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@ Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

« jak skutecznie wdrozy¢
plan dziatania na nowy

« jak okresli¢ kanaty
dotarcia do klientow,

« jak przypisywac
pracownikéw do
konkretnych zadan.
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#TEMAT NUMERU

STRATEGIA SPRZEDAZY

360 STOPNI

Styczen. Nowa energia. Nowi my. Znow, jak co roku, wdrazamy
postanowienia, ktore przeradzajg sie w ogblne plany dziatania, nowe
metody i... w czerwcu wszystko jest jak byto. Nasza skutecznosc
w ,gaszeniu pozarow” jest godna poréwnania ze Strazakiem Samem,
a my jak zwykle narzekamy na codzienny ped, jednoczeSnie marzac

o realizacji kolejnych targetow. Co sie przyda w tej sytuacji?

Dobry plan to podstawa”. Strategia sprze-
5y dazy to plan, dostosowany do biezacych

i przysztych realidw rynkowych. Jest odpowiedzig na

dziafania konkurencji, potaczeniem zasobéw dziatu

marketingu i sprzedazy. Definiuje: co sprzedamy;, jak, za

ile, w jakim czasie. Krétko, mierzalnie i na temat. Aby jg

stworzy¢, proponuije przejscie przez nastepujace kroki:

1. Analize trendéw, uwarunkowan rynkowych,
dziatan konkurengji.

2. Planowanie budzetu i celéw sprzedazowych.
3. Okreslenie kanatéw dotarcia do klientow.

4. Realizacje planu sprzedazy.

5. Weryfikacje osiggnietych rezultatéw.

6. Korekty realizacji planu.

Co jest najtrudniejsze? Oczywiscie realizacja dzia-
fan. Bo ludzie najczesciej zaczynaja, ale nie koncza. Po
prostu brakuje im wytrwatosci i konsekwencji. Mam
réwniez wrazenie, ze przedsiebiorcy popetniajg mase
btedéw w poczatkowej fazie planowania, nieprawi-
dtowo dobierajac metody pozyskania klienta.

Analiza trendéw, uwarunkowan
rynkowych i dziatan konkurencji
Znajomos¢ biezacych oraz przysztych trendow
pozwala na budowanie przewagi konkurencyjnej.
Szukanie obszaréw niezagospodarowanych przez

konkurencje pozytywnie wptywa na sprzedaz, do
tego nie musze chyba nikogo przekonywac. A stra-
tegia oparta na tej wiedzy jest po prostu bardziej
efektywna. Jak to zrobi¢? Chyba mam temat na ko-
lejny artykut.

Planowanie budzetu i celow

sprzedazowych

Czas posSwiecony wiasnie na to jest inwestycja.

Znajac poziom wymaganych przychodéw, je-

ste$ w stanie ustali¢ konkretne cele sprzedazo-

we. To zmudna praca. Istnieje wiele zmiennych

do uwzglednienia. Z pomocg moze przyjsc Ci

archiwalny numer ,Nowej Sprzedazy” #4 (11):

Prognozowanie i planowanie sprzedazy. Na tym

etapie zastanow sie i odpowiedz sobie na ponizsze

pytania:

»  Jakie kroki podejmiesz, aby wygenerowac wy-
magane przychody?

»  Jakimi metodami zadziatasz?

»  Jakich zasobdw potrzebujesz?

»  Jakzmierzysz efekty tych dziatan?

» Jaka metoda postuzysz sie, planujac budzet?

»  Jaki planujesz budzet wydatkéw zwigzanych
z przyjetymi metodami dziatania?

» lle 0s6b zaangazujesz do tych dziatan i kto to
doktadnie bedzie?
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Okreslenie kanatéw dotarcia »  Jak wyglada struktura lejka sprzedazowego

do klientow w Twojej branzy?

Gdy ustalisz przynajmniej ogolnie, co i ile, pora przejsé »  (zego potrzebujesz aby wygenerowac wystarczaja-

do tego ,jak?”. Wybdr metod jest szeroki i zalezy od caliczbe leadéw sprzedazowych, aby méc sfinalizo-

naszego modelu biznesowego. Wazne, ze dzis grani- wac satysfakgjonujaca Cie liczbe i wartos¢ transakgji?
ce miedzy ,czysta” sprzedaza a marketingiem ulegty
duzemu zatarciul Opis sugerowanych przeze mnie Kolejna kwestig jest wiedza, jak wyglada sam
kanatéw dotarcia to propozycja szczegélnie dla firm proces sprzedazy w Twojej branzy? Przyktadowo
z sektora MSP. Znajdziesz go w ponizszej tabelce: w sprzedazy detalicznej wraz ze wzrostem dostepu do

Okreslajac kanaty, nalezy uscislic: smartfonéw proces sprzedazy ulegt diametralnej ()

TABELA 1

© Metody prospectingu

Metody
prospectingu

Minusy

Przyktady
branz, ktére
szczegdlnie
skorzystaja
z tej metody

Przyktadowe
wymagane
zasoby

Przyktadowe
koszty

Jak przyktadowo
mierzy¢
efektywnosc tej
metody?

Social media
- FB, Linkedin,
Instagram,
Snapchat

Bezptatne konto. Clobalny
zasieg. Mozliwos¢ budo-
wania spotecznosci i za-
angazowania. Wptywaja
na pozytywny wizerunek
marki. Wazny kanat
komunikagji z klientem
W Czasie rzeczywistym.
Personalizacja przekazu.
Wygodne definiowanie
grup docelowych. tatwy
monitoring dziatan
konkurendji.

Reklama ptatna.
Minimalne zasiegi
organiczne. Medium
moze ograniczy¢ Twojg
dziatalnos¢, np. zamykajac
grupe dyskusyjna. Ciagte
zmiany w funkcjonowa-
niu. Ryzyko hejtu.

Wszystkie

(zas. Dostep do
sieci. Atrakcyjne
wizualnie tresci.
Ciggte aktuali-
zowanie wiedzy
natematich
funkcjonowania.

Obstuga profilu,
kampanii rekla-
mowych przez
zewnetrzne
agencje. Koszty
kampanii
reklamowych.

Pomiar efek-
tywnosci dziatan
z pomocg anality-

ki wybranego
medium spotecz-

nosciowego.

Reklama
kontekstowa
i Ad words

Mozliwos¢ dotarcia do
wielu potencjalnych
klientéw. Personalizacja
przekazu.

Niektore frazy s3 wysoko
konkurencyjne i wymaga-
ja przeznaczania wysokich

kwot na emisje reklamy.

Nieche¢ niektérych
internautéw do reklam
w sieci.

Wszystkie

Budzet reklamo-
wy. Umiejetnoéc
tworzenia
reklam.

Budzet rekla-
mowy. Obstuga
kampanii przez

zewnetrzne
agengje.

Np. Google
Analytics.

Wspétpraca
zinfluencerami

Dostepnosc 24 godz.
Clobalny zasieg.
Mozliwos¢ budowania
spotecznosci i zaangazo-
wania. Wptywaja na po-
zytywny wizerunek marki.
Wazny kanat komunikagji
z klientem w czasie rze-
czywistym. Personalizacja
przekazu. Profilowanie
grupy docelowej. Duza
mierzalnos¢ dziatan.

Poleganie na chwilowym
dobrym wizerunku
influencera.

Lifestyle -
moda, uroda,
rozrywka, sport,
Zywnos,
nowoczesne
technologie.

Stworzenie
profilu idealnego
influencera.

Opfaty za
posrednictwo
w kontaktach

zinfluencerami.

Pomiar efek-
tywnosci dziatan
zpomoca anality-

ki wybranego
medium spotecz-

nosciowego.

Strona WWW

Wptywa na pozytyw-
ny wizerunek marki.
Dostepnos¢ 24 godz.

Clobalny zasieg.

Koniecznos¢ czestej aktu-
alizagji niektérych tresci.

Wszystkie

Domena.
Hosting. Projekt.
Administrowanie
tresciami. SEO.

Utrzymanie do-
meny, hostingy,
SEQ. Projekt.

Np. Google
Analytics.
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Metody
prospectingu

Przykfady
branz, ktére
szczegblnie
skorzystaja
z tej metody

Przyktadowe

wymagane
zasoby

Przyktadowe
koszty
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Jak przyktadowo

mierzy¢
efektywnosc tej
metody?

Sklep
internetowy/
Marketplace/

Allegro

Dostepnos¢ 24 godz.
Clobalny zasieg. tatwy
monitoring dziatan
konkurendji.

Konkurencja cenowa.

Koniecznos¢ pfacenia

prowizji od sprzedazy,
abonamentéw.

Sprzedaz
detaliczna

Domena.
Hosting. Projekt.
Administrowanie

tresciami. SEC.
Ewentualny wy-
bér platformy.

Prowizje od
sprzedazy.
Koszty utrzy-
mania domeny,
hostingu.
SEO. Projekt
sklepu. System
pfatnosci.

Np. Google
Analytics.

Newsletter

Pomaga by¢ w stalym
kontakcie z klientem.
Wspiera lojalnos¢.
Przydatny w budowaniu
wizerunku marki. tatwy
monitoring dziatan
konkurengji.

Klienci niechetnie dzielg
sie danymi osobowymi,
w przesycie informacja-
mi newslettery moga
ginat w gaszczu innej
korespondengji.

Ustugi B2B,
edukacja

Pomyst na
tredci. Narzedzia
do wysytki.
Wdrozenie pro-
cedur RODO.

Utrzymanie na-
rzedzi do wysyt-
ki newslettera.

Analityka
wybranego
oprogramowa-
nia do maso-
wych wysytek,
np. Mailchimp,
Freshmail.

Mailingi

Mato czasochtonne,
potencjalna mozliwos¢
dotarcia do szerokiego

grona odbiorcow.

Wielu klientéw traktuje
te metode jako SPAM
i nie czyta otrzymanych
wiadomosci. Ztudzenie
personalizacji.

Wszystkie

Baza. Narzedzia
do wysytki.

Zakup bazy.
Utrzymanie na-
rzedzi do wysyt-

ki newslettera.

Analityka
wybranego
oprogramowa-
nia do maso-
wych wysytek,
np. Mailchimp,
Freshmail

Darmowy
content: wideo,
podcasty, blog,

e-booki

Catodobowa dostep-
nos¢. Clobalny zasieg.
Mozliwos¢ profilowania
klientéw. Przydatne
w budowaniu marki,
ksztattowaniu lojalnosci
klientéw. tatwy monito-
ring dziatan konkurendji.

Czasochtonne, wymagaja
umiejetnosci pisarskich,
prezentacyjnych.

Wszystkie

Czas. Dostep do
sieci. Niezbedny
sprzet, np. do
nagrywania
audio, wideo.
Wynajem
studia. Pomysty
na tresci. Dobra
znajomos¢ pro-
bleméw grupy
docelowej.

Zakup sprzetu
audio, wideo,
wynajem studia
itd.

Np. licz-
ba pobran,
wyswietlen,
lajkéw, komen-
tarzy. Badanie
konwersji —
sprawdzanie,
czy konkretni
fani dokonuja
zakupu.

Lokalne media
(TV, radio,
prasa, ulotki,
szyldy reklamo-
we, banery)

Lokalny zasieg teryto-
rialny. Dotarcie do grupy
klientoéw zbieznej z pro-

filem widza, stuchacza,

czytelnika.

Szybko sie dezaktualizu-
ja lub zuzywaja. Szyldy
i banery oszpecaja prze-

strzen publiczng. Trudno
zmierzy¢ efektywnos¢.

Ustugi osobiste
typu: uroda,
kosmetyka,
fryzjerstwo.

Ustugi medycz-

ne. Transport.
Edukacja itd.

Projekt reklamy,
niekiedy wyma-
gane sg pozwo-
lenia na umieszc
zenie. Wynajem
powierzchni
reklamowej.

Projekt. Druk.
Wynajem po-
wierzchni rekla-
mowej. Montaz.
Kolportaz.

Préba badania
konwersji przez
np. podawanie
kodu rabatowe-
go na ulotce.

Wystawianie
sie na targach
branzowych

Budowanie wizerunku.
Dotarcie do przedsta-
wicieli branzy. Przeglad
dokonan konkurencji.
Przestrzen do wypro-

bowania/zakupu sprze-
dawanych produktéw/

ustug.

Koniecznos¢ poniesienia
kosztéw organizagji —
stoiska, logistyki.

Wszystkie

Organizator
stoiska, materia-
tow marke-
tingowych.
Zaangazowanie
pracowni-
kéw, logistyka
wyjazdu.

Koszt wynajmu
powierzchni
wystawienni-
czej. Zabudowy
stoiska.
Materiaty
reklamowe.
Logistyka.

Badanie kon-
wersji — liczba
dokonywanych

zakupdw
przez klientéw
bedacych wéréd
zgromadzonych
kontaktow.
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Metody
prospectingu

Przyktady
branz, ktére
szczegblnie
skorzystaja
z tej metody

Przyktadowe

wymagane
zasoby

Przyktadowe
koszty
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Jak przyktadowo
mierzy¢
efektywnos¢ tej
metody?

Organizacja
eventéw
marketingowych

Budowanie pozytywnego
wizerunku u wybra-
nej grupy docelowej.
Przestrzer do wypro-

bowania i zakupu sprzeda-

wanych produktow/ustug.

Trudno zmierzy¢ rzeczywi-
stg efektywnosc¢ sprzeda-
zowa tego dziatania.

Wszystkie

Pomyst — temat
przewodni.
Plan wydarze-
nia. Agencja
koordynujaca
przebieg wyda-
rzenia. Niekiedy
pozwolenia na
organizagje.

Wynajem
miejsca wyda-
rzenia. Catering.

Reklama.

Zaproszenie
celebryty
uswietniajacego
wydarzenie.
Nagrody itd.

ROI

Uczestnictwo
w konferencjach

Budowanie wizerunku.
Dotarcie do przedstawi-
cieli branzy. Przeglad do-
konan konkurendji. Bycie

na biezgco z trendami.

Przestrzen do networ-
kingu. tatwy monitoring

dziatan konkurencji.

Konieczno$¢ poniesienia
niekiedy wysokich kosz-
téw uczestnictwa. ,Kétko
wzajemnej adoragji”’ -
hermetyczne Srodowiska.

Wszystkie

Wizytowki.
,Otwarta gtowa".

Bilet wstepu.
Koszty logistyki.

Badanie kon-
wersji — liczba
dokonywanych
zakupow przez

klientow
bedacych wérdd
zgromadzonych
kontaktow.

Uczestnictwo
W zorgani-
zowanych

networkingach

Mozliwos¢ dotarcia do
wielu kontaktéw nasta-
wionych na wymiane
danych w krétkim czasie.

Przypadkowos¢ zawar-
tych kontaktéw. Brak
profilowania.

Wszystkie

Wizytdwki.
,Otwarta glowa".

Bilet wstepu.
Koszty logistyki.

Badanie - liczba
dokonywa-
nych zakupow
przez klientow
bedacych wéréd
zgromadzonych
kontaktow.

,Poczta
pantoflowa”

Bezkosztowa, wspiera
budowanie pozytywnego
wizerunku, budzi zaufanie.

Bron obusieczna. Moze
wptyna¢ na budowanie
negatywnego wizerunku

marki. Na efekty jej dziata-
nia trzeba poczekac.

Wszystkie

Starannos¢
i dbatosc o jakos¢
wykonania
produktu/ustugi.

Opfacenie
tantiemy.

Sledzenie drog
polecenia.

Telemarketing

Mozliwos¢ dotarcia do
wielu kontaktow w krot-
kim czasie. Bezposredni
kontakt z klientem. Mozna
praktykowac nie wycho-
dzacz biura. Personalizacja
przekazu. Szansa na szybka
finalizacje sprzedazy.

Negatywne nastawienie
klientéw. Kontakt z klien-
tem jest ,niechciany”,
czesto odrzucany.

Ustugi B2B,
B2C, np.
telekomunikacja,
bankowos¢.

Telefon.
Oprogramowanie
dla call center.
Scenariusz roz-
mowy.,Otwarta
gtowa”".

Opfacenie
licengji na
oprogramowanie
i abonamentu
telefonicznego.

JLiczba ge-
nerowanych
leadéw; Liczba
umawianych
spotkan, ankiety
telefoniczne”.

Mozliwos¢ dotarcia do
wielu kontaktow w krét-
kim czasie. Bezposredni
kontakt z klientem. Mozna
praktykowac nie wycho-
dzacz biura. Personalizacja
przekazu.

Ograniczenie w dtugosci
wiadomosci. Zmudny
proces, jesli wysytka nie
jest zautomatyzowana.

Ustugi osobiste
typu: uroda,
kosmetyka, fry-
zjerstwo. Ustugi
medyczne.
Edukacja itd.

Telefon.
Wdrozenie proce-
dur RODO.

Opfacenie
abonamentu
telefonicznego.

Badanie kon-
wersji — liczba
dokonywanych
zakupdw przez

klientow
bedacych wéréd
zgromadzonych
kontaktow.

zmianie, przeradzajac sie w sprzedaz omnichannel Do samego procesu sprzedazy przyda sie ustalenie tego:
Jak wyglada najczestszy scenariusz kontaktu

z klientem? O

f3czaca swiat online i offline, 0 czym wspominatam »
w poprzednim wydaniu magazynu.
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»  Co pomaga zainteresowac klienta produkterm,/
ustuga?

» Jakie sg klasyczne” obiekcje klientéw i jak je
zbijamy?

»  Copomaga w podjeciu decyzji zakupowej?

»  Jak przygotowani do niego sa sprzedawcy?

Realizacja planu sprzedazy

Stworzenie odpowiedniego zespotu i przypisanie

rél pracownikom to kolejny kamien milowy w two-

rzeniu strategii. Determinuje on przyszte sukcesy

sprzedazowe. Niewtasciwi ludzie na niewfasciwych

miejscach? Lepiej nie ryzykowac. To prawdziwe wy-

zwanie dla menedzera. Na tym etapie przychodzi

mu z pomocg cho¢ podstawowa strategia HR, ktéra

okresla:

»  Kogo potrzebujemy? Ile 0s6b?

» Jaka bedzie ich rola?

»  Jakie kompetencje i doswiadczenie powinny
posiadac te osoby?

Dla kazdej z rél menedzer powinien okresli¢
profil idealnego kandydata i sposoby dotarcia do
niego. Warto przemysle¢ sposoby rekrutacji i on-
boarding (wdrozenie) nowego pracownika. A kie-
dy juz sie wdrozy, zaplanowac sciezke rozwoju jego
kompetencji.

Masz to? Pora na wielki eksperyment.
Sprawdzenie kanatéw dotarcia w praktyce. Bedzie
to sprawdzian dla ludzi i metod.

W pierwszej kolejnosci przeanalizuj, jaka droga
dotarte$ do najlepszych klientéw. Wez ten proces od
lupe. Nie przestawaj korzysta¢ z metod, ktére Cie nie
zawiodty i koniecznie testuj nowe kanaty! Oceniajac
je, przyda Ci sie sprawdzenie:

»  Jaki jest profil Twojego idealnego klienta?

»  Jaki jest jego najwiekszy problem? Jak sprzeda-
wany produkt/ustuga moze go rozwigzac?

»  Czyklient kupuje za posrednictwem tego kanatu?

»  Jakie s3 plusy i minusy wykorzystywania tego
kanatu przez Ciebie?

» llu klientéw kupito? Jaka jest srednia wartosc¢
transakgji w skali kwartatu/pétrocza/roku? Jak
to mierzysz?

»  Jak odnaleZli sie w tych dziataniach przydzieleni
do nich ludzie?
»  Jakie sg ich mocne strony? Czego zabrakto?

Weryfikujac kanat sprzedazy, masz okazje do re-
fleksji na temat wiasciwej rekrutacji pracownikéw. Na
tym etapie widzisz, co dziata, a co nie.

Pierwszy podziat rél i dziatania sg obarczone du-
zym ryzykiem bfeddw.

Wyzwaniem sg bowiem odpowiedzi na naste-
pujace pytania:

»  Jakzaplanowa¢ podziat rél w zespole?

»  Komu przydzieli¢ najlepszych/nowych/dotych-
czasowych klientéw?

»  Jakokresli¢ potencjat kazdego z kanatéw i przypi-
sac na tej podstawie cele?

Dopiero po uptywie kilku miesiecy mozna przejs¢
do wyznaczania indywidualnych celéw opartych na
doswiadczeniu. Tu przydaje sie zasada ,celu jak dla
Ztotowtose)”.

Przy indywidualnym okreslaniu celéw nalezy
miec Swiadomos¢ potencjatu kanatu, terytorium,
klientéw i samego sprzedawcy. Nalezy wiedzie¢, jak
czesto inicjowany jest kontakt i jakg efektywnos¢
osigga sprzedawca. Przyjmij klucz, wedtug ktérego
podzielisz cele sprzedazowe firmy na poszczegdlnych
ludzi. Zastanow sig, jak to przed nimi uargumentujesz.

Weryfikacja osiagnietych rezultatow

\Wazna jest mierzalnos¢ podejmowanych dziatan! Jesli
co$ da sie zmierzy¢, réb tol Takie podejscie pomoze
(i zaoszczedzi¢ mase czasu i pieniedzy. Przyktadowo
moga to byc liczba wizyt w jednostce czasu, Sredni czas
trwania procesu sprzedazy, srednia wartos¢ transakdjj,
analityka strony www;, ROl z kampanii Adwords itd. Na
aspekty analityczne naprowadzam Cie w tabeli.

Korekty realizacji planu

Nie boj sie btedow. Prawda jest taka, ze popetnisz ich
wiecej niz zaktadates. To jest wpisane w ten biznes.
Podejscie, Ze Twoja strategia jest pewnego rodzaju
niedoskonatym prototypem, pozwoli Ci lepiej znosi¢
porazki i szukac rozwigzan. Warto doprowadzi¢ do
takiej sytuacji, ze po prostu sta¢ Cie na popetnianie
tych btedow. Mierz sity na zamiary! | powodzenia! O
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praktyk handlu detalicznego; trenerka

ni realizujaca projekty

w zakresie poprawy customer

experience
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