Jak w 6 krokach zbudowac unikalna
wartosc oferty?

Sales Angels, Katowice 17.09.2018
Robert Lipinski, BGE Consulting
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Agenda

® KLUCZOWE ELEMENTY BUDOWANIA WARTOSCI OFERTY W SPRZEDAZY
B2B

® 7BUDOWANIE "AVATARA" SWOJEGO IDEALNEGO KLIENTA
® SELEKTYWNOSC A ZWIEKSZANIE PRZYCHODOW

® SKUTECZINY MODEL SPRZEDAZY DO OSOB DECYZYIJNYCH W SWOIM
TARGECIE

® CO TRZEBA WIEDZIEC ABY PRZESTAC SIE OSZUKIWAC W PROCESIE
SPRZEDAZY¢
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Paradoksy skutecznej sprzedazy

® NIE ZASPAKAJAMY POTRZEB KLIENTA!
® NIE SPRZEDAJEMY!

® NIE MOWIMY O PRODUKCIE!

® NIE SKtADAMY OFERT!
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KLUCZOWE ELEMENTY TEJ UKLADANKI...

# Marketing criteria
# Attractive Pricing
# Agile Business Model
# Proactivity & Selectivity
# Real access to Power

# Sales Process Control

C
</ \‘
e on7ig




Co to jest Value Proposition?

® VALUE PROPOSITION TO ZESTAW WARTOSCI (WYMIERNYCH) JAKIE
DZIEKI ZASTOSOWANIU NASZEGO ROZWIAZANIA OTRZYMUJE KLIENT.

® PROPOZYCJA WARTOSCI JEST OBIETNICA WARTOSCI (SKEADANA
KLIENTOWI), KTORA W TOKU REALIZACJI KONTRAKTU NALEZY
DOSTARCZYC A TAKZE UZYSKAC POTWIERDZENIE JEJ OTRZYMANIA
PRZEZ KLIENTA.

® JEST TO ROWNIEZ PRZEKONANIE KLIENTA O TYM, W JAKI SPOSOB TA
WARTOSC (KORZYSC) ZOSTANIE MU DOSTARCZONA, JAKI PROBLEM
BIZNESOWY ZAADRESUJE ORAZ JAKI REZULTAT BIZNESOWY DZIEKI NIEJ
ANV
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Kroki wiodace do Value Proposition

KROK 1: CZYM JEST NASZE ROZWIAZANIE?

KROK 2: CO KUPUJE KLIENT KUPUJAC NASZE ROZWIAZANIE?

KROK 3: KTO JEST NASZYM KLIENTEM (TARGET)?

KROK 4: KTO | DLACZEGO KUPUJE NASZE ROZWIAZANIE (POWER) ¢

KROK 5: JAKIE WARTOSCI POZYSKUJE KLIENT DZIEKI NASZEMU
ROZWIAZANIU (VALUE)<¢

KROK 6: 7 CZYM KONKURUJE NASZE ROZWIAZANIE (NASZE USP’S) e
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Krok 1

® CZYM JEST NASZE ROZWIAZANIE?S

(o

JEDNO (GENERALNE) ZDANIE, KTORE DEFINIUJE GEOWNY CEL POWSTANIA NASZEGO
ROZWIAZANIA

OKRESLENIE KILKU (3-5) OBSZAROW BIZNESOWYCH KTORE WSPIERA NASZE ROZWIAZANIE:
® OBSZAR 1
® OBSZAR 2

® OBSZIAR 3

WYPUNKTOWANIE NASZYCH KLUCZOWYCH (3) KILER FEATURES (COS CZYM ,,POWALAMY
KONKURENCJE)

® KI|LLER FEATURE 1
® KILLER FEATURE 2

® KILLER FEATURE 3
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Krok 2

® CO KUPUJE KLIENT KUPUJAC NASZE ROZWIAZANIES

® [ISTA WYMIERNYCH WARTOSCI BIZNESOWYCH KTORE POJAWIA SIE PO STRONIE KLIENTA
JESLI SKORZYSTA Z NASZEGO ROZWIAZANIA

UWAGA! W 1YM MiEJscU NIE SKUPIAMY sig NA swoiM ROZWIAZANIU 1J. NIE
MOWIMY NIC o0 CECHACH | FUNKCJONALNOSCIACH!
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Cecha - Zdolhii kit l

 Filizanka posiada ,ucho”
>

» Trzymajac filizanke za ,ucho”,
nie poparzysz palcow
>

Korzysc
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Krok 3

® KTO JEST NASZYM KLIENTEM (TARGET)?

® NIE SPRZEDAJEMY KAZDEMU!

® USTALAMY KRYTERIA MARKETINGOWE KTORE POZWOLA NAM W tATWY SPOSOB
,ODCINAC" KLIENTOW KTORYMI NIE CHCEMY SIE ZAJMOWAC

® LICZBA PRACOWNIKOW

® ROCINY PRZYCHOD

® RoODzAJ OFERTY KLIENTA (CzY KORESPONDUJE Z WARTOSCIAMI NASZEGO ROZWIAZANIA?)
® USTALMY JAKA JEST CHARAKTERYSTYKA NASZEGO IDEALNEGO KLIENTA

® PO C7ZYM JESICZE POINAMY (BEZ KONIECZNOSCI INTERAKCJI Z KLIENTEM), ZE NALEZY ON DO
NASZEJ TARGET GRUPY?¢

® JAKIE SA CECHY CHARAKTERYSTYCZNE/POWTARZALNE DLA KLIENTOW Z NASZEJ GROPY
DOCELOWEJS CO ROBIA W PODOBNY SPOSOB2

PRECYZYJI:IE OKRESLENIE KIM JEST A CO WAZNIEJSZE KIM NIE JEST NASZ KLIENT TO
PUNKT WYJSCIA DO DALSZEJ PRACY NAD ZWIEKSZANIEM SKUTECZNOSCI SPRZEDAZY!
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Krok 4

® KTO | DLACZEGO KUPUJE NASZE ROZWIAZANIE
(PAINS&POWER)

® |STOTNE NIE JEST JAKA FIRMA ALE KTO W TEJ FIRMIE POTRZEBUJE
NASZEGO ROZWIAZANIA

e WARTO POZNAC TYPOWE WYZWANIA | PROBLEMY JEGO ROLI
® WARTO WIEDZIEC ZA CO JEST OSOBISCIE ODPOWIEDZIALNY

® WARTO WIEDZIEC CZYM RYZYKUJE JESLI NIE DOKONA ZMIANY

W HISTORII BIZNESU JESZCZE NIGDY NIE ZDARZYLO SIE, ZEBY FIRMA KUPILtA OD
FIRMY!
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Krok 5

® JAKIE WARTOSCI POZYSKUJE KLIENT DZIEKI NASZEMU
ROZWIAZANIU (VALUE) <2

o CZY MOZLIWE JEST UZYSKANIE WYMIERNEJ WARTOSCI?

o SWIADOMOSCE WARTOSCI POMAGA W SYTUACJ!, W KTOREJ PROBLEMEM JEST
CENA

o (CZESTO TEGO NIE WIEMY!

JEST TO TRUDNE ORAZ NALEZY DO RZADKOSCI ABY MOC TO USTALIC Z KLIENTEM ...
A PRZYNAJMNIEJ MYSLI TAK WIELU SPRZEDAWCOW !
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Krok 6

® / KIM KONKURUJEMY | CZYM WYGRYWAMY ¢

® TRUIZM — WARTO POZNAC NASZA REALNA KONKURENCJE ORAZ ICH SPOSOB
SPRZEDAZY

® JESZCZE WAZNIEJSZE OD TEGO Z KIM KONKURUJEMY JEST OKRESLENIE Z KIM
NIE KONKURUJEMY

® NIE NALEZY 7ZBYT DUZO CZASU | ENERGII POSWIECAC NA KONURENCJE!

PAMIETAJ — JESLI BEDZIESZ U KLIENTA ZANIM ON POMYSLI O ROZWIAZANIU
MOZESZ BYC (PRAWIE) PEWNY, ZE NIE ZDAZY ON POMYSLEC O KONKURENCJI!
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Jak to skutecznie mierzyc — przepis ©

® CODZIENNE AKTYWNOSCI SA MIARA SKUTECZNOSCI

® (OKRESLONA LICZBA WYGENEROWANYCH LEADOW

® (OKRESLONA LICZBA WYKONANYCH TELFONOW

® (OKRESLONA LICZBA ODBYTYCH ROZMOW/SPOTKAN BIZNESOWYCH
® FORMULA SKUTECZNEJ SPRZEDAZY

® PROCES SPRZEDAZY
® NIE JEST ZBIOREM PROCEDUR
® NIE OGRANICZA SIE DO ETAPOW SPRZEDAZY
® DOKtADNA MAPA (KAMIENIE MILOWE)
® JEST NARZEDZIEM DO CODZIENNEJ PRACY SPRZEDAWCY

® NO GUESSING!
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I na koniec — o tym jak przestac sie
oszukiwac...
® D7IAtAJ ZGODNIE Z FORMU+LA SPRZEDAZY

® /A KAZIDYM RAZEM SPRAWDZAJ, CZY CZEGOS CI NIE BRAKUJE
® JESLI BRAKUJE ZATRZYMAJ SIE, UZUPE£NIJ BRAKI | DOPIERO WTEDY RUSZAJ DALEJ

® | UKA W PROCESIE SPRZEDAZY DROGQO KOSZTUJE!

P.=PPVVC

Prawdopodobienstwo  Problem ‘ Wizja ‘ Kontrola
sprzedazy Power Warto$é

(decyzyjnosc)
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BONUS ©

® PIERWSZE 10 OSOB, KTORE UDOSTEPNIA ORAZ
SKOMENTUJA POST NA LI OTrRzYMAJA LIFETIME
KONTO W SPINME.IO !

® PIERWSZE 3 OSOBY OTRZYMAJA DODATKOWO IH
BEZPLATNEJ KONSULTACJI |
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CONSULTING SPInme

Productive business day in one place!

DZIEKUJE | ZYCZE POWODZENIA!

Robert Lipinski
tel. 605 967 807

bgeconsulting.com
spinme.io
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