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WAZNIEJSZE
NIZ WSTEP

Zanim przejdziesz dalej, poswiec chwile na zapoznanie
sie z trescig na tej stronie.

Co uwazamy za naprawde wazne?

1. Indywidualizacja - widzimy, ze kazdy z nas jest inny
i ma inne potrzeby. Odkrycie ich to punkt startowy sku-
tecznego procesu rozwoju i zaangazowania pracownika.

2. Potencjat - jesli postepujesz w zgodzie ze swoimi
wewnetrznymi potrzebami (pod warunkiem, ze zostaty
one precyzyjnie okreslone), to mozesz wykorzystac
petnie swojego potencjatu.

3. Etyka - na pierwszym miejscu stawiamy etyczne po-
stepowanie i wartosci promujgce kulture organizacyjng
troszczaca sie o cztowieka — pracownika. Jesli napotkasz
tu tres¢, ktdra w twoim odczuciu moze temu przeczyc
- odezwij sie do nas. Wyjasnimy, co mamy na mysli!

Ta informacja powinna znajdowac sie na kazdej stronie,
poniewaz pokusa wrzucenia wszystkich do jednego
worka jest bardzo silna! Zdecydowalismy sie wyrdznic
ja tutaj, aby nikomu nie umkneta.

Ten raport opiera sie

na analizach statystycznych
i ukazuje trendy.
Pamietajmy jednak - to, ze

»wiekszosé tak ma”,
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CELE RAPORTU

Chcemy przyjrzeé sie ludziom pracujgcym w sprzedazy
i udzieli¢ odpowiedzi na pytania:

« Jacy tak naprawde sa ludzie pracujacy w sprzedazy?
(czyli co ich motywuje?)
« Co wyrdznia najlepszych sprzedawcow?

Po co?
Aby wiedziec:

«» Jakich traktowac,

« Jak ich motywowac i angazowac,
« Jak z nimi rozmawiac,

« W jaki sposdb wyznaczac im cele,
« Czego wobec nich NIE robic.

Raport sktada sie z trzech czesci.

W pierwszej czesci przygladamy sie wszystkim sprze-
dawcom. Tu odkryjesz, czym ludzie sprzedazy rdznig sie
od przecietnego cztowieka (tak, juz tu beda zaskoczenia!).

Badzmy szczerzy, skoro czytasz ten raport, to duzo
bardziej interesuje ciebie to, czym najlepsi sprzedawcy
roznig sie od pozostatych — tego dowiesz sie z drugiej
czesci,

Trzecia — ostatnia czesc — tradycyjnie przeznaczona jest
na najczestsze pytania, ktére otrzymujemy od Klientéw.
Odpowiadamy, odwotujac sie do naszych doswiadczen
oraz wiedzy ptynacej z tego raportu.

Jak zawsze zyczymy mitej lektury, wartosciowych
whnioskdw i skutecznych dziatan!

1. Piszac o motywacji, mamy na mysli motywacje wewnetrzna, czyli te wrodzonga, ktéra odpowiada za trwate i gtebokie zaangazowanie cztowieka.
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K0GO BADALISMY?

Najliczniej reprezentowane branze to: FMCG (Fast Moving

Customer Goods), medyczna, ubezpieczenia i motory-
zacja. ,Pozostate branze” to sprzedawcy, ktdrzy nie
zaliczaja sie do czterech gtéwnych analizowanych branz.

0s0b? zajmujgcych sie sprzedaza:

FMCG
- 82 osoby

medyczna
— 47 0s0Db

ubezpieczeniowa
- 41 0s06b

motoryzacyjna
— 47 0s0b

pozostate branze
- 108 osob

2. wszystkie wyniki byty przetwarzane i analizowane zbiorczo z zachowaniem petnej anonimowosci
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CZYM BADALISMY?

Aby zebrac wiarygodne dane wysokiej jakosci, prze-
prowadzilismy indywidualng diagnoze wewnetrznych
potrzebza pomocg narzedzia Reiss Motivation Profile®
(RMP)3,

Dlaczego zdecydowali$my sie na to narzedzie?

1. Precyzyjnie pokazuje indywidualnosé cztowieka
- nie klasyfikuje, nie kategoryzuje, pokazuje natezenie
16 wymiarow na skali liczbowej.

2.Dociera do tego, co lezy u podstaw — diagnozuje
wewnetrzne potrzeby (te najbardziej pierwotne), a nie
cechy — to pozwala na wycigganie najbardziej trafnych
wnioskow.

3.0piera sie na autorskiej metodzie naukowej opra-
cowanej w USA przez prof, Stevena Reissa, opubliko-
wanej w kilkunastu czasopismach naukowych (m.in.
prestizowych APA Journals).

4.Spetnia wszystkie kryteria stawiane narzedziom
psychometrycznym: trafnosc, rzetelnosc, normalizacja,
standaryzacja, obiektywnosc.

5.Jest odporne na manipulowanie odpowiedziami
i probe przedstawienia sie w korzystniejszym swietle
(nie jest podatne na aprobate spoteczng).

6.Stosowane jest na sze$ciu kontynentach w bizne-
sie*, sporcie wyczynowym, doradztwie zawodowym,
edukacji i wielu innych dziedzinach.

7.Dotychczas przettumaczono je na 22 jezyki, a polska

adaptacja narzedzia odbyta sie pod nadzorem i zgodnie
z zaleceniami autora — prof, Stevena Reissa.

3. Wiecej o narzedziu na www.reissprofile.pl

RMP w czytelnej formie przedstawia natezenie 16 po-
trzeb wewnetrznych®, Potrzeby w kolorze niebieskim
to drivery motywacyjne — silnie napedzajg cztowieka.
Natomiast potrzeby w kolorze z6ttym sg elastyczne —
majg mniejszy wptyw na cztowieka, proporcjonalnie do
dtugosci linii.

Drivery motywacyjne przyjmujg wartosci ponizej -0,8
i powyzej 0,8. Natomiast miedzy -0,8 a 0,8 sg potrzeby
elastyczne.

16 wewnetrznych potrzeb to: wtadza, niezaleznosg,
ciekawosc¢, uznanie, porzadek, gromadzenie, honor/
pryncypialnos¢, idealizm, kontakty spoteczne, rodzina,
status, rewanz, piekno, jedzenie, aktywnosc¢ fizyczna,
spokaj.

4, 0 jednym z programow rozwojowych przeprowadzonych na polskim rynku dowiesz sig tu: https://youtu.be/gQJVLPveRPs
5. Zgodnie z sugestig autora narzedzia zamiennie stosujemy okreslenia: potrzeby wewnetrzne i motywatory wewnetrzne (lub krécej: potrzeby i motywatory).
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JAK ANALIZOWALISMY
DANE | JAK PRZEDSTAWIAMY

WYNIKI

Raport opieramy na twardych
danych i chcemy, aby nidst jak
najwieksza wartos¢ merytoryczna.
Jednoczesnie naszg intencja

jest uczynienie go zrozumiatym

i przejrzystym dla kazdej osoby,
ktdra po niego siegnie. O co

zadbalismy?

Czytelnosé - tresci przedstawiamy w maksymalnie
przystepny sposdb, réwniez dla oséb nieznajgcych
metodologii RMP. Podobnie z wynikami statystyk —
w opisach znajdziesz tylko niezbedne liczby, na ktore
powotujemy sie wytgcznie w sytuacji istotnosci staty-
stycznej. Bardziej dociekliwi znajdg petne statystyki na
koricu kazdego rozdziatu.

Kompleksowos$¢ — kazda z sekcji raportu jest kompletng
czescig, w ktdrej opisujemy wszystko, co niezbedne.
Jesli interesuje Cie wytgcznie to, czym wyrodzniajg sie
najlepsi sprzedawcy, po przeczytaniu wstepu mozesz
od razu przejsc¢ do tej sekcji.

Jakos$é — uczciwie analizujemy dane pozyskane za
pomocg uznanej metody naukowej. Wsrdd metod wy-
korzystanych w trakcie analiz jest test t Welcha, jedno-
czynnikowa ANOVA, test Manna-Whitneya i test post-hoc
Scheffe. Sita efektu obrazowana jest przez D. Cohena
in% Petny raport wynikow znajdziesz na koricu rozdziatu.
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JACY SA LUDZIE
SPRZEDAZY

Sprzedawcy na tle spoteczenstwa

Aby sprawdzi¢, czym przecietny sprzedawca rézni sie
od statystycznego Polaka, przeprowadzilismy diagnoze
wewnetrznych potrzeb 325-0sobowej grupy sprzedaw-
cOw z réznych branz.

Jacy sa na tle polskiej populacji?
W duzym uproszczeniu mozemy stwierdzic, ze sprze-
dawcy sa:

bardziej rodzinni, uporzadkowani,
preferujg przewidywalnosc¢

i bezpieczenstwo, majg pryncypialne
podejscie do zasad, lubig prestiz

i wyjatkowosc¢, chetniej przyjmuje
dominujgca postawe, majg bardziej
realistyczne i pragmatyczne
nastawienie.
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Sprzedawca

Rodzina - podwyzszona potrzeba

Definicja:

+ Rodzina opisuje potrzeby cztowieka na skali:
partnerstwo-rodzinnosc

« Wartosci powyzej 0,8 wskazujg silne dgzenie do troski
0 rodzine

- Wartosci ponizej -0,8 wskazuja silne dgzenie do part-
nerskiego traktowania swojej rodziny.

« Pomiedzy -0,8 a 0,8 jest obszar elastyczny, wskazujgcy
chec¢ zardwno zwigzanych z partnerstwem, jak i troska
0 rodzine, jednak im blizej wartosci granicznej, tym
silniejsze bedzie jedno z dazen.

Wsrod wszystkich sprzedawcow potrzeba Rodziny ma
Srednig wartosc¢ 0,71 i jest to statystycznie istotna
podwyzszona potrzeba.

Ponizsze poréwnanie pokazuje, czym charakteryzuja
sie skrajnosci. Sprzedawcy na tle spoteczenstwa maja
podwyzszong potrzebe Rodziny, czyli wiekszos¢ z nich
bedzie blizej prawej strony:

MALA POTRZEBA RODZINY

-2,00 =1L,/ -0,8

Charakterystyka pracownika:
« Partnerskie traktowanie swojej rodziny

Jak pracuje:
« Moze miec bardziej elastyczne podejscie do niere-
gularnego czasu pracy, po godzinach, w dni wolne.

Co moéwi¢:
« Musimy wykonac plan kwartalny, nawet jesli bedzie
to wymagato pracy po godzinach,

DUZA POTRZEBA RODZINY

0,8 1,7 2,0

\ 4

Charakterystyka pracownika:
« Rodzinnosg, troskliwosc, opiekuriczosc,
uczuciowosc

Jak pracuje:
» Chce pracowac¢ w sposdb umozliwiajgcy pogo-
dzenie zycia rodzinnego z zawodowym.

Co mowic:
« Skoncentruj sie na gorgcych leadach, zeby zamkngc
jeszcze jedng sprzedaz. Zrob, co w twojej mocy,
a bedziesz w domu punktualnie!

Co to oznacza w praktyce?

+ Zadbaj o warunki, w ktorych sprzedawcy moga taczyc
zycie zawodowe z rodzinnym. Sytuacja, w ktorej beda
musieli pracowac kosztem zycia rodzinnego moze
wywotac frustracje prowadzgcg do nizszych wynikow
i rotacji.

- Ustalajac grafik pracy i urlopéw, uwzgledniaj zycie
rodzinne pracownika. Umozliwiaj punktualne wycho-
dzenie z pracy, unikaj nadgodzin i wyjazdow stuzbo-
wych, szczegdlnie tych nagtych.

» Jeslimasz pomyst, jak wtgczyc dzieci i rodziny swoich
sprzedawcow w zycie firmy — sprobuj. Nie wahaj sie
rozmawiac ze swoimi sprzedawcami o ich dzieciach.

+ Doceniaj w sposab, ktory pozwoli twojemu sprzedawcy
na pochwalenie sie tym przed swojg rodzing — oprocz
pochwaty twarzag w twarz mozesz np. wysta¢ mu email.

Twoje dzieci bedg z ciebie dumne! albo Robisz to dla
swojej rodziny! — to jest jezyk sprzedawcy.
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Sprzedawca

Porzadek - podwyzszona potrzeba

Definicja:

- Porzgdek opisuje potrzeby cztowieka na skali: spon-
tanicznosc — struktura.

« Wartosci powyzej 0,8 wskazujg silne dgzenie do nada-
wania struktury.

« Wartosci ponizej -0,8 wskazujg silne dgzenie do
spontanicznosci.

- Pomiedzy -0,8 a 0,8 jest obszar elastyczny, wskazu-

Wsrod wszystkich badanych sprzedawcdw potrzeba
Porzadku ma srednig wartosc 0,70 i jest to statystycznie
istotna podwyzszona potrzeba.

Ponizsze poréwnanie pokazuje, czym charakteryzuja
sie skrajnosci. Sprzedawcy na tle spoteczenstwa maja
podwyzszong potrzebe Porzadku, czyli wiekszos¢ z nich

jacy chec zaréwno zachowarn zwigzanych ze spon-
tanicznoscig, jak i strukturg, jednak im blizej wartosci
granicznej, tym mniejsza elastycznosc.

bedzie blizej prawej strony:

MALA POTRZEBA PORZADKU

-2,00 =1L,/ -0,8

Charakterystyka pracownika:
« Spontanicznosg, kreatywnosé, elastycznose.

Jak pracuje:
« Chce dziata¢ w sposab intuicyjny i spontaniczny.

Co méwié:
« Zmiana plandw! Przetdz na pdzniej to, czym sie
zajmujesz, a teraz...

DUZA POTRZEBA PORZADKU

0,8 1,7 2,0

\ 4

Charakterystyka pracownika:
« Porzadek, struktura, planowanie.

Jak pracuje:
» Chce dziata¢ w zorganizowany sposaob, zgodnie
z harmonogramem, planowo i punktualnie.

Co méwic¢:
« Plan na dzis wyglgda nastepujgco: robimy doktadnie
to, to i to...

Co to oznacza w praktyce?

» Jasno okreslaj zadania i nadawaj im uporzadkowana
strukture — wtedy sprzedawcy naturalnie bardziej sie
zaangazuja.

« Jesli mozesz zaplanowac dziatania dtugoterminowo
— zréb to i przedstaw te plany swoim sprzedawcom.

- Postepuj wobec sprzedawcow w sposéb zorgani-

lepiej. Uktadajac grafik, niech bedzie w nim porzadek.

« Sprzedawcy potrzebujg porzadku w swoim miejscu

pracy — jesli mozesz, zadbaj o to, aby sprzedawcy
mogli jeszcze bardziej identyfikowac sie ze swoim
miejscem pracy.

zowany, ustrukturyzowany i stwarzaj im warunki do
tego, aby réwniez mogli w taki sposéb postepowac.
« Im wiecej punktualnosci i dotrzymywania termindw — tym

Uporzadkowanie otoczenie, ustrukturyzowane zadania,
punktualnosc¢, rutyna — to jest zgodne z wewnetrzna
potrzebg sprzedawcow!
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Sprzedawca

Spokdj - podwyzszona potrzeba

Definicja:

« Spokaj opisuje potrzeby cztowieka na skali: odpornosc
na stres — ostroznosc.

« Wartosci powyzej 0,8 wskazujg silne dazenie do
ostroznosci.

» Wartosci ponizej -0,8 wskazujg odpornosc na stres,
poszukiwanie wrazen i ryzyka.

« Pomiedzy -0,8 a 0,8 jest obszar elastyczny, wskazujgcy
chec postepowania zarowno w sposob ostrozny, jak
i odwazny, jednak im blizej wartosci granicznej, tym
mnigjsza elastycznosé.

Wsrod wszystkich badanych sprzedawcdw potrzeba
Spokoju ma srednig wartosc¢ 0,50 i jest to statystycznie
istotna podwyzszona potrzeba.

Ponizsze poréwnanie pokazuje, czym charakteryzuja
sie skrajnosci. Sprzedawcy na tle spoteczenstwa maja
podwyzszong potrzebe Spokoju, czyli wiekszosc z nich
bedzie blizej prawej strony:

MALA POTRZEBA SPOKOJU

-2,00 =1L,/ -0,8

Charakterystyka pracownika:
« Wyzwania, szybkie tempo, zaskakujgce zadania,

presja.

Jak pracuje:
« Chce pracowac¢ w dynamicznym otoczeniu.

Co méwicé:
« Jestryzyko, bo przed tobg nikt tego nie robit. Musisz
przecierac szlaki, sytuacja jest nieprzewidywalna.

DUZA POTRZEBA SPOKOJU

0,8 1,7 2,0

\ 4

Charakterystyka pracownika:
« Spokoj, stabilizacja, bezpieczeristwo,
przewidywalnosc.

Jak pracuje:
+ Chce przewidywalnych zadan.

Co méwi¢:
- Spokojnie, jestesmy przygotowani, wszystko jest
pod kontrolg.

Co to oznacza w praktyce?

« Zapewnij swoim sprzedawcom spokojne i stabilne
warunki pracy (w miare mozliwosci).

» Pozwdl jak najczesciej postepowac w sprawdzony
i bezpieczny sposab.

« W sytuacjach nowych, ryzykownych, nieprzewidy-
walnych, wspieraj swoich sprzedawcow, dajgc im
poczucie bezpieczerstwa.

- Podejmuj decyzje z wyprzedzeniem, aby sprzedawcy
mieli czas na przystosowanie sie do nowych sytuacji.

Bezpieczenstwo i przewidywalnosc beda dla sprzedaw-
cow istotniejsze niz dla przecietnej osoby.

RAPORT - Co motywuje ludzi sprzedazy i jak z nimi pracowac?
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Sprzedawca

Honor - podwyzszona potrzeba

Definicja:

» Honor opisuje potrzeby cztowieka na skali: elastycz-
nosc¢ — pryncypialnosc.

« Wartosci powyzej 0,8 wskazujg silne dazenie do
pryncypialnosci.

« Wartosci ponizej -0,8 wskazujg silne dgzenie do
elastycznosci.

» Pomiedzy -0,8 a 0,8 jest obszar wskazujgcy chec
zaréwno zachowan zwigzanych z elastycznoscig, jak
i pryncypialnoscig, jednak im blizej wartosci granicz-
nej, tym silniejsze bedzie jedno z dgzen.

Wsrod wszystkich badanych sprzedawcdw potrzeba
Honoru ma srednig wartosc 0,49 i jest to statystycznie
istotna podwyzszona potrzeba.

Ponizsze poréwnanie pokazuje, czym charakteryzuja
sie skrajnosci. Sprzedawcy na tle spoteczenstwa maja
podwyzszong potrzebe Honoru, czyli wiekszos¢ z nich
bedzie blizej prawej strony:

MALA POTRZEBA HONORU

-2,00 =1L,/ -0,8

Charakterystyka pracownika:
« Elastyczne podejscie do zasad, nieszablonowe
rozwigzania, orientacja na cel.

Jak pracuje:
« Chce mac realizowac cele, majgc minimalng ilos¢
ograniczen i twardych zasad.

Co méwicé:
« Cel uswieca srodki, daje ci wolng reke.

DUZA POTRZEBA HONORU

0,8 1,7 2,0

\ 4

Charakterystyka pracownika:
« Pryncypialnosc, lojalnosc, sztywne podejscie do
zasad.

Jak pracuje:
» Chce dziata¢ w sposob zgodny ze sztywnymi za-
sadami i wartosciami.

Co méwi¢:
- Stowo wazniejsze od pieniedzy!

Co to oznacza w praktyce?

» Zarzadzaj sprzedawcami, stosujgc jasne zasady
i wartosci.

- Jeslito mozliwe, pozwalaj swoim sprzedawcom reali-
zowac zadania zgodnie z ich zasadami i wartosciami.

» Unikaj angazowania sprzedawcow w zadania wyma-
gajgce tamania norm i zasad.

» Kontroluj w mozliwie jak najmniejszym zakresie, bo
sprzedawca moze odbiera¢ nadmierng kontrole jako
brak zaufania.

Dotrzymuj stowa, przestrzegaj ustalen, obiecuj tylko to,
7 Czego mozesz sie wywigzac — sprzedawcy przyktadajg
do tego istotnie wiekszg wage niz statystyczny Polak.

RAPORT - Co motywuje ludzi sprzedazy i jak z nimi pracowac?

12




Sprzedawca

Status - podwyzszona potrzeba

Definicja:

- Status obrazuje potrzeby cztowieka na skali: skrom-
nosc — prestiz.

« Wartosci powyzej 0,8 wskazujg silne dazenie do
prestizu,

« Wartosci ponizej -0,8 wskazujg silne dgzenie do
skromnosci.

- Pomiedzy -0,8 a 0,8 jest obszar elastyczny, wska-
zujgcy potrzebe zaréwno zachowan skromnych, jak
i prestizowych, jednak im blizej wartosci granicznej,
tym mniejsza elastycznosc.

Wsrod wszystkich badanych sprzedawcdw potrzeba
Statusu ma srednig wartosc¢ 0,41 i jest to statystycznie
istotna podwyzszona potrzeba.

Ponizsze poréwnanie pokazuje, czym charakteryzuja
sie skrajnosci. Sprzedawcy na tle spoteczenstwa maja
podwyzszong potrzebe Statusu, czyli wiekszosc¢ z nich
bedzie blizej prawej strony:

MALA POTRZEBA STATUSU

-2,00 =1L,/ -0,8

Charakterystyka pracownika:
« Skromnosc, rownosc, egalitaryzm

Jak pracuje:
« Chce dziata¢ w ptaskiej strukturze organizacyjnej,
gdzie wszyscy sg rowni.

Co méwicé:
« Wszyscy mamy takie same prawa i obowigzki,

DUZA POTRZEBA STATUSU

0,8 1,7 2,0

\ 4

Charakterystyka pracownika:
« Prestiz, przywileje, elitarnosc

Jak pracuje:
« Chce mie¢ mozliwosc pig¢ sie jak najwyzej
w hierarchii.

Co méwic¢:
- Jesli osiggniesz ponadprzecietne wyniki, mozesz
liczy¢ na dodatkowe przywileje,

Co to oznacza w praktyce?

» Sprzedawcy lubig czuc¢ sie wyjatkowo, dlatego dawaj
im poczucie znaczenia i wyjgtkowosci zadan, ktdre
wykonuja.

« Chwal i podkreslaj zastugi w obecnosci innych — pra-
cownikow, klientéw czy zarzadu,

« gdy to mozliwe, to pozwalaj im by¢ ,na pierwszym planie”.

» Przedstaw mozliwosci rozwoju lub awansu i podkresl
zwigzane z tym przywileje.

» Najlepszg nagrodg zazwyczaj bedzie ta zwigzana

z prestizem — moze byc¢ to smarfon czy laptop pre-
mium, lepszy samochdd stuzbowy, ale tez rzeczy nie-
materialne np. bardziej ,prestizowo brzmigca” nazwa
stanowiska, elitarne szkolenie albo dedykowanie do
obstugi klientéw VIP.

Awans, prestiz i przesuniecie wyzej w hierarchii jest dla
sprzedawcow silniejszg motywacja niz dla przecietnego
cztowieka.

RAPORT - Co motywuje ludzi sprzedazy i jak z nimi pracowac?
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Sprzedawca

Wtadza - podwyzszona potrzeba

Definicja:

Wtadza opisuje potrzeby cztowieka na skali: zadanio-
wosc¢ — wywieranie wptywu,

» Wartosci powyzej 0,8 wskazujg silne dgzenie do wy-

wierania wptywu na ludzi i procesy.

Wartosci ponizej -0,8 wskazujg silne dgzenie do
zadaniowosci.

Pomiedzy -0,8 a 0,8 jest obszar elastyczny, wskazujgcy
chec tgczenia zadaniowosci z wywieraniem wptywu,
jednak im blizej wartosci granicznej, tym mnigjsza
elastycznosc.

Wsrod wszystkich badanych sprzedawcdw potrzeba
Wtadzy ma Srednig wartos¢ 0,35 i jest to statystycznie
istotna podwyzszona potrzeba.

Ponizsze poréwnanie pokazuje, czym charakteryzuja
sie skrajnosci. Sprzedawcy na tle spoteczenstwa maja
podwyzszong potrzebe Wtadzy, czyli wiekszosc z nich
bedzie blizej prawej strony:

MALA POTRZEBA WLADZY

-0,8

Charakterystyka pracownika:
» Zadaniowos¢, podazanie za decyzjami innych.

Jak pracuje:
« Chce rownowagi miedzy pracg i zyciem, dgzy do
work-life balance.

Co moéwic:

« Masz do sprzedania 10 sztuk w najblizszym mie-

sigcu. Tu jest plan, krok po kroku. Wiesz doktadnie,
co masz robic.

DUZA POTRZEBA WLADZY

0,8 1,7

Charakterystyka pracownika:
« Wywieranie wptywu, przywodczosc, podejmowanie
decyzji.

Jak pracuje:
« Chce ambitnych wyzwan, awansow i poszerzania
zakresu swoich wptywow.

Co moéwic:
« Masz do sprzedania 120 sztuk w najblizszym roku.
Jaki masz na to pomyst? Daje ci duzg decyzyjnosc.
Dziataj i wykaz sie!

Co to oznacza w praktyce?

+ Wiekszosc¢ sprzedawcow doceni ambitne zadania

i szerszy zakres odpowiedzialnosci.

« Pozwdl swoim sprzedawcom podejmowac samo-

dzielne decyzje (w miare mozliwosci).

Nie zatrzymuj ich w trakcie realizowania zadan, nie
przerywaj ich pracy kontrolowaniem.
Przedstawiajgc sciezke awansu i rozwoju, podkreslaj
mozliwosci zwigzane z wywieraniem wptywu zarowno
na ludzi, jak i na procesy.

Sytuacje, w ktdrych sprzedawcy sg wspierani i ,pro-
wadzeni za reke", majg mata odpowiedzialnosc¢ oraz
muszg konsultowac wiele decyzji — to nie jest zgodne
z ich wewnetrzng potrzeba.

RAPORT - Co motywuje ludzi sprzedazy i jak z nimi pracowac?
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Sprzedawca

Idealizm - obnizona potrzeba

Definicja:

- |Idealizm przedstawia potrzeby cztowieka na skali:
pragmatyzm — altruizm,

« Wartosci powyzej 0,8 wskazujg silne dazenie do
altruizmu.

« Wartosci ponizej -0,8 wskazujg silne dgzenie do
pragmatyzmu.

- Pomiedzy -0,8 a 0,8 jest obszar elastyczny, wskazu-
jacy chec zaréwno zachowan pragmatycznych jak
i altruistycznych, jednak im blizej wartosci granicznej,
tym mniejsza elastycznosc.

Wsrad wszystkich badanych sprzedawcdow potrzeba lde-
alizmu ma srednig wartosc -0,30 i jest to statystycznie
istotna obnizona potrzeba.

Ponizsze poréwnanie pokazuje, czym charakteryzuja
sie skrajnosci. Sprzedawcy na tle spoteczenstwa maja
obnizong potrzebe Idealizmu, czyli wiekszosc z nich
bedzie blizej lewej strony:

MALA POTRZEBA IDEALIZMU

-2,00 -1,7 -0,8

Charakterystyka pracownika:
« Pragmatyzm, realizm.

Jak pracuje:
« Koncentruje sie na realizacji zatozonych celow
Z naciskiem na wtasne korzysci.

Co méwicé:
« BgdZmy realistami. Przetrwajg tylko najsilniejsi. Jesli
ty tego nie zrobisz, to zrobi to ktos inny.

DUZA POTRZEBA IDEALIZMU

0,8 1,7 2,0

\/

Charakterystyka pracownika:
« ldealizm, altruizm.

Jak pracuje:
» Chce dziata¢ w sposdb poprawiajgcy dobrostan
innych i spoteczng odpowiedzialnosc.

Co méwi¢:
« Jeslizrobisz (rzecz X) to sprawisz, ze wielu ludziom
bedzie lepiej.

Co to oznacza w praktyce?

+ Przedstawiaj sprzedawcom ich indywidualne korzysci.

« Pozwalaj sprzedawcom kierowac sie realizmem
i pragmatyzmem,

- Angazowanie sprzedawcow w inicjatywy spoteczne,
pro bono, moze by¢ wbrew nim, dlatego ostroznie
przydzielaj ,idealistyczne” zadania.

W przypadku sprzedawcow podkreslanie roli wsparcia
stabszych, dobrych uczynkdéw, wrazliwosci i humanita-
ryzmu rzadziej trafi na podatny grunt.

RAPORT - Co motywuje ludzi sprzedazy i jak z nimi pracowac?
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NAJLEPSI
SPRZEDAWCY

Aby odpowiedzie¢ na pytanie: czym najlepsi sprze-
dawcy rdznig sie od pozostatych, podzielilismy grupe
325 sprzedawcow wg kryterium skutecznosci’? — na
najlepszych i pozostatych.

Czym charakteryzujg sie wybitni sprzedawcy?

1.Sg wyraznie bardziej odporni na odrzucenie i krytyke
(majg nizszg potrzebe Uznania).

2.S3 bardziej towarzyscy, ekstrawertywni (potrzebuja
wiecej Kontaktéw spotecznych).

3. Majg wyzszg odpornos¢ na stres, nie obawiajg sie nowo-
Sci, nieprzewidywalnosci (maja nizsza potrzebe Spokoju).

4, Sg bardziej ambitni, podejmujgcy wyzwania, dyrek-
tywni (majg wyzszg potrzebe Wtadzy).

5.Sg bardziej rodzinni (majg wyzsza potrzebe Rodziny).

Na wykresie zestawione sg srednie natezenia 16 moty-
watoréw wsrdd sprzedawcdow wybitnych i pozostatych
(przecietnych). Réznice istotne statystycznie, czyli moty-
watory, w ktdrych sprzedawcy wybitni istotnie réznig sie
od pozostatych, oznaczyliSmy kolorem pomaraniczowym.
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Wybitni 102 080 069 063 049 048 034 026 023 018 o003 -00 -01 -01 -04 06
preecietni 068 015 031 038 049 072 014 013 -00 030 05 -01 -03 -02 -01 005

7. W kazdym przypadku to organizacja lub menedzer wskazywat sprzedawcow, ktérzy pod wzgledem wynikéw pracy uznawani byli za najlepszych i najbardziej cennych z punktu widzenia pracodawcy.
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~ UNITED §iay]
Bl : Jak mozesz wykorzystac to w praktyce?

-
.

+ Rekrutacja i wskazanie talentow sprzedazowych — juz
wiesz, co pozwala wnioskowac o wysokim potencjale
pracownika w obszarze sprzedazy.

« Inwestowanie w rozwoj potencjatu najmniej efek-
tywnego sprzedawcy — teraz tatwiej bedzie odkryc
prawdziwe przyczyny jego stabych efektow.

Gdy sprzedawca ma profil
wewnetrznych potrzeb bliski
»najlepszym sprzedawcom”

a mimo to jego wyniki sa
przecietne, to przyczyna
prawdopodobnie lezy w braku
narzedzi lub kompetencjié.
Wdwczas rozwoj i szkolenie
takiego pracownika maja
gteboki sens, bo to inwestycja

w osobe, ktéra z najwiekszym

prawdopodobienstwem zacznie

sprzedawag. Dlaczego?

8. Zgodnie z modelem Chcie¢-Mdc-Potrafi¢, Cheiec to naturalny psychologiczny potencjat wynikajgcy z wewnetrznych potrzeb; Mdc to szeroko rozumiane narzedzia, Potrafic¢ to kompe-
tencje i umiejetnosci. Wigcej o tym podejsciu w ksigzce Jak budowac zaangazowane zespoty?
https://www.reissprofile.pl/produkt/jak-budowac-zaangazowane-zespoly-ksiazka-ewa-jochheim-iwona-kokoszka/
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Odpornos¢ na odrzucenie i krytyke

Gdy popatrzymy na przecietnych sprzedawcdow, zoba-
czymy, ze ich odpornosc na odrzucenie i krytyke jest na
umiarkowanym poziomie, czyli jest zblizona do Sredniej
w polskiej populacji. Przecietny sprzedawca ma taka
samg odpornosc na krytyke jak statystyczny Polak.

Jesli wezmiemy pod lupe tylko najskuteczniejszych
sprzedawcow, zobaczymy, ze ich odpornosc na krytyke
jest istotnie wyzsza, czyli ich reakcja na brak aprobaty
bedzie mniej emocjonalna.

Skad to wiemy?

O odpornosci na odrzucenie i krytyke wnioskujemy na
podstawie tego, ile akceptacji i uznania potrzebujesz
od innych. Jesli duzo, wéwczas twoja odpornosc¢ na
krytyke jest nizsza. | odwrotnie.

Srednia dla przecietnych sprzedawcéw to 0,05.
Srednia dla najlepszych sprzedawcéw to -0,60.

Definicja:

« Uznanie opisuje potrzeby cztowieka na skali: pewnosc
siebie — wrazliwosc.

« Wartosci powyzej 0,8 wskazujg na wrazliwosc.

« Wartosci ponizej -0,8 wskazujg na pewnosc siebie.

« Pomiedzy -0,8 a 0,8 jest obszar elastyczny, w ktorym
wystepujg potrzeby pewnosci siebie i wrazliwosci,
jednak im blizej wartosci granicznej, tym mniejsza
elastycznosc.

Najlepsi sprzedawcy majg istotnie nizszg potrzebe Uzna-
nia. Ponizsze poréwnanie pokazuje, czym charakteryzuja
sie skrajnosci:.

\
MALA POTRZEBA UZNANIA DUZA POTRZEBA UZNANIA
2,00 -1,7 -08 0,8 1,7 2,0
Charakterystyka pracownika: Charakterystyka pracownika:
« Pewnosc siebie, bezposrednios¢, optymizm. « Wrazliwosc¢, empatia, perfekcjonizm.,
Jak pracuje: Jak pracuje:

« Sprawdza siebie i swoje mozliwosci, nie obawia » Moze obawiac sie porazki i krytyki, potrzebuje
sie wymagajacych zadan i ,przecierania szlakow”, wspierajgcej atmosfery.
preferuje bezposrednig komunikacje.

Co mowic: Co mowic:

« W ubiegtym kwartale liczytem na lepsze wyniki. + Bedziemy omawiac kazdg trudnosc, jakg napotkasz.
Nie ukrywam, ze teraz mam wobec ciebie wyzsze Mozesz liczy¢ na moje wsparcie, wierze w ciebie.
oczekiwania,

/

Najlepsi sprzedawcy na powyzszej skali zazwyczaj

beda po lewej stronie. Dlatego lepiej radza sobie w sy-

tuacjach braku aprobaty czy wrecz wrogosci ze strony

potencjalnych klientéw - te sytuacje nie sa dla nich

tak obcigzajace, jak dla sprzedawcow o przecietnej

lub duzej potrzebie Uznania.
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Towarzyskosc i otwartosé

Towarzyskosc, otwartosc i kontaktowos¢ przecietnych
sprzedawcoOw jest na poziomie umiarkowanym, zblizo-
nym do sredniej w polskiej populacji — sg oni ekstra-
wertywni tak jak statystyczny Polak.

Sytuacja wyglada zupetnie inaczej, gdy przyjrzymy sie
wybitnym sprzedawcom. Tu towarzyskosc i owartosc
sg na zdecydowanie wyzszym poziomie. Najlepsi sprze-
dawcy bardziej lubig i potrzebujg mie¢ zdecydowanie
wiecej kontaktu z ludzmi.

Skad to wiemy?
Whnioskujemy o tym na podstawie natezenia potrzeby
Kontaktow spotecznych.

Srednia dla przecietnych sprzedawcéw to 0,15.
Srednia dla najlepszych sprzedawcéw to 0,80.

Definicja:

Kontakty spoteczne opisujg potrzeby cztowieka na
skali: introwersja — ekstrawersja.

« Wartosci powyzej 0,8 wskazujg silne dgzenie do za-

chowan towarzyskich (ekstrawersji).
Wartosci ponizej -0,8 wskazujg silne dgzenie do sa-
motnosci (introwers;ji).

Pomiedzy -0,8 a 0,8 jest obszar elastyczny, wskazujacy
chec¢ zachowan ekstrawertywnych, jak i intrower-
tywnych, jednak im blizej wartosci granicznej, tym
mniejsza elastycznosé.

Najlepsi sprzedawcy majg istotnie wyzszg potrzebe
Kontaktow spotecznych, co oznacza, ze dgza do po-
znawania i kontaktowania sie z wiekszg iloscig osab.
Ponizsze porownanie pokazuje, czym charakteryzujg
sie skrajnosci. Najlepsi sprzedawcy majg duzg potrzebe
Kontaktow spotecznych, wiec wiekszosc z nich bedzie
po prawej stronie:

/

MALA POTRZEBA KONTAKTOW SPOLECZNYCH

-2,00 =il,7/ -0,8

DUZA POTRZEBA KONTAKTOW SPOLECZNYCH

0,8 1,7 2,0

»
|

<
%

Charakterystyka pracownika:
« Introwersja, prywatnos¢, wycofanie, samotnosg.

Jak pracuje:
« Chce zadan, ktére moze realizowa¢ samodzielnie,
w ciszy i skupieniu.

Co méwié:
« Udziat w tym spotkaniu jest dobrowolny.

Charakterystyka pracownika:
» Ekstrawersja, towarzyskosc¢, kontaktowosc,
otwartosc.

Jak pracuje:
» Chce zadan zwigzanych z przebywaniem wsrod
ludzi,

Co moéwi¢:
« Spotkajmy sie i pogadajmy, bedzie duzo ludzi!

Najlepszych sprzedawcow charakteryzuje duze zapo-

trzebowanie na kontakty z innymi ludzmi, co zdecydo-
wanie wspiera proces nawigzywania i podtrzymywania

relacji z klientami.

RAPORT - Co motywuje ludzi sprzedazy i jak z nimi pracowac?
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Odpornos¢ na stres

Najlepsi sprzedawcy charakteryzujg sie wyzszg od-
pornoscig na stres niz sprzedawcy przecietni, Wsrod
najlepszych sprzedawcow odpornosc na stres jest taka
jak u statystycznego Polaka (na umiarkowanym pozio-
mie), natomiast wsrdd przecietnych sprzedawcow jest
ona mniejsza.

Skad to wiemy?
O odpornosci na stres wnioskujemy na podstawie na-
tezenia potrzeby Spokoju.

Srednia dla przecietnych sprzedawcéw to 0,55.
Srednia dla najlepszych sprzedawcoéw to 0,03.

Definicja:

+ Spokoj opisuje potrzeby cztowieka na skali: odpornosc
na stres — ostroznosc.

« Wartosci powyzej 0,8 wskazujg silne dazenie do
ostroznosci.

« Wartosci ponizej -0,8 wskazujg odpornosc na stres,
poszukiwanie wrazen i ryzyka.

« Pomiedzy -0,8 a 0,8 jest obszar elastyczny, wskazujacy
chec postepowania zaréwno w sposob ostrozny, jak
i odwazny, jednak im blizej wartosci granicznej, tym
mniejsza elastycznosé.

Najlepsi sprzedawcy majg istotnie nizszg potrzebe Spo-
koju niz sprzedawcy przecietni, ktdrych wiekszos¢ bedzie
po prawej stronie.

MALA POTRZEBA SPOKOJU

-2,00 =il,7/ -0,8

DUZA POTRZEBA SPOKOJU

0,8 1,7 2,0

A

Charakterystyka pracownika:
« Wyzwania, szybkie tempo, zaskakujgce zadania,
presja.

Jak pracuje:
« Chce pracowac¢ w dynamicznym otoczeniu.

Co méwié:
« Jestryzyko, bo przed tobg nikt tego nie robit, musisz
przecierac szlaki, sytuacja jest nieprzewidywalna.

\ 4

Charakterystyka pracownika:
« Spokdj, stabilizacja, bezpieczenstwo,
przewidywalnosc.

Jak pracuje:
+ Chce przewidywalnych zadan.

Co moéwi¢:
- Spokojnie, jestesmy przygotowani, wszystko jest
pod kontrolg.

Najlepsi sprzedawcy na powyzszej skali zazwyczaj
beda blizej srodka, a przecietni po prawej. Najlepsi
sprzedawcy lepiej radzg sobie w sytuacjach wyma-
gajacych odpornosci na stres, podczas gdy pozostali
sprzedawcy w sytuacjach nieprzewidywalnych i za-
skakujacych moga czué sie bardziej niekomfortowo i
dziata¢ mniej wydajnie.

RAPORT - Co motywuje ludzi sprzedazy i jak z nimi pracowac?
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Wywieranie wptywu

Wybitni sprzedawcy, w poréwnaniu do przecietnych,
majg wiekszg potrzebe wywierania wptywu na innych

ludzi i otoczenie.

Skad to wiemy?

0 naturalnej predyspozycji do wywierania wptywu wnio-

skujemy na podstawie natezenia potrzeby Wtadzy.

Srednia dla przecietnych sprzedawcéw to 0,31.
Srednia dla najlepszych sprzedawcoéw to 0,69.

Definicja:
« Wtadza opisuje potrzeby cztowieka na skali: zadanio-

wosC — wywieranie wptywu.

» Wartosci powyzej 0,8 wskazujg silne dgzenie do wy-

wierania wptywu na ludzi i procesy.

Wartosci ponizej -0,8 wskazujg silne dazenie do
zadaniowosci.

Pomiedzy -0,8 a 0,8 jest obszar elastyczny, wskazujacy
chec taczenia zadaniowosci z wywieraniem wptywu,
jednak im blizej wartosci granicznej, tym mniejsza
elastycznosc.

Sprzedawecy przecietni majg nieznacznie podwyzszong
potrzebe Wtadzy, natomiast najlepsi sprzedawcy majg
ja wyraznie wyzszg. Réznica miedzy nimi jest istotna.

MALA POTRZEBA WLADZY

-2,00 =il,7/ -0,8

A

DUZA POTRZEBA WLADZY

0,8 1,7 2,0

\ 4

Charakterystyka pracownika:
« Zadaniowosc, podagzanie za decyzjami innych.,

Jak pracuje:
« Chce rownowagi miedzy pracg i zyciem, work-life
balance.

Co mowic:
« Tujest plan, krok po kroku. Wiesz doktadnie, co masz
robic. Po zakoriczeniu kazdego etapu sprawdzimy,
co osiggnelismy. Jak moge Cie wesprzec?

Charakterystyka pracownika:

- Wywieranie wptywu, przywodczosc, podejmowanie

decyzji

Jak pracuje:

» Chce ambitnych wyzwan, awansow i poszerzania

zakresu swoich wptywow.,

Co mowic:
To trudne zadanie, ale jak mato kto wiesz, jak do-
wozi¢ wyniki. Daje ci duzg decyzyjnosc. Dziataj
i wykaz sie!

Najlepsi sprzedawcy na powyzszej skali bede blizej
prawej strony niz sprzedawcy przecietni. Z wieksza
tatwoscig beda wchodzié w dyrektywne role, bardziej

naturalnie przyjdzie im tez perswazja.

RAPORT - Co motywuje ludzi sprzedazy i jak z nimi pracowac?
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Rodzinnos¢

Wsrdad wszystkich sprzedawcow potrzeba Rodziny jest
podwyzszona wzgledem $redniej w polskiej populacji.
Okazuje sie jednak, ze najlepsi sprzedawcy sg jeszcze
bardziej rodzinni!

Skad to wiemy?
Wnioskujemy to na podstawie natezenia potrzeby Rodzina.

Srednia dla przecietnych sprzedawcéw to 0,68.
Srednia dla najlepszych sprzedawcoéw to 1,02,

Definicja:
« Rodzina obrazuje potrzeby cztowieka na skali: part-

nerstwo — rodzinnosg¢.

» Wartosci powyzej 0,8 wskazuja silne dgzenie do troski

0 rodzine

Wartosci ponizej -0,8 wskazuja silne dgzenie do part-
nerskiego traktowania swojej rodziny.

Pomiedzy -0,8 a 0,8 jest obszar elastyczny, wskazujacy
chec zachowan zaréwno zwigzanych z partnerstwem,
jak i troska o rodzine, jednak im blizej wartosci gra-
nicznej, tym silniejsze bedzie jedno z dazen.

Najlepsi sprzedawcy majg istotnie wyzszg potrzebe
Rodziny niz sprzedawcy przecietni.

MALA POTRZEBA RODZINY

-2,00 =il,7/ -0,8

DUZA POTRZEBA RODZINY

0,8 1,7 2,0

\ 4

A

Charakterystyka pracownika:
« Partnerskie traktowanie swojej rodziny.

Jak pracuje:
« Moze miec bardziej elastyczne podejscie do niere-
gularnego czasu pracy, po godzinach, w dni wolne.

Co méwié:
« Musimy wykonac plan kwartalny, nawet jesli bedzie
to wymagato pracy po godzinach,

Charakterystyka pracownika:
Rodzinnosg, troskliwosc, opiekunczosc,
uczuciowosc.

Jak pracuje:

» Chce pracowac¢ w sposob umozliwiajgcy pogo-

dzenie zycia rodzinnego z zawodowym.

Co mowic:

« Skoncentruj sie na gorgcych leadach, zeby zamkngc

jeszcze jedng sprzedaz. Zréb co w twojej mocy,
a bedziesz w domu punktualnie!

Przecietni sprzedawcy majg podwyzszong potrzebe
Rodziny, natomiast sprzedawcy wybitni maja te po-
trzebe jeszcze wigksza, co oznacza, ze na powyzszej
skali bedg blizej prawej strony.

RAPORT - Co motywuje ludzi sprzedazy i jak z nimi pracowac?
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STATYSTYKI

M SD t df p d
Rodzina 0,71 0,74 17,206 324 <,001 0,95
Porzadek 0,70 081 15466 324 <001 0,85
Spokdj 050 087 10,488 324 <001 0,58
Honor 0,49 0,80 11,113 324 <,001 0,61
Status 041 0,89 8,284 324 <001 0,46
Wtadza 0,35 1,02 6,257 324 <001 0,34
Idealizm -0,30 0,98 -5,145 324 <,001 0,29

POZOSTALI

M SD t df P d
Uznanie .05 92 -3.21 322 <.001 .68
Kontakty spoteczne .15 .98 3.59 322 <.001 .67
Spokd .55 .85 -3.26 322 .001 61
Wtadza 31 1.01 2.02 322 044 48
Rodzina .68 Jb 2.50 322 013 46
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W tej sekcji odpowiadamy na najczesciej zadawane
pytania. Odwotujemy sie tu do wynikow badan dla
wszystkich sprzedawcow (nie tylko dla tych najlepszych).
Dlaczego? Poniewaz zarzadzajac zespotem sprzedazo-
wym, zarzadzasz wszystkimi sprzedawcami, nie tylko
tymi najlepszymi.

Dlaczego sprzedawcy nie chcq sie szkolic i jak ich zmotywowac do

zdobywania wiedzy?

Czym sprzedawcy roznig sie od przecietnego Polaka?
Sg bardziej rodzinni, uporzadkowani, bardziej potrze-
buja spokoju i bezpieczenstwa, majg bardziej sztywne
podejscie do norm i zasad, bardziej doceniajg wyjat-
kowosc¢ i prestiz oraz mozliwos¢ wywierania wptywu
na otoczenie, sg tez bardziej realistami niz idealistami.

Spdjrzmy na kazda z potrzeb:

RODZINA

Sprzedawcy sg wyraznie bardziej rodzinni, czas z naj-
blizszymi jest dla nich niezwykle istotny. To w duzej
mierze nadaje cel i sens ich zyciu. Mdwigc wprost, wielu
sprzedawcow chce w jak najkrotszym czasie zarobic jak
najwiecej, aby z petnym portfelem wrocic¢ do najblizszych
i méc o nich dbac.

A teraz — w kontekscie tej podwyzszonej potrzeby -
przyjrzyjmy sie szkoleniom, w ktdrych sprzedawcy muszg
brac udziat.

Po pierwsze — czy szkolenia majg wptyw na wysokos¢
wynagrodzenia? Czy sprzedawcy biorgcy udziat w szko-
leniach zarabiajg wiecej, bo potrafig/wiedzg wiecej?
Trudno o dane z tego zakresu, ale ta zaleznosc¢ nie jest
oczywista, o ile w ogdle istnigje.

Po drugie — szkolenia to czas poswiecony czemus, co
w wiekszosci przypadkow nie podniesie zasobnosci
(uwaga, nie chodzi tu o pienigdze w ogdle, ale to to, ze za
te pienigdze mozna zadbac o rodzing), a co gorsze, zmniej-
szy czas, ktéry mozna przeciez spedzic z najblizszymi.

Whnioski?

1. Czas spedzany na szkoleniach nie moze byc¢ kosztem

czasu dla rodziny (lub tylko w minimalnym zakresie):

» Tam, gdzie to mozliwe, proponuj szkolenia zdalne/online.
Wiem, ze zalezy wam na czasie spedzany z najblizszymi,
dlatego umozliwiam wam udziat w szkoleniu/certyfikacje
online.

« Informuj o szkoleniach z wyprzedzeniem, unikaj infor-
mowania pracownika o szkoleniach w ostatniej chwili,
by udziat w szkoleniu nie ingerowat w zycie rodzinne.
Abyscie mogli zaplanowa¢ czas z najblizszymi, juz teraz
podaje terminy nadchodzgcych szkolen.

+ Szkolenia wyjazdowe powinny byc¢ jak najkrotsze.
Chce, abyscie mieli dla swoich najblizszych chociaz
jeden dzien, wiec szkolenie koriczymy w sobote.

2. Sprzedawcy musza widzie¢ korzysc dla swojej rodziny
ze swojego udziatu w szkaoleniu:

» gadzety dla dzieci,

+ dyplom (lub inny dowdd) aby pokazac go najblizszym.

3. Jeslifirma lub organizacja rzeczywiscie moze pochwalic
sie rodzinnym nastawieniem i dbatoscig o rodzing, warto to
podkreslac i komunikowac rowniez w kontekscie szkalen.
» jako firma chcemy dawac¢ wam mozliwosc, by jak
najlepiej dbac o wasze rodziny, zaréwno jesli chodzi
0 mozliwosci zwigzane z czasem, jak i finansami,
dlatego szkolenia sg ograniczone do minimum, jed-
noczesnie pozwalajg nam utrzymywac pozycje lidera,
co jest zwigzane z bezpieczenstwem finansowym.

RAPORT - Co motywuje ludzi sprzedazy i jak z nimi pracowac?
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PORZADEK

To druga z najsilniejszych potrzeb polskich sprzedawcow
i jest ona zdecydowanie powyzej Sredniej w spote-
czenstwie. Oznacza to, ze na sprzedawcow korzystnie
wptywa wszystko, co ma strukture, jest zaplanowane
i uporzgdkowane.

Ponownie — jak ma sie to z punktu widzenia szkoleri?
Czy szkolenia sg zaplanowane z wyprzedzeniem i wpi-
sane do kalendarza, czy sprzedawcy informowani sg
o tym w ostatniej chwili? Czy przebieg i tres¢ szkolen
jest uporzadkowana?

SPOKOJ

Trzecia z najsilniejszych potrzeb sprzedawcow.

Co z tego wynika? Potrzebuja przewidywalnosci
i bezpieczenstwa.

Jak ma sie to do szkolen? Ekscytujgce szkolenia petne
nowosci, dynamiki, zmian, zaskoczen zazwyczaj beda
robi¢ na sprzedawcach mniej pozytywne wrazenie niz
mozna powszechnie przypuszczac!

Whnioski?

1. Szkolenia muszg by¢ zaplanowane i uporzadkowane,

Zaréwno jesli chodzi o ich terminy...

« Wiem, ze lubicie mie¢ porzgdek w waszych kalenda-
rzach, dlatego podaje terminy szkoleri i zadbamy o to,
zeby nic sie nie zmienito.

2.... jak i strukture samg w sobie.

« Najblizsze szkolenia bedg bardziej ustrukturyzowane
i za kazdym razem zadbamy o to, abyscie znali i wie-
dzieli, co po czym nastepuje.

3.Z punktu widzenia firmy - jak przekazac to

sprzedawcom?

« Musimy miec¢ porzqgdek w papierach, bo centrala tego
od nas wymaga i poprawia to jakosc¢ waszej pracy; nie
mozemy pozwoli¢ sobie na spdzZnienia i nieobecnosci
czy przekroczone terminy egzaminow.

Whioski?

1.Szkolenia powinny by¢ przewidywalne, aby sprze-

dawcy mogli czuc bezpieczenstwo emocjonalne i spokoj.

» Szkolenie moze i nie jest fascynujgce, ale przynajmniej
nie bedzie zadnych zaskoczeri i jesli dotrzymacie ter-
minow, ktore juz teraz wam podaje, mozecie czuc sie
bezpiecznie.

2.Z punktu widzenia firmy — jak opowiedzie¢ o szkole-

niach w kontekscie potrzeby Spokoju?

« Zalezy nam na was jako pracownikach i chcemy za-
pewnic¢ wam stabilnos¢ zatrudnienia, ale do tego po-
trzebujemy od was zaangazowania. Musicie zrobic to
szkolenie w tym terminie.

RAPORT - Co motywuje ludzi sprzedazy i jak z nimi pracowac?
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HONOR / PRYNCYPIALNOSC

To kolejna z silnych potrzeb sprzedawcow. Oznacza to,
ze sprzedawcy cenig lojalnosc, silny charakter, zasady
fair-play.

Jak ma sie to do szkolen? Tu trzeba przyjrzec sie wszyst-
kim kwestiom ‘honorowym’,

Czy na szkoleniach sprzedawcy styszg poglady, ze trzeba
manipulowac klientami lub wrecz ktamac, aby by¢ bar-
dziej skutecznym? Czy mozna oszukiwac na egzami-
nach? Co z konsekwencjami niezaliczenia szkolenia?
Czy to jedynie teoretyczne grozby, ktdre nie sg pdzniej
egzekwowane?

STATUS
Jest nastepna silng potrzebg sprzedawcow. Oznacza, ze
sprzedawcy lubig by¢ wyjatkowi, elitarni i ,szczegolni”,

Czy atmosfera wokot szkolen jest jak wokot presti-
zowych MBI na dobrej uczelni, czy jak mato znaczgcy
dyplom w podrzednej placowce? Czy kadra wypowiada
sie 0 szkoleniach z szacunkiem? Czy szkolenie trzeba
zaliczyc¢, zeby miec je z gtowy, czy jest to przywilej,
ktory daje prestiz?

Whnioski?

1. Sprzedawcy to ludzie ,honorowi” bardziej niz staty-

styczny Polak. Nie uznajg tamania ogdlnie przyjetych za-

sad. Jesli (nawet jesli nie wprost) styszg, ze ,manipulacja

moze byc¢ dla dobra klienta” albo ,miekkie ktamstwo to

prawie jak prawda”, zazwyczaj zareagujg na to awersyjnie.

Szkolenia i ich tres¢ powinny by¢ naprawde etyczne.

« Promujemy etyczne podejscie do klientdw, dlatego
szkolenie bedzie zawierac elementy tego, co robic,
aby klienci czuli, ze mogg wam ufac.

2.Egzaminy i zaliczenia szkolen - jesliistnieje nieuczciwa

droga do ich zaliczenia, to moze miec to negatywny

wptyw na zaangazowanie sprzedawcow

« Ktadziemy nacisk na jakosc szkolenia, dlatego egzaminy
naprawde weryfikujg wiedze.

3.Jesli osoby, ktdre intencjonalnie ignorujg szkolenia
(pomimo wczesniejszych ostrzezen), na koncu i tak sg
chronione lub ktos inny zalicza te szkolenia za nich,
negatywnie wptywa to na podejscie pozostatych sprze-
dawcdw. Jesli w temacie szkolen padajg terminy czy
dedlajny - to musza by¢ one naprawde obowigzkowe.
+ To szkolenie bedzie egzekwowane od wszystkich na
takich samych zasadach, nie ma drogi na skroty, kazdy
musi zrobic je samodzielnie do terminu X.

4.7 punktu widzenia firmy — jak opowiedziec¢ o szkole-

niach w kontekscie Honoru?

« Szczycimy sie tym, ze sprzedawcy z naszej firmy majg
najbardziej aktualng wiedze. Chcemy byc fair wobec
klientow, wiec podejdzZcie uczciwie do tego szkolenia,
nie ma na to innego sposobu.

Whioski?

1. Sprzedawcy potrzebujg prestizu i wyjatkowosci i taka

tez powinna by¢ atmosfera wokot szkolen, aby trafic

w ich potrzebe i ich zaangazowac.

+ To wyjgtkowe szkolenie z unikalng wiedzg, z prestizo-
wym certyfikatem.

2. Udziat w szkoleniu nie moze by¢ ,za kare”, tylko po-

winien by¢ ,w nagrode”, z dodatkowymi przywilejami.

. Dzieki szkoleniu otrzymacie dodatkowy tytut certyfiko-
wanego doradcy, co pozwolii Wam obstugiwac klientow
VIP.

3.7 punktu widzenia firmy — jak opowiedzie¢ o szkole-

niach w kontekscie Statusu?

« Tylko najlepsze firmy mogg sobie pozwoli¢ na tak roz-
budowany system szkolenia pracownikow; szkolenia
to wyjgtkowy i bardzo wartosciowy przywilej, ktory
otwiera wiele drzwi.

RAPORT - Co motywuje ludzi sprzedazy i jak z nimi pracowac?

26



WLADZA

Kolejna z silnych potrzeb. Sprzedawcy, bardziej niz
statystyczny Polak, lubig dominowac i mie¢ wptyw na
ludzi i procesy.

Czy sprzedawcy majg wptyw na to, czego dotyczg szko-
lenia? Podobnie jak w przypadku potrzeby Statusu — czy
szkolenia to przykry obowigzek, ktdry trzeba odhaczyc
i zapomniec, czy istniejg korzysci, ktdre bytby zgodne
z ich potrzebg Wtadzy?

IDEALIZM

Obnizona potrzeba Idealizmu to kolejna znaczgca réznica
miedzy sprzedawcami a srednig w populacji. Oznacza to,
ze sprzedawcy patrzag bardziej realistycznie na ideali-
styczne dziatania dla dobra ludzkosci. Raczej interesujg
ich wtasne korzysci.

Czy szkolenia dajg korzysc sprzedawcom i czy jestim ona
jasno komunikowana? Czy sprzedawcy sg motywowani
,Na litosc” (czyli ze na przyktad ktos bedzie miat ktopot,
gdy oni nie zaliczg szkolenia)?

9. https://www.reissprofile.pl/6-cech-pokolenia-z/

Whnioski?

1. Sprzedawcy lubig mie¢ wptyw, a zatem w miare moz-

liwosci, w obrebie szkolen, nalezy im go dac.

« Szkolenia sqg dla was, musicie wyrobi¢ X godzin, ale
to wy najlepiej wiecie czego potrzebujecie, dlatego
powiedzcie, jaki zakres szkolen bytby najbardziej
pomaocny.

2. Udziat w szkoleniu powinien by¢ zwigzany ze zwiek-
szeniem wptywu pracownika

. Jesli zrealizujesz i zaliczysz to szkolenie, dam ci wiekszg
decyzyjnosc w obszarze X, bedziesz miat wigkszg samo-
dzielnosc¢ i bedziesz mdgt szybciej podejmowac decyzje.

Whioski?

1. Sprzedawca musi wiedziec, jakie ma korzysci ze szko-

lenia — niewazne, czy bedzie to wieksza decyzyjnosc,

prestiz, czy wieksze bezpieczeristwo zatrudnienia — musi

znac swoje indywidualne korzysci.

« Musicie wiedziec, co konkretnie macie z tego szkolenia,
bo to wasz czas i energia — oto korzysci: ...

2.Przekonywanie sprzedawcow ,na litosc” zazwyczaj

nie zrobi na nich wrazenia, a w niektdrych sytuacjach

zadziata na nich jak ptachta na byka.

. Swiat nie bedzie lepszym miejscem jak zrobicie to
szkolenie, ale robicie je dla siebie, a nie dla innych -
oto korzysci:...

Czego (raczej) nie mowic?

Jakie argumenty moga nie dziatac¢ lub dziatac stabiej
niz tego oczekujesz? To rowniez wynika z potrzeb
sprzedawcow — oto kilka przyktadow:

« Nauczysz sie, dowiesz, to ciekawe!

U polskich sprzedawcow widzimy przecietng potrzebe
ciekawosci — uwaga, pokolenie Z® bedzie w tym obszarze
jeszcze wiekszym wyzwaniem, poniewaz badania po-
kazaty, ze potrzebe Ciekawosci majg jeszcze mniejsza!

« Zgromadzisz mnostwo wiedzy!
To mniej efektywny komunikat, sprzedawcy majg prze-
cietng potrzebe Gromadzenia.

« Inni bedg o tobie myslec¢ dobrze
To réwniez bedzie dziata¢ na sprzedawcow stabiej z po-
wodu przecietnej potrzeby Uznania.

« Zréb to, pokazesz innym na co cie stac
Sprzedawcy nie sg tak rywalizacyjni jak powszechnie
sie uwaza, majg przecietng potrzebe Rewanzu.
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Analiza potrzeb i zmiana perspektywy wtasnej na perspektywe

i potrzeby Klienta

0d 10 lat badamy potrzeby ludzi i wiemy, ze pod wzgle-
dem natezenia 16 potrzeb ludzie r6znig sie miedzy sobg
— prawdopodobnie nie ma dwdch identycznych osob!
Wiemy tez, ze niektdre wewnetrzne potrzeby wspierajg
W zauwazeniu i rozumieniu perspektywy klienta, a inne
mogg to wrecz utrudniac.

Sprzedawcy ze wzgledu na potrzebe dominacji, przeko-
nywania innych do swojego zdania, wywierania wptywu
(podwyzszona potrzeba Wtadzy), oraz mniejszg ela-

Jak wspieraé sprzedawcéow w zmianie perspektywy
z wtasnej na perspektywe klienta?

Sprobuj odwotac sie do innych waznych potrzeb

sprzedawcow:

- Nadawanie struktury, porzgdkowanie (podwyzszona
potrzeba Porzadku)
Przypomnij sobie swoich ostatnich klientow i wymien
trzy rzeczy, ktére twoim zdaniem ich charakteryzujg
- widzisz, ze sie rdéznig? podziel ich na kilka grup,
w zaleznosci od tego, czego potrzebujg — i od teraz
sprobuj przyporzgdkowac aktualnych klientdw do tych
grup, porzgdkuj ich ze wzgledu na ich najsilniejszg
potrzebe (jesli klientéw interesuje cena, sprobuj znalez¢
cos jeszcze, co jest dla nich wazne).

» Bezpieczenstwo i przewidywalnosc (podwyzszona
potrzeba Spokoju)
Nie chcemy byc¢ zaskakiwani przez klientdéw, bo
majg rozne oczekiwania, dlatego zebysmy czuli sie
bezpiecznie i byli przygotowani, musimy (a)stworzyc
kilka gtownych profili klientow, (b) przygotowac liste
pytari do badania ich potrzeb.

- Wyjatkowosc¢ (podwyzszona potrzeba Statusu)
Najbardziej wyjgtkowi sprzedawcy, to ci, ktdrzy potrafig
odkrywac potrzeby klientéw - tu jest szkolenie/
materiat/skrypt opracowany przez tych najlepszych.

- Realistyczne podejscie (obnizona potrzeba Idealizmu)
Sprzedawcy, ktorzy analizujg potrzeby klientow majg
lepsze wyniki, dlatego zrdéb to dla siebie,

stycznosc (podwyzszona potrzeba Honoru), mogag mie¢
wiekszg niz statystyczny Polak trudnosc¢ z ,wejsciem
w buty” klienta.

Widoczne w ich podejsciu moze by¢ podstepowanie
w mysl ,ja wiem najlepiej, a teraz cie do tego przekonam”,
Dzieje sie tak dlatego, ze w porownaniu do innych ludzi,
sprzedawcy bedg wktadac wiecej energii w forsowanie
swojego zdania.

Czego (raczej) nie mowic¢?

« zadbaj o innych

Czyli ogdlnie troska o ludzi, poniewaz sprzedawcy maja
obnizong potrzebe Idealizmu, czyli altruistyczne argu-
menty bedg miaty mniejszg moc.

« zainteresuj sie, sprawdz, to ciekawe jak klienci roznig
sie miedzy sobgq!

Sprzedawcy majg przecietng potrzebe Ciekawosci, wiec

robienie czegokolwiek z ,ciekawosci” nie bedzie leze¢

w ich naturze.

« zbierz, zgromadz informacje na temat réznorodnosci
klientow

Sprzedawcy majg przecietng potrzebe Gromadzenia, wiec

zbieranie czegokolwiek nie bedzie dla nich angazujace.

« klienci lubig sprzedawcdw, ktdrzy wstuchujg sie w ich
potrzeby

Sprzedawcy majg przecietng potrzebe Uznania, wiec

akceptacja, uznanie ze strony innych ludzi nie jest dla

nich znaczgca motywacja.

Zauwazenie tego, ze inni majg inaczej niz ty, czyli punkt
wyjscia do badania potrzeb, bardzo czesto nie jest
wrodzonym talentem. Na szczescie jest to umiejetnosc
i mozna to wycwiczyc!
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Juz wiesz, czym powinno charakteryzowac sie szkole-
nie, ktdre bedzie angazujace dla Twoich sprzedawcow:

1. Minimalny wptyw na czas wolny i zycie rodzinne

2.Porzgdek — konkretny termin, precyzyjnie okreslony
czas trwania i jasna struktura

3. Bezpieczna atmosfera

4. Lojalnie i uczciwie — bez manipulacji i tamania zasad

5. Wyjagtkowosc¢ — profesjonalni prowadzgcy, ktorzy
z twoich sprzedawcdw rowniez zrobig wyjatkowych
profesjonalistow

6. Wptyw na szkolenie — niech sprzedawcy powiedzg,
czego potrzebuja; wigcz ich w okreslenie zakresu
szkaolenia, daj im nieco decyzyjnosci

7. Konkretne korzysci —muszg wiedziec, co konkretnie
beda z tego miec.

Pytania, wyzwania, problemy?

- wiemy jak sobie z tym radzi¢,

10

Nieche¢ do akwizycji / obdzwaniania leadow

Najwiekszg trudnos¢ z obdzwanianiem leadow lub zim-
nymi telefonami majg introwertycy o niskiej odpornosci
na odrzucenie. Takich 0s6b w sprzedazy jest niezwykle
mato, zatem przyczyn nalezy szukac¢ gdzie indziej.

Z czego moze wynika¢ ta niecheé?

. batagan i przypadkowe bazy leaddw (podwyzszona
potrzeba Porzadku) - jesli dajesz sprzedawcom bazy
lub leady do obdzwaniania, niech bedzie w nich po-
rzagdek (petne dane, brak fejkowych leaddw)

- obawa przed zaskoczeniem, nieprzewidywalnoscia
(podwyzszona potrzeba Spokoju) - zapewnij sprze-
dawcow, ze to pewne leady i nie bedzie zaskoczen)

« niechec do robienia pierwszego kroku w strone klienta
(podwyzszona potrzeba Statusu); to sprzedawca chce
czuc sie wyjatkowo i oczekuje, ze to klient sie odezwie,
a nie odwrotnie —» zapewnij sprzedawcom poczucie
wyjatkowosci, gdy dzwonig do klienta — moze powinni
przedstawia¢ sie w bardziej ,prestizowy” sposab?
Nie jako zwykty handlowiec, tylko bardziej premium-
-brzmigca nazwa stanowiska

10. https://www.reissprofile.pl/kontakt/

Do czego sie odwotac?

» Do porzadku: musimy mie¢ porzadek w leadach,
obdzwan...

+ Spokadj: jesli nie obdzwonimy tych leaddw ryzykujemy...,
zeby unikngc tego ryzyka musimy obdzwonic...

+ Honoru: jesli klient zostawia kontakt do siebie, musimy
potraktowac¢ go uczciwie i odezwac sie, skoro o to
poprosit

« Wtadzy: bierz sprawy w swoje rece

« Rodziny: obdzwaniasz te leady i jestes wczesnigj
w domu

Akwizycja telefoniczna i zimne telefony to nie mecha-
niczna czynnosc, a umiejetnosc, ktérg nalezy profesjo-
nalizowac. Juz wiesz, czym powinno charakteryzowac
sie szkolenie, ktore bedzie angazujgce dla Twoich
sprzedawcow:

1. Minimalny wptyw na czas wolny i zycie rodzinne.

2.Porzadek — konkretny termin, precyzyjnie okreslony
czas trwania i jasna struktura.

3.Bezpieczna atmosfera.

4. Lojalnie i uczciwie — bez manipulacji i tamania zasad.

5. Wyjatkowosc¢ — profesjonalni prowadzacy, ktorzy
z twoich sprzedawcow réwniez zrobig wyjgtkowych
profesjonalistow.

6. Wptyw na szkolenie — niech sprzedawcy powiedzg,
Czego potrzebujg; wtacz ich w okreslenie zakresu
szkolenia, daj im nieco decyzyjnosci.

7.Konkretne korzysci — muszg wiedziec, co konkretnie
bedg z tego miec.

RAPORT - Co motywuje ludzi sprzedazy i jak z nimi pracowac?
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G0 DALE)?

RMP precyzyjnie diagnozuje co motywuje cztowieka
i daje precyzyjne wskazania dotyczgce tego, jak budowac
zaangazowanie. Jednoczesnie pokazuje na co nalezy
uwazac. Np. przy wysokiej potrzebie Jedzenia warto
zadbac o zdrowg diete (tycie!), a przy niskiej potrzebie
Spokoju nalezy sprawdzi¢, czy osoba nie podejmuje zbyt
ryzykownych decyzji.

W mysl powiedzenia: tam gdzie jest storice, tam jest tez
cien, RMP jest kompleksowym spojrzeniem na cztowieka,
biorgcym pod uwage jego mocne i stabe strony oraz
dajagcym odpowiedzi na pytania:

- czego potrzebuje (aby by¢ zaangazowanym)?
oraz

+ €O Moze mu zagrazac (lub jakimi swoimi zachowaniami
moze zmniejszac efektywnosc¢ organizacji)?

Jesli chcesz lepiej zrozumiec¢ to narzedzie odezwij
sie do nas:

« rmp@reissprofile.pl
lub sprawdz ksigzke:
- Jak budowac¢ zaangazowane zespoty?

Dziekujemy wszystkim osobom, ktdre byty zaangazowane
w przygotowanie tego raportu oraz RMP Masterom.

Jednoczesnie mamy nadzieje, ze raport ten bedzie po-
mocny w budowaniu nowej swiadomosci — potrzeby
indywidualnego podejscia do kazdego pracownika, nie
tylko tych zajmujgcych sie sprzedazg. Posiadajg oni
wprawdzie wiele cech wspdlnych, ale kazdy z nich
posiada swoj wyjatkowy profil motywacyjny.

Masz przemyslenia albo pytania
po lekturze tego raportu?

A my
chetnie podzielimy sie z Tobg
naszq wiedzq i wesprzemy
w poszukiwaniu nowych rozwigzan.

Zespo6t RMP Polska

Photos designed by Freepik
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