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BIZNESU KLIENTA

¢ AUTORKA: [uiza \Wornial

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

& zARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

« jak przebiegata ewolucja
sprzedazy,

' czym jest sprzedaz 40,
zwana transformacyjna
lub konsultacyjna,

v jaksprzedawac
transformacyjnie
w praktyce.

1. Ewolucja sprzedazy wg Pine & Gilmore
Ewolucje sprzedazy opisali juz kilkanascie lat temu B)J. Pine i J.H.

Upraszczajac, autorzy wskazujg kluczowe etapy ewolucji pro-
duktu: zdobycie/wydobycie (surowiec), wytworzenie (produkt), do-

Gilmore w publikacji The Experience Economy, rozpoczynajac nie- starczenie (produkt wzbogacony o ustuge), zbadanie (potrzeby (&

konczaca sie dyskusje o tym, jak zarzadza-
nie doSwiadczeniami klienta moze wptynac¢

ILUSTRACJA 1
® Ewolucja wartosci 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
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i doéwiadczenia odbiorcy) oraz wskazywanie kierunku prowadza-
cego do trwatej zmiany (rozw6j i transformacja biznesu klienta).

Dzisiaj niemal wszyscy przedsiebiorcy sa Swiadomi, ze zakon-
czyt sie czas, gdy chcac sie wyrdzni¢ 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 zbada-
nia i rozpoznania potrzeb i wyzwan klienta, i dopiero na tej pod-
stawie planowac rozwéj produktéw czy ustug oraz ich marketing
mix. Dzisiaj w ramach customer experience znacznie wiecej uwagi
poswieca sie emocjom odbiorcy. Niezaleznie od kanatu sprzedazy
i grupy docelowej, czy segmentu(B2B czy B2C) decyzje zakupowa
podejmuje cztowiek i zwykle wptyw na jego decyzje, poza racjonal-
nymi przestankami, maja emocje. Praca z emocjami klienta, w sprze-
dazy 40 zyskuje kluczowe znaczenie.

2. Sprzedaz transformacyjna wg P. Kotlera

W 20176 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 indywidual-
nego (gtebokie doswiadczenie wptywajace na jego zmiane)

W USA i Europie Zachodniej etapy zmian globalnych strategii
sprzedazy ewoluowaty znacznie wezesniej (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 ewolucji rynku
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znacznie péZniej i na naszym rynku wciaz funkcjonuja 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 rozwiazania. Wciaz jednak niewiele organizacji dziata w mo-
delu partnerstwa eksperckiego i wspélnego 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 dokonac 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 dosSwiad-
czenie eksperta z kompetencjami
miekkimi (aktywne stuchanie, we- 2
wnetrzna spéjnosé, transparentnosé,

szacunek), ktére pomagajg w uzyska- 3.

niu zaufania niezbednego do wejscia
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¢ Jak rozwija¢ 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 przygotuj 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
dziwg, 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). Wspalnie 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, zmieniajgce 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, doradca i przyjacielem (facz profesjonalizm ze

wzajemnym zaufaniem).

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

1. 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 wiasnie 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 konkretng korzy$¢.
W procesie sprzedazy rozwigzan, ktéry nadal funkcjonuje i jest
w miare nowoczesnym modelem klasycznej, sprzedazy transak-
cyjnej, sprzedawca staje sie 0soba doradzajaca 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
transformacji 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¢ standardowa $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 jakos¢ 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 drugorzedna, w poréwnaniu
z mozliwosciami zysku i dtugofalowego rozwoju. (@
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