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Do dzi$ nie wiadomo, komu przypisac tytutowy cytat. Na pewno zostat powtorzony przez
Benjamina CGrahama w ksigzce Inteligentny inwestor, stajac sie tym samym ikong filozofii
zarzadzania zespotami sprzedazowymi. O ile realizacja jego pierwszej czesci jest stosunkowo
prosta, to wielu menedzeréw ma ktopot z realizacjg czesci kontrolnej, gtownie przez to, ze brakuje
im odpowiednich narzedzi. Na szczescie to sie zmienia, a obszar sprzedazy bezposredniej wreszcie
dostat nowa technologie, pozwalajacg lepiej rozumied, czym de facto zajmuja sie handlowcy.

Ewolucja sprzedazy bezposredniej
Przez lata szefowie dziatéw sprzedazy bezposredniej spogladali z za-
zdroscig na branze e-commerce, ktéra wiasciwie wyrosta na analityce.
Zbieranie danych dotyczacych proceséw sprzedazy online jest w tym
obszarze naturalne, a decyzje zarzadcze bazujg gtéwnie na raportach
liczbowych. W ten sposéb wiemy, kim jest nasz uzytkownik, jak sie
zachowuje na stronie www, jakich produktéw szuka i co go denerwuije.

Sprzedaz bezposrednia zostata w tym wyscigu w tyle. Stato sie
tak, poniewaz w zasadzie jedynym narzedziem wspierajacym jej pra-
ce przez dtugi czas pozostawat CRM. CRM jest oczywiscie Swietnym
narzedziem — pozwala na monitorowanie pracy sprzedawcéw, ale po-
wiedzmy otwarcie: jest to raczej perspektywa ,lotu ptaka”. CRM ma
bowiem jedno powazne ograniczenie.

0t6z, nie ma go na spotkaniu sprzedazowym, a wiec o tym, co sie
w istocie na nim wydarzyto, dowiemy sie tylko z notatki, ktéra zostawi
nam (albo nie?) sam sprzedawca. Czy musimy dodawaé, ze w takim
ujeciu to w rekach sprzedawcy zostaje cata wtadza nad oceng jakosci
spotkania i szans sprzedazowych? Jak w takim ujeciu mozemy w ogé-
le zrealizowac drugg czes¢ tytutowego hasta, a wiec powiedzie¢ han-
dlowcowi ,sprawdzam”?

Nowe narzedzia na horyzoncie
W okolicach roku 2010 - gtéwnie w USA i Wielkiej Brytanii — uswia-
domiono sobie, ze sprzedawca podczas spotkania z klientem zazwyczaj
ma przy sobie komarke lub tablet. Dlaczego by z nich nie skorzysta¢?
Tak zrodzit sie koncept narzedzi typu sales acceleration, ktére automa-
tycznie podbity serca szeféw sprzedazy.

Ich idea jest bardzo prosta: skoro sprzedawca na spotkaniu ma
tablet, to zainstalujmy na nim narzedzie, ktére pozwoli mu to spotkanie

poprowadzi¢ w sposéb poprawiajacy dodwiadczenie klienta, a z dru-
giej strony zbierze podstawowe parametry liczbowe na jego temat.
W ten sposéb powstata cata grupa aplikacji, ktére pomagajg zaréwno
sprzedawcy, jak i menedzerowi.
Gtéwne funkcje narzedzi sales acceleration mozemy opisac
nastepujaco:
1. [Sprzedawca) wyswietla prezentacje multimedialng, ktéra za-
wiera slajdy, wideo i materiaty graficzne.
2. [Sprzedawca] wykorzystuje konfiguratory, kalkulatory i suggeste-
ry, ktére pomagaja w dostosowaniu produktu do potrzeb klienta.
3. [Sprzedawca] wysyta klientowi podsumowanie spotkania, kto-
re bedzie zawierato: prezentacje, wyniki kalkulacji i propozycje
umowy.
4. [Menedzer] monitoruje, gdzie, kiedy i jak dtugo trwajg spotkania

sprzedazowe naszego zespotu.

W Polsce nie mazbyt wiele firm, ktére pomagaja handlowcom

w sprawnym dotarciu do klienta i zarzadzaniu procesem sprzedazy
bezposredniej. Jednym z pionieréw sales acceleration jest Salesbook
- aplikacja dostarczana przez rzeszowski start-up.

Aplikacja ta znalazta uznanie w oczach takich firm, jak BMW Motorrad,
ENERGA czy OVB.Zdobyta ona tez liczne nagrody, m.in. European
Startup Days Challenge oraz Wolves Summit Startup Challenge.
Przyjrzyjmy sie wiec, w jaki spos6b mozna zrealizowac idee

poprawy kontroli pracy zespotéw sprzedazowych z wykorzystaniem

Salesbooka. /
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5. [Menedzer] sprawdza, ktére materiaty budzg najwieksze zaintere-
sowanie klientéw, nad ktérymi elementami procesu sprzedawca
spedza najwiecej czasu.

6. [Menedzer] zbierainformacje na temat uwag klientow i najczescie]
zadawanych pytan.

Dwa gtéwne wskazniki

Jakie parametry w sprzedazy w czasie rzeczywistym powinna monito-
rowac kadra zarzgdcza? Najczesciej mamy tutaj do czynieniaz dwoma
gtownymi wskaznikami, takimi jak: Wskaznik nieprawidtowosci spot-
kania (WNS) oraz Wskaznik efektywnosci spotkania (WES). Ciezko jest
zarzadzac zespotem sprzedazowym 50+ bez monitorowania tych para-
metréw,a ich zrozumienie pozwala na transformacje cyfrowg organizadji
zgodnie z duchem gospodarki 40.

Saleshook w czasie rzeczywistym analizuje i 0znacza spotkanie jako
prawidtowe lub nieprawidtowe. Oczywiscie — jak w kazdym systemie —
ostateczna ocena pozostaje w rekach osoby nadzorujacej. Dzigki takiej
informacji widzimy niemal w czasie rzeczywistym zaréwno skale dziafan
naszych sprzedawcéw, ogdlne mechanizmy ich zachowarn, jak i anoma-
lie (pozytywne i negatywne) dotyczace konkretnych oséb. Dodatkowo
system oznacza spotkanie jako efektywne lub nieefektywne. Tak wiec
menedzer ma do dyspozycji kombinacje dwoch wskaznikéw: prawid-
fowosci i efektywnosci.

Wskaznik nieprawidtowosci spotkania (WNS) mozemy zdefiniowa¢
jako prawdopodobiefstwo, ktére okresla, czy spotkanie przeprowadzone
przez sprzedawce w rzeczywistosci sie nie odbyfo. Monitoruje on tzw. ciem-
na strone sprzedazy i jest widoczny dla firmy w trzech gtéwnych obsza-
rach: wyniku finansowego (wielkoéci sprzedazy), braku zaufania pracowni-
kéw do firmy, a takze spadku zaufania kadry zarzadzajacej do sprzedawcéw.

Wedtug statystyk Salesbooka w przecietnym zespole sprzedazo-
wym jest ok. 23% 0séb generujgcych w wiekszosci spotkania nieprawid-
fowe, ktére — méwiac dobitnie — mozna nazwac oszustwami.

Jezeli WPS jest wysoki, mamy powazny problem z rzetelnoscig na-
szego zespotu sprzedazowego. W tym wypadku powinnismy dazy¢ do
jak najnizszej wartosci, zrozumie¢ mechanizmy, skorygowac i obserwo-
wac jego wartos¢.

Wskaznik efektywnoéci spotkania (WES) mdwi nam, czy spotkanie
ma szanse zamieni¢ sie w sprzedaz i pilnuje przede wszystkim standar-
déw jakosciowych procesu sprzedazy.

Jego wartos¢ odczuwalna jest dla firmy w trzech obszarach: wyniku
finansowego (wielkosci sprzedazy), analizy dziafan konkurendji (nowe
produkty, ceny promocje), a takze informacji o prawidtowo dobranej
grupie docelowej i poziomie kompetencji sprzedawcéw.

Jezeli WES przyjmuje niska wartos¢, mamy problem polegajacy
na tym, ze spotkania majg matg wartos¢ w kontekscie realnych szans
sprzedazowych.
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Zacznijmy od tego, w jaki sposéb planuje sie w Salesbooku caty
proces sprzedazowy. Mozna go zawrze¢ w nastepujacej liscie:

1. Umowienie spotkania.

Spotkanie.

Ustalenie podczas spotkania dalszych krokéw.
Wysytka podsumowania do klienta.
Przegladniecie oferty przez klienta.
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Ponowna interakcja sprzedawca—klient. /

Wskaznik nieprawidtowos¢ spotkania (WNS) odnosi sie wyfgcznie
do samego spotkania, podczas gdy Wskaznik efektywnosci spotkania
(WES) monitoruje caty proces od punktu 1do 6.

Aby okresli¢ Wskaznik nieprawidtowosci spotkania (WNS), mu-
simy zacza¢ od okreSlenia wymagan, np. jezeli prowadzimy biznes
polegajacy na odbyciu jazdy prébnej, to chcemy, aby pozycja GPS
sprzedawcy zmieniafa sie w czasie. Jesli zas prowadzimy sprzedaz
ubezpieczen, pewnie chcielibysmy, zeby handlowiec zachowat sta-
tyczna pozycje na mapie przez caty €zas rozmowy.

Podczas samego spotkania monitorowane s3 rézne parametry, np.
prawidtowos¢ NIP, pozycja GPS, zmiennos¢ pozycji GPS, czas trwania
spotkania, prawidtowos¢ adreséw e-mail, dynamika spotkania, uzyte
moduty, czas spedzony w modutach - i na ich podstawie klasyfiko-
wane jest spotkanie.

Taka klasyfikacja dostepna jest dla sprzedawcy, ktéry moze jg zakwe-
stionowac i podac wyjasnienie, np. ,spotkanie trwato tylko 8 minut, wy-
jasnitem klientowi dziafanie opcji dodatkowych w naszej umowie”.



ILUSTRACJA 1 » Jak wyglada cena naszego produktu na

Wskaznik nieprawidtowosci spotkari (WNS) tle konkurendji?

pokazuje nam, ]akl procent spotkaﬁ » W jakich elementach nasi sprzedawcy
raportowanych przez handlowcéw mozemy
uznac za takie, ktére de facto sie nie odbyty, Jesl natomiast uzyskujerny wysokie
a wigc wymagajq dOthkOWE] We"yf’kaq’ wartosci wskaznika WES, mamy szanse

na wyselekcjonowanie najlepszych prak-

maja problem?

tyk przez zadanie innych pytan:

» Jaksprzedajg najlepsi? W jaki doktadnie
sposob wykorzystujg aplikacje i ktore
moduty?

» Jakie grupy docelowe majg najwiekszg
zdolnos¢ zakupowa?

» Jak mozemy poprawic¢ sprzedaz stab-
szych?

Jak zacza@?
ILUSTRACJA 2 Wdrozenie aplikadji typu sales acceleration

Wskaznik efektywnosci spotkar (WES) zwraca uwage [RRGEEEEE S ELUENE SIS
na jakos¢ samego spotkania przez analize jego struk- [N RS
tury. Wskazuje nam wielkos¢ szansy sprzedazowej

chce osiagna¢, a takze z odwzorowaniem
w samej aplikacji procesu sprzedazowego
przedsiebiorstwa.

W nastepnym etapie firma zbiera lub
wytwarza materiaty marketingowe dla
sprzedawcy, w tym konfiguratory, kalku-
latory itp,, ktérymi zasila centralne repo-
zytorium. To ostatnie za$ jest traktowane
jako Zrédto dla wszystkich tabletéw pod-
pietych do systemu, ktére aktualizujg sie
dlawszystkich pracownikéw naszego dzia-

fu sprzedazowego.

Wskaznik efektywnoéci spotkarn (WES) monitoruje natomiast caty Aby dowiedziec sie wiecej, odwiedz strone:
proces sprzedazy i okresla prawdopodobiefistwo konwersji spotkania na
sprzedaz. Jezeli nasze spotkanie w potowie zostato przerwane, nie zapla-
nowano na nim dalszych krokéw i nie wystano podsumowania, to praw-
dopodobienstwo sprzedazy jest bardzo niskie. Wieksze zaangazowanie
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klienta bedzie sie objawiato jego interakcja z handlowcem réwniez po za-

-

konczonym spotkaniu i to z kolei podniesie szanse nazamkniecie dealu.
WES, przybierajac niskie wartosci, powinien by¢ czerwong lamp-

ka dla menedzera, ktéry moze sobie zadac kilka pytan:

» Czy grupa docelowa, do ktérej docierajg nasi sprzedawcy, jest
odpowiednia?

»  Jakwyglada nasz produkt na tle konkurencji?



