordw. Sg to m.in. brytyjski ILM czy EMCC —
European Mentoring & Coaching Council.

EMCC jest niezaleznym stowarzyszeniem non-profit o zasiegu glo-
balnym, majacym na celu rozwéj standardéw i promowanie wysokiej
jakosci ustug zaréwno w obszarze coachingy, jak i mentoringu. EMCC
zajmuje sie réwniez miedzynarodowg certyfikacja i akredytacjag men-
toréw. Tego typu dokument to znak rozpoznawczy dobrego mentora
na catym Swiecie — swego rodzaju znak jakosci. Zobowigzuje on go
takze do przestrzegania miedzynarodowego kodeksu etycznego, ktéry
mentee moze uzyskac do wgladu. €

Matgorzata Warda

zaczynafa prace jako sprzedawca w sieci obuwniczej; obecnie
posiada ponad 20 lat praktycznego doswiadczenia w sprzedazy
zarzadzaniu duzymi przedsiebiorstwami na stanowiskach

dyrektora handlowego i generalnego oraz zespotami 200+;
prowadzi firme Warda Consulting Team (wwwwardateam.com),

doradza firmom z sektora MSP, jak zwigkszy¢ sprzedaz
profitowos¢ oraz prowadzi warsztaty biznesowe; absolwentka

finanséw, Executive MBA i programéw dla kadry zarzadzajacej

na INSEAD, a takze wykfadowca na studiach MBA

oraz certyfikowany mentor EMCC

NAPISZ DO AUTORKI:

malgorzata@wardateam.com

1. Zrédio: https://www.huffpost.com/entry/four-key-benefits-of-work_b_94327162guccounter=1

2. Zrédto: https;//www.businessknowhow.com/manage/mentorhtm
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OSIEM WSKAZDWEK
JAK ZWIEKSZYC SPRZEDAZ

DZIEKI WYSZUKIWARCE
@ svronaa o

@ Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

dlaczego warto skupic sie
na wyszukiwarce w sklepie,

Nawet 43% internautodw po wejsciu na strone kieruje sie bezposrednio
do paska wyszukiwania. Generuje to do 30% wszystkich przychoddw
sklepu. Jak wyglada dobrze zaprojektowana wyszukiwarka i jak poprawa
jej dziatania moze zwiekszy¢ sprzedaz? Odpowiedzi dostarcza raport
,Wygodne wyszukiwarki w e-commerce” wydany przez Usability LAB

jak zacheci€ uzytkownikéw
do korzystania
z wyszukiwarki,

jak powinna dziata¢
i wygladac wyszukiwarka,

jakie usprawnienia

zGrupy RST.

a pierwszy rzut oka wyszukiwarka w gérnej czesci sklepu moze
wadavvac' sie tematem btahym. Nic bardziej mylnego. Wizyta
uzytkownika korzystajacego z wyszukiwarki to
niz takiego, ktéry z niej nie korzysta. Dzieje sie tak dla-
tego, ze jest to miejsce, ktdre skupia najsilniejsze intencje zakupowe
uzytkownikéw.

Mozna wiec uzna¢ wyszukiwarke za kluczowg funkcjonalnosé
na stronie www. Poprawa jej dziatania i zoptymalizowanie stanowig

oI Ry~ NaEY ickszenie sprzedazy bez zwiekszania liczby no-

VS IARLOWIeW, — i szkoda by byto nie wykorzystac tego poten-
cjatu. Co wiecej, wielu wiascicieli sklepéw po prostu nie zdaje sobie

po prostu sprawy z faktu, ze ma stabg wyszukiwarke. Co wiec mozesz
zrobi¢ w sprawie jej dziafania i wygladu, by zwiekszy¢ konwersje?
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WYSZUKIWANIA.

NAWET 43% UZYTKOWNIKOW
BEZPOSREDNIO PO WEJSCIU
NA STRONE KIERUJE SIE DO PASKA

pomoga zwiekszy¢
konwersje.

1.Zadbaj o widocznos¢

Nawet 43% uzytkownikéw bezposrednio po wejsciu na strone kieruje
sie do paska wyszukiwania (za: Forrester Research). Czy sprawdzates,
jak ten wskaznik wyglada w Twoim sklepie? Jesli jest bardzo niski lub
wrecz bliski zeru, problemem moze by¢ staba widocznos¢ wyszuki-
warki. Popracuj nad wyeksponowaniem graficznym zaréwno same-
go paska wyszukiwania, jak i takim za- lub przeprojektowaniem catej
gornej czesci (topu) sklepu, aby wyszukiwarka byfa dobrze widoczna
i nie konkurowata z innymi funkcjonalnosciami.

2. Upewnij sig, ze dziata poprawnie

Sciagnateé na strone klienta o sprecyzowanej potrzebie i przechodzi
on bezposrednio do wyszukiwarki. Najgorsze, co moze sie wydarzyg,
to dostarczenie mu nieadekwatnych
wynikéw. Przyktadem btednego dzia-
fania wyszukiwarki jest nieumiejetnos¢
obstuzenia zapytan typu ,produkt z ce-
cha”: po wpisaniu ,biaty t-shirt” w wy-
nikach wyskakuija biate ubrania oraz ko-
szulki w réznych kolorach. Jeszcze gorzej
moze sie zdarzy¢, gdy internauta wpisze
trzy i wiecej stow (,laptop 13 cali srebr-
ny") oraz gdy zapytanie zawiera w so-
bie kategorie produktu i jego ceche, kto-
ra nie jest zawarta w samej nazwie ©
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produktu (,zegarek wodoodporny”, ,t-shirt bawetniany”). Jak wynika
z raportu ,Wygodne wyszukiwarki e-commerce”, najwiecej do udo-
skonalenia pozostato wtaénie w obszarze obstugi réznego rodzaju za-
pytan i tutaj warto szukac usprawnief na pierwszym miejscu.

3.Zadbaj o czas podpowiedzi i wysSwietlania wynikow
By¢ moze wyszukiwarka w Twaoim sklepie daje prawidtowe wyni-
ki, ale trzeba na nie czeka¢ w nieskorficzonos¢. Strony, ktére dziataja
zbyt wolno, irytujg potencjalnych nabywcow. Wyszukiwarka powin-
na wyswietla¢ podpowiedzi bez widocznego op6znienia, czyli ponizej
100 milisekund. W innym przypadku zwieksza sie ryzyko, ze zniecierp-
liwiony internauta péjdzie szuka¢ podobnego produktu u konkurengji.

ZADBAJ.O.SZYBKOSC

4. Pom6z uzytkownikowi dowiedziec sie, czego chce

Niewiele sklepow wySwietla alternatywne Sciezki na stronie z listg wy-
nikéw, prezentowane najczesciej jako ,powigzane/podobne wyszuki-
wania”. Mechanizm jest zblizony do ,wyszukiwania podobne do”, ktére
funkcjonujg w Google na dole strony z wynikami. Nie jest to niezbedna
funkcjonalnos¢, jednak moze znaczaco poprawic konwersje, sugeru-
jac uzytkownikowi alternatywne zapytania, ktére moga da¢ bardziej

adekwatne wyniki.

5. Naucz wyszukiwarke ortografii i gramatyki

Myli¢ sie rzecz ludzka, gorzej, jesli wyszukiwarka nie zna ortografii i na
zapytanie z btedem daje wynik zerowy. System musi umie¢ korygo-
wac literéwki i btedy ortograficzne, odmienia¢ wyrazy oraz wspieraé
rozne formy zapisu produktu — wigczajac brak uzycia polskich zna-
kéw (jeansy, dzinsy, dzinsy; t-shirt, tshirt, tiszert). Dobrze, gdyby znat
tez synonimy i wyrazy potocznie uzywane zamiennie (kurtka i parka,
laptop i notebook). Wyszukiwarka, ktéra nie umie poprawi¢ btedéw
uzytkownikéw i przewidzie¢, czego szukajg, daje wrazenie, ze w sklepie
nie ma pozadanego produktu.

6. Badz pamiecia podreczng uzytkownika

Tylko nieliczne sklepy wyrézniajg w podpowiedziach frazy, ktére uzyt-
kownik wyszukiwat juz wczesniej. Jest to wazne, gdyz pomaga unik-
na¢ wpisywania po raz kolejny tego samego - z takim samym skut-
kiem. Funkcjonalnos¢ ta utatwia internaucie wpisane nowej, bardziej
adekwatnej frazy. Jednoczeénie nalezy pamieta¢, ze przypominanie
uzytych wezesniej sformutowan i odwiedzonych wynikéw musi by¢
wizualnie wydzielone od nowej frazy. Druga wazna rzecz, to zeby fra-
za wpisana w wyszukiwarce nie znikafa po przejsciu do listy wynikéw.
Uzytkownik po przejrzeniu paru stron z produktami moze po prostu
zapomnie(, czego szukat.

7. Pozwol zawezi¢ wyniki
Zle jest, gdy wyszukiwarka nie daje wynikéw; ale réwnie niedobrze, gdy
wynikéw jest zbyt duzo — a uzytkownik nie ma mozliwosci ich zaweze-
nia. Dlatego, jesli wyniki nie mieszcza sie na stronie i trzeba je scrollowac,
przechodzi¢ na kolejng strone z wynikami lub klika¢ ,zataduj wiecej”, musi
istnie¢ opcja ich dodatkowego odfiltrowania. Zaleznie od sklepu, moze
to by¢ zawezenie po kolorze, rozmiarze, funkgji lub innych cechach, ktére
moga by¢ wazne dla internauty, np. wielkosci pamieci RAM czy mocy.
Bardzo dobrg praktykg jest réwniez informowanie uzytkownika
0 facznej liczbie uzyskanych wynikéw wyszukiwania — nie tylko na
gorze, ale tez na dole strony. Daje mu to mozliwos¢ podjecia decyzji
o0 zawezeniu wynikéw i fatwiejszym znalezieniu produktu spetniajace-
go oczekiwania. Zmuszanie go do przegladania wielu stron z wynikam,
ktore nie trafiajg w jego gust czy potrzebe, zmniejsza szanse zakupu.

8. Pozbads sie paginacji

Niestety najczestszym mechanizmem wyswietlania wynikow wy-
szukiwania jest paginacja (stronicowanie). Duzo lepsze rozwigzanie
stanowi endless scroll lub przycisk ,dofaduj kolejne wyniki”/ wczytaj
wiecej produktow”. Uzytkownicy Zle oceniajg paginacje ze wzgledu
na czas tadowania kazdej kolejnej lub poprzedniej podstrony oraz na
trudnos¢ w poréwnywaniu produktéw znajdujacych sie na osobnych
podstronach (za: Baymard Institute).
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Na koniec warto dodac, ze oprécz powyzszych usprawnier w dzia- Jesli chcesz dowiedziec sie na ten temat wiecej, wyniki audytu
faniu samej wyszukiwarki na stronie sklepu, nalezy jak najlepiej pozna¢ 50 wyszukiwarek w sklepach internetowych wraz z komentarzami eks-
swoich klientéw. Dotyczy to w szczegdlnosci specyfiki ich zachowan. pertéw mozesz pobra¢ na stronie Usability LAB w zaktadce Raporty.O

Ich zrozumienie utatwia zaawansowana analiza danych dostepnych
w Google Analytics, obserwacja nagran i danych z narzedzia typu
Hotjar czy badania jakosciowe, takie jak testy z uzytkownikami. Dzigki e
raportom z Google Analytics dotyczacym wyszukiwania w witrynie

mozna dowiedzieC sig, w jakim stopniu odwiedzajgcy strone korzystali
z funkgji wyszukiwania, jakich dokfadnie stéw szukali i czy otrzymane

1. Jest doskonale widoczna na stronie.

wyniki pozwolity im na dalszg interakcje z witryna — i finalnie zakup. Dziafa poprawnie

Korzystanie z tych danych powinno by¢ podstawg kazdego biznesu. Wyéwietla podpowiedzi i wyniki bez widocznego opéZnienia,
Podpowiada alternatywne wyszukiwania.

ZADANIE: Zna ortografie i gramatyke danego jezyka.

Pamieta poprzednie wyszukiwania.

Sprawd? w Google Analytics, jakie frazy wpisywali w wyszukiwarke Twoi

Umozliwia zawezenie wynikow.

Nie stosuje paginacji w wynikach. /

N @M A w N

uzytkownicy i wpisz je w wyszukiwarke jeszcze raz samodzielnie. Nastepnie
przeanalizuj liste z wynikami — ile ich jest i czy sa adekwatne. Zastanéw sie,

jaki mégt by¢ powdd, ze klient nie dodat produktu do koszyka i co mogtoby

zadziafac lepiej.

Iga Rogata

UX Lead w RST Software Masters

absolwentka psychologii na SWPS i studiéw podyplomowych

z Service Design na School Of Form; swoje doswiadczenie zdobyta,
realizujac projekty w sektorze B2B i B2C — zaréwno po stronie
studia UX, software house'u, jak i firmy produktowej; pracowata
Google Analytics. dla takich marek, jak Alior Bank, SIG, Multimedia, Empikfoto,

LUX MED, Opera Software; specjalistka od holistycznego spojrzenia

Aplikacje do badania zachowan uzytkownikéw na stronie,
takie jak Hotjar.

Testy z uzytkownikami. NAPISZ DO AUTORKI:

www.linkedin.com/in/igarogala/

na ustuge oraz odkrywania potrzeb uzytkownikéw
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| DBAJ O RELACJE. EFEKTYWNA
KOMUNIKACJA LIDERA -
PRAKTYCZNE PORADY

@ Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

« jakie dziatania nalezy
podjag, aby zbudowac
efektywnga komunikacje
zzespotem,

Kiedy zarzadzasz zespotem, efektywna komunikacja jest niezwykle wazna.
Jako lider musisz inspirowac ludzi do dziatania przez klarowny przekaz,
komunikowac wizje i cele z pewnoscig siebie oraz dawac¢ motywujaca
informacje zwrotna. W tym artykule znajdziesz kilka prostych zasad, ktore

jak stosowac techniki
aktywnego stuchania,

w jaki sposéb dawac

pozwolg Ci zwiekszy¢ efektywnos¢ komunikacji z zespotem.

edac na stanowisku liderskim, czesto nie zdajemy sobie sprawy,
BZe caty czas jesteSmy w centrum uwagi. Kazde stowo, kazdy gest
moze mie¢ ogromny wptyw na nasz zespét, a co za tym idzie — i na
wyniki naszej organizacji. Kiedy pojawiaja sie problemy w komunikagji
lidera z zespotem, odbija sie to od razu na wynikach firmy. Zobaczmy,
zpomocg ekspertow — liderdw biznesu, w jaki sposéb mozemy unik-
na¢ podstawowych bteddw i zwiekszy¢ efektywnos¢ komunikacji.

Ustal zasady

Komunikacja zaczyna sie wtedy, kiedy obejmujesz nowe stanowisko
liderskie i musisz przedstawic¢ swojg wizje, priorytety i cele. Istotne
jest zatem, aby zacza¢ od ustalenia zasad pracy.

— Kodeks wspétpracy jest kluczowg kwestig na etapie budo-
wania relacji z zespotem na poczatku — méwi Maciej Szuminski, dy-
rektor sprzedazy w Grupie Kapitatowej Graal, jednej z najwiekszych
firm branzy rybnej w Polsce. — Bardzo istotne jest, zeby lider jasno
wyznaczyt, jakie sa zasady, czego oczekuje, a czego nie toleruje. A p6z-
niej regularnie o tym przypominat oraz sam sie do tego stosowat
i pilnowat, aby kazdy cztonek zespotu dziatat w tych samych ramach.
Jezeli oczekujemy punktualnosci — badZmy zawsze na czas.

Regularne przypominanie komunikatu jest niezwykle wazne,
aby wzmocni¢ zrozumienie. Wyniki badan opublikowane w Harvard
Business Review potwierdzajg, ze kiedy przekaz jest powtarzany
przez menedzera regularnie, zwieksza to prawdopodobienstwo,

pozytywng informacje
zZwrotna.

ze projekt zostanie wykonany szybciej i z mniejsza liczbg btedow
(Neeley § Leonardi, 2011).

Wskazdéwka: Upewnij sie, ze regularnie powtarzasz zasady wsp6t-
pracy ustalone na poczatku. Pomoze to Tobie i Twojemu zespotowi
w szybszym osiggnieciu wynikéw. Uzywaj za kazdym razem réznych
Srodkdw przekazu — np. po prezentacji celéw na spotkaniu, podeslij
zespotowi maila podsumowujgcego z tym, co zostato omoéwione.

Precyzyjnie komunikuj oczekiwania

Zeby unikna¢ nieporozumien, komunikuj swoje oczekiwania kla-
rownie i precyzyjnie. Skomplikowane komunikaty podziel na czesci
i przedstaw w przystepny sposab, fatwo zrozumiaty dla cztonkéw
zespotu. Postargj sie nie uzywac zargonu technicznego oraz , korpo-
mowy". Jezeli masz problem z uproszczeniem komunikatu, oznacza¢
to moze, ze sam nie do kofca go rozumiesz.
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Uwazaj, zeby nie komunikowac oczekiwan zbyt ogoélnie — upew-
nij sie, ze zesp6t doktadnie wie, czego i kiedy oczekujesz. Jezeli tego
nie zrozumiejg, nie beda wiedzieli, co maja robic.

— Zawsze sprawdzam, czy obie strony rozumiejg oczekiwania w taki
sam sposéb — méwi Piotr Chimko, starszy menedzer ds. zakupow
w Philips. — Zadaje pytania i nastawiam sie na dialog — dodaje.

Dodwiadczeni menedzerowie wiedza, ze nastawienie sie na dia-
log jest niezwykle wazne. Michat Nowakowski, dyrektor transformagji
sieci i IT w Orange Europa oraz CEO Castles.today, poswieca bardzo
duzo uwagi tym, z ktérymi pracuje. Poznaje ich potrzeby i problemy.
— Staram sie by¢ drogowskazem przypominajacym cel. Wspieram
zesp6t w ich rozwoju, pomagam w rozwigzywaniu wyzwan, z kté-
rymi sie zmagaja — mowi.

Staram sie by¢ drogowskazem
przypominajgcym cel.

Michat Nowakowski

e Europa oraz CEO Castle

Stuchaj, zeby zrozumie¢

Doswiadczony lider wie, jak zadawa¢ dobre pytania, a potem uwaz-
nie stucha. Aktywne stuchanie to koncentrowanie sie wytgcznie na
mowcy i ignorowanie pozostatych bodzcéw, nawet jezeli s3 to na-
sze mysli albo mozliwe odpowiedzi. Powstrzymuj sie przed prze-
rywaniem. Daj moéwcy czas na zakonczenie wypowiedzi. Pokaz, ze
stuchasz, przez kiwanie gtowa, usmiech, sparafrazowanie ustyszanej
opinii. — Jako menedzerowie, osoby zazwyczaj doswiadczone, czesto
mamy gotowe odpowiedzi i recepty na wszystko. Jesli chcemy, zeby
cztowiek w naszym zespole sie rozwijat, pozwdélmy mu dojs¢ do roz-
wigzania samemu — twierdzi Piotr Chimko.

Wazne jest, aby stworzy¢ odpowiednie warunki do rozmowy.
Adriana Kubik-Przybyt, cztonek zarzadu They.pl, uwaza, ze wiele nie-
porozumien wynika z braku czasu oraz odpowiednich warunkéw.
— Lider powinien wiedzie¢, ze nie ma nic wazniejszego niz spokojna
rozmowa, umiejetnos¢ trzymania wiasnych emocji na wodzy, nawet
gdy otoczenie temu nie sprzyja - méwi.

Kazdy menedzer ma swoje metody na to, jak stworzy¢ odpo-
wiednie warunki do rozmowy. Maciej Szuminski poleca zaplano-
wanie regularnych spotkan indywidualnych z kazdym cztonkiem
zespotu w statych regularnych terminach. — Najwazniejsza jest re-
gularnos¢ — uwaza.

Poniewaz jestes menedzerem, nie zawsze ustyszysz bezposred-
nig szczera odpowiedz od podwifadnego. Stuchaj uwaznie, aktywnie,
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stuchaj, zeby zrozumie¢, analizujac to, co styszysz i widzisz. Czasami
niewerbalna komunikacja, taka jak jezyk ciata oraz mimika twarzy,
powie znacznie wiecej niz stowa.

Jak dobra¢ odpowiednie pytanie, zeby ustysze¢ pozadang od-
powiedZ podczas spotkania? Pomogg Ci w tym techniki aktywnego
stuchania.

RAMKA1

© Przyktady aktywnego

stuchania:

» Sparafrazuj -, Czyli chcesz, zebysmy zmienili strategie
w przysztym roku?”.

» Zadaj otwarte pytanie — ,Rozumiem, ze nie jeste$ zadowolony
z obecnej sytuacji. Jakie zmiany proponujesz?”.

» Wspomnij o podobnej sytuacji — ,Bytem w podobnej sytuagji
w mojej poprzedniej firmie, kiedy wprowadzalisSmy nowy
produkt”.

» Zadaj zamkniete pytanie - ,lle czasu potrzebujesz na to, zeby
skonczy¢ projekt nowej strony internetowe;j?”.

» Zaangazuj cichego cztonka zespotu — ,Marku, a Ty, jakie zmiany
proponujesz w zwigzku z zaistniatg sytuacja?”.

» Podsumuj to, co zostato powiedziane na spotkaniu, i upewnij sie,
ze wszyscy sie z tym zgadzaja. /

Jesli chcemy, zeby cztowiek w naszym zespole sie
rozwijat pozwdélmy mu dojs¢ do rozwiqzania
samemu.

Piotr Chimko

Dawaj i otrzymuj informacje zwrotna

Wysoko efektywne zespoty charakteryzujg sie kulturg otwartosci
i dawania sobie szczerej informacji zwrotnej. Wprowad? takie podej-
Scie w swoim zespole — popro$ cztonkéw zespotu o feedback, w tym
dotyczacy sposobu komunikacji. Ankiety moga by¢ anonimowe, zeby
zapewni¢ komfort i szczeros¢ wypowiedzi. Pomoze to zobaczyé, jak
jestes odbierany przez zespét i nad czym powiniene$ popracowac.
Poza tym, zdobedziesz szacunek i zaufanie, poniewaz jako lider row-
niez dajesz informacje zwrotng regularnie.

A jaka powinna by¢ informacja zwrotna, ktérg dajemy? Piotr
Chimko uwaza, ze pozytywna, motywujaca oraz rozwojowa.
- Wykorzystujmy trudne sytuacje, zeby zmienia¢ zachowania i postawy
cztonkéw naszego zespotu. Uzywajmy w tym celu sprawdzonych @
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struktur informacji zwrotnej, np. FUXO — méwi. Model ten, oparty na
przedstawieniu faktéw, uczu¢, konsekwendji i oczekiwan, pozwala stwo-
rzy¢ komunikat opisujacy, jaki wptyw ma na nas konkretna sytuacja lub
zachowanie. — Gdy konsekwentnie stosujemy pozytywng komunikacje,
najczesciej w efekcie ludzie w naszych zespotach stajg sie samodziel-
ni i biorg petng odpowiedzialnos¢ za jakos¢ swojej pracy — twierdzi.

RAMKA 2

© Struktura informacji zwrotnej

FUKO:

F (Stwierdz fakt): ,Zauwazytam, ze czesto przegladasz Facebooka
w pracy”.

U (WyraZ uczucia): ,Przykro mi, ze marnujesz swoj czas pracy
na prywatne sprawy”.

K (Pokaz konsekwencje zachowania): ,Jeéli nadal bedziesz tak robi,
to nie bedziesz efektywnie wykonywat swoich obowigzkéw
i spowolnisz prace zespotu”.

0 (Przedstaw swoje oczekiwania): , Licze, ze w przysztoéci bedziesz
zajmowat sie sprawami prywatnymi po godzinach pracy”. /

Elastycznos¢ jest niezwykle wazna w sytuacjach dawania infor-
macji zwrotnej. Dlatego dobierz odpowiedni kanat oraz forme komu-
nikacji indywidualnie. — Nie ma uniwersalnego schematu komuni-
kacji, ktory sprawdzi sie w wiekszosci sytuacji oraz wobec wigkszosci
0s6b — méwi Adriana Kubik-Przybyt. — Dlatego lider powinien wie-
dzie¢, jaki styl komunikacji reprezentuje odbiorca oraz dopasowac
sie do niego. Podobnie uwaza Maciej Szuminski: — Kazdy z nas jest
inny: do jednego przemawiaja liczby i konkrety,a do innego emocje
i relacje. DIa jednej osoby wazniejsze bedzie stowo pisane, a dla innej
stowna obietnica. Dobry i skuteczny lider musi umie¢ wybrac forme
oraz kanat wiasciwy do danej osoby.

Nie ma nic wazniejszego niz spokojna rozmowa,
umiejetnosc¢ trzymania wtasnych emogji
na wodzy.

Adriana Kubik-Przybyt

Buduj relacje

Budowanie relacji jest fundamentem efektywnej komunikacji li-
derskiej. Nawiaz dobre relacje ze swoim zespotem, pozwél im
poznac Ciebie lepiej. Rozmowy niezwigzane z biznesem pomogg
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nawigzac kontakt, zbudowac sympatie i zaufanie. Poznaj zesp6t le-
piej podczas wspoélnego lunchu, przywitaj sie, kiedy przechodzisz
obok, wprowad? elementy personalne do rozméw biznesowych.

Bardziej personalne podejscie, dzielenie sie swoimi uczuciami,
pozwali Ci réwniez pozyskac chetne osoby do wspotpracy. — Méwie
o wiasnych wartosciach oraz uczuciach zwigzanych z osiagnie-
ciem wyznaczonego celu — twierdzi Michat Nowakowski. — Dzieki
temu fatwiej jest przyciggna¢ do wspotpracy osoby, ktére nie tyl-
ko beda wierzy¢ we wspbélny cel, ale réwniez beda podziela¢ te
same wartosci.

Spraw, zeby cztonkowie Twojego zespotu dobrze sie czuli — wy-
razaj szczere uznanie za wykonang prace, regularnie pytaj o opi-
nie, wysyfaj czasami motywujgce maile. Spedzaj czas z zespotem —
odwiedzaj ich w biurach, sklepach, innych lokalizacjach. Pokaze to,
ze jestes przystepny i dbasz o swéj zesp6ét. Im bardziej bedziesz
widoczny, tym fatwiejsza bedzie Twoja rola lidera. €

ena Paweta

ywodztwa,

ganizatorka

acji oraz przemawiania publicz

TEDxWarsawWomen

NAPISZ DO AUTORKI:

elena.paweta@gmail.com
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« jakie s3 zalety eventéw
wewnetrznych, a jakie
zewnetrznych,

dlaczego pokazanie
stabosci w zespole moze

Firmowe eventy kojarzg Ci sie tylko z filmem Wyjazd integracyjny? _
Najwyzszy czas to zmieni¢! Mam nadzieje, ze méj artykut w tym pomoze. Py Poaryae

aczne od podzielenia wydarzen firmowych na dwa rodzaje.
ZPierwszy to eventy wewnetrzne, ktére stuzg gtéwnie integragji
pracownikdw, partneréw biznesowych i tworzeniu poczucia przy-
naleznosci 0séb zainteresowanych przedsiebiorstwem. Druga grupa
to oczywiscie wydarzenia zewnetrzne, ktére maja na celu promocje
biznesu, pokazanie wiedzy, jaka posiadajg pracownicy, oraz rekruta-
cje nowych oséb.

Sita wewnetrznych wydarzen

0d ponad dwunastu lat zawodowo zajmuje sie komunikacja.
Poczatkowo, kiedy jeszcze jako studentka rozpoczynatam swoja
kariere, to wtasnie w trakcie wyjazdéw firmowych mogtam lepiej
poznac osoby, z ktérymi pracowatam. Wiasnie wtedy zrozumiatam
jedna rzecz - nic tak nie integruje, jak wspélne rozmowy czy roz-
rywki poza biurem.

W trakcie takich wydarzen nie liczy sie, czy jest sie dyrektorem,
stazysta czy menedzerem. JesteSmy ludZmi — o czym moim zdaniem
zbyt czesto zapominamy, wykonujgc codzienne obowiazki. Nie pa-
mietamy, ze pracujemy z zywymi istotami, ktére majg swoje radosci
i smutki. Patrzymy na innych przez pryzmat stanowisk i wykony-
wanych zadan.

Wydarzenia integracyjne sprawiajg, ze zespét moze poznac te
Jludzka” twarz oséb, z ktérymi pracuje na co dzien. Dzieki temu
pozniejsze wykonywanie zadan jest fatwiejsze i bardziej skuteczne.
Stanowisko, ktére zajmuje kolega z zespotuy, nie paralizuje innych juz
tak bardzo. Wbrew pozorom tatwiej jest ustali¢ wspélny kierunek
dziatan, kiedy widzimy, ze zaden z nas nie jest ideatem. Szczeg6lnie
kiedy zobaczymy, jak Kasia z HR fatszowata, Spiewajac utwor Edyty
Goérniak w konkursie karaoke, a Andrzej z dziatu IT robi Swietne ba-
beczki z czekolada.

Do takiego ,0dstaniania” sie w firmie zacheca m.in. Coyle Daniel
w ksiazce The Culture Code. To lektura, ktéra polecam kazdemu, kto
buduje zesp6t. Okazuje sie, ze pokazanie stabosci w zespole sprawia,

ze staje sie on bardziej zgrany. Idealnie nadaja sie do tego wiasnie we-
wnetrzne wydarzenia firmowe.

Oczywiscie taki wypad moze ograniczy¢ sie tylko do wyjscia na piwo,
ale warto postarac sie o bardziej zespofowg integracje. Paintball, escape
room, karaoke... Opcji jest mnéstwol Nawet turniej gry w planszéwki lub
kalambury moze by¢ rewelacyjng metodg na integracje zespotu.

RAMKA1

© 4R, czyli przepis na wydarzenia

wewnetrzne w pigutce:

1. Regularnos¢ - np. raz na kwartat.
2. Réznorodnos¢ - im bardziej ciekawe, angazujace beda
wydarzenia, tym wiecej 0s6b bedzie w nich chciato wzig¢ udziat.

3. Rutyna - idealnie by byto, aby jaki$ element wydarzer firmowych
byt wspélny — tak, zeby stat sie tradycja, np. turniej gry w lotki.

4. Relaks — powage najlepiej zostawi¢ tego dnia za biurkiem. /

Moc wydarzen zewnetrznych

Moim zdaniem nie ma lepszego sposobu na budowanie spotecznosci
wokét firmy, jak wiasnie za sprawg organizacji wydarzen. Meet-upy,
w trakcie ktérych opowiadamy o zrealizowanych projektach i na ktére
zapraszamy ciekawych prelegentéw, to najlepsza metoda, aby zaan-
gazowact grupe odbiorcow.

Nic nie zastapi spotkania cztowieka z cztowiekiem. Jest kilka po-
wodow, dla ktérych chetnie uczestniczymy w eventach. Chcemy
nauczyc sie czegos nowego, poznat przyktady ciekawych wdrozen
czy podpatrze¢, jak pracujg inni. Chetnie tez spotkamy sie z innymi
przedstawicielami branzy, by porozmawia¢ o nowosciach i kierun-
kach rozwoju.

Takie meet-upy, ktére potacza ww. elementy, szybko wpisza sie
w eventowg mape danego miasta. Stang sie tez skutecznym @
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narzedziem do rekrutacji pracownikéw oraz umozliwig weryfikacje
prowadzonej komunikacji firmy.

Duzym plusem takich wydarzen jest tez relatywnie niski koszt
organizacji czy sala, ktérg czesto moga by¢ wieksze puby wyposazo-
ne w rzutnik i ekran oraz nagtosnienie. Catering moze ograniczyc sie
tylko do napojéw wykupionych na barze plus pizza.

RAMKA 2
© Jak zorganizowaé event

zewnetrzny:

1. Zdefiniuj cel wydarzenia.
Zadbaj o wybranie dnia i miejsca wydarzenia.
Poszukaj ciekawych prelegentdw.

» W N

. Pamietaj o promocji w mediach spotecznosciowych.

A moze wlasna konferencja?

Innym pomystem jest zorganizowanie duzej tematycznej konferen-
cji. W jej trakcie wystapi¢ powinni nie tylko przedstawiciele firmy,
ale takze zaprzyjaznieni partnerzy biznesowi oraz klienci, ktérzy po-
dzielg sie swoim doswiadczeniem. Tutaj naktady pracy oraz czasu s3
duzo wieksze niz w przypadku mniejszego meet-upu. Dodatkowo,
bez odpowiedniego planowania z wyprzedzeniem, musimy liczy¢ sie
z ryzykiem porazki i strat finansowych.

Ryzykowne moze by¢ organizowanie takiego wydarzenia w mie-
sigc lub dwa. Ciekawi prelegenci czesto duzo wczesniej majg juz za-
petnione kalendarze. Nie zapominajmy takze o promogjil Im wiecej
bedziemy my sami (a tym bardziej inni) méwi¢ o naszej konferencjj,

Eventy majg rozne oblicza,
ale niekwestionowang zaletg ich wszystkich
jest fakt bezposredniego kontaktu z ludzmi.

tym lepiej! | oczywiscie sukces wydarzenia jest tozsamy z sukcesem
wizerunkowym firmy.

Sitg takich wydarzen zewnetrznych powinna by¢ merytoryka
i zaproszeni eksperci, ktérych nieraz trudno jest pozna¢ gdziekol-
wiek indziej. Zbyt nachalna reklama ustug firmy lub opowiadanie
studium przypadku, ktéry jest powszechnie znany w Srodowisku,
moze odwrécié sie przeciwko nam. €

Anita Kija
wiascicielka agencji Come Creations Group

1a co dzien wkiada swoje serce w komunikacje medialng

firm zajmujacych sie najnow technologiami; o rzeczac

skomplikowanych méwi przystepnie w kreatywny sposéb,
omystodawczyni i organizatorka KielceCom, Wenusjanek
Strong Women in IT, z wyksztatcenia doktor nauk
potecznych; fitness oraz wspinaczka goérska to spor

w ktorych zatraca sie be

eszty; w wolnym czasie pasjonatka
zycia, rozméw z ludzmi i sztuki; jej serce skradli Claude Monet

0 domu we Wtoszech; kocha twc

yCiu, zarazajac w kic 6t

NAPISZ DO AUTORKI:

anita.kijanka@comecreationsgroup.pl
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TRANSFER WIEDZY, CZYLI
JAK PRZEKAZYWAC WIEDZE
W ROZPROSZONYCH SIECIACH

HANDLOWYCH

Wprowadzajac do obiegu nowa strategie, akcje promocyjna
czy innowacyjny produkt, trzeba zadbac o to, aby pracownicy, ktorzy
majg bezposredni kontakt z klientem, otrzymali wszystkie niezbedne
informacje i potrafili odpowiednio zrealizowac zatozenia nowej kampanii.
W przeciwnym razie projekt, ktory kosztowat firme wiele czasu i srodkow

finansowych, moze okazac sie porazka.

arzad ma swoja strategie, raporty, wnioski produktowe i ana-
ZIizy, ale to od pracownika zalezy, czy ta strategia odniesie suk-
ces. Niestety, wielu menedzeréw wciaz postrzega sprzedawcow jako
osoby, ktére przeciez ,tylko” sprzedajg, zamiast jako osoby, ktére na
co dzien uzywajg wielu narzedzi i wykorzystujg swoja wiedze po to,
aby zrealizowa¢ nasz wspélny sukces i budowac przewage rynkowa.
Ogromna réznica, prawda?

Obecna sytuacja przekazywania wiedzy

czesto jest daleka od ideatu

Pracownicy sieci handlowych s3 przesyceni informacjami. Trafia
do nich zbyt wiele wiadomosci o nowych promocjach, produktach,
sposobach prezentowania towaréw, nowych strategiach kontaktu
z klientem, udoskonaleniach, gadzetach... A w tym wszystkim mu-
sz3 sie oni odnalez¢ (czesto pozostawieni sami sobie ze swoja nie-
wiedza) i realizowac codzienne, zawodowe obowigzki, z ktérych sa
rozliczani. Brakuje tu miejsca na zrozumienie stusznosci odgornej
strategii, nie méwiac juz o wdrazaniu jej zatozen w zycie i wyrabianiu
odpowiednich nawykéw.

Model informowania pracownikéw przez sieci obecnie opiera
sie gtéwnie na trzech metodach — przyjrzyjmy sie nieco blizej kaz-
dej z nich. Pierwsza polega na przekazywaniu wiadomosci za pomo-
ca maili, biuletyndéw, papierowych gazetek. Sprzedawca przeczyta

@ Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

« jaksprawic, by ustalona
strategia zarzadu
faktycznie weszta w zycie,
a cele sprzedazowe byty
realne do osiggniecia
przez poszczegolnych
pracownikow,

jak przekazac
rozproszonym
handlowcom jednolite
formy sprzedazy i nowe
procedury pracy oraz
zadbac o to, zeby chetnie
je wdrazali.

komunikat i za chwile moze o nim nie pamieta¢, a tym bardziej za-
pomniec o stosowaniu go w codziennej pracy. Druga metoda odno-
si sie do skarzystania z pomocy wewnetrznych lub zewnetrznych
treneréw, ktorzy odwiedzajg poszczegblne punkty lub organizuja
zbiorowe szkolenia. Takie dziatania odrywaja pracownikéw od obo-
wigzkéw, co wiecej — terminy szkolen sg uzaleznione od kalendarzy
treneréw, czesto tez nie wszyscy moga w nich uczestniczy¢. Trzeci
sposob to wprowadzanie zmian w systemie bonusowym. Premie
za osiggniecia s3 wyptacane po uptywie jakiego$ czasu, najczesciej
miesiaca, kwartatu — wiec dana osoba nie jest w stanie bezposrednio
faczy¢ otrzymanej nagrody z konkretnymi zachowaniami, za ktére
jest nagradzana.

Jesli czynnosci nie s3 powtarzane,

to sie nie utrwalaja

Wr6¢my na chwile do tematu szkolen. Jako przyktad weZzmy nawet
dwa dni przeznaczone na kurs (tylko dwa — a kto pracuje w tym
czasie?). lle z tej wiedzy zostanie nam w gtowach po tygodniu?
No witasnie. Nawet jesli robimy 1% danej aktywnosci, ale codzien-
nie, ma to wiekszy sens, niz jesli wykonujemy j3 dtuzej, ale rzadko.
Czas na kolejng ciekawostke — choc jest ona z nieco innej dziedzi-
ny, doskonale obrazuje przyktad wartosci, jakie niesie nauka przez
dawkowanie wiedzy. ()
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Crupa badaczy przeprowadzita eksperyment na poczatkujacych
lekarzach. Uczyli sie oni pracy na matych naczyniach krwionosnych.
Pierwszy zespét odbyt catodniowe szkolenie. Drugi pracowat na tym
samym materiale, ale nauke roztozono na kilka blokéw, realizowa-
nych z tygodniowymi odstepami. R6znice w osigganych wynikach
byty widoczne od razu (test), ale najwiecej pokazat egzamin prak-
tyczny przeprowadzony po miesigcu. Udowodnit on zdecydowang
przewage nauki rozproszone;j.

Jesli chcesz utrzymac sie na powierzchni,
musisz by¢ gotowy na zmiany
Na rynku sieci handlowych, gdzie panuje coraz wigksza konkurencja,
nie mozna zapominac o tym, ze raz zdobyta pozycja nie daje statego
miejsca na podium. Odpowiednio szybkie i efektywne reagowanie
na zmiany czesto decyduje o tym, kto zdobedzie klientéw. Zyskuija ci,
ktorzy sprawniej wprowadzaja nowe ustugj, rozwigzania oraz promo-
cje i potrafig je zaprezentowac w atrakcyjny sposéb. Duze znaczenie
ma takze sama transformacja sieci sprzedazowych i potozenie naci-
sku na elementy, ktére sprawdzaja sie w przypadku konkurendji (np.
punkty wymienne na maskotki, ksigzki kucharskie, oferowanie kawy
czy hot-dogdw). Wygra ten, kto szybko dostrzeze potrzeby zmian
i juz wczesniej bedzie na nie przygotowany. Na szczescie, Swiado-
mos¢ zmian, ktére faktycznie s3 mozliwe do osiggniecia za pomocg
matych krokéw, dostrzega coraz wiecej firm.

Aby wprowadzanie zmian poszto po mysli zarzadu i byto wi-
doczne w skali catego przedsiebiorstwa, nowy pomyst, np. zwieksze-
nie liczby kart lojalnosciowych, wymaga zmiany zachowania tysiecy

0s6b. Podazajac za tym przyktadem, sprzedawca podczas obstugiwa-

nia klienta powinien wspomnie¢ o mozliwosci skorzystania z karty

lub jej zatozenia — najlepiej dodac jeszcze kilka korzysci wynikaja-

cych ztakiego rozwiazania. Zeby pracownik faktycznie wykonat takg

czynnos¢, musi odpowiednio:

»  ocenit klienta (czy magtby by¢ zainteresowany kartg, czy ma czas
na przedtuzenie transakgji),

» ,ubra¢wstowa” zalety produktu i sytuacje, w jakich karta moze
sie przydag,

» zapewni¢, ze jej zatozenie nie zajmie wiele czasu,

» upewni¢ klienta w przekonaniu, ze korzystanie z systemu lojal-
nosciowego jest bardzo proste, a takze intuicyjne.

Sporo tego, prawda? A czasu niewiele, bo kolejka coraz wigksza.
Na interakcje z klientem mamy najczesciej od kilku do kilkudziesie-
ciu sekund. W1asnie ze wzgledu na ograniczenie czasowe propozycja
musi zostac ztozona szybko i konkretnie. Wdrozenia nowej strategii
i przekazania wiedzy nie utatwia ogromna skala zespotu sprzedazo-
wego i jego geograficzne rozproszenie. Wezmy jeszcze pod uwage,
Zze opisany schemat postepowania powinno ztozy¢ klientom w okre-
Slony sposéb kilka tysiecy sprzedawcéw w catym kraju. Jak szybko
mozna nauczy¢ pracownikéw odpowiedniego postepowania? Jak
przekonac ich do wprowadzenia zmian w swoim zachowaniu?

Zycie osobiste a sfera biznesowa
Osoby odpowiedzialne za dostarczenie do sieci handlowej nowe;j
technologii powinny by¢ Swiadome tego, ze ogromnym wyzwaniem
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(oczywiscie poza konkurencjg i przecigzeniem informacyjnym) jest
dotarcie do pracownikéw za pomoca odpowiedniego narzedzia.
Czyli takiego, z ktérego z checig beda korzysta¢, poniewaz zostanie
przez nich zaakceptowane. Wspétczesnie kazdy z nas (chociaz cze-
sto nie zdajemy sobie z tego sprawy) w jakié sposéb koegzystuje ze
sztuczna inteligencja i technologiami. Cwiczymy wg zaleceft wirtual-
nego trenera, jemy to, co podpowie telefon, jedna aplikacja wybiera
nam optymalng trase przejazdu, a jeszcze inna sugeruje, jaki prezent
sprawitby przyjemnos¢ bliskiej osobie. Majac Swiadomos¢ tego, jak
ludzie kochaja wszelkiego rodzaju nowosci i aplikacje, nic nie stoi na
przeszkodzie, aby wykorzystac te wiedze w sferze biznesowe;j.

Jak technologia moze poméc

w przekazywaniu wiedzy?

Moze by¢ ona pomocna we wprowadzeniu systemu utrwalajacego
wiedze, opartego na tym, co jest atrakcyjne dla uzytkownika, co po-
trafi go zaangazowac i zacheci¢ do dziatania. Doskonale sprawdza sie
tu system delegowania zadan ,matymi krokami” i praca na mechani-
zmach behawioralnych, bazujacych na osobistej historii zdobywania
wiedzy przez wypracowanie odpowiednich nawykéw. W One2tribe
wykorzystujemy mechanizmy, ktére zawierajg w sobie schematy na-
gréd i wptywu spotecznego. W duzym skrécie ich efekt polega na tym,
ze z ochotg wykonujemy czynnosci, za ktére otrzymamy gratyfikacje.
Najlepiej jest, jesli sam moment nagradzania nastapi w mozliwie jak
najkrétszym czasie od wykonania danej czynnosci. Dzieki takiemu po-
dejsciu zdecydowanie fatwiej jest wprowadza¢ pozadane nawyki do
codziennego dziafania, poniewaz nasz mézg zauwaza, co mu sie opfa-
ca. Dajemy wowczas nagrode w postaci punktéw od razu po wykona-
nej czynnosci. Mechanizm wptywu spotecznego polega natomiast na
poréwnywaniu siebie zinnymi i czerpaniu inspiracji od lideréw — oséb,
ktorych praca cieszy sie uznaniem w danym zespole. Jedli liderowi uda-
fo sie sprzedac ciezko zbywalny produkt i podzieli sie informacja, w jaki
sposdb to zrobit, to znaczy, ze osiagniecie tego jest na wyciagniecie reki,
jesli bedzie sie postepowato wg udzielonych wskazéwek.

CASE STUDY:

Ciekawa historia wydarzyta sie w salonach jednego z czotowych operatoréw sieci
komérkowej. Do sprzedazy trafity nowe modele telefondw, ktdre nie mogty znalezé

nabywcéw, poza dostownie kilkoma salonami w catej Polsce. Zeby poznaé sekret

sprzedazy pracujacych tam handlowcéw, poprosilismy ich o podzielenie sie wiedza
na temat sposobu oferowania tego modelu swoim klientom na dostarczonej przez
One2tribe platformie. Okazato sie, ze tych kilku handlowcéw dostrzegto cechy
produktu, o jakich nie méwity materiaty informacyjne, a mianowicie ze te modele
doskonale nadaja sie dla najmtodszych uzytkownikéw. PéZniej, kiedy pozostali
sprzedawcy przedstawiali telefony wiadnie w tym kontekscie, rozchodzity sie

jak Swieze buteczki.
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Zachowania ida w parze z Al

Stosowane przez nas rozwigzania wynikajg z potaczenia rzetelnych
analiz behawioralnych z matematyka. Wiemy, jak zmienia¢ zachowania
ludzi trwale, a nie tylko ,na chwile”. Dodatkowym atutem tych syste-
mow jest zastosowanie mechanizmdw sztucznej inteligencji. Dzieki
nim aplikacja zdobywa wiedze o preferencjach i zachowaniach kon-
kretnego uzytkownika, wiec otrzymuje on wytgcznie zadania odpo-
wiednie dla niego. Pracownik jest zmotywowany i chetnie podejmuje
kolejne wyzwania, poniewaz s3 one dostosowane do jego mozliwosd,
a jednoczesnie utrwala wiedze i wdraza ja w praktyce, wypracowujac
przy tym odpowiednie nawyki.

Zarzgd ma swoje strategie, raporty, wnioski

i analizy, ale to od pracownikow zalezy
ostateczny efekt. Niestety, wielu menedzeréw
wcigz postrzega handlowcow jako osoby,

ktore przeciez ,tylko"” sprzedajg, zamiast jako
tych, ktérzy na co dzien uzywajg wielu
narzedzi i wykorzystujg swojg wiedze po to,

by realizowac wspalny cel i budowac
przewage rynkowgq. Ogromna roznica, prawda?

Podsumowanie

Wprowadzanie jakichkolwiek zmian, ktére dotycza ludzkich zacho-
wan, jest domeng psychologii. W przypadku niewielkich zespotow
wystarczy doSwiadczony menedzer i wypracowany system komu-
nikacji. Natomiast, gdy skala firmy roénie, a do tego dochodzi roz-
drobnienie geograficzne, warto zastanowic sie nad wykorzystaniem
potaczenia psychologii z technologia. Wtedy strategia zarzagdu docie-
ra sprawnie do odpowiednich 0séb i w ten sposéb jest skutecznie

realizowana. €

Jakub Urbaniak

head of the product design One2tribe

i MBA Akademii KoZzminskiego

NAPISZ DO AUTORA:

jurbaniak@one2tribe.pl
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Employer branding podejmuje sig, aby 0siggnac¢ przynajmniej jeden
z dwoch celdw: obnizy€ rotacje pracowniczg i wesprzeC rekrutacje. Korzysdi,
jakie poprawa tych dwaoch procesow niesie dla wszystkich obszarow
dziatania firmy, w tym sprzedazy, s3 jednak zwykle mocno niedoceniane.

latego wiasnie chciatabym Wam opowiedzie¢, jak reputacja praco-
Ddavvcy przekfada sie na wydajnos¢ pracownikéw, jakos¢ produktu i re-
alizacje celéw sprzedazowych oraz dlaczego tak wiele firm, mimo zaanga-
zowania znaczacych srodkéw, ponosi na tym polu spektakularne porazki.

Jak employer branding wiaze sie z jakoscig produktu,
obstuga klienta i ptynnoscia finansowa firmy?

Tak, to nie zart. Prawidtowo wdrozony employer branding moze przynies¢
firmie szereg wymiernych korzysci skutkujacych poprawga EBIT-u i to za-
réwno przez obnizenie kosztdw, jak i zwiekszenie przychodow. W tym
tekécie chce pokazat Ci przede wszystkim te dwa aspekty (ale employer
branding ma wiele wymiaréw, wiec jezeli beda one dla Ciebie interesujace,
odwied? prosze mojego bloga: http;//bit ly/3afxcNu).

Koszty pracy s zawsze jednym z najwyzszych, o ile nie najwyzszym,
wydatkiem w kazdej firmie. Wydaje sie wiec logiczne, ze kazda zmiana
w tym obszarze przyniesie widoczne rezultaty, a employer branding nie-
sie ze sobg az dwie istotne zmiany.

Po pierwsze, mozesz taniej zatrudniac lepszych pracownikéw. Wedtug
danych CareerBuilder 67% pracownikdw zaakceptowatoby wynagrodzenie
nizsze 0 co najmniej 8%, gdyby ich firma miata opinie bardzo dobrego praco-
dawcy. Biorac pod uwage érednie wynagrodzenie w Polsce, w skali roku, daje
to ponad 5 tys. zt na pracownika. Jezeli wiec Twoja firma ma 100 pracownikéw,
to na koniec roku bedziesz mie¢ 500 tys. zt do zagospodarowania.

Po drugie, samo prowadzenie rekrutagji i wdrazanie nowych pracow-
nikéw to ogromny koszt. Szacuije sie, ze jest to od 30 do nawet 200% wy-
nagrodzenia rocznego pracownika (Philips ] J, Edwards L, 2009). Dokfadna
kwota zalezy od specyfiki branzy i stanowiska, ale nawet to 30%, czyli sred-
nio 18 tys. zt rocznie na pracownika, pomnozone przez liczbe nowych pra-
cownikéw to kwota niebagatelna.

Tak wysoki poziom wydatkéw wynika z tego, ze koszty rekrutacji to nie
jest, tak jak sie powszechnie uwaza, tylko cena ogtoszenia i czas potrzebny

« jakie korzysci moze
przynies¢ prawidtowo
wdrozony employer
branding,

co najwiecej kosztuje
prawie kazda firme
na swiecie,

co moze zwigkszy¢
zadowolenie pracownikéw.

na ocene kandydatéw. Sg to réwniez wydatki na rekrutacje, ale nie wszyst-
kie koszty, jakie panosi firma w zwigzku z wymiang pracownika. Do tych
trzeba tez zaliczy¢ m.in.:

Koszty przed odejsciem:

»  spadekzaangazowania osoby, ktéra podjefa decyzje o odejsciu z pracy,

»  czas, ktdry osoba odchodzaca poswieci na przekazanie swojej wiedzy
i obowiazkéw,

»  czaszarbwno osoby odchodzacej, jak i zespotu, poswiecony na pozeg-
nania i rozmowy 0 zmianie pracy.

Koszty poszukiwan nowego pracownika:

»  koszt przygotowania i emisji ogtoszer o prace,

»  czas potrzebny na selekcje naptywajgcych aplikagji,

»  czas potrzebny narozmowy kwalifikacyjne oraz assesment center (cze-
sto po kilka spotkan),

»  czas potrzebny na sprawdzenie referencji, uzgodnienie warunkéw
zwybrang osobg oraz przygotowanie umowy.

Koszty wdrozenia do pracy:

»  czas, jaki osoba poswieci na zapoznanie sie z firma, obowiazkami
i procedurami,

»  czasinnych pracownikéw potrzebny na przeszkolenie nowej osoby,

» w niektérych przypadkach koszt zakupu indywidualnych pomocy
w pracy, np. ubran stuzbowych czy wiasnych stuchawek dousznych,

»  Czas przestoju w wykonywaniu niektérych obowigzkéw (jezeli stary
pracownik odszedt a wciaz trzeba czekat na nowa osobe),

» tymczasowe obcigzenie pozostatych pracownikdw obowigzkami 0so-
by odchodzacej,

»  utracone korzysci zwigzane z tym, ze nowy pracownik przez okreslony
czas nie bedzie osiggat wynikéw tak dobrych, jak osoba, ktéra odeszta,
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»  spadek satysfakeji klienta (wewnetrznego lub zewnetrznego) spo-
wodowany nizszym poziomem obstugi wywotanym przez odejscie
pracownika.

Jak zatem wida, korzysci ptynace z dobrego wizerunku pracodawcy
s3 wymierne. Z jednej strony uwalnia znaczace $rodki finansowe, az dru-
giej pozwala Ci budowac bardziej dodwiadczony i zgrany zesp6t ztozony
zwyzszej klasy spedjalistéw. Co wazne, lepszy zesp6t moze poswiecic wie-
cej czasu np. na podnoszenie jakosci produktu czy poprawe jakosci obstu-
gi klientéw, bo ma mniej obowigzkow zwigzanych z wdrazaniem nowych
pracownikéw. Win-win-win.

Czemu proste rozwiazania zawsze sa takie trudne?

Czy employer branding pomoze rozwigza¢ wszystkie kluczowe problemy
firmy od rotacji pracowniczej (bo pracownicy nie beda chcieli odchodzic),
przez jakos¢ produktu (bo lepsi spedjaliéci uczynig go lepszym) po efek-
tywnos¢ sprzedazy (bo bedzie jg prowadzit bardziej doswiadczony i za-
angazowany zespof)? Zaskakujaco... tak, o ile nie popetnisz jednego, pod-
stawowego btedu — nie potraktujesz budowania wizerunku pracodawcy
jako akgji wizerunkowej.

By¢ moze przez nazewnictwo wiele firm traktuje employer branding
jako... branding. Utozsamiaja go z dziataniami PR, programami benefitowy-
mi, wyjazdami integracyjnymi, motywacyjnymi systemami wynagrodzen
itp. Nie chodzi tu o to, ze dziafania te nie s3 wazne, bo s3 i wszystkie maja
swoje miejsce, zarbwno w budowaniu wizerunku pracodawcy, jak i do-
brej atmosfery w firmie. Niemniej jednak, jezeli pracodawca nie bedzie
uwzgledniat podstawowych potrzeb pracownikéw, to zostang one ode-
brane jako powierzchowne i nieszczere.

Tymczasem najprostszym sposobem na bycie postrzeganym jako do-
bry pracodawca jest... bycie dobrym pracodawca. Adresowanie w polityce
pracowniczej takich potrzeb pracownikéw, jak:

»  satysfakgazpracy,

»  niski poziom stres,

»  poczucie pewnosci pracy,

»  adekwatny zakres obowigzkéw,

»  wihadciwy i spéjny sposéb zarzadzania organizacjg

53 0 wiele wazniejsze niz karnet na basen czy skrzynka owocdw, z ktdrych
skorzysta tylko czes¢ pracownikéw.

Dobrym przyktadem tego, jak mozna celnie prowadzi¢ employ-
er branding, jest McDonald's. Firma ta ma $wiadomos¢, ze dla jej pra-
cownikéw najbardziej istotng kwestig jest czas pracy. Zatrudnia mto-
dych ludzi, czesto studentéw, dla ktérych mozliwos¢ samodzielnego
ustalenia godzin pracy tak, aby nie kolidowaty z zajeciami na uczelni, to
podstawa. Inaczej w ogble nie podejma pracy lub szybko z niej odej-
da, a bez pracownikéw nie ma mowy o realizacji zatozonych celéw
sprzedazowych. No i rotacja oznacza koszty. Dodatkowo, McDonald's
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szeroko promuje w mediach mozliwo$¢ samodzielnego zarzadza-
nia swoim czasem pracy, by przyciagna¢ nowych pracownikéw.

Ale che¢ kreowania wiasnych warunkéw zatrudnienia nie jest wytacz-
nie specyfika jednej firmy. Faktem jest, ze szczeg6lnie dla mtodszych po-
kolef zapewnienie odpowiedniego work-life balance to kluczowy aspekt
postrzegania pracodawcy. Mozna to osiggnac przez odpowiednie planowa-
nie czasu pracy, tj. takie, ktére uwzglednia preferencje co do godzin zaje¢,
bez obciazania zmianami zbyt dtugimi (bo to obniza i efektywnos¢ pra-
¢y i morale pracownikéw), bez nagminnego planowania pracy na week-
end czy wieczory (bo pracownicy tez chca mie€ zycie rodzinne) i w kon-
cu bez naghych i czestych zmian w grafiku (bo pracownicy musza mie¢
mozliwos¢ planowania czasu prywatnego na wiecej niz 2 dni do przodu).

Kluczowym, lecz czesto ignorowanym aspektem wptywajgcym na wi-
zerunek firmy w oczach obecnych i potencjalnych pracownikéw jest prze-
strzeganie prawa pracy. Czy pamietasz, jaka zt3 stawa okryfa sie kilka lat temu
sie¢ Biedronka, kiedy do mediéw wyciekfa informacja o tamaniu tam prze-
pisdw Kodeksu pracy? Firma Jeronimo Martins wyciggneta jednak wnioski
i poprawita sposéb zarzadzania w tym zakresie. Postawita tez na lepsza ko-
munikacje (wewnetrzng i zewnetrzng), aby w przysztosci wezesnie wykry-
wac przejawy naduzy¢. Na odbudowe wizerunku wydano wtedy mnéstwo
pieniedzy. WHasciciel sieci rozumiat jednak, ze bez tej inwestydji nie ma szans
na osiggniecie tak spektakularnych wynikéw, jakie obecnie notuje siec.

Na obu powyzszych przyktadach wida¢ tez wyraznie, ze mitem
jest, jakoby intereséw pracownikéw i celéw firmy nie dato sie pogodzi¢.
Niedawno internet obiegta informacja, ze sie¢ CCC bedzie ustalata grafi-
ki pracy swoich pracownikéw, wykorzystujac w tym celu sztuczng inteli-
gencje. Harmonogramy maja by¢ zgodne z Kodeksem pracy, uwzgledniac
wszystkie prosby grafikowe pracownikéw i zapewnia¢ optymalng obsade
niezbedng do realizacji zatozonych celéw sprzedazowych przy mozliwie
najnizszym koszcie.

Podsumowanie

Jak wida¢, employer branding to nie tylko fatwiejsza rekrutacja i mniejsza
rotacja zatrudnionych. Skuteczne dziatania daja rzesze zadowolonych pra-
cownikdw, co przektada sie i na klientéw, czyli sprzedaz, i na oszczednosci.
Ale nie ma nic za darmo. Jezeli chcesz, aby pracownicy troszczyli sie o Twojg
firme, to najpierw Ty musisz zatroszczy¢ sie o nich. O

Karolina Dolas

awczyni, zatozycielka i CEO firmy Crafik Optymalny;

0 wieloletnie

zdobytego m.in.w firmach Indite
utomatyzadji planowania czasu pracy, obejmuja

W HR; zaa
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Zapewne kiedy sie urodzitas, nikt nie myslat o Tobie, ze oto narodzit sie

@ Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

handlowiec. Raczej rodzice myéleli, ze oto rosnie przyszta pielegniarka, .

lekarka, piosenkarka. Zapewne nie mowili: ,Oto przedsiebiorca”. Nawet
te sfowa sg dos¢ ,meskie” w brzmieniu. Zatem zamiast zastanawiac sie,
czy nam kobietom wypada sie sprzedac, pomyslimy, czy my w ogdle

potrafimy to zrobic?

dy ktokolwiek pyta mnie, czym sie zajmuije, odpowiadam zartobliwie:
Gsprzedaje; siebie. Zwykle obserwuje konsternacje, szczeg6lnie na twa-
rzach mezczyzn, bo przeciez brzmi to dwuznacznie. Cos tu nie pasuje: nie
ten garnitur, nie ten makijaz? No, nie pasuje! Wiec jak tak mozna o sobie
mowic? Ano moznal Méwie absolutng prawde. Przeciez sprzedaje swoje
ustugi, wiedze, umiejetnosci, 22-letnie dodwiadczenie. Wiec w zasadzie to ja
jestem produktem, czyz nie? Oczywiscie kontynuujac moje przedstawianie
sie, wszystko staje sie jasne i niewatpliwie zostaje zapamietana — nawet
takim zwyktym zartem. A przeciez mogfabym odpowiedziec:
Przyktad 1., Jestem trenerem sprzedazy”
W wolnym ttumaczeniu (czyli co mysli klient) méwie o sobie, ze jestem
ketchupem na p6tce w Tesco, stoje obok tysigca innych i niczym sie nie
wyrézniam. No, moze tylko i wytgcznie stoikiem, ceng, etykietg — jesli ko-
mus bedzie chciato sie jg czytac. Sprzedatam sie? Watpie.
Przyktad 2., Prowadze sklepik odziezowy"
Tak fatalnie umniejszytam pozycje mojego sklepu — ,sklepik”, znéw posta-
witam siebie w szeregu z innymi i w umysle klienta gine wéréd gigantow
sieciowych, ktorzy wyznaczajg trendy. Wiec nawet jesli moj sklep jest au-
torski i z konkretnym przekazem - nie sprzedatam sie.
Przyktad 3.,Pomagam klientkom zachowac zdrowy wyglad”
Tu bawie sie w sanitariuszke — bo zauwaz, ze wszyscy wszystkim poma-
gamy. Wiec stychac tu minimalny jezyk korzysci, ale w obliczu, ze kazdy
kazdemu pomaga, nie wyrézniam sie zbytnio, nawet jesli moje metody
wptywania na zdrowie innych sg z kosmosu.
Przykfad 4.,Pracuje w firmie, ktdra jest liderem na rynku nieruchomosci”
| wyobraZ sobie, ze klient w tym czasie zatyka uszy na stowo ,lider” — bo
kazdy mowi o osobie, ze jest najlepszy w swojej branzy. A to juz nie dziafa.

« jakie btedy popetniamy,

« jakspoteczenstwo

i najblizsze otoczenie
wptywa na nasza
mentalnos¢ biznesowa.

W sprzedazy nie chodzi o to, aby gtosno krzycze¢, méwic tylko
o0 sobie i 0 swoim produkcie, ale o to, aby pokaza¢ klientowi wartos¢.
Niemniej, aby te wartos¢ zbudowag, najpierw musimy zbudowac jg
w nas samych.

Niestety, nie kazda z nas ma w sobie to poczucie, ze trzeba sie sprze-
dac. Przeciez nasze mamy czy babcie pakowaty nam do gtowy ,powscia-
gliwosc”, ,skromnos¢”, nie wypada” itd, a w rezultacie otrzymatysmy
biznesowa bezradnos¢. Tak wiec, teraz uczymy sie ,chodzi¢” w biznesie.
Cudne jest jednak to, ze mamy takie mozliwosci i wiedza jest na wyciag-
niecie rekil

To cudowne, ze powstaty liczne kluby dla kobiet, spotkania networ-
kingowe, szkolenia dedykowane kobietom. Czesto czytam nagtowki arty-
kutow, tytuty e-bookdw czy szkolen, np. , kobieca sprzedaz”, ,sprzedaz bez
sprzedawania” itp. Ja w tym czytam: ,nie umiemy sprzedawac”. Niestety
80% kobiet interesuje sie takimi sloganami. Czy to oznacza, ze nie potra-
fimy sprzedawac? To przeciez jakis absurd! Potrafimy, i to bardzo dobrze!
Dlaczego zatem wciaz wierzymy, ze jest jakas dziwna réznica miedzy Swia-
tem meskim i damskim? Na co dzien pracuje z kobietami i mezczyznami
i wiem, ze obie pfcie stosujg te same metody zarabiania pieniedzy.

Poniewaz cate zycie wmawiano nam, ze proszenie o swoje to ego-
izm, to nauczytySmy sie stawiac czyje$ dobro przed naszym. Moze dla-
tego kobiety trenerki skupiaja sie na metodzie ,sprzedaz bez sprzedawa-
nia", upatrujgc w tym nowego trendu. Ktérego tam nie ma.

Czym powinna by¢ ,sprzedaz bez sprzedawania”? Nie wychylaj sie
przed szereg, badz cicho, nie pros o zaméwienie, bo to ,niedamskie”, nie
bad? agresywna, kabiecie nie wypada, nie walcz o swoje, nie negocjuj itp, itd.
Czyli lepiej nie otwieraj wiasnego biznesu, bo bez sprzedawania sie nie da!
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Oczywiscie, ze sprzedaz to nie jest agresywna walka z klientem! To nie s3
sztuczki i tricki, w ktére musisz sie uzbroi¢ po zeby. Sprzedaz to przede
wszystkim Twoja wartos¢, ktéra musisz pokazac klientowi. Sprzedaz to
szczeros¢ wobec klienta, co czesto myli sie zbyciem ,Jubianym”. Sprzedaz
to takze proszenie o zaméwienie! Bo jesli Ty nie poprosisz klienta o za-
mkniecie sprzedazy, zrobi to Twoja konkurencja. Sprzedaz to pieniagdze,
trzeba znac swojg wartos¢ i zgtebic tajniki prowadzenia biznesu, inaczej
koszty zjedza Cie zywcem i Swiat biznesu stanie sie brutalny. Dlatego
warto wierzy¢ i uczy¢ sie pokazywania swojej wartosci, zamiast wierzy¢
w mity o biznesach bez sprzedazy — takich nie znam.

Mentalna sifa kobiet

Kobiety budujg swojg mentalng site w ten sam sposéb jak mezczyzni. Tu

pte nie ma znaczenia. Kiedy natomiast méwimy o dziataniu biznesowym,

tu dostrzegamy przepasc. Panie maja pewne nawyki, ktérych powinno sie

w biznesie wystrzega¢. Nasza kultura, presja spoteczna, oczekiwania, wy-

chowanie - to wszystko sprawia, ze pielegnujemy w sobie zachowania,

ktére skrzetnie utrudniajg nam prowadzenie biznesu czy sprzedazy. Czyli
czego tak naprawde nie powinny$my robic?

1. Nie poréwnuj siebie do innych — poréwnywanie siebie, swoich dzia-
fan, liczby lajkéw na FB do kogo$ innego sprawia, ze tracisz wiare
w siebie i swoje mozliwosci. Jedyng osobg, do ktérej powinnas sie
poréwnywag, jeste$ Ty sama z wczora).

2. Nie daz do perfekgji — moze brzmi to dziwnie, lecz kobiety czesto
czekajg na moment, w ktérym bedg gotowe. A ten moment nie na-
stapi nigdy. To tak samo jak nauka jezykédw obcych, im wiecej wiesz,
tym wiesz mniej. Uczysz sie caty czas, wiec tak samo jest w biznesie.
Nie ma idealnych momentéw, Twéj idealny czas to ten, w ktérym
zaczynasz z tym, co masz. Btedy to tez etap nauki, wiec pozwdl so-
bie na nie.

3. ,Mojeserce jestza stabe” — czesto boimy sie skrzywdzenia, twierdzac,
ze jestesmy zbyt emocjonalne, stabe. Przez to uciekamy od stresu-
jacych sytuadji, boimy sie ekspozycji spotecznej. W ten sposéb nie
zbudujemy swojej marki osobistej. Pomysl, ze sprzedaz to gra, nawet
jesli cos pojdzie nie po Twojej mysli, to co z tego? To nie jest Twoje
prywatne zycie, maz Cie nie wyrzuci zdomu, to tylko jeden klient,
ktory mowi NIE.

4. ,Musze to wszystko przemysle¢, pouktadac” — znasz to? Myslisz i my-
8lisz, i stoisz w miejscu. Takim mysleniem mozna jedynie doprowadzi¢
sie do depresji. Wiecej energii kosztuje Cie ciggta analiza niz faktyczne
dziatanie. Zacznij rozwigzywac ewentualne problemy; jesli nawet sie
pojawig — faktyczne dziatanie pochfania znacznie mniej energii niz
stanie w miejscu i zamartwianie sie.

5. ,Todla mnie za duze wyzwanie” — a kto dat Ci prawo do oceniania?
Same podcinamy sobie skrzydfa, twierdzac w ten sposéb. Najpierw
sprébuj, potem oceniaj.
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6. Mysl outside the box — nawet jedli spoteczefistwo przypina Ci fatke
Matki Polki,a Ty czujesz, ze mozesz inaczej — zrb to. Twdj biznes, Twoje
rachunki, Twoje zycie s3 znacznie wazniejsze niz opinia spoteczna.

7. Nie potrafimy by¢ ,nad” - klasyczny przyktad tego zjawiska widaé
w rodzinie, kiedy to maz jest od zarabiania, a zona od... no wiasnie, od
czego? Co stoi na przeszkodzie, aby to zona zarabiata wiecej, jedli ma
ku temu przestanki i pomyst? Tylko sie cieszyc.

8. Nie pozwol innym podcinac Ci skrzydet — nie pozwdl, aby krytyka za-
trzymata Twoj rozwdj czy biznes. Nie potrzebujesz nikogo, aby uwie-
rzy¢ w siebie, dopoki sama w siebie nie uwierzysz.

9. Nie obwiniaj sie — nawet jesli cos pdjdzie nie tak, nie oskarzaj sie.
Lepiej powiedz: ,Podjetam zt3 decyzje”, zamiast: ,Jestem zi3 0soba”,
,Ja sie do tego widocznie nie nadaje” — na btedach tez sie uczymy.

10. NiesiedZ cicho — jesli kto§ naduzywa swoich mocy, nie oznacza to, ze
jestes staba — to od Ciebie zalezy, co zrobisz i co wybierzesz dla siebie,
jak zareagujesz. Nie siedZ natomiast cicho, bo bedziesz tego zatowata.

1. Zmiany s3 OK — nawet jesli masz 60 lat i ochote nazmiane, zréb to!
Marzysz o innym zawodzie lub wiasnej firmie? Lepiej p6Zno niz weale.

12 Chwal sie! - kobiety majg tendencje do zanizania swoich umiejetno-
&ci. Widac to chocby przy klasycznym przyjmowaniu komplementéw,
kiedy ktos nam méwi: ,tadna sukienka” — odpowiadamy: ,Stara, ma
juz21ata". Przestan sie martwic tym, ze kto$ odbierze Cie jak arogantke,
docen siebie, swojg prace — wtedy ktos doceni Ciebie.

Zbuduj wiasng mentalng sitownig — na koniec dnia wazne jest, aby
zbudowac swojg mentalng site. Kazdy to potrafi. Sprawd?z, co sie udafo, po-
chwal sie za to, przyjrzyj sie elementom, ktére zastuguja na poprawe. Pracuj
sprytnie, co nie znaczy ciezko. Porzu€ zte nawyki i wykorzystaj swojg site,
aby dobrze sie sprzedaCO

WARTO DOCZYTAC: @

Ronald B. Adler, Lawrence B. Rosenfeld, Russell F. Proctor II, Relacje

interpersonalne, Poznan 2014.
N Robert B. Cialdini, Wywieranie wptywu na ludzi, Gdansk 2012.

N Jeremy Cassell, Tom Bird, Skuteczna sprzedaz, czyli techniki najlepszych
handlowcéw, Warszawa 2011.
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HTAPYTA SPECALSTE
BIZNES TO LUDZIE,

STYCZEN-LUTY 20

A LUDZIE TO RELACJE

Wywiad z Joanng Malinowska-Parzydto, executive partner w firmie doradczej Younicorn,
autorkg bestsellera Jestes markg. Jak odnies¢ sukces i pozostac sobg oraz innowacyjne;
ksigzki Zespét wygrany czy przegrany? W co grajg ludzie w firmach.

- Na poczatek prosze powiedzie¢ pare stdw o swojej najnowszej
ksigzce. Skad pomyst na nia? Jak dtugo powstawata? Do kogo jest
kierowana? I... w co graja ludzie w firmach?

Pomyst na te ksigzke powstawat przez wiele lat mojej pracy zawo-
dowej, kiedy jako dyrektor komunikacji,a potem, nieco z przypadku,
dyrektor personalny przygladatam sie uwaznie ludziom w firmie.
I nie mogtam sie nadziwi¢, czemu czasem z determinacja warta cze-
gos wielkiego, psuja sobie relacje, watroby i rados¢ zycia. Na wtasne
zyczenie, aktywnie lub pasywnie, wspéttworzg mato ,ekologiczne”
Srodowisko pracy, w ktérym spedzajg wieksza czes¢ zycia.

Réwnoczesnie, odkad postanowitam pracowac dla korpora-
cyjnych lideréw jako zewnetrzy doradca, stysze w wielu firmach te
same ,mantry” pracownikdéw i menedzeréw: ,tatwo Ci méwic, Joasiu,
zeby co$ zmieni¢, ale my nie mamy wptywu na decyzje globalnej
centrali, na korpo, na zarzad, na komunikacje w firmie”. Te same prze-
konania z réwng wiarg gtosza liderzy matych zespotéw, co dyrektorzy
kluczowych obszaréw biznesowych.

Nie zamierzam dyskutowac z przekonaniami ludzi. Moja praca
doradcy i trenera biznesu polega jednak na pomaganiu im w zwiek-
szaniu zakresu wptywu na biznes i wyniki. Dlatego celem tej ksigz-
ki jest skupienie uwagi lideréw i pracownikéw na tym, na co bez-
dyskusyjnie kazdy ma wptyw, tj. na relacjach we wtasnym zespole
i na czesto nieuswiadomionych scenariuszach, skutkujgcych mie-
dzyludzkimi grami, ktére prowadza na ciemna lub jasna strone ze-
spotowego zycia.

Zesp6t wygrany czy przegrany wraz ze stanowigcym jego czes¢
Atlasem gier (nie tylko) korporacyjnych pokazuje lepsze lub gorsze
efekty wyboru scenariuszy i gier. Jedne skutkujg zaufaniem i dobry-
mi miedzyludzkimi relacjami, a drugie tworzg m.in. wiezienie i zal za
utracong przesztoscig (gra ,Twierdza zapomnienia”), nieustanne pole
bitwy (gra ,Mordor”), folwark (gra ,Plantacja niewolnikéw") lub dwor

rozdanych rél opisany w grze ,Wtadca Marionetek”. Atlas prezentuje

osiem gier z ciemnej strony i cztery gry z #JasnaStronaZarzadzania.
Wszystkie te gry obserwowatam na zywo, a historie opisane jako
kejsy w kazdej grze s wziete z biznesowego zycia.
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Podsumowujac, chciatoby sie powiedzie¢, ze ludzie grajg w pie-
kto lub niebo. Cho¢ jako praktyk biznesu, trzymajacy sie ziemi i stra-
tegii, uwazam, ze po jasnej stronie gramy o zaufanie i zaangazowanie,
podczas gdy po ciemnej fundujemy sobie poczucie bezsensu, braku
wptywu, beznadziei i umierania w pracy od poniedziatku do, daj Boze,
piatku, jak nie niedzieli.

- Jak to jest zrezygnowac po wielu latach z pracy dla medialnych
koncernéw? | jak budowata Pani swoja marke osobistg w tzw.
miedzyczasie?

Wyjscie spod ztotego korporacyjnego parasola nie jest proste. Jak kazda
duza zmiana, obejmuje catg mase znakéw zapytania i lekéw, z ktérymi
trzeba sie zmierzy¢. Oznacza tez zmiane wielu nawykéw, kiedy okazuje
sie, ze nie wiesz, gdzie i z kim zjes¢ codzienny lunch, ktory przez 20 lat
jadtes ze swoim zespotem w firmowej kantynie. Trzeba sie skonfronto-
wac z pewnym odsetkiem ludzi, ktorzy stracg zainteresowanie relacjg
w momencie, w ktérym przestajesz by¢ dla nich Zzrédtem korzysci i wias-
cicielem budzetu. Mozna przy okazji odkry¢, ze przez lata , ptywato sie
oceany dla ludz, ktorzy nie przeskoczg dla ciebie nawet katuzy”. Poczatek
jest zatem trudny i na pierwszym etapie zmiany nalezy dobrze o siebie
zadbac oraz pozyska¢ wsparcie m.in. madrych mentoréw.

Poznaj siebie, zaprzyjaznij sie ze sobg,
podejmuj zawsze decyzje zgodne z Twoimi
zasadami i wartosciami — nie odmieniaj

ich przez biznesowe przypadki. Bgdz lojalny
wobec siebie — bo to buduje poczucie wtasnej
wartosci i ksztattuje charakter. Daj sie pozna¢ —
oferuj innym swoje wartosci i emocje.

Wychodzac z korporacji, warto mie¢ opracowang strategie wias-
nej dziatalnosci w krétszym i dtuzszym terminie. Najwazniejsze zas,
aby pracujac w duzych strukturach, nie zostawi¢ tam duszy, a co naj-
wyzej kawat czasu zycia i serca dla ludzi. Zmierzam do tego, zeby dbac
o0 witasng marke osobista i reputacje przyzwoitego lidera, profesjo-
nalisty, bez wzgledu na okolicznosci i realizowane zadania. Przejscie
na strone witasnego biznesu dobitnie pokazuje wartos¢ kapitatu za-
ufania i opinii, ktéra idzie za cztowiekiem w otoczeniu biznesowym.
Wskaznik rentownosci ROI z bycia wiernym sobie i swoim wartos-
ciom, ze zwyktej ludzkiej przyzwoitosci oraz okazywania ludziom sza-
cunku, jest wysoki — bezzwtocznie przektada sie na sukces finanso-
wy i portfolio klientéw gotowych powierzy¢ Ci, jako wiarygodnemu
partnerowi, swoje strategie, rozwoj swoich ludzi i biznesu.
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Jako osoba przywigzana do wtasnej wolnosci miatam zawsze
przekonanie, ze praca w korporacjach jest w moim zyciu zawodo-
wym jedynie okresem przejsciowym. Moja niezaleznos¢ zmiescita
sie w niepokornych kulturach dziennikarskich przez ponad 20 lat.
Zapewne nie pracowatabym tak dtugo w kulturach, w ktérych trze-
ba strzela¢ obcasami przed wtadza. Réwnoczesnie jest dla mnie
bardzo wazne, aby robi¢ rzeczy w zgodzie ze sobg. Jak w anegdocie,
wedtug ktorej bogaty mieszczanin przyszedt do Stanistawa
Wyspianskiego z oczekiwaniem, zeby ten namalowat mu portret.
Mistrz spojrzat i powiedziat: ,Nie widze powodu”. Ja podobnie, pra-
cujgc intensywnie ku chwale ludzi i korporacji, miatam przekonanie,
ze przyjdzie moment, gdy powiem, ze nie widze powodu ;)

Dbatos¢ o wolnos¢ osobistg nie jest optymalng strategia na prze-
trwanie po ciemnej stronie zarzagdzania, ale buduje silng marke oso-
bista i daje wolnos¢ wyboru: co,z kim i dlaczego.

CGdybym miafa skondensowa¢ mojg strategie budowania marki
osobistej silnej zaufaniem, opisang szczegdtowo w Jestes markg. Jak
odnies¢ sukces i pozostac¢ sobg, zawartabym ja w czterech poniz-
szych punktach:

1. Poznaj siebie, zaprzyjaznij sie ze sobg, podejmuj zawsze decyzje
zgodne z Twoimi zasadami i wartoéciami — nie odmieniaj ich
przez biznesowe przypadki, badz lojalny wobec siebie — bo to
buduje poczucie wiasnej wartosci i ksztattuje charakter.

2. Dajsie poznat — oferuj whasciwym (1) ludziom uwaznos¢, swoje
wartosci oraz emocje, z ktérymi chcesz by¢ kojarzony.

3. Komunikuj sie, majac na uwadze cel — w sposéb budujacy zaufa-
nie do Ciebie jako przyzwoitego cztowieka i profesjonalisty. Nie
my! lansu, popularnosci, stanowiska i wtadzy z dobrym wpty-
wem i pozycjg szanowanego autorytetu. Godnos¢ jest w czto-
wieku, a nie w pakiecie firmowych benefitéw — te mozesz stracic.

4. Miej nasiebie wiasny, dtugoterminowy pomyst i plan rozwoju —
jesli nie masz celu, nie masz pewnosci, dokad zaprowadzg Cie
decyzje tych, ktérzy wpisali Cie we wiasne cele. Wykorzystaj do-
brze czas pracy w duzych organizacjach, zeby sie wiele nauczy¢
i zrobi¢ wiele dobrego.

- Czym Pani zdaniem rézni sig dziatalno$¢ prowadzona jedynie na
rynku polskim od tej internacjonalnej?
Biznes to ludzie, a ludzie to relacje. Zatem biznes miedzynarodowy
rdzni sie z pewnoscia skalg i wptywem réznic miedzykulturowych
oraz dystansem witadzy. Jak kazda firma, rézni sie kulturg komunikacji,
zarzadzania i wartosciami wpisanymi w strategie. A nade wszystko
podejéciem do relacji z pracownikami i klientami. Tym wszystkim,
czego nie mozna kupic¢ lub skopiowac¢ od konkurencji.

Z pewnoscig natomiast zarzadzanie w polskich warunkach cha-
rakteryzuje sie zarzadzaniem ,na ubogo” — co oznacza czestsze €
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przebywanie w grach rodem z ciemnej strony mapy w Atlasie gier.
Jako wyktadowca MBA, coach, mentor i doradca spotykam liderdw,
kt6rzy w zasadzie nie spetniajg oczekiwan z opisanego w ksiazce pro-
filu lidera 40 - czesciej spetniajac kryteria ,opisanego anty-lidera” -
,<dementora”, ,jatrzyciela”, killera innowacji". Polscy liderzy, ktérzy
nie mieli mozliwosci uczenia sie zarzgdzania w praktyce duzych pro-
fesjonalnych organizacji, nie s przygotowani do wziecia odpowie-
dzialnosci za cos wiecej niz Excel i KPIs. Tymczasem KPIs nie osiggnie
sie dzié bez ludzi i dobrego customer/employee experience. Takie za$
bedzie to experience oferowane coraz bardziej wymagajacym klien-
tom, jaka bedzie panowac kultura w zespole lub firmie. Nie mozna
zarzadzac po #JasnaStronaZarzadzania przez wartosci, dobrze komu-
nikowang strategie, zaufanie czy dobroczynienie, nie ufajac ludziom
i swoim umiejetnosciom motywowania bez pieniedzy, czy wierzac
gteboko, ze nie ma sie wptywu na wtasna firme. A takie, niestety, sa
czeste postawy polskich menedzerdw.

- Czy kierowanie zespotem handlowym jest zalezne od ptci?
Chodzi mi przede wszystkim o réznice miedzy byciem szefem ,sfe-
minizowanej” grupy a zarzadzaniem meskim teamem, ale takze
o... bycie przetozonym ,w spé6dnicy”!

Ciekawe pytanie — choc¢ chyba nie do mnie. W zasadzie przez pierw-
sza potowe swojego zawodowego zycia dos¢ skutecznie budowatam
w firmach przekonanie, ze jestem facetem, ktéry odwaznie podej-
muje decyzje tam, gdzie inni mescy liderzy truchlejg lub nie znajdujg
zasobdw. Zatem bytam przetozong w spodniach — sukienki w kolo-
rach fuksji zapetnity moja szafe dopiero po opuszczeniu szeregdéw
korporagji, w ktérych siegatam zwykle po ochronng czern i szarosci.
Patrzac z dystansu — to jedna z tych kilku rzeczy, ktére bym zmienita.
Nie udawatabym twardego faceta — bo nie znam zadnego mezczy-
zny, ktory udawatby w pracy kobiete. Od razu komunikowatabym
siebie jako odwazng i skuteczng, a jednoczesnie wrazliwg i delikatng,
madra kobiete. Znacznie wczesniej nauczytabym sie prosi¢ o pomoc.
Dzi$ jako $wiadomy lider nie lubie dzieli¢ Swiata na damski i meski -
bo od kazdego oczekuje profesjonalizmu, przyzwoitosci, kompeten-
qji, skutecznosci i realizowania strategii naszego Younicorna zgodnie
z okre$lonymi wartosciami.

Z drugiej strony jako dojrzafa kobieta i mentorka bardzo lubie
prace z kobietami, stad warsztaty poswiecone marce kobiecego przy-
wodztwa nalezg do moich ulubionych.

Z trzeciej strony cenie sobie réznorodnos¢ i uwazam, ze kazdy
cztowiek, bez wzgledu na pte¢, jest w stanie nauczy¢ sie od drugiego
i wiele mu przekazac. Bo biznes to ludzie, a ludzie to relacje. Zatem
w biznesie kluczowe jest budowanie pozadanych relacji z ludZzmi -
a ptec to tylko jeden z elementéw zarzadzania réznorodnoscig, do
ktérej nalezg m.in. osobiste doSwiadczenia, talenty, wartosci, cele,
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marzenia, postawy, przekonania — takze te opisane w ksigzce jako
strategiczne skrypty zaszczepione przez rodzine lub pierwszych prze-
tozonych, ktére warto rozpoznad, gdy sie petni funkcje odpowiedzial-
nego menedzera zespotu.

- Jakie rady ma Pani dla czytelnikéw ,Nowej Sprzedazy”, czy-
li przede wszystkim handlowcéw, szeféw sprzedazy i sales
managerow?

Chciatabym skupic sie na kwestii, ktéra jest niedoceniania, a ma
ogromny wptyw na dtugoterminowg skutecznos¢ i koszty dziatow
sprzedazy. To rzecz, za ktérg w petni odpowiada szef, a czesto nie
jest jej swiadomy. Metafora. Jak nigdzie indziej, w dziatach sprzeda-
zy obowigzuje metafora walki. Walczymy o rynek, o klienta, musimy
pokona¢ konkurencje. Tymczasem metafora to potezne narzedzie
komunikacji. Tam, gdzie kréluje metafora pola walki, jest pot, krew,
fzy, surwiwal i Swiat opisany w grze ,Mordor”. To ciemna strona za-
rzadzania. Na polu walki nie mozna jednoczeénie oczekiwac wysokiej
jakosci, kwestionowania ztych rozwigzan, odwagi w dyskutowaniu
z dowdédcami. Ruki pa szwam i do boju — firma wyptaci bonus, ocze-
kujac w zamian poswiecenia oraz potozenia na szali wiasnego zycia
lub zdrowia w imie oczekiwanych wynikéw! Przy takiej metaforze
pokrzykiwanie o ,innowacjach”,agile'ach”, ,turkusach” i jakosci" czy
dobrym client experience pracownicy traktujg jak ponury zart, ruj-
nujacy wiarygodnos¢ przetozonych. Klient co najwyzej doswiadczy
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handlowca, ktéry w petnym napieciu na chwile zszedt z pola walki

i, daj Boze, odrézni klienta od wroga. Klient za$ nie oczekuje napiecia,

bo wiasnej walki i stresu ma ,po kokarde”;)

Radzic¢ nie lubie, podziele sie natomiast dobrymi praktykami

i rekomendacjami.

» Bezwzgledu nato, czy jestes liderem sprzedazy, czy przedsta-
wicielem sit handlowych — zadbaj o wtasng metafore, ktéra
pozwoli Ci zy¢, a nie umiera¢ w godzinach pracy. Zanim prze-
stapisz prég firmy, skup uwage na czyms uzytecznym, rodem
z #JasnaStronaZarzadzania, bo ,mordor” i jemu podobne, to stan
umystu, ktéry przektada sie na jakos¢ Twoich relagji.

»  Pamietaj, jesli nawet nie masz wptywu na swojego szefa, to masz
peten wptyw na swoj stosunek do niego. Skup sie na jego moc-
nej stronie i czyms$ dobrym, czego mozesz sie od niego nauczyc.
Kazdy ma jakis talent.

» Jesli jako zespdt sprzedazy nie macie wptywu na realnos¢ celéw
sprzedazowych i otrzymanie niezbednych zasobéw, to zawsze
mozecie wptywac na jakos¢ relacji i wybér gry, w ktéra codzien-
nie gracie. Bo, jak pokazuje w ksigzce, jako ludzie zawsze gramy
w pracy. Jednak to od nas zalezy, czy gramy o zaufanie i wza-
jemne zaangazowanie, czy 0 poczucie bezsensu i umierania na
placu korporacyjnego boju, w ramach korpobitew, korpoplaséw
i pseudosojuszy.

»  Kompetentny lider sprzedazy 4.0 to przede wszystkim osoba,
ktéra odpowiada, aby zesp6t 4.0 dobrze dobranych i zgranych
ludzi, jak ,druzyna pierscienia”, dowiozt wynik, ale przy mini-
malnych stratach spotecznych i moralnych, mierzonych zdro-
wiem, zaufaniem, motywacjg wewnetrzng, lojalnoscig i zaanga-
zowaniem. Marka lidera dobrego zespotu jest dzis kluczem do
rekrutowania, utrzymania/utraty dobrych ludzi, ktérych zaan-
gazowanie jest Sciéle skorelowane z lojalnoscig i zaangazowa-
niem klientéw. W dobie customer experience i gospodarki 4.0
najwazniejszym KPl'em i Swietym Graalem skutecznego lidera
sprzedazy jest poziom zaangazowania jego najlepszych ludzi,
czyli zdrowa kultura zespotu rodem z #JasnaStronaZarzadzania.

»  Jedli ztapiesz sie na stwierdzeniu, ze: ,Nie mam teraz czasu na
rozwoj", 0znacza to, ze wiasnie pracujesz na staby wynik finan-
sowy w dtuzszym terminie. Rozwoj jest teraz, bo jutro i kiedys
nie istnieja. Dzisiejszy rozwdj pracownikéw i zespotéw mierzymy
nie liczbg dni spedzonych na salach szkoleniowych i konferen-
cyjnych, ale rozwigzaniami wdrozonymi w zwigzku z wiedza wy-
niesiong z owych konferencji. To zaé wymaga refleksji (czyli cza-
su), w jak i sposéb to, co ustyszeliémy, zastosujemy w praktyce.

»  Tym samym, jesli chcesz budowac silng marke lidera sprzeda-
2y, przestan cytowa¢ méwcdw motywacyjnych i obcych prele-
gentow, a zacznij (w wyniku czasu na refleksje i rozw6j wiasny)
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formutowac autorskie madre mysli przydatne w rozwoju Twoich
ludzi i Twojej firmy.

Na koniec, czas na call to action!

Ksiazka Zespét wygrany i przegrany powstata po to, aby odklei¢ gebe
duzym firmom i korporacjom, zaprzesta¢ obdmiewania korpokaprali
i skupi¢ wysitek tam, gdzie jako liderzy i pracownicy mamy wptyw —
na relacjach w naszym zespole. Na stronie wygranyzespol.pl jest licz-
nik, ktéry pozwala oddac swoj gtos i wskazag, po ktérej stronie, jasnej
czy ciemnej, przebywa dzié Twoj zespot. Ciemna strona juz kontr-
atakuje. Zatem oddaj gtos zgodnie ze swoim sumieniem — zeby dac
argument do zmian na lepsze lub powdéd do $wietowania sukcesu
lideréw zarzadzania na polskim rynku.

Réwnoczesnie wspélnie z Sauronem z Mordoru na Domaniew-
skiej budujemy witasna ,druzyne pierscienia”. Zapraszamy do niej
lideréw, ktérzy potrafig wyciska¢ wymagajace wyniki po #JasnaStro-
naZarzadzania — szczegblnie tych, ktérzy poznali cienie zarzadzania
wiasnego lub cudzego po ciemnej stronie. Jesli jako zespét posiadacie
takiego lidera, zgtoScie go przez strone wygranyzespol.pl. Podobnie,
jesli jestes liderem i po lekturze ksigzki (na ktérg znajdziesz czas)
uznasz, ze nasza misja jest dla Ciebie atrakcyjna, zapraszamy do grona
ambasadoréw #JasnaStronaZarzadzania — lideréw jasnych zespotow,
promotoréw zarzadzania w dobrym stylu, mentoréw i praktykéw
dzielgcych sie z nami na scenach swoimi historiami.

Warto dbac o swojg marke osobistg

i reputacje profesjonalisty bez wzgledu

na okolicznosci i realizowane zadania. Przejscie
na strone wtasnego biznesu dobitnie pokazuje
wartosc kapitatu zaufania i opinii, ktéra idzie
za cztowiekiem w otoczeniu biznesowym.

| ostatnie zadanie: zachecam do projektowania wiasnych gier
,zespotowych” — tylko z jasnej strony mapy. Samodzielnie, albo przy
pomocy mojej, Saurona i naszej druzyny, mozecie zaprojektowac au-
torska zespotowa kraine, ktéra stanie sie czescig kolejnego dodatku
do Atlasu gier (nie tylko) korporacyjnych.

A w zwiazku z poczatkiem kolejnego roku, zycze wszystkim przed-
stawicielom Swiata sprzedazy, aby kazdy dobrze zdefiniowat swoje cele
dtugoterminowe — majac w pamieci, 0 co Wam chodzi w zyciu. Wierze
w ludzi sprzedazy (jako matka przysztego handlowca), w to, ze jestescie
skuteczni. Jesli dobrze zdefiniujecie swoje cele, tak aby byty wspierajace,
to je z pewnoscia osiagniecie. Czego Wam i sobie zycze! ©)
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ZASTANOW SIE, DLACZEGO KLIENT
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Wywiad z Rafatem Btachowskim, trenerem i wtascicielem w Centrum Szkolen
i Doradztwa Biznesowego Btachowski i Partnerzy.

- Jak w 2020 r. bedziemy sie komunikowac z klientami? A jak nie
powinnismy tego robi¢?

Nie spodziewam sig, zeby rok 2020 przyni6st odkrycie Ameryki w za-
kresie sprzedazy i obstugi klienta, jednak mam nadzieje, ze odkryjemy
co najmniej kilka nowych matych wysp. Mam wrazenie, ze z klientami
bedziemy komunikowali sie bardziej konkretnie i zyczytbym sobie, by
byto to na bardziej partnerskich zasadach, a nie w tradycyjnej i prostej
relacji klient — dostawca. Bliskie s3 mi wyniki badan CEB, ktére zostaty
opisane w Sprzedawaj jak challenger. Sprzedaz, szczegblnie przy swojej
bardziej ztozonej formie i procesach, wymagac bedzie takiego partner-
skiego podejscia. Relacje, w ktérych obie strony daja sobie wzajemnie
konkretng wartos¢, tradycyjnie rozumianemu klientowi pozwolg roz-
wija¢ biznes, spojrze¢ na swoje dziatania z innej perspektywy (dzieki
whktadowi tradycyjnie rozumianego dostawcy), a dw dostawca dzieki
takiej, a nie innej formie wspétpracy bedzie mégt rozwijac swojg sprze-
daz duzo efektywniej niz do tej pory. Jednoczesnie to odpowiedz na
drugie pytanie — jak nie powinnismy tego robi¢. Zadaniem kazdego
sprzedawcy w moim przekonaniu powinno by¢ takie prowadzenie
rozmowy i relacji z klientem, by tworzy¢ réwnorzedne relacje partner-
skie, bowiem czasy powiedzenia ,Klient nasz Pan” juz minety. A nawet
jedli nie minety (branze i sytuacje moga by¢ wszak rézne), to na pewno
nie beda tak efektywne, jak przy mozliwie jak najbardziej rownorzed-
nym poziomie. Od odpowiedniej postawy w procesie sprzedazy zalezy
wiele. Ona determinuje uzyskany efekt.

- Co powinno by¢ gtéwnym celem naszej komunikacji? Na czym
handlowiec powinien sie skupi¢, aby nie zosta¢ odebranym jako
nachalny?

Sprzedawca powinien by¢ skupiony na wartosci dla klienta, na roz-
wigzaniu, wartosci dodanej, na tym, co dzieki niemu, jego ustugom
i produktom klient zyska. Niezmiennie wazne s3 wiasciwe badania
i okreslanie potrzeb, dopasowywanie rozwigzan i myslenie o efekcie
dla klienta.

Pytanie tez, co rozumiemy przez stowo ,nachalny”. Wspomniane

powyzej badania CEB, zrealizowane na prébie 6000 ludzi handlu, udo-
wadniajg, ze umiejetne naciskanie klienta oraz swobodne i otwarte
rozmawianie o pienigdzach to konkretne zachowania, ktére przy-
nosza najlepsze wyniki.

W swojej sprzedazy do wigekszosci rzeczy dochodzitem sam.
Wielokrotnie doswiadczatem olénienia, kiedy moje instynktowne
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dziatanie z przekonaniem, ze ,wydaje mi sie, ze tak jest dobrze”, pdz-
niej weryfikowatem w ksigzkach i podcastach, ze okre$lona intui-
Cja ma mocne podstawy naukowe. | ta intuicja jest tam nazwana
i wyttumaczona. Jest bowiem kolosalna réznica miedzy dziataniem
instynktownym a swiadomym. Oczywiscie czesto takze dowiady-
watem sie, dlaczego pewne moje dziatania byty nieefektywne - zro-
zumienie, dlaczego sg wtasnie takie, jest rownie wazne, jak wiedza
mowigca jak dziatac.

Coraz czeéciej mam wrazenie, ze mimo wszystko chyba lepiej
jest by¢ odbieranym jako zdecydowany i konkretny sprzedawca (co
niektérzy moga odbiera¢ w mniejszym lub wiekszym stopniu jako
nachalno$¢) niz zbyt — uwaga... — relacyjny. Dla mnie to momen-
tami trudne, bo sam jestem mocno relacyjny. Ale doSwiadczenie
uczy, ze chocby relacje byty najlepsze, to wcale nie sg zrodtem do-
brej wspétpracy biznesowej. Jest odwrotnie, przynajmniej w wielu
moich przypadkach. Najlepsze relacje s3 dopiero efektem dobrej
wspotpracy biznesowej — czyli najpierw konkret, wartos¢ dla klienta
i wymierny efekt, bo wtasnie z tego rodza sie mocne relacje, ktére
s3 Swietnym zrédtem lojalnosci na lata.

- Jednak istniejg handlowcy, ktérzy nie maja zbyt rozwinietych
umiejetnosci miekkich, a mimo to Swietnie sprzedaja...

Nie lubig, kiedy na warsztatach stysze: ,To zalezy”, ale pozwole sobie
to teraz wykorzystac. To zalezy ;) - od danej branzy, od konkretnych
oczekiwan klienta, charakteru samej sprzedazy czy w koncu rodza-
ju produktéw i ustug. Nie kazda sprzedaz bedzie wymagata takich
kompetencji opanowanych w znakomitym stopniu.

Wiesz, jest wiele dziatéw handlowych czy handlowcow, ktérzy
0siggaja okreslone wyniki, satysfakcjonujace ich i ich przetozonych.
| czesto na tym sie poprzestaje. Bo skoro jest dobrze, to wystarczy.
Ale pojawia sie pytanie: ,Czy moge by¢ lepszy?” — rozsadny czto-
wiek odpowie na nie: ,Tak”. Wiec pora na kolejne pytanie: ,Co moge
zrobi¢, zeby by¢ lepszym?”. 1 tu kfaniaja sie kompetencje miekkie,
cho¢ zdecydowanie bardziej wole okredlenie ,kompetencje relacyj-
ne”, ktére sg niezbedne nie tylko w handluy, ale i w kazdym innym
aspekcie zycia.

Nie lubie marnowania potencjatu i niewykorzystywania
szans. Strasznie mnie to irytuje. Dlatego chce oczekiwaé wie-
cej od siebie samego i ciesze sig, ze mam do tego motywa-
cje. Imponuje mi pod tym katem Robert Lewandowski, jego d3-
zenie do bycia coraz lepszym. | imponuje mi zrédto oraz sita
jego motywacji. Zauwaz, Lewandowski pobija rekordy za re-
kordami: najlepszy strzelec w historii reprezentacji Polski, czte-
ry gole wbite Realowi Madryt w Lidze Mistrzéw, cztery gole
w 14 min i 31s w innym meczu Ligi Mistrzéw, pie¢ goli w 9 min
w lidze niemieckiej, rekordowe 11 kolejek z rzedu z co najmniej

NT MA 0D CIEBIE KUPIC

79

jednym golem w Bundeslidze. | mimo raczej zaawansowanego sto-
sunkowo wieku jak na pitkarza, jest on coraz lepszy. Wow! [dZmy
dalej - czy motywuje go kasa? Wedtug danych prasowych z samego
kontraktu z Bayernem Monachium Lewandowski zarabia 240 tys. zt
dziennie, czyli 10 tys. zt na godzing, czy $pi, czy trenuje, czy gra.
| ma to zakontraktowane do 2023 r. wigcznie. Nie wspominam juz
o kontraktach reklamowych czy jego biznesowych inwestycjach.
Znakomicie, ze tyle zarabia — tyle jest warty dla swojego klubu.
Brawo! Wiec jesli robi to nie dla rekordéw, nie dla kasy, to mysle so-
bie, ze to wtasnie jego motywacja wewnetrzna, niezmienna chet by-
cia lepszy sobg, daje takie efekty. Piekny przykfad odpowiedniej po-
stawy i wybitnych wynikéw za nig idacych. | ten ciggty gtéd. ,Badzcie
nienasyceni”, jak powiedziat Steve Jobs na wystapieniu w Stanford.

- A jakie skuteczne metody podniesienia swojej produktywnosci
mogtby poleci¢ Pan naszym czytelnikom?
Tu wazne s3 dwa aspekty: klient i ja jako handlowiec.

Aspekt klient. Zanim cokolwiek zaoferujesz klientowi, poznaj go
kazdym mozliwym zrédtem. Wejdz nie tylko na jego strone inter-
netowa, ale zajrzyj na portale branzowe z jego profilu dziatalnosci.
Nie tylko poszukaj ludzi z jego firmy, np. na LinkedIn, ale zobacz, jaka
ma opinie jako pracodawca i co najczesciej pojawia sie w opiniach.
Spojrz,z kim wspétpracuje klient, jakg ma sie¢ dystrybucji, jakich on
ma gtéwnych nabywcéw. Poszukaj nawigzan ze swoimi doswiadcze-
niami. Im bardziej spojrzysz na swoj produkt czy ustuge z perspek-
tywy swojego klienta, tym fatwiej zobaczysz, jaka faktyczng wartos¢
mozesz zaoferowac. | jeszcze fatwiej bedzie Ci na spotkaniu dopre-
cyzowac potrzeby, trafniej zdiagnozujesz sytuacje klienta. Przy dobrej
rozmowie klient sam Ci powie, jak masz zakomunikowac swoje pro-
pozycje. | wéwczas jestes skuteczny, oczywiscie wytgcznie wtedy, gdy
masz faktyczne rozwigzanie odpowiadajace mu. Jesli nie — s tysigce
innych klientow, ktérzy moga czekac na Twoj produkt. Wspétpracuje
blisko z jedng z marek samochodowych i bardzo mi odpowiada jej
podejscie, w skrdcie: ,Nie mamy najlepszych samochodéw na Swie-
cie, nie musimy sprzeda¢ samochodu kazdemu klientowi”. To jest
i prawdziwe, i po prostu zdrowe.

Aspekt handlowiec. Pracuj nad soba. Po prostu. Czerpie ol-
brzymia satysfakcje, kiedy czuje, ze lepiej sprzedaje i widze to po
efektach. Przyczyna tego jest tylko jedna — charakter mojej pra-
cy niezmiennie polega na rozmawianiu o sprzedazy, na szukaniu
rozwigzan, na stosowaniu réznych komunikatéw. Na warsztatach
caty czas rozmawiamy o komunikacji - tej wewnetrznej zespoto-
wej i zewnetrznej klienckiej. Caty czas ¢wicze i sie ucze. Nie mainnej
drogi do bycia w czyms dobrym. Lubie metafore sportowg. Hubert
Hurkacz, Robert Lewandowski, Kamil Stoch — pokazuja mistrzo-
stwo na korcie, boisku i skoczni, dlatego ze poza nimi nieustannie O
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pracujg nad soba. Dla handlowca tym kortem, boiskiem i skocznig
najczesciej jest juz biuro klienta. Mam jednak mocne watpliwo-
&ci, czy do tego wystepu u klienta wczesniej odpowiednio trenuja.
Najczesciej samo spotkanie z klientem jest jednoczesnie i wystepem
na korcie, boisku, skoczni, i treningiem. Ja trenuje na sali szkoleniowej
i potem weryfikuje to podczas sprzedazy i negocjacji z klientami.

Dlatego, Drogi Handlowcu, trzy razy w tygodniu na dwadziescia
minut odpalasz TED-a i trenujesz swoje umiejetnosci (z racji r6zno-
rodnoéci TED-a zyskujesz réznorodnoé¢ perspektyw i doswiadczen).
Przynajmniej raz w tygodniu stuchasz podcastu ze swojej dziedziny —
zyskujesz kompetencje. Podobnie cho€ raz na miesiac przeczytaj
ksiazke, ktéra pomoze Ci by¢ lepszym. To wszystko zadziata najlepiej
tylko wtedy, kiedy doktadnie bedziesz analizowat swoje spotkania —
co dato efekt, a co nie. Co powiedziate$ dobrze, co byto zbedne.
Kiedy i jak sie dobrze zachowate$ na obiekcie klienta, a kiedy nie
dates rady. | wracaj do tych spisanych wnioskdow, zeby utrwality sie
w Swiadomosci. Nie widze innej drogi.

Im bardziej spojrzysz na swoj produkt czy
ustuge z perspektywy klienta, tym tatwiej
zobaczysz, jakg faktyczng warto$¢ mozesz
zaoferowacd. Przy dobrej rozmowie klient
sam Ci powie, jak masz zakomunikowac
swoje propozycje. | wowczas jestes skuteczny,
oczywiscie jesli masz faktyczne rozwigzanie
odpowiadajgce mu. A jesli nie, to na pewno
jest wiele innych 0séb czy firm, ktérzy mogg
czekac na Twoj produkt!

- Na koniec pytanie z serii ,nie wiadomo, jak na nie odpowiedzie¢,
by nikogo nie urazi¢” ;) Pracowat Pan z przedstawicielami chyba
kazdej mozliwej branzy. Z ktérymi z nich pracuje sie najlepiej,
a z ktérymi nieco ciezej sie dogada¢?

Dla mnie to jest pytanie z cyklu ,Przystojniejsi sg bruneci czy blon-
dyni?” lub ,Piekniejsze sg blondynki czy brunetki?”. Nie mozna na
te pytania odpowiedzie¢ obiektywnie. W kazdej branzy — przepra-
szam za oczywistos¢, ale chce odpowiedzie¢ na pytanie — sg klienci
na réznym poziomie $wiadomosci biznesowej, z Scisle okreslonymi
potrzebami i wtasnymi problemami, a w zwiazku z tym z réznymi
celami do zrealizowania. Specjalizuje sie w tematach relacyjnych
i bez wzgledu na réznorodnos¢ branz gtéwne problemy powtarza-
ja sie w réznych wariacjach. Nie oszukujmy sie — to nie jest tak, ze
kazdy klient ma problemy w 100% specyficzne wytacznie dla siebie.

STYCZEN-LUTY 2020

Po kilku tysigcach godzin na salach szkoleniowych wiem, ze tak po
prostu nie jest. Nie ma sie co oszukiwac i sztucznie tworzy¢ rozwig-
zania wyfacznie pod danego klienta — ,w globalu”, bo w szczegétach
roznice oczywiscie by¢ moga. Po co jednak wywazac drzwi, ktére
kto$ juz otworzyt w troche innej branzy. | wiadnie dzieki temu ta-
twiej proponowac czy modyfikowaé do danej sytuacji sprawdzone
juz rozwigzania.

| zwyczajnie mam szczescie, ze od lat pasjonuje mnie komu-
nikacja, to, w jaki sposéb funkcjonuja grupy i zespoty, jak sie ko-
munikujemy i jak mozna robic to efektywniej. tapie tego bakcy-
la i ciekawos¢ proceséw od lat 90. ubiegtego wieku, dzieki pracy
w radiu i gazetach, dzieki studiom socjologicznym, kilkunastoletnie-
mu stazowi zarzadzania i sprzedazy w biznesie, a od dziewieciu lat
komunikuje, zarzadzam zespotami, sprzedaje i negocjuje wspolnie
z uczestnikami warsztatéw. A szczescie mam dlatego, ze nie spot-
katem jeszcze takiej organizacji, niezaleznie od tego, czy bizneso-
wej, czy samorzadowej, w ktérej nie ustyszatbym, ze ,nie mamy
probleméw z komunikacja”. Stad tez powstata domena internetowa
SkutecznaKomunikacja.pl, pod ktérg komunikuje wybrane informa-
cje 0 tym, co robimy i jak pracujemy.

Najbardziej lubie klientéw konkretnych, co oczywiscie nie ozna-
cza tego, ze sa to ci, ktérzy wiedza, czego chca. Wiekszos¢ wie, jakie
problemy chce rozwigza, ale tylko czes¢ jest Swiadoma, czego chce.
Z wiekszoscig wspélnie szukamy rozwigzan, a ze mam perspekty-
we z bardzo réznorodnych branz, to wspdlinie tatwiej nizsamemu
znalez¢ optymalne rozwigzania. Konkretny klient to dla mnie taka
organizacja i tacy ludzie, ktérzy wiedza, jaki efekt chcg osiagnaé i co
jestich celem. Jednoczes$nie sg oni terminowi i rzetelni w komuni-
kacji i dziafaniu. Cenie takie wartosci u klientéw, dlatego tez sam
pracuje w taki sposéb, aby w oczach swoich klientéw uosabiac te
wartosci. | jesli miatbym dac jedna rade kazdemu sprzedawcy —
to w relacji sprzedazowej koncentruj sie na wartosci i efekcie dla
klienta. Cokolwiek sprzedajesz i oferujesz, Twoj produkt lub ustuga
s3 tylko narzedziem do tego, by zbudowac efekt klientowi. Niestety,
wiekszos¢ szeféw dziatdw sprzedazy, z ktérymi mam okazje praco-
wac, w pracy ze swoimi handlowcami koncentruje sie na planach,
wynikach i marzach, a nie na tym, DLACZEGO klient ma co$ ku-
pi¢. Sitg rzeczy handlowcy najczesciej skupiajg sie na tym w swo-
jej pracy: ,Musze zrobi¢ plan”, ,Musze mie¢ okreslong marze” itd.
A Ty, Szanowny Handlowcu, jak czesto zastanawiasz sie nad tym,
CO sprzedajesz i JAK masz to sprzeda¢, a jak czesto nad tym,
DLACZEGO klient ma kupi¢? Zachecam do tego. Wowczas ,méj plan”
i ,moja marza” i finalnie ,moja premia” beda - tylko i az — wypad-
kowa takiego sposobu myslenia. Na poczatku zawsze jest klient,
a dopiero potem ja i méj produkt lub ustuga. | najlepiej by byty one
zawsze w rownorzednych relacjach partnerskich.o
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BUDOWANIE RELACJI

MIEDZY FIRMA ANOWO
ZATRUDNIONYM PRACOWNIKIEM
JEST NAPRAWDE WAZNE

. ROZMAWIALA:  Agnieszka Zwolan

Na poczatek przyjmijmy, ze jestem wspdtwiascicielem niewielkie-
go przedsiebiorstwa, istniejacego na polskim rynku od kilku lat.
Do swojego zgranego zespotu przyjmuje nowa osobe, gdyz jeden
z pracownikéw, ktéry byt z nami niemal od poczatku, podjat de-
cyzje o przejéciu do konkurencji. Jak mam dobrze wdrozy¢ nowo
zatrudnionego? Jaka przyjac postawe? Na co zwraca¢ uwage?
0 ktdrych kwestiach warto wspomnie¢, a ktdre lepiej poming¢?
Pytanie: ,Jak dobrze wdrozy¢?” styszymy dos¢ czesto. Proba odpo-
wiedzi powoduje, ze zakotwiczamy sie w Swiecie ocen, z ktérego war-
to wychodzi¢, i do tego wtasnie chcemy zaprosi¢ przez stosowanie
Porozumienia bez Przemocy. A co dla Pani jako wspétwiasciciela
firmy oznacza w tym pytaniu stowo ,dobrze"? Dla kogo jest defi-
niowane pojecie ,dobrze” - dla organizacji, pracownika, zespotu czy
menedzera? W tej sytuacji warto spyta¢, o co waznego chce zadbac.
Jakie sg dla mnie kluczowe aspekty (zachowania, warto$ci, postawy),
ktére chce rozwija¢ w firmie, i po czym doktadnie poznam, ze uda-
to mi sie je rozwinaé i wdrozy¢. Co jest istotne w pracy z zespotem,
0 czym chciatbym nowemu pracownikowi powiedzie¢, i po czym
poznam, ze udato mi sie to skutecznie przekaza¢? Punktem wyjscia sa
dla nas zawsze potrzeby (czyli uniwersalne jakoéci wspéine wszyst-
kim ludziom) — czego potrzebuje w relacji ze sobg i zinnymi w pra-
cy, a takze czego potrzebujg inni (w tym wypadku zapewne zespot,
nowy pracownik, osoby, z ktérymi bedzie wspétpracowat w firmie).
Od odpowiedzi na te pytania zalezy, jakie podejme konkretne dzia-
fania (nazywane w PbP strategiami).

A po jakim czasie najlepiej spotkac sie z t3 nowa osoba w celu
dania i otrzymania feedbacku?

Jesli przyjrzymy sie angielskiemu stowu feedback, to w nim zawarte
jest stowo feed, czyli: karmi¢, odzywiag, zasila¢. Potrzebujemy jesc¢
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codziennie, wiec warto udziela¢ informacji zwrotnej kazdego dnia,
jedli to jest mozliwe, a idac dalej metaforg pozywienia — wtedy, kie-
dy jedna strona jest gtodna i potrzebuje jedzenia, np. kiedy w cig-
gu dnia po stronie mojej czy pracownika zdarzyto sie co$, co warto
przegadac, by wspolnie uczy€ sie, jak skuteczniej budowac relacje
i wspotpracowac.

Pracownik ma wtedy szanse ustysze¢ kazdego dnia, jak jego
zachowania wptywajg na mnie, na pozostatych cztonkéw zespotu,
klientéw czy firme. Na biezgco wiec wie, jak jest odbierany i moze
czué sie bezpiecznie, zamiast nakrecaé negatywne mysli wynikajace
zobaw i niepokoju. ()
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Agnieszka Kozak

Informacja zwrotna to rozmowa o tym, co dziata i co ewentu-
alnie potrzebuje zmiany. To okazja na pokazanie swojego odbioru
danej sytuacji czy zachowania oraz na spojrzenie z ciekawoscig i ot-
wartoscig na punkt widzenia drugiej osoby. Celem takiej rozmowy
jest wystuchanie i ustyszenie siebie nawzajem oraz wypracowanie
konkretnych sposobéw zadbania o jak najwiekszg liczbe potrzeb.
Wedtug nas zbyt czesto feedback ogranicza sie do zwracania uwagi
i krytyki, gdy jest trudno, dlatego w polskich organizacjach kojarzony
jest tylko z rozmowa korygujaca. Kiedy pracownik styszy, ze dostanie
informacje zwrotng, zwykle ma obawy, ze bedzie to dla niego nega-
tywne. W PbP dla nas i dla zespotéw, z ktérymi pracujemy, bardzo
wazna jest informacja zwrotna méwigca o regularnie zaspokajanych
potrzebach. Warto pamietag, ze gdy jest ona czesta i regularna, to
zaspokaja wiele potrzeb pracownika. Feedback pozwala zaspokoié¢
m.in. potrzeby: bycia zauwazonym, akceptacji, bycia waznym, sukce-
su, relacji, kontaktu, bezpieczenstwa, kompetencji, wsparcia, spokoju
wewnetrznego, efektywnosci, poczucia sensu.

Rozmawianie z pracownikiem o potrzebach i pytanie go o jego
oczekiwania wspiera w nim poczucie, ze jest widziany, a jego gtos
ma znaczenie, ze jest wazny w organizacji i moze jg wspottworzy¢ —
to z kolei jest istotne przy budowaniu zaangazowania i przynalez-
nosci, na ktérych pracodawcom bardzo zalezy.

Co zrobi¢, jesli ewentualne sugestie ,nowego” bedg stuszne,
ale bardzo trudne do wprowadzenia w mojej firmie?

Czasami sugestie osoby, ktéra przyszta z zewnatrz, wnosza Swiezos¢,
wychodza poza ,nie da sie nic zrobi¢” czy ,zawsze tak robilismy”.

STYCZEN-LUTY 2020

Mamy za sobg wiele przyktadéw, gdzie udato sie wprowadzi¢ zna-
czace usprawnienia w procesach naszych klientéw, jesli tylko zacze-
to mysle¢, co jest mozliwe i co chcieliby osiggnac oraz jakie uzyskac
korzysci, zamiast koncentrowania sie na tym, dlaczego sie nie da.
Jesli jest tak, ze zmiany sa stuszne (czyli wazne dla organizacji), ale
trudne do wprowadzenia, to moze warto zadac sobie pytanie, co
zrobi¢, zeby to byto tatwiejsze? Albo zapyta¢, jakie korzysci i jakg
wartos¢ dodang mozna by osiggna¢, mimo kosztu ich wprowadze-
nia? Ciekawe jest tez pytanie: ile nas bedzie kosztowac w przysztosci
niewprowadzenie tych zmian?

Gdyby jednak faktycznie propozycje nie byty dostosowane do
realiéw firmy, proponujemy szczerze porozmawiac o tym, jakie in-
tencje i potrzeby przyczynity sie do decyzji o niewprowadzaniu
zmian.

Na przyktad, gdy pracownik zgtosit sie do szefa z propozycja
zmiany zakresu swoich obowigzkéw, a szef decyduje sie nie spetni¢
tej prosby, warto usigsc i:

a) poszukac potrzeb pracownika stojgcych za jego prosba oraz in-
nych sposob6w zadbania o nie (chce by¢ efektywny, potrzebu-
je kontaktu, informacji zwrotnej, zrozumienia lub odpoczynku
czy kompetencji),

b) zastanowic sie, jakie potrzeby szef zaspokoi, a jakich nie, nie go-
dzac sie na to. Na przykfad, by¢ moze zaspokoi potrzebe prze-
widywalnosci, statosci w relacjach z klientami, krétkotrwatej
efektywnosci, a nie zaspokoi akceptagji, zaufania, bycia uwzgled-
nianym czy wspétpracy.

Punktem wyjscia sqg dla nas zawsze potrzeby
(czyli uniwersalne jakosci wspélne wszystkim
ludziom) - czego potrzebuje w relacji ze sobg
i zinnymi w pracy, a takze czego potrzebujg
inni. Od odpowiedzi na te pytania zalezy,
jakie konkretne dziatania podejmiemy.

Nie ma tutaj jednoznacznie dobrej czy ztej decyzji. Kazda z nich
wigze sie z wyborem, ktére potrzeby zostang zaspokojone, a jakie
nie. Kluczowa jest rozmowa i wyjasnienie intencji — dlaczego o cos
prosze i dlaczego nie zgadzam sie na spetnienie prosby. Méwigc
,nie” jednej potrzebie (pracownika), méwimy jednoczeénie ,tak”
innej potrzebie (w roli menedzera) — to wybor czego$ waznego dla
mnie, a nie odrzucenie drugiej osoby. Istotne jest to, czy rozumie-
my, dlaczego pracownik zgtasza dany pomyst oraz czy rozumie on,
dlaczego dana sugestia nie zostanie wprowadzona.



#ZAPYTAJ SPECJALISTE BUDOWANIE RELACJI MIEDZY FIRMA ANOWO ZA

Okazuje sie jednak, ze stali cztonkowie zespotu nie polubili go...
Zauwazam, ze czuje sie wykluczony i zagubiony. Co powinnam
zrobi¢, a jakich krokéw absolutnie nie podejmowac?

Istotna jest tu przede wszystkim rozmowa zaréwno z nim, jak
i zosobami z zespotu, podczas ktérej nalezy za wszelkg cene unika¢
etykiet i ocen, np. niewspétpracujacy czy leniwy, a w zamian po-
prosi¢ o podanie konkretnych faktéw i zachowan, ktérych osoby
z zespotu nie akceptujg, a nastepnie pomaéc obu stronom dotrzec
do tego, co jest dla nich wazne, czyli potrzeb. Kolejnym krokiem jest
wsparcie w sformutowaniu prosby, ktéra nie bedzie poboznym zy-
czeniem, lecz konkretna, wykonalna, wyrazona jezykiem pozytyw-
nym, tak by obie strony miaty jasnos¢, kiedy jest spetniona, a kiedy
nie. Trudnosci we wspotpracy pojawiaja sie, kiedy méwimy niekon-
kretnie, np. chce, bys bardziej sie starat albo prosze, bgdz bardziej
zaangazowany. Bardziej zaangazowany mogtoby oznaczac - realizuj
prosze zlecone zadania w terminie, poniewaz pozwala mi to efek-
tywnie realizowac wiasne.

Aby mac spetni¢ wzajemne oczekiwania, trzeba ustali¢, jakimi
konkretnie dziataniami maj3 sie zamanifestowac te prosby. Warto
zauwazy¢, ze pracownik, przychodzac z innej kultury organizacyj-
nej, moze mie¢ inne nawyki, czyli nawet nie wiedzie¢, ze robi cos,
co w danej organizacji jest nieakceptowane lub wbrew przyjetym
zasadom. Czestg praktyka, ktérg z powodzeniem stosujemy w fir-
mach, jest wypracowanie katalogu zasad, ktérych od tego spotkania
zespot bedzie wspolnie przestrzegat.

No dobrze, zat6zmy, ze ostatecznie ,nowy"” zostat zaakceptowany
przez wigkszos¢ zatogi, ale z powodu wczesniejszej sytuacji zrodzit
sig, niestety, maty konflikt miedzy dwéjka ,starych” pracownikéw —
jeden z nich catkowicie przekonat sie do ,nowego” i duzo z nim
rozmawia, przez co drugi czuje sie ,gorszy”... | co teraz?
Chciatybysmy dzieki rozmowie zrozumie€ lepiej, co kryje sie za sto-
wami ,czuje sie gorszy” — to jest jakas ocena, interpretacja, ktéra
nie jestani o tym ,gorszym”, ani o ,nowym”, ale o jakich$ waznych
uczuciach i potrzebach, osoby, ktéra méwi, ze czuje sie gorsza. To
sformutowanie nie jest uczuciem, a w PbP nazywamy je uczuciem
rzekomym lub myslami ubranymi w oceny. Pomocne moze by¢
wspdlne poszukanie, dlaczego dana osoba ocenia w taki sposéb
zaistniafa sytuacje i jak jg interpretuje. Sam fakt rozmawiania wiecej
z drugim cztowiekiem nie oznacza, ze wartosciuje, ze ktos jest lepszy
lub gorszy. Oznacza tylko, ze w danym momencie kto$ wybiera roz-
mowe z kimé innym — moze potrzebuje uwagi, kontaktu, wymiany
lub rozwoju i te potrzeby zaspokaja w tamtej relacji.
Przekierowanie uwagi z ocen i interpretacji na rzecz tego, co
jest potrzeba, to klucz do rozwigzania. Kiedy wiemy, co tak napraw-
de wazne jest dla danego pracownika, mozemy ustali¢ konkretne
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dziatania. Co wiecej, odkrywanie potrzeb wspiera nauke brania od-
powiedzialnosci za swoje uczucia, poniewaz wynikajg one z tego,
czego dana osoba potrzebuje, a nie z tego, co inni rabig lub jacy sa.

A jak jest z tym zatrudnianiem ,po znajomosci” i ,,z polecenia”?
Niby skuteczny sposéb pozyskania sprawdzonego pracownika,
ale jednak moze lepiej w takich sprawach postepowac ,,na chtod-
no” i stawia¢ na dobre CV oraz autentyczne umiejetnosci apliku-
jacego niz ufa¢ nieobiektywnym stowom kolegéw?

Faktycznie subiektywne oceny naszych znajomych moga by¢ dla
nas nieraz mylace, gdyz np. co innego rozumiemy pod stowem do-
kfadny czy pracowity. Warto dopytac o to, jakie konkretne fakty
stoja za pozytywnymi etykietami wystawionymi osobie polecanej.
Pomocne tez moze by¢ ustalenie, co jest kluczowe dla nas, i spraw-
dzenie, czy te cechy charakteryzuja potencjalnego kandydata.

Dla nas i dla zespotow, z ktérymi pracujemy,
bardzo wazna jest informacja zwrotna méwigca
o regularnie zaspokajanych potrzebach
pracownika. Warto pamietac, ze feedback

jest czesty i regularny, to zaspokaja

m.in. potrzeby: bycia zauwazonym, akceptacji,
bycia waznym, sukcesu, relacji, kontaktu,
bezpieczenstwa, kompetencji, wsparcia,

spokoju wewnetrznego, efektywnosci

czy poczucia sensu wykonywanych zadan.

I na koniec: jak na co dzien mozna wspiera¢ swoich podwtad-
nych i utrzymywac z nimi dobre relacje tak, by byto to naturalne
i z korzyscia dla wszystkich?

Wedtug nas jednym z kluczowych stéw w odpowiedzi jest relacja -
arelacja i jej budowanie to nie s3 jednorazowe akty, tylko dziata-
nie w zgodzie ze sobg dzien po dniu, projekt po projekcie, i z ot-
wartoscig na to, by widzie¢ drugg osobe. Ludzie odchodza z pracy
w wiekszosci nie przez zadania czy pieniadze, lecz przez atmosfere
i relacje z szefem.

Trzeba pamietag, iz istotne jest budowanie zaufania oraz poka-
zywanie, ze cho¢ nieraz jest ciezko (krétkie terminy, nowe projekty,
rosnace wymagania rynku), to jednak pracownik nie jest trybem
maszyny, lecz cztowiekiem i w ramach mozliwosci organizacji dba-
my o bezpieczenstwo, przewidywalnos¢ oraz wspieramy poczucie
bycia widzianym i uwzglednianym. €
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MOZESZ BYC, KIM CHCESZ...

WIEC BADZ!

& AUTOR:

im chciatbys zosta¢ w przysztosci? Takie pytanie mogtes styszec
Kjuz w najmtodszych latach swojego zycia. Bardzo czesto odpo-
wiedz na nie byfa bardzo abstrakcyjna, a wiekszos¢ tych marzen sie
nie spetnifa (moze i dobrze, bo mielibyémy dzié np. catg mase tre-
neréw Pokemondw ;). Jednak cate piekno Twojej odpowiedzi na to
pytanie wowczas polegato na tym, ze niczym sie nie ograniczates

i nikt nawet nie Smiat powiedzie¢, ze nie mozesz.

Sky is not the limit
Jest to hasto bardzo czesto styszane w korporacjach jako szansa na
wysokie zarobki i rozwdj kariery. Jednak czas szybko weryfikuje i za-
bija Twojg aspiracje. Te stowa majg naprawde bardzo ciekawy wy-
dzwiek, jednak trzeba spojrzec na nie szerzej. Skoro niebo nie jest
limitem, to Twoje marzenia mogg siega¢ najbardziej nieosiggalnych
granic. Czy faktycznie takie posiadasz? Czy moze pozwalasz sie za-
mkna¢ w bance mydlanej, w ktérej czujesz sie Zle, ale komforto-
wo? Od momentu, kiedy pierwszy raz odpowiedziate$ na pytanie:
,Kim chciatbys zosta¢ w przysztosci?”, granice dostepnosci kosmaosu
znacznie sie poszerzyty. To wszystko nie byto jednak takie proste.
Cata masa tegich gtéw za pomocg coraz to bardziej specjalistyczne-
go sprzetu pracowata na ten sukces latami. Cos, co wiele lat temu
wydawatoby sie nieosiggalne, stato sie mozliwe i dzieki temu dzis
juz wiemy, ze to, czego nie jesteSmy w stanie zdoby¢, za pare lat naj-
prawdopodaobniej bedzie w zasiegu naszych rak.

Co wiec pokazuje nam dzisiejszy swiat? Jakie daje nam mozliwo-
&ci? Jedno wiemy na pewno — praktycznie w niczym nas nie ograni-
za, a aby osiggnac¢ swoje dzis niemozliwe cele, wystarczy wykonac
adekwatng prace.

Nowy rok, nowy Ty

Wiasnie weszlismy w nowy rok. Jeéli jednak zajrzates do mojego ar-
tykutu nieco pézniej, niczym sie nie przejmuj. Zawsze jest dobry mo-
ment, by powiedzie¢ ,STOP". Zastandw sie teraz dobrze i przeanalizuj
ostatni rok swojego zycia. Czy tak chciate$ go przezy¢? Jeszcze raz...
Co$ chyba jednak poszto nie po Twojej mysli, ale gtowa do géry — to
juz byto. Teraz czas podwinac rekawy i podja¢ nowg walke o swoje
zyciel Zacznij wiec od kwestii, ktére mozesz rozwigzac od reki - juz,
teraz, nawet jesli miatbys odtozy¢ na chwile prase i to zrobi¢. Wtasnie

zatatwienie tych prostych spraw, ktére sie za Tobg ciagna, da Ci to,
czego potrzebujesz teraz najbardziej — motywacje. Pamietaj, nie ru-
szysz naprzod z obcigzeniem z dnia poprzedniego. Zatézmy wiec, ze
mamy juz czysta kartke. Bedziemy pisa¢ Twoja ksiazke, a kazda skta-
da sie z trzech najwazniejszych rzeczy, jakimi sg wstep, rozwinie-
cie i oczywiscie szczesliwe zakonczenie. Twoim wstepem beda cele
na przyszty tydzien, ktéry bedzie bardzo pracowity. Rozwinieciem
za to beda wszystkie zamiary, na ktére potrzebujesz wiecej czasu.
Zakonczeniem bedzie Twdj cel, a dokfadnie ostatni dzien roku, w kto-
rym staniesz w lustrze i patrzac sobie w oczy, powiesz: W tym roku
nie oszukaterm samego siebie”.

Nie dasz rady?
Przed Tobg bardzo ciezka droga, jednak wielkie rzeczy rodzg sie
w boélu. Wielu z Twoich najblizszych moze byc¢ tak zaszokowanych
Twoim ruszeniem sie, ze nie bedzie w stanie uwierzy¢, ze dasz sobie
rade. By¢ moze nie bede tez w gronie zwolennikéw Twoich posta-
nowien, ale pamietaj, dla kogo to robisz. Bardzo czesto bywa tak, ze
Srodowisku, w ktérym przebywamy, brakuje oséb, ktére ciagna nas
w gore. Jednak kiedy, jak nie teraz, powiedzie¢ temu dos¢. Ja rowniez
nie mam dla Ciebie dobrych wiesci. W tym roku mozesz nie osiggnac
swojego celu, ale jesli zrealizujesz chociaz potowe swojego planu, to
jeste$ juz o krok blizej i bedziesz mégt byc z siebie dumny. Tak jak
pisatem wczesniej, nic nie przychodzi od razu, a najczesciej bardzo
ciezko jest po prostu zacza¢ cos dla siebie robi¢. Najwazniejsze jest,
by uwierzy¢, ze Twoj cel jest mozliwy do zrealizowania, i cieszyc sie
kazdym kolejnym szczeblem na drabinie do jego osiggniecia.
Bardzo w Ciebie wierze! Zycze Ci wytrwatosci w osigganiu
Twojego celul =
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Specjalistyczny kurs doksztatcajgcy online

Promocja w internecie
Z ograniczonym budzetem

Sprawdz, jak krok po kroku optymalizowa¢ kampanie w sieci, by unikng¢ niepotrzebnych wydatkow.

& Zaplanuj budzet i przygotuj skuteczny i mierzalny plan marketingowy
na dziatania digitalowe

& Sprawdz, jak od A do Z przeprowadzi¢ kampanie na Facebooku i Instagramie,
nie nadwyrezajgc zasoboéw finansowych

& Naucz sie pisac¢ jezykiem korzysci i skutecznie dociera¢ do réznych odbiorcéw

& Zobacz, jak wykorzysta¢ user generated content, real time marketing i viral marketing,
by tworzy¢ formaty, ktére szybko zawtadng internetem

& Zaprojektuj atrakcyjny content graficzny przy pomocy bezptatnych narzedzi
do obrébki zdjec

<

Sprawdz, jak wykorzysta¢ Google Ads i Google Display Network w swojej kampanii online

CS & W

Filmy Certyfikat Case study Najlepsi Materiaty
instruktazowe uczestnictwa eksperci merytoryczne

Poznaj metody, techniki i sposoby na precyzyjne dotarcie do swoich klientow,
efektywnie wykorzystujgc dostepny budzet marketingowy!

www.fmp.pl/budzet



