lwona Borawska

7 najwazniejszych
procesow w dziatach

sprzedazy

Czesto w rozmowach z dyrektorami sprzedazy oraz zarzadami poruszam temat procesow, ktore
powinny stanowi¢ fundament dobrego zarzadzania. Jednak stowo proces wywotuje
grymas na twarzy moich rozméwcédw - bo wiekszos¢ z firm, z ktérymi rozmawiam - nie chce
zmienia¢ sie w korporacje. Zarébwno sami handlowcy, jak i osoby zarzadzajgce biznesem
rekami i nogami bronig sie przed owymi ,bezdusznymi procedurami”, bo przeciez sprzedaz
powinna by¢ relacyjna, a majac wieloletnich ekspertéw na poktadzie - nikt nie wyobraza
sobie pracy ze skryptami i scenariuszami rozmoéw. Chcac nieco odczarowa¢ temat
procesow — postanowitam opowiedzie¢ o 7 najwazniejszych, ktére pomogty nie jednemu mojemu
klientowi w wyskalowaniu biznesu.

Proces 1 Proces sprzedazy - czyli abc kazdego biznesu

W wielu firmach proces sprzedazy jest stworzony btednie.
Stanowia go kroki handlowca - znajdz, zakwalifikuj, zadzwon,
spotkaj si¢, znow sie spotkaj, i jeszcze raz sie spotkaj. Bez sensu.

Tak rozumiany proces sprzedazy powoduje, ze handlowiec moze prawie cata droge przejs¢ sam,
a klient wcigz czeka ze swoimi watpliwosciami na poczatku drogi zakupowe;j.

Prawidtowo stworzony proces sprzedazy zbudowany jest na kamieniach milowych - decyzjach
lub dziataniach klienta, np.

+ klient przeszedt kwalifikacje
- klient wskazat, jaki jest jego bol
+ klient zaakceptowat koncepcje rozwiazania problemu, etc.
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Proces 2 Kwalifikacja

Ile kosztuje Twoja firme ,,upychanie” przez handlowcéw leadow, ktére nigdy nie powinny znalez¢ sie
w lejku? Jak duzo szans zamyka sie po wielu miesigcach rozméw (czyt. kosztéw), ktére okazuja sie
zwykta stratg czasu?

Wtasnie dlatego kolejnym, bardzo waznym procesem w kazdej organizacji powinna by¢ kwalifikacja
leadow. Najbardziej popularnymi metodami sa:

« BANT (B-budget - budzet; A-authority - decyzyjno$¢, N-need - potrzeba biznesowa, T-time-
zdefiniowany czas decyzji biznesowej).

« CHAMP - (C-challenges - wyzwania; A-authority — decyzyjno$¢; M-money - planowana warto$¢
zakupu; P-priority — priorytet waznosci dla klienta)

- MEDDIC (6 pytan/wyzwan: Metrics - jak sprzedaz wptynie na finanse?, Economic buyer
kto tworzy budzet w firmie leada?; Decision criteria - jakie s3a kryteria decyzji?; Decision
proces - jak wyglada proces zakupy?; Identify pain — Na jakie bole klienta odpowiada
Twoje rozwigzanie?; Champion - kto moze by¢ ambasadorem Twojego rozwigzania
po stronie leada?)

Niezalezne od tego, ktéra z metodyk jest/bedzie wdrozona w Twojej firmie, warto aby proces
byt na biezaco analizowany pod katem dalszej skutecznosci dziatan sprzedazowych oraz jakosci
in bound’u.

Proces 3 Komunikacja z klientem

Na pewno nie raz spotkaliscie sie z wynikami badan HBR, z ktérych wynika, ze kontakt z klientem
w ciggu pierwszych 5 minut zwieksza szanse na sprzedaz az 10-krotnie w stosunku do kontaktu
wykonanego po tym czasie.

Niestety, wiele firm nie przejmuje si¢ nadmiernie tymi danymi, sptywajace leady
traktowane s3 po macoszemu, a maile klientow gina na stynnej skrzynce
napisz@itaknieodpiszemy.pl

Dlatego bardzo wazng grupa proceséw stanowig standardy komunikacji, w ktérych powinny
znalez¢ sie zasady dotyczace czasu reakcji oraz jakosci komunikacji.

Proces 4 XSELL i UP SELL

Najprostsza i najtansza metoda rozwoju biznesu jest cross i up selling. Czy Twoja firma go
wykorzystuje?

U wszystkich moich klientéw, u ktérych wprowadziliSmy procesy dosprzedazy (np. za kazdym razem,
gdy klient co$ kupit - zadawane jest jedno z pytan dosprzedazowych) udato sie wygenerowa¢ dodat-
kowe kilka procent biznesu. Réwnie duza skutecznos¢ odnotowuja firmy, ktére sprzedajac ustugi abo-
namentowe wdrozyty proces sprzedazy rozpoczynajacy si¢ na 4 miesiace przed konicem okresu umowy.
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Cross i up selling to grupa narzedzi, ktére pomagaja zwieksza¢ sprzedaz do obecnych klientéw,
korzystajac z zaufania, jakim nas obdarzyli oraz znajomosci marki. Warto, aby byt oparty o wiedze
o kliencie, dostosowany do jego specyfiki oraz produktu, jaki juz kupit. Dlatego tez niezwykle
wazne jest wdrozenie

Proces 5 Rekrutacja

Kazdy zespot sprzedazowy wymaga rozwoju, a czasem zmiany. Dlatego tez niezwykle waznym
elementem procesow jest rekrutacja, ktdra pozwala nam zdefiniowac kogo, gdzie i jak powinnismy
szukac.

Wiele rekrutacji handlowcow konczy sie niepowodzeniem - wybierani s3 kandydaci,
ktdrzy odnosili sukcesy u konkurencji, albo wykazuja sie charyzma i przebojowoscia
na spotkaniu. Tymczasem nie zawsze jest to gwarancja sukcesu.

Aby wybra¢ wtasciwg osobe niezwykle wazne jest rzetelne zmapowanie stanowiska, ktére opierac
sie powinno na 12 kryteriach:

+ Buyer persona - z kim rozmawiaja moi handlowcy?

 Propozycja wartosci — czym wyrézniamy sie jako firma i co proponujemy naszym klientom?
+ Produkt - czy sprzedajemy rozwigzania pudetkowe, czy tez szyjemy na miare?

« Konkurencja - jak duza jest konkurencja w naszym segmencie i czym sie charakteryzuje?

« Raportowanie - jakie sg formalnosci dotyczace pracy handlowca?

 Lead Generation - jakie dziatania dotyczace pozyskiwania nowego biznesu, s3 po stronie
handlowca?

+ Marka - jak dobrze potencjalni klienci znaja nasza marke?

« Proces sprzedazy - czy jest dtugi, czy krétki? Transakcyjny, czy tez doradczy?

« Analityka - do jakich danych ma dostep handlowiec?

 Decyzyjnos¢ — jaka jest jego decyzyjnosc na réznych etapach procesu?

- Swiadomo$¢ klienta - na ile klient jest $wiadomy bélu?

-« Kwestieformalne-jakijestudziathandlowcawsprawachformalnych (np. podpisywanie umowy,
weryfikacja ptatnikow, etc)

Kazde z tych punktéw wymaga odrebnych kompetencji, sama znajomos$¢ branzy nie jest
gwarantem, ze handlowiec je spetni. Majac dobrze zdefiniowane kryteria warto zaplanowac
zrodta pozyskiwania kandydatéw - zadaj sobie pytanie, gdzie tacy ludzie dzi$ pracuja?
Gdy juz masz plik cv od kandydatéw - przygotuj zadania i case study, aby zweryfikowag,
czy beda wartosciowymi cztonkami Twojego zespotu sprzedazowego.

Proces 6 Raportowanie

Najswietsza zasada kazdego zespotu sprzedazowego powinno by¢ ,czego nie ma w CRM -
nie istnieje”.
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Mam swiadomos¢, ze CRMy bywaja najbardziej znienawidzonymi narzedziami - utozsamiane sa
z nadmierna kontrola ze strony przetozonych, a handlowcy lubia unika¢ wypetniania informacji
ttumaczac si¢ koniecznoscig prowadzenia dziatan sprzedazowych.

| tak - rolg handlowca jest sprzedawac. Jednak dobrze wdrozony CRM to narzedzie, ktére wspiera
w tym dziataniu.

Nie wierze, ze po latach handlowcy sa w stanie pamieta¢ kazda rozmowe z klientem,
a takze kazdy produkt, jaki kupit. Od tego sa wtasnie narzedzia, ktére pomagaja
odpowiednio planowac prace, wspieraja w realizacji zadan, a takze mierza efektyw-
nos¢ - tak aby szef sprzedazy mogt podejmowac swiadome decyzje, na przyktad te,
z ktorych dziatan warto rezygnowac, gdyz nie przynosza spodziewanego rezultatu.

Proces 7 Ewaluacja

Last but not least — proces, o ktérym w codziennej pracy zapominamy - to ewaluacja.
Dobrze zorganizowany dziat sprzedazy systematycznie pyta swoich klientébw o poziom
zadowolenia, tak by méc doskonali¢ swoje dziatania a taze - w przypadku ewentualnych
probleméw - wyprzedzi¢ ruch klienta nie czekajac na rezygnacje z ustugi.

Podsumowanie

Powyzsza lista nie wyczerpuje tematu proceséw, niemniej warto od czegos zacza¢. Dziat handlowy
powinien dziata¢ jak dobrze naoliwiona maszyna - systematycznie, na biezaco sprawdzana
i rozwijana.

Oddanie procesu sprzedazy w rece nawet najwybitniejszych handlowcéw, bez kontroli
poszczegbdlnych dziatan nie bedzie dobrym pomystem. Zawsze w tym zespole bedzie ktos
najlepszy i najstabszy na danym etapie sprzedazy. Bez procesow - pozbywamy sie szansy
weryfikacji i doskonalenia ich dziatan. Same procesy warto tworzy¢ i doskonali¢ wspoélnie
z zespotem, jako ich tworcy chetniej beda sie do nich stosowac.
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