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Brakujgcy element potrzebny do ogdlnej poprawy wynikéw sprzedazy
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oraz wspolautorzy ksiazki Deszcz pienigdzy. Model RAIN,
czyli skuteczne rozmowy sprzedazowe.

Gdybys mial cztery zyczenia dotyczace sprzedazy,
jak one by brzmialy?

Gdyby liderzy sprzedazy mieli wypowiedzie¢ cztery zyczenia, moglyby
one brzmiec¢ tak:

1. Polepszy¢ ogdlne wyniki sprzedazy. Czy kiedykolwiek pomyélales
sobie tak: Wiem, ze powinnismy uzyskiwac od naszych sprzedawcow lepsze
wyniki, ale pytanie brzmi, o ile mogyg one byc lepsze oraz jak tego dokonac?

2. Zwiekszy¢ penetracje klientéw oraz sprzedaz débr komplementarnych
i débr wyzszej klasy. Bez wzgledu na to, czy dziataja w 10 obszarach,
czy oferujq 10 tysiecy wariantéw produktu, wiekszo$¢ firm niezliczenie
wiele razy nie wykorzystuje okazji do sprzedazy wiekszej liczby pro-
duktéw obecnym klientom.
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3. Z wiekszym powodzeniem wypuszczaé na rynek nowe produkty
i uslugi. Masz nowg oferte i zrobiles wiele, aby wypusci¢ ja na rynek,
ale gdy nadchodzi czas sprzedazy tej ,wspanialej, nowej rzeczy”,
okazuje sig, ze czlonkowie Twojego zespolu nie przyswoili jej sobie
wystarczajaco szybko albo nie znajq jej wystarczajaco dobrze, aby ja
sprzedac.

4. Zredukowaé czas potrzebny na rozwiniecie umiejetnosci nowych
pracownikow odpowiedzialnych za sprzedaz. Wielkg trudnoscig dla
wielu firm sprzedajacych zlozone produkty i ustugi jest spowodowanie,
aby pojedynczy pracownik wystarczajaco szybko rozpoczal swoje
dziatania. Nowy pracownik dzialu sprzedazy moze potrzebowac 12, 18,
a nawet 24 miesiecy na zdobycie wiedzy koniecznej do tego, aby osig-
gnac pelna efektywnos¢ sprzedazy oraz by¢ wiarygodnym partnerem
w oczach potencjalnych klientow.

W niniejszym raporcie uzywamy terminu ,Sprzedawcy” oznaczajgcego kazdg
osobe, ktora ma za zadanie zdobycie nowych klientow oraz przyniesienie przy-
chodu swojej firmie. Moga to byc etatowi sprzedawcy, ale rowniez konsultanci,
pracownicy techniczni, liderzy dziatdw, partnerzy, menedzerowie itd.

Teraz zadaj sobie takie pytanie: gdybym mogl poprawi¢ ktérykolwiek
z powyzszych obszaréw, jak wplyneloby to na moéj przych6d?

Zanim przejdziesz dalej, poSwie¢ pare chwil, by odpowiedzie¢ na to
pytanie. Wyciagnij kartke i dlugopis. Otwoérz plik Excela. Albo po prostu zasta-
néw sie przez chwile, o jakim zwiekszeniu sprzedazy tutaj méwimy.

Gdy juz bedziesz mial gotowa odpowiedz, przeczytaj reszte niniejszego
raportu, aby sie dowiedzie¢, w jaki spos6b mozesz spelnic¢ te cztery zyczenia,
tworzac dzial sprzedazy skladajacy sie z wiarygodnych ekspertow.

W jaki sposdb najlepsze firmy uzyskuja lepsze wyniki od pozostalych

Popros dziesieciu ré6znych sprzedawcéw w swojej firmie, aby opisali wartos¢
dostarczang przez Twoje produkty i uslugi. Prawdopodobnie uzyskasz dzie-
sie¢ wielce r6znigcych sie od siebie odpowiedzi. Niektére z nich moga by¢
interesujace na tyle, ze bedziesz chcial dowiedzie¢ sie czego$ wiecej. Inne
rozczaruja Cie oraz wprawig w zdumienie.
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Gdy sprzedajesz produkty albo ustugi zlozone, wyniki zaleza od poziomu
Twojej wiedzy. Wedlug raportu Optimizing Lead-to-Win, opracowanego po
badaniach przeprowadzonych przez Aberdeen Group, najlepsze firmy zaj-
mujace sie sprzedaza sa zdecydowanie lepsze w pieciu obszarach:

1. ogélnej wiedzy o produktach i ustugach,

2. rozumieniu wyzwan biznesowych obecnych oraz potencjalnych
klientow,

3. umiejetnosci dopasowywania rozwigzan do potrzeb firmy,

4. zatrzymaniu najwiekszych talentéw w sprzedazy,

5. wdrazaniu oraz szkoleniu nowych sprzedawcéw.
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Rysunek 1. Samoocena procesu sprzedazy wedtug najlepszych w branzy
Wspaolny mianownik powyzszych czynnikéw powodzenia w sprzedazy to wbicie do
gtoéw sprzedawcow niezbednej wiedzy. Im wiecej wiesz, tym wigcej sprzedajesz.

Wiedza na temat tego, co sie sprzedaje, jest rzadko analizowanym obsza-
rem, kt6éry odréznia najlepszych sprzedawcéw od pozostatych.
Przyjrzyjmy sie dokladniej kazdemu z tych czynnikéw:

1. Prezentowanie wiedzy o produkcie w trakcie procesu sprzedazy.
Jezeli nie potrafisz w inteligentny sposéb rozmawia¢ o swoich pro-
duktach czy ustugach, zaspokajanych przez nie potrzebach oraz ich
wplywie na biznes klienta, nigdy nie bedziesz w stanie tego sprzedac.
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2. Rozumienie wyzwan biznesowych potencjalnych klientéw.

Odkrywanie potrzeb to podstawa sprzedazy, ale nie mozesz odkry¢
calej ich zlozonosci, zanim calkowicie nie zrozumiesz, w jaki sposéb
pomagasz swoim klientom w osiggnieciu celu. Oznacza to, ze musisz
poznac ich rzeczywistos¢ wszerz i wzdluz.

3. Dopasowywanie swoich produktéw oraz ustug do potrzeb poten-
cjalnego klienta.

Twoja wiedza o produkcie czy usludze bedzie miala jakie$ zna-
czenie dla klienta jedynie wtedy, gdy spojrzysz na swoje rozwigzania
z perspektywy potrzeb oraz wyzwan klienta.

4. Zatrzymanie najwiekszych talentéw w sprzedazy.

Im szybciej Twoi sprzedawcy catkowicie zrozumiejg Twoje rozwia-
zanie oraz sposdb, w jaki pomagasz klientom, tym beda skuteczniejsi,
zarobig wiecej pieniedzy. Wigksze bedzie takze prawdopodobienistwo,
ze zostang w Twojej firmie. Jezeli nie zrozumieja tego wystarczajaco
szybko, najbardziej utalentowani odejda z powodu frustracji, ktéra
uroénie w nich, zanim zdaza rozkwitnad.

5. Wdrazanie oraz szkolenie nowych sprzedawcow.

Czesto nowi pracownicy potrzebuja od 12 do 24 miesiecy na roz-
winiecie swoich umiejetnosci sprzedazowych oraz sprzedaz na pelnych
obrotach. Jezeli bedziesz w stanie szybciej wyposazy¢ ich w niezbed-
na wiedze na temat sprzedawanej oferty, mozesz zredukowa¢ czas
potrzebny na rozwiniecie umiejetnosci nowych pracownikéw.

Chociaz wiekszos¢ lideréw zdaje sobie sprawe z tego, ze wiedza jest
kluczem do powodzenia sprzedazy, to wielu firmom nie udaje sie zaszczepi¢
tej wiedzy w glowach swoich sprzedawcéw wystarczajaco gleboko.

Nie chodzi o to, ze firmy nie starajg sie przekaza¢ ludziom informacji,
ktérych potrzebujg. Po prostu nie robig tego dobrze, jak réwniez rzadko ro-
big to w innowacyjny sposéb.

Zastan6w sie nad tym, w jaki sposéb kadra zarzadzajaca, dzial szkolen
oraz marketingu zazwyczaj komunikujg sie ze sprzedawcami. Oto typowe
grzechy:

= Smiercionosny PowerPoint. Szkolenie dotyczace produktow i ustug
skiada si¢ z calodniowych niekonczgcych sie prezentacji w Power-
Poincie. Po pierwszej polowie dnia sprzedawcy odplywaja myslami
gdzies daleko. A wiadomo, ze po takich szkoleniach jedynie okoto 10
procent informacji zostaje zapamietanych.



Jak wyszkoli¢ fachowych sprzedawcow

m Bezustanny przeptyw informacji. Sprzedawcy ciagle otrzymuja e-maile
zawierajace pliki PDF z r6znymi arkuszami produktéw, dodatkowymi
wiadomosciami o nich, wskazéwkami dotyczacymi procesu sprzedazy,
aktualnymi komunikatami od kierownictwa firmy, historiami o zdoby-
tych klientach, narzedziami oraz materialami potrzebnymi do sprzedazy
i wieloma innymi informacjami.

m Zmienne formaty informacji. Otrzymywane przez ludzi materialy
sq zawsze w roznych formatach, wiec trudno jest im odnalez¢ te in-
formacje, ktérych potrzebuja.

m Baza wiedzy dostgpna online = $mietnik informacyjny. Wszelakiego
rodzaju zasoby wiedzy zlokalizowane w sieci firmowej czesto sa Zle
zarzadzane, mylace oraz frustrujace. Staja sie $mietniskiem informacyj-
nym, uniemozliwiajagcym odnalezienie danych, ktérych potrzebujesz. Sa
tak Zle zarzadzane, ze nawet Kafka nie méglby tego lepiej wymyslic.

m Nadmiar informacji. Poniewaz rodzaj oraz przeplyw informacji nie
sa kontrolowane, sprzedawcy otrzymuja ich bardzo duzo — zbyt
wiele, aby je opanowac. Dlatego w rezultacie czesto przestaja zwra-
ca¢ na nie uwage.

m Niewlasciwe oraz nieaktualne informacje. Gdy sprzedawcy musza
odnalez¢ jaka$ informacje, ktéra juz kiedys widzieli, nie maja pewno-
Sci, ze po jej wyszukaniu jest ona nadal wlasciwa i aktualna.

Poza tym sprzedawcy tracg swéj cenny czas na wywazanie otwartych
drzwi. Zbierajg informacje, ktore kto$ juz kiedy$ zebral, jeszcze raz pisza
e-maile oraz listy, ktére zostaly juz kiedy$ napisane, ponownie tworza ma-
terialy ofertowe i uzupelniajace, ktére sa juz gdzie$ dostepne, tworza swoje
wlasne narzedzia potrzebne do sprzedazy oraz wskazoéwki itd.

Jest to smutnai bolesna prawda.

Znamy firmy, w ktdrych sprzedawcy otrzymywali 22 razy wiecej informacji, niz
potrzebowali do tego, aby 0siggngc swoj cel.

Istnieje lepszy spos6b na to,
aby Twoi sprzedawcy stali si¢ ekspertami

Rozwijanie kompetencji swojego zespolu moze mie¢ wielki wplyw na ogdlne
wyniki sprzedazy, umiejetnos¢ rozwijania relacji z klientami, czas potrzebny
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do rozwiniecia umiejetnosci sprzedazowych przez nowych pracownikéw
oraz powodzenie procesu wypuszczania na rynek nowych produktéw.

Gratulacje! Wtasnie oddaliSmy to zlecenie... komus innemu

Zastanow sie nad takim scenariuszem. Wspdipracujesz z firmg ACME, Inc. Klient
jest zachwycony tym, w jaki Sposdb rozwigzaliscie dla niego problem A. Wydat
na to 100 tysiecy dolarow. Dzieki temu zaoszczedzi 2 miliony dolarow w ciggu
kolejnych czterech lat. Wspdfpraca byfa czysta przyjemnoscig. Wszystko prze-
biegafo gladko.

Jakies trzy miesigce pdzniej wiceprezes Twojej firmy mowi:

— Wiasnie rozmawiatemn z ludzmi z ACME. Czy to nie u nich wdrozylismy nowy
produkt kilka miesiecy temu?

— Tak, u nich. Wszystko swietnie poszfo. Dzieki rozwigzaniu problemu A przy-
nieslismy im 2 miliony dolardw oszczednosci.

— Czy wiedziafes, ze istnieje problem B?

— Wiedziatern, ze zaistniala taka sytuacja. Przyjrzelismy sie temu. Ale ja sie tym
nie zajmuje. Czy zajmujemy Sie rozwigzywaniem takiego problemu?

— Tak. Co wiecej, jestesmy prawdopodobnie najlepszg firmg na Swiecie w roz-
wigzywaniu tego problemu. Za dodatkowe 100 tysiecy dolarow moglismy przyniesc
im kolejne 2 miliony dolaréw oszczednosci. Zamiast tego oni wspdtpracujg
teraz z naszym najwiekszym konkurentem.

— Cdz, gdybym tylko wiedziat, ze to stanowi tak wielki problem. No i gdybym
wieaziat, ze zajmujemy sie rozwigzywaniem takich problemaow.

— Szkoda. Ja dopiero niedawno dowiedziatern sie o tym problemie, gdy nasz
konkurent ogfosit podpisanie nowego kontraktu. To powinno by¢ nasze zlecenie.

Wiemy z do§wiadczenia oraz wynikéw badan, ze najlepsze firmy lepiej
radza sobie z prezentowaniem wiedzy o produkcie oraz ustugach, odkry-
waniem pelnego wachlarza potrzeb klienta, na ktére majg odpowiedzi, oraz
dopasowywaniem produktéw i uslug do tych potrzeb.

Innymi stowy, wykorzystuja swoja fachowa wiedze do tego, aby pomoc
klientom w osiagnieciu celu.

Pytanie brzmi: w jaki sposéb tego dokonuja oraz jak mozesz sprawi¢, aby
Twoi ludzie tak postepowali?
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Trzy kluczowe elementy niezbedne do stworzenia dziatu sprzedazy
petnego wiarygodnych ekspertow

Firmy, ktére odznaczaja si¢ najwieksza wiedza o sprzedazy, stosuja trzy
klucze do sukcesu:

1. Wykorzystuja koncepcje bieglosci w postugiwaniu sie wiedza na
temat sprzedawanych produktéw i ustug. Sprzedawcy wiedza, co
sprzedaja, oraz sprzedaja to, co wiedza. Jezeli Twoi ludzie nie potrafia
plynnie opowiada¢ o oferowanych produktach i ustugach i nie umieja
zadawaé odpowiednich pytan, aby odkry¢ konkretne potrzeby zaspo-
kajane przez Twoje rozwiazania, tracg okazje do zdobycia pieniedzy
oraz nie zdobywaja dla Ciebie transakcj.

Najlepsze firmy ciezko pracuja na to, aby ich ludzie stali sie eks-
pertami bieglymi w dziedzinie sprzedazy.

2. Tworza pierwszorzedna baze wiedzy oraz odpowiednio nig zarza-
dzaja. Od pierwszego dnia pracy sprzedawcy w jakiej$ firmie az do
dnia jego emerytury jest on zarzucany ogromem informacji. Zazwyczaj
jedynie okoto 20 procent z nich jest dla niego istotnych. Oznacza to,
Ze traci swoj czas na przesiewanie pozostalych 80 procent informacij,
ktére ,dobrze byloby posiada¢” albo po prostu sg niepotrzebne.

Najlepsze firmy ucza swoich sprzedawcéw tego, czego tamci po-
trzebuja, i robia to szybko.

3. W kroétkim czasie szkola ludzi w bieglym postugiwaniu si¢ wiedza na
temat sprzedazy. Im szybciej wyszkolisz sprzedawcéw w bieglym po-
stugiwaniu sie wiedzg, tym predzej Twoi ludzie beda mogli zakon-
czy¢ szkolenie oraz przyspieszy¢ dzialania generujace przychody.

Najlepsze firmy doprowadzaja swoje zespoly do poziomu eksper-
tow i dokonuja tego w krétkim czasie.

Pierwszy klucz do sukcesu: wykorzystanie koncepcji bieglosci
w postugiwaniu si¢ wiedza na temat sprzedawanych produktéw

i ustug

Zastanow sie przez chwile nad tym, jak to jest rozmawiaé z ludzmi z Twojej
firmy, ktérzy naprawde znajq si¢ na rzeczy. Gdy zadajesz im pytanie, od razu
maja na nie odpowiedz. Gdy jeszcze raz sprawdzasz fakty, nie myla sie.
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Gdy skierujesz do nich podchwytliwe lub zagmatwane pytanie, od razu
wida¢, ze wiedza, o co pytasz, poniewaz zadaja dodatkowe pytania — jak
lekarz rodzinny, ktéry chce zdiagnozowac¢ chorobg. Wyjasniajg, o co tak
naprawde pytasz, dochodza do sedna sprawy, a nie traca czasu na zbacza-
nie z tematu.

Tak wlasnie wyglada rozmowa z osobg, ktéra jest biegla w sprzedazy.
Takie postugiwanie sie wiedza na temat sprzedazy definiujemy nastepuja-
co: biegloé¢ = precyzja + szybko$¢ + szeroki zakres wiedzy + znajomos¢
szczegblow. Biegli sprzedawcy mowig jezykiem Twoich potencjalnych
Klientéw, Twoich rozwigzan, Twoich rynkéw zbytu oraz Twojej firmy.

Biegle postugiwanie sie¢ wiedza o sprzedazy definiujemy nastepujaco:

biegtos¢ = precyzja + szybkoS¢ + szeroki zakres wiedzy + znajomosc
szczegotow

Wiedza posiadana przez sprzedawcéw musi by¢ wlasciwa (dokladna,
precyzyjna). Moga oni wykorzystac te wlasciwg wiedze bez zawahania (szyb-
ko). Nie maja luk w wiedzy, ktére zmniejszaja ich szanse na sprzedaz (od-
powiednie zakres i znajomos¢ szczegdtow).

Wiekszos¢ szkolen sprzedazowych z wiedzy o produktach firmy konczy
sie na poziomie, gdy jest ona odpowiednia (standardowa), a sprzedawcy
musza doj$¢ do bieglosci w poslugiwaniu sie ta wiedza we wlasnym zakre-
sie. Jednakze wielu nigdy sie to nie udaje.

Opusémy na chwile $wiat sprzedazy i zal6zmy, ze szkolisz jakiego$ me-
nedzera do spraw finanséw w uzywaniu konkretnej funkcji arkusza kal-
kulacyjnego. Wszystko bedzie w porzadku, jezeli 6w menedzer, uzywajac
tej funkcji, zawaha sie przez chwile, a nastepnie sobie pomysli: ,Jak to sie
robilo? Niech sie zastanowie... No tak! Teraz pamietam”.

Przyjmijmy teraz, ze szkolisz jakiego$ sprzedawce jedynie w zakresie
standardowej wiedzy. Potencjalny klient zadaje jakie$ pytanie, a sprzedaw-
ca méwi: ,Chwileczke, znam odpowiedz. Mialem szkolenie na ten temat.
Jest to... jest to... jest to...”. Nawet jezeli ten sprzedawca udzieli wlasciwej
odpowiedzi, tych pie¢ sekund zawahania oslabia jego wiarygodnos¢.

m Jezeli sprzedawca nie odpowie natychmiast, gdy tylko ustyszy sy-
gnal do sprzedazy, straci te transakcje.
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m Jezeli sprzedawca nie zada wlasciwego pytania we wlasciwym mo-
mencie, straci szanse na odkrycie dodatkowych potrzeb oraz sprze-
danie najbardziej rozbudowanego zestawu rozwigzan.

m Jezeli sprzedawca nie odpowie we wlasciwy sposéb na jakies za-
strzezenie, sprzedaz ucieknie mu sprzed nosa za pie¢ dwunasta.

Nawet gdy ma wlasciwg wiedze (precyzyjna, dokladna), ale zabraknie
pozostalych dwoch elementéw réwnania, wéwczas straci wiarygodnos¢ oraz
okazje do sprzedazy.

Najlepsze firmy wykraczaja poza posiadanie odpowiedniej wiedzy i szkola
ludzi w bieglosci w postugiwaniu sie nia.

10% Najlepszych [ -----========m e
sprzedawcow RAIN

25% NAJlePSZyCh  |----nnnnnmmrree e

Wyniki sprzedazy
(wartos¢ sprzedazy w dolarach)

Tutaj zazwyczaj

Przecigni | --oooomrommonno s koriczy sie szkolenie

25% najgorszych f------oeeennnnnne e

Podstawowa
(chybione i powolne dziatania)

Standardowa Biegta
Precyzja + szybkos$¢ + szeroki zakres
wiedzy + znajomos¢ szczegétow
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Tutaj pojawia si¢ prawdziwa szansa na duzy kontrakt

Rysunek 2. Biegto$¢ w postugiwaniu sie wiedzg jest potrzebna do tego,
aby zwiekszy¢ wyniki sprzedazy

Obserwujac najlepsze 10 procent sprzedawcéw z praktycznie kazdej
branzy, w ktérej sprzedaje sie produkty oraz ustugi zlozone, zauwazylismy,
ze sa to sprzedawcy biegli w tym, co robia. Nawet jezeli bedziesz stawial im
wyzwania, podpuszczal ich oraz sprawdzal, i robil to przez dlugi czas, na
koniec i tak powiesz: ,Oni naprawde wiedza, o czym mdwia”.

Wedlug najlepszych firm posiadanie odpowiedniej wiedzy jest niewy-
starczajace. One wykorzystuja koncepcje bieglosci w postugiwaniu sie
wiedza na temat sprzedawanych débr i ustug.
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Drugi klucz do sukcesu:

tworzenie pierwszorzednej bazy wiedzy oraz zarzadzanie nig

Stworzenie bazy wiedzy o sprzedazy — skarbnicy, w ktérej przechowywa-
na jest wszelka istotna wiedza dotyczaca procesu i zakresu sprzedazy —
oraz zarzadzanie nig jest kluczowym krokiem w kierunku wyszkolenia bie-
glych sprzedawcow.

Niektére firmy w ogdle nie majg bazy wiedzy. Za kazdym razem, gdy
jest zatrudniany nowy sprzedawca (partner, wiceprezes, konsultant czy
ktokolwiek inny, kto ma uczestniczy¢ w rozmowach sprzedazowych), jakas
osoba z zespotu walczy o to, aby stworzy¢ liste rzeczy do przeczytania oraz
prezentacje do przejrzenia. Zdarza sie tak nawet w duzych firmach.

Inne firmy tworzg w jakim$ stopniu baze wiedzy. Moze to by¢ zwykla lista
moéwiaca o tym, ze ,gdy ktos dolaczy do zespotu, nalezy przekaza¢ mu na-
stepujace informacje” albo ze ,gdy wypuszczamy na rynek nowy produkt,
nalezy przekaza¢ ludziom nastgpujgce informacje”.

Bez wzgledu na to, w jakim stanie jest Twoja baza wiedzy, prawdopo-
dobnie myslisz sobie, ze ,nie tak powinna ona wyglada¢”. Nie jeste$ sam.
Niewiele firm posiada §wietng baze wiedzy sprzedazowej.

To dla Ciebie dobra wiadomo$¢, poniewaz istnieje znikome prawdopo-
dobienstwo, ze Twoja konkurencja ma taka baze, co daje szanse Twoim sprze-
dawcom na bycie postrzeganymi jako wiarygodni eksperci oraz zdobycie
wiekszej liczby transakcji.

Wyobraz sobie przez chwile, ze Twoja ulubiona gazeta albo portal informacyjny
Sg kazdego dnia inaczej organizowane. Za kazdym razem, gdy je otwierasz,
informacje znajdujg sie w nowym migjscu oraz sg W inny Sposéb oznaczone.
Jednego dnia znajdujg sie tam informacje, ktorych poszukujesz, a innego dnia
juz ich tam nie ma.

| jeszcze jedno: czasami okazuje sie, ze wazne informacje zawierajg zarowno
literowki, jak i bledne fakty.

Wydaje sie, ze jest to naciggana historia, ale w taki wiasnie sposob kadra za-
rzgdzajgca sprzedaza, dziat marketingu oraz dziat szkoleri codziennie wysyfajg
wazne informacje do sprzedawcdw.

Przygotowanie odpowiedniej bazy wiedzy jest kluczowe, jezeli chcesz
stworzy¢ dzial sprzedazy, w ktérym pracuja eksperci. Aby tego dokonag,
potrzebujesz bazy, ktéra:
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1. Zawiera jedynie informacje, ktére sq potrzebne do dokonania sprze-
dazy (oraz wskazuje na informacje, ktére dobrze bytoby znac).

2. Jest aktywnie zarzadzana z zachowaniem dyscypliny oraz czujnosci,
jak réwniez jest zawsze aktualna i dokladna.

3. Jest tworzona tak, aby wspierala zar6wno zdobywanie wiedzy, jak
i korzystanie z niej.

4. Obejmuje odpowiedni zakres wiedzy i oferuje wlasciwy poziom
szczegOlowosci, ktdre sa niezbedne do powodzenia procesu sprzedazy.

Jezeli powyzsze cztery elementy zostana uwzglednione, mozesz by¢
pewien, ze Twoi sprzedawcy otrzymaja dokladnie taka wiedze, jakiej po-
trzebuja do tego, aby biegle rozmawia¢ z klientami oraz sprzedaé najszerszy
mozliwy zestaw rozwigzan.

Przyjrzyjmy sig blizej kazdemu z tych czterech elementéw.

1. Wiedza niezbedna do dokonania sprzedazy

Zanim przejdziemy do konkretnych rodzajéw tresci, ktére majg pozytywny
wplyw na powodzenie sprzedazy, nalezy zarysowac granice pomiedzy tym, co
powinno znalez¢ sie w tej bazie danych, a tym, co powinno zosta¢ pominiete.

Ktdrej osobie bys zaufal?

Potencjalny klient: ,Gdybysmy zdecydowali sie na wspotprace, co wydarzy sie
potem?”

Sprzedawca, ktdry nie jest biegly w sprzedazy: ,Gdy porozumiemy sie i roz-
poczniemy wspofprace, co jest pierwszym niezbednym krokiem, to... przej-
adziemy przez kilka etapdw procesu... tak naprawde proces ten sklada sie z trzech
etapdw i przejscie przez niego zajmie troche czasu. Otrzymajg paristwo ode
mnie dokumenty do wypetnienia... to znaczy od biura obstugi klienta. Nastep-
nie zadzwonig do panstwa albo wyslg e-mail”.

Sprzedawca, ktdry jest biegly w sprzedazy: ,Gdy porozumiemy sie i rozpocz-
niemy wspotorace, co jest pierwszym niezbednym krokiem, przejdziemy przez
cztery etapy procesu, ktore zajma nam okofo dwdch tygodni. Pierwszy etap za-
kfada wypefnienie kilku dokumentdw. Po wprowadzeniu do systemu natychmiast
dostang parnstwo e-mail wygenerowany przez biuro obstugi klienta, w ktorym
zadanych zostanie kilka pytan”.
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Zastanow sie nad zawartoscig swojej bazy wiedzy.

m Jaka wiedza nalezy poslugiwac sie biegle? Sprzedawcy muszg szyb-

ko oraz wlasciwie przypominac sobie informacje, ktore sg niezbedne.
Zazwyczaj stanowia one okolo 20 procent informacji zawartych w bazie
wiedzy.

m Jaka wiedza musi by¢ tatwo dostgpna? Sa to informacje, z ktérymi

sprzedawcy powinni by¢ zaznajomieni i do ktérych musza mie¢
fatwy dostep. Nie wymaga sie jednak od sprzedawcéw, aby mieli je

zawsze na koncu jezyka.
Zazwyczaj stanowia one okoto 80 procent potrzebnych informacji.

Ktorej osobie bys zaufat?

Potencjalny klient: ,To brzmi dobrze. Jestem ciekaw, jakie pytania zada mi
wasz zespot, gdy juz zaczniemy wspofprace”.

Sprzedawca, ktdry nie jest biegly w sprzedazy: ,Wie pan, nie widziatem ich od
Jjakiegos czasu. Prosze poczekac, zaraz kogos zapytam”.

Sprzedawca, kidry jest biegly w sprzedazy: ,Jest to okofo 25 konkretnych py-
tan. Na przykfad zapytajg sie o takie rzeczy, jak A, B oraz C. Nie znam ich
wszystkich na pamiec, ale jezeli chce pan zobaczyc liste wszystkich 25 pytan,
to moge zdoby¢ jg w ciggu paru minut i mozemy je razem przeanalizowac”.

m Jaka wiedze dobrze bytoby posiadaé? Taka, ktéra odnosi sie do pew-

nych dodatkowych informacji, pozwalajacych sprzedawcom na zdo-
bycie szczeg6lowej wiedzy w okre§lonym obszarze oraz zwiekszenie
dzieki temu swojej wiarygodnosci.

Na przykiad informacja o tym, ze w pewnym artykule opubliko-
wanym niedawno na tamach gazety ,The Wall Street Journal” za-
chwalano korzysci plynace z konkretnego oferowanego przez Ciebie
produktu czy uslugi, moze podnieé¢ Twojg wiarygodnos¢, ale po-
dobnie jest w przypadku 500 innych artykuléw w réznych publikacjach.
Sprzedawcy nie muszg przeczytac kazdego z nich.

Czesto informacje, ktére dobrze byloby zna¢, przestaniajg te na-
prawde niezbedne, poniewaz jest ich tak duzo. Dobra baza wiedzy po-
winna zawiera¢ odniesienia do przydatnych informagcji, ale nie po-
winna zawiera¢ wylacznie ich fragmentow.
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m Jaka wiedza nie jest potrzebna? Sporo informagcji, ktére sa wysylane
do sprzedawcéw, nie jest im do niczego potrzebnych.

Na przyklad szczeg6lowe dane techniczne dotyczace dzialania ja-
kiego$ produktu, trzy strony szczegélowych informacji na temat konku-
rencyjnej firmy, z ktérg 99 procent sprzedawcoéw nigdy nie miala
stycznosci, szczegdlowe informacje na temat 66 konkurencyjnych
firm dzialajacych na ich obszarze, 30-minutowe opisy postepéw w bu-
dowie trzeciej fabryki zlokalizowanej w stanie Tennessee itd.

Pierwszym kluczowym elementem potrzebnym do stworzenia sprzeda-
zowej bazy wiedzy jest dopilnowanie, aby zawierala ona jedynie niezbedne
informacje.

2. Aktywne zarzqdzanie bazq wiedzy

Tworzenie bazy wiedzy nie jest jednorazowym zadaniem. Nalezy nig ak-
tywnie zarzadzac.

Bez tego zasoéb informaciji sie rozrasta, sposéb ich zorganizowania traci
poczatkowq uzyteczno$é, a ich doktadnoé¢ spada. W praktyce oznacza to,
ze sprzedawcy nie moga przez nie przebrna¢, nie moga ich skutecznie wy-
korzystac oraz im nie ufaja.

Gdy nie beda im ufali, nie bedg ich wykorzystywali. I tak Twoja baza
wiedzy zakonczy swéj zywot.

3. Latwe korzystanie z bazy wiedzy i szybkie uczenie sig
Twoja baza wiedzy ma dwa gléwne cele:

m lLatwe korzystanie z wiedzy. Bazy danych musza by¢ zorganizowane
w taki sposéb, aby umozliwialy latwe korzystanie z zawartej w nich
wiedzy. Jak juz wczeéniej wspominaliémy, w wiekszosci przypadkéw
zaledwie okolo 20 procent informacji nalezy biegle przyswoi¢, a po-
zostale 80 procent musi by¢ dostepnych w momencie, gdy beda do
czego$ potrzebne. A zatem informacje znajdujace sie w bazie wiedzy
musza by¢ latwe do odnalezienia, bo w przeciwnym razie sprzedawcy
beda tracili cenny czas oraz energie na szukanie informacji, podczas
gdy powinni skupic sie na procesie sprzedazy.
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m Zdobywanie wiedzy. Baza musi by¢ zorganizowana w taki sposéb,
aby stanowila podstawe do zdobywania wiedzy. Jezeli zostanie dobrze
skonstruowana, sprzedawcy beda mogli sami zdoby¢ sporag czes¢
potrzebnych informacji, co pozwoli na znaczne zredukowanie czasu
poswieconego na szkolenia.

W pewnej dobrze znanej firmie sprzedawcy musieli odwiedzi¢ przecietnie 20
réznych miejsc, zanim udafo im sie odnalezc to, czego szukali.

4. Odpowiedni zakres i poziom szczegotowosci

Gdy juz bedziesz wiedzial, jakie informacje powinny znalez¢ si¢ w bazie
wiedzy, musisz zorganizowac je w sposob, ktéry jest najtatwiejszy, najpel-
niejszy oraz najbardziej pomocny dla sprzedawcéow.

Aby pomoéc Ci w tym zadaniu, stworzyliSmy uniwersalny model wiedzy
sprzedazowej, ktéry stanowi pewnego rodzaju przewodnik. Ten uniwersalny
model wiedzy sprzedazowej definiuje zrozumialg oraz logiczng strukture dla wie-
dzy niezbednej do dokonania sprzedazy. Informacje organizujemy w osiem
zasadniczych kategorii wiedzy:

1. Oczekiwania. W tej kategorii znajduja sie oczekiwania co do wynikéw
sprzedawcédw oraz ich dzialafh majgcych na celu osiagniecie tych wy-
nikow, a takze wskazéwki, ktére pomoga im sprosta¢ temu zadaniu.

2. Sytuacja rynkowa oraz warto$¢ oferowana przez firme. Ta kategoria
obejmuje opisy rynkéw, dla ktérych $wiadczysz ustugi, sytuacji na
tych rynkach oraz Twoich klientéw, ogélnej dynamiki konkurencyj-
nosci, aktualnie panujacych trendéw i sposobu dostarczania wartosci
przez Twoja firme.

3. Kategorie potrzeb klienta. Bez wzgledu na zlozonos¢ rynku i sytuacji
klienta mozna skategoryzowaé oraz nazwac potrzeby klienta, dzieki
czemu Twoim sprzedawcom bedzie latwiej systematycznie, w spos6éb
zorganizowany odkrywac potencjalnie istniejace potrzeby.

Gdy juz to zrobisz, mozesz stworzy¢ ,model potrzeb klienta”, ktéry
stanowi graficzne odwzorowanie réznych kategorii potrzeb klienta.
Jest ono niezwykle pomocne w szkoleniu bieglych sprzedawcéw.

4. Kompetencje firmy, dzigki ktérym jest ona w stanie zaoferowaé
rozwiazania spelniajace potrzeby klientow. Wiekszos¢ szkolen sprze-
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dazowych zaczyna sie i koficzy na wiedzy o produktach czy ustugach.
Nie powoduje to, ze produkty oraz uslugi staja sie rozwigzaniami
odpowiadajacymi na potrzeby klienta.

Jezeli zdefiniujesz swoje kompetencje z punktu widzenia klienta,
Twoim sprzedawcom bedzie latwiej odkrywac jego potrzeby, dosto-
sowywac do nich proponowane rozwiazania oraz przedstawia¢ au-
tentyczne korzysci, zamiast tylko omawiaé cechy sprzedawanych

produktéw.
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5. Konkurencja. To wiedza o tym, w jaki sposéb oraz dlaczego w nie-
ktoérych sytuacjach Twoja firma jest lepsza od konkurentow.

6. Strategia, taktyka oraz zasoby niezbedne do finalizowania sprzedazy.
Tu zawieraja sie opisy wszystkich aspektéw ogodlnej strategii sprzedazy
Twojej firmy oraz tego, w jaki sposéb sprzedawcy moga postepowac
w réznych sytuacjach sprzedazowych.

7. Serwis posprzedazowy. To opis tego, co sie dzieje po dokonaniu za-
kupu przez klienta.

8. Rozwdj relacji z klientem. Kategoria te jest zwigzana z kwestiami za-
wartymi w széstym podpunkcie. Mowa tu o strategiach firmy doty-
czacych utrzymania, poglebiania oraz rozszerzania relacji z klientami.

Najlepsze firmy upewniaja sig, ze wykorzystuje si¢ w nich powyzsze
osiem najwazniejszych kategorii wiedzy, aby ich sprzedawcy dokladnie
wiedzieli, dokad maja si¢ zwrdcié¢ po informacje, ktore sa im potrzebne do
dokonania sprzedazy.

Trzeci klucz do sukcesu: szybkie przeszkolenie ludzi w biegtym

poslugiwaniu sie wiedza na temat sprzedazy

Moze sie¢ zdarzy¢, ze jaki§ sprzedawca pracuje w Twojej firmie od lat, ale
nadal nie jest w stanie odpowiada¢ na pytania dotyczace Waszych rozwiazan,
odkrywac potrzeb klientéw, rozpoznawac sygnaléw do sprzedazy czy biegle
opowiada¢ o Twojej firmie. Im szybciej si¢ tego nauczy, tym wigcej zyska —
tym wiecej zyska takze Twoja firma.

Na drugim rysunku zauwazyliSmy, ze wyselekcjonowana grupa najlep-
szych sprzedawcow zazwyczaj dochodzi do biegloéci w postugiwaniu sie wie-
dza sprzedazowa we wilasnym zakresie oraz we wlasnym tempie. Jednakze:

m jedynie niewielkiej czesci tych sprzedawcéw udaje sie to osiggnac.
Wielu osigga maksimum swoich mozliwosci na poziomie wylgcznie
odpowiedniej wiedzy o produkcie;

m proces zdobywania wiedzy jest bolesny;

m zajmuje on o wiele wiecej czasu, niz powinien.

Zalézmy, ze masz juz swoja baze wiedzy, nadszedl wigc czas na stwo-
rzenie programu szkoleniowego, ktéry systematycznie oraz szybko dopro-
wadzi sprzedawcéw do poziomu biegloéci w postugiwaniu sie wiedza. Nie
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angazuj sie wiecej w procesy, ktére zajmuja dwa lata. Nie licz na szczesliwe
zrzadzenie losu.

Tworzac w RAIN Group programy szkoleniowe dla firm z zakresu biegtoéci
w poslugiwaniu sie wiedza sprzedazowa, proces ten opisujemy za pomoca
akronimu SZUS: Sprawne Zwiekszanie Umiejetnosci Sprzedawcéw (w orygi-
nale: SPEED — Sales Person Expertise Expedited Development).

Oto podstawowe elementy procesu SZUS.

1. Okresl potrzeby w zakresie bieglosci w postugiwaniu sie wiedza.
Pierwszym krokiem na drodze do procesu SZUS jest okreslenie, jaka
wiedzg znajdujaca sie w bazie wiedzy nalezy postugiwacé sie biegle.
Po stworzeniu bazy danych zazwyczaj okolo 20 procent informacji
moze zosta¢ uznanych za niezbedne do opanowania przez sprze-
dawcow, tak aby byly gotowe do uzycia w kazdej chwili.

2. Zidentyfikuj stanowiace pewna logiczna calo$¢ elementy wiedzy.
Kolejnym krokiem jest rozbicie tej wiedzy na bardzo mate kawalki
informacji, a nastepnie stworzenie fiszek dla kazdego takiego kawalka.
Nawet jezeli posiadasz setki czy tysiace fragmentéw informacji, mo-
zesz przypisac je do glownych kategorii, a nastepnie rozbic je na ze-
stawy skiadajace sie z okolo 20 fiszek. Dzieki temu mozna skutecznie
opanowaé odpowiedni zakres wiedzy.

3. Przypisz elementy wiedzy do pewnych kategorii. Trzecim krokiem
jest analiza informacji oraz tresci rozméw dotyczacych konkretnych
tematoéw pojawiajacych sie podczas dyskusji z klientami. Na przy-
klad w jaki sposéb sprzedawca odpowiedzialby na ponizsze pytania?

m Czym tak naprawde zajmuje sie panstwa firma?

m Jakie potrzeby klientéw zazwyczaj zaspokajacie?

m Jak przedstawiacie sie na tle konkurencji?

m Widze, Ze macie wyjatkowa metode rozwigzywania tego kon-
kretnego rodzaju problemu. Czy moze mi pan co$ o tym powie-
dziec?

m Jestem zainteresowany zrobieniem XYZ. Czy moze mi pan po-
krétce powiedzie¢, jak to przebiega?

Gdy sie zorientujesz, jak najczesciej przebiegaja ,minikon-
wersacje” sprzedawcéw z potencjalnymi klientami, bedziesz w stanie
stworzy¢ graficzne materiaty, ktére pomoga sprzedawcom w zdo-
bywaniu wiedzy.
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4. Przeprowadz lub zorganizuj szkolenie z bieglosci w postugiwaniu
sie wiedza. Wiekszo$¢ programéw szkoleniowych koficzy sie na po-
ziomie posiadania odpowiednich informacji o produkcie. Proces
SZUS rekomenduje natomiast szkolenia z biegloéci w postugiwaniu
sie wiedzg. Gdy juz bedziesz mial stworzone fiszki i materialy gra-
ficzne, wprowadz je do swojej praktyki razem z baza wiedzy. Dzieki
temu zbudujesz skuteczny program treningowy, skladajacy sie z pola-
czenia pracy wlasnej z formalnymi programami szkoleniowymi.

5. Sprawdzaj oraz formalnie potwierdzaj posiadang wiedze. Ostatnim
krokiem jest sprawdzenie bieglosci w postugiwaniu sie wiedzg. W czesci
uniwersalnego modelu wiedzy sprzedazowej dotyczacej oczekiwan powinie-
nes$ okredli¢, co sprzedawcy powinni wiedzie¢, do jakiego stopnia oraz
w jaki sposéb wiedza ta bedzie formalnie potwierdzana.

Firmy, ktére dzialaja zgodnie z tym procesem oraz odpowiednio wpro-
wadzaja go w zycie, nie tylko tworza dzial sprzedazy, w ktérym pracuja
eksperci w swojej dziedzinie, ale i dokonuja tego w krétkim czasie.

Najlepsze firmy w krétkim czasie doprowadzaja swoje zespoty do po-
ziomu bieglosci w postugiwaniu sie wiedza.

Praktyczne wykorzystanie bieglosci
w postugiwaniu si¢ wiedza sprzedazowa

Kilka lat temu wspdlpracowaliémy z dostawca uslug logistycznych z listy
Fortune 500. Jednym z elementéw tego procesu bylo poproszenie jego me-
nedzeréw o przestanie nam wszystkich informagji, ktére kierowali do sprze-
dawcéw w ciggu ostatnich szedciu miesiecy.

Po kilku dniach otrzymaliémy przesytke w postaci trzech wielkich pudet
wypelnionych dokumentami. Gdy odpakowaliémy to wszystko i poukla-
dalismy dokumenty, zajety one osiemnascie wielkich segregatorow.

Kiedy przewertowaliSmy te sterty dokumentéw i odrzucilismy wszelkie
informacje, ktére ,dobrze byloby posiadac¢” oraz te ,niepotrzebne”, uzyliSmy
uniwersalnego modelu wiedzy sprzedazowej do skategoryzowania wszystkich
niezbednych elementéw wiedzy oraz wyeliminowania powtarzajacych sie
informacji. Gdy skonczyliSmy tworzenie bazy wiedzy, udato nam si¢ zmniej-
szy¢ o 86 procent zasob informagiji, ktére sprzedawcy musieli sobie przyswoic.
To, co przedtem miescilo sie w osiemnastu segregatorach, teraz zajmowalo
zaledwie dwa i pél segregatora.
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Przed: 18 segregatoréw wypetnionych Po: 2,5 segregatoraz baza
informacjami dotyczacymi sprzedazy, wiedzy zorganizowang

ktdre zostaty wystane do sprzedawcéw zqodnie z uniwersalnym
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Ponadto po zainicjowaniu programu szkoleniowego SZUS firma zmniej-
szyla poczatkowy czas potrzebny na rozwiniecie umiejetnosci nowych pra-
cownikéw z 40 do 12 tygodni i pomogla im w osiggnieciu bieglosci w po-
stugiwaniu sie¢ wiedza ze wszystkich dziedzin.

W ciggu roku sprzedawcy zwiekszyli przecietna liczbe sprzedanych
produktéw i ustug z pieciu do siedmiu (40-procentowy wzrost), co przynio-
sto dziesiatki milionéw dolaréw wzrostu przychodéw.

Twoje cztery zyczenia dotyczace sprzedazy moga zosta¢ spelnione

Cztery zyczenia dotyczace sprzedazy, ktére przedstawiliémy na poczatku
niniejszego raportu, moga sie spelnic. Jeste$ w stanie:

1. Polepszy¢ ogélne wyniki sprzedazy.

2. Zwigkszy¢ penetracje klientéw, sprzedaz débr komplementarnych
oraz dobr wyzszej klasy.

3. Z wiekszym powodzeniem wypuszczaé na rynek nowe produkty
i ustugi.

4. Zredukowac czas potrzebny na rozwiniecie umiejetnosci nowych
pracownikow odpowiedzialnych za sprzedaz, aby szybciej osiagnaé
pelna efektywnosé procesu sprzedazy.
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Firmy poswiegcaja duzo czasu oraz wysitku na szkolenie pracownikéw,
jednak rzadko biora pod uwage wartos¢ wynikajaca z zatrudniania sprze-
dawcéw bedacych juz bieglymi ekspertami. Dla wielu jest to brakujacy
element niezbedny do ogoélnej poprawy wynikéw sprzedazy.

Pozwal firmie RAIN Group pomdc sobie w stworzeniu dziatu sprzedazy
Skontaktuj sie z nami, jezeli chcesz dowiedzie¢ sie wiecej o tym, w jaki sposob
mozemy pomoc Ci w poprawieniu ogolnych wynikow sprzedazy oraz stworze-
niu dziatu sprzedazy ztozonego z ekspertow. Skontaktuj sie z nami poprzez

strone www.raingroup.com, dzwonigc pod numer +1 508-405-0438 albo wy-
syfajgc e-mail na adres info@raingroup.com.

O RAIN Group

RAIN Group to firma zajmujaca sie¢ poprawianiem wynikéw sprzedazowych
swoich klientéw. Ma siedzibe w okolicach Bostonu w amerykaniskim stanie
Massachusetts. RAIN Group zajmuje sie gléwnie szkoleniami z zakresu
sprzedazy, ocena procesu sprzedazy oraz usprawnianiem dzialania firm, majac
na celu pomoc czolowym firmom w polepszeniu wynikéw sprzedazowych.

RAIN Group pomogla dziesigtkom tysiecy sprzedawcéw w setkach firm
znaczaco zwiekszy¢ liczbe i warto$¢ zawieranych transakcji.

RAIN Group pomaga firmom w:

m rozwijaniu umiejetnosci sprzedazowych oraz polepszaniu wynikéw
sprzedazy;

m zwiekszaniu skutecznosci sprzedazy débr komplementarnych oraz
doébr wyzszej klasy;

m zatrudnianiu, zwalnianiu oraz zatrzymywaniu najlepszych przed-
stawicieli handlowych;

m znaczacym zredukowaniu czasu przysposobienia nowych pracownikéw;

m zwiekszaniu odetka sukcesu marketingowego nowych produktéw
i ustug.

Krétko méwiac: pomagamy naszym klientom pozyskaé wieksza liczbe
transakcji, zdobywaé je szybciej oraz uzyskac¢ wyzsza marze.



Jak wyszkoli¢ fachowych sprzedawcow

Kontakt

Dowiedz sie czego$ wiecej o tym, w jaki sposéb RAIN Group moze poméc
Ci w wyszkoleniu armii sprzedawcéw stosujacych model RAIN.

Zadzwon: +1 508-405-0438

Napisz: info@raingroup.com

Odwiedz strone: www.raingroup.com






