Wiedza produktowa przedstawicieli biuroserwiséw.

,Potrzeba czegos?” - tak niestety zadziwiajaco czesto rozpoczyna sie wizyta przedstawiciela
handlowego biuroserwiséw u klienta. Czy tak to powinno wyglada¢? Przedstawiciele powinni
bazowaé na relacjach, czy na przygotowaniu merytorycznym? W jaki sposdb oceniana jest
efektywnosc¢ pracy przedstawicieli? Jak branza biurowa plasuje sie w poréwnaniu z innymi branzami?

Wtdrny analfabetyzm

Firmy biurosewisowe dziatajg na rynku kilkanascie lat. Czes¢ z nich zatrudnia pracownikdw ze stazem
kilku czy nawet kilkunastu lat. Ludzie Ci posiadajg ogromne doswiadczenie, Swietnie znajg klientéw,
majg ogdblne rozeznanie w branzy, czujg jg i - co najwazniejsze dla witascicieli firm - gwarantujg im w
miare regularne dochody. | to jest pozytywna strona doswiadczenia. Ma ono jednak — ,jak alkohol,
dobre i zte strony”. Mianowicie, przedstawiciele popadajg w rutyne, samozadowolenie, zupetnie
niezrozumiatg pewnosé¢ siebie, ktérych konsekwencjg jest
nieche¢ do przyswajania nowych wiadomosci, pogtebiania
wiedzy na nowe wiadomosci niezbedne w procesie sprzedazy.
Na rynek wchodzg nowe, udoskonalone produkty - im wieksza
wiedze posiadac bedg przedstawiciele, tym szybciej dostarczg
na rynek nowosci, a swoim wtascicielom wyzszg marze z tym
zwigzana.

Relacje a merytoryka

Bazowanie na relacjach u doswiadczonych przedstawicieli nie
jest czyms wyjgtkowym dla branzy biurowo szkolnej. W branzy
farmaceutycznej wystepuje podobna sytuacja - przedstawiciel
ma 3 minuty na spotkanie z lekarzem (przy szczesciu) i czesto
do minimum ogranicza merytoryczng rozmowe, koncentrujac

sie na dyskusji o wakacjach etc. ,Przyszedtem sie tylko
przypomnie¢” — tak czesto méwig mato asertywni lub mato znajgcy produkt przedstawiciele
(dodajmy, ze majg oni duzo bardziej wymagajacego klienta niz pracownicy biuro serwiséw - przeciez
lekarze wszystko wiedzg).

Dodatkowym minusem sytuacji wystepujgcej w czesci firm jest to, ze witasciciele sg w jakim$ stopniu
zaktadnikami doswiadczonych przedstawicieli. Przynoszg zyski i to jest najwazniejsze; to, ze pracujac
bardziej merytorycznie przynosiliby wieksze, jest wtérne. | oczywiscie mozna tolerowac ten stan
rzeczy poki jest niezle. Moim jednak zdaniem, brak kontroli nad wiedza merytoryczng moze
doprowadza¢ do patologii. Warto sie nad tym zastanowic.



Dlaczego wiedza produktowa jest wazna ?

W sumie, dlaczego zmieniaé status quo? Bazuje na relacjach, ale przynosi zyski - dlaczego to
zmieniac?

Gruntowna znajomoé¢ produktu zwieksza pewnos¢ siebie, asertywno$¢ przedstawiciela. Zaden z nich
nie wprowadzi nowosci, jesli nie umie o niej przekonujgco powiedzie¢. Nie poradzi sobie z
zastrzezeniami klienta, jesli nie bedzie znat korzysci wynikajacych z uzywania danego produktu.

Mozecie Panstwo oczywiscie powiedzie¢: nie ma obawy, przeciez szkolimy naszych ludzi. Tak, tylko
jesli mam by¢ szczery, mam watpliwosci zwigzane z efektywnoscig aktualnego modelu szkolen
produktowych. Najczesciej stosowana formuta to 2-3 dniowe spotkania danej grupy, w trakcie
ktérych odbywa sie nawet do 9 krétkich prezentacji produktowych. Po pierwsze — czy jest mozliwe
zapamietanie kluczowych rzeczy przy takim nattoku informacji? Wszystkie osoby zajmujgce sie
profesjonalnie szkoleniem, edukacjg czy procesami zapamietywania odpowiedzg, ze nie ma takiej
szansy.

Po drugie, jaka jest pewnos¢, ze Ci ludzie stuchaja, jesli owe spotkania nie konczg sie realnymi testami
oraz w miesigc po takim spotkaniu nie odbywa sie kolejny, sprawdzajgcy zapamietane wiadomosci
test?

Aktualny model to wiasciwie stworzenie pretekstu dostawcy, by zaptacit za integracyjne spotkanie
grupy. Ja proponuje by nazywac rzeczy po imieniu - jesli ptacicie za integracje, to ptaccie — nie
nazywajmy tego jednak szkoleniem, gdyz transfer wiedzy ze szkolenia do rzeczywistosci biznesowe;j
jest maty i poza jakgkolwiek kontrola.

Testowanie wiedzy — dlaczego branza biurowo-szkolna ma sie rézni¢ od pozostatych ?

Przed napisaniem tego artykutu wykonatem kilkanascie telefondw, by zapyta¢ wtascicieli firm czy
testujg w jakis sposéb wiedze produktowg doswiadczonych przedstawicieli. Wszedzie uzyskatem
identyczng odpowiedz — nie (,A uwazam, ze to jest dobry pomyst”, ,Wiesz, pdki sie kreci to nie
myslimy o tym — moze warto rozwazy¢”). A to jest raczej standardem w innych branzach. W branzy
farmaceutycznej przedstawiciele przechodzg testy online 3 razy w roku. Pracownicy w branzy
detalicznej podobnie, doksztatcajg sie w swej wiedzy na temat sprzedawanych produktéw, trendéw
na rynku czy wiedzy dotyczacej technik sprzedazy. Motywuje to do uczenia sie i rozwoju, niektérym
pokazuje ,miejsce w szeregu” (przepraszam za takie zwroty — trenerzy o psychologicznym
rodowodzie mogg sie obrazic), rozwija organizacje i ksztattuje tez kulture organizacyjng — szkolenia
sie w doradztwie. To przeciez jest podstawowa przewaga przedstawiciela nad sklepem w sieci. Wiem,
znam, doradzam, orientuje sie w nowosciach. Nie relacje, ale relacje plus wiedza merytoryczna. Jesli



nie chce sie rozwijaé, to dlaczego nie zastgpi¢ go telefonem lub sklepem internetowym? Zachecam
odpowiedzialnych za zarzadzanie przedstawicielami, do refleksji nad tym zagadnieniem - testy moga
Wam pomdc stworzy¢ zainteresowani tym producenci, wprowadzajgc zwyczaj sprawdzania wiedzy
przedstawicieli np. 2 razy w roku. Zmobilizujecie ich do nauki i otrzymacie bardzo twarde dane do
rozmoéw, ocen rocznych, oczekiwan podwyzek etc.

Co w takim razie robic?

Sugeruje rozwazanie wprowadzenia regularnego testowania wiedzy przedstawicieli. Oczywiscie, nie
odbedzie sie to gtadko: osoba z 10 letnim stazem, ba - nawet z 5 letnim, znajdzie dziesigtki
argumentow, ze to bez sensu. Nalezy to zatem dobrze zakomunikowa¢ zespotowi i przygotowad sie
do rozmowy. Jednoczesnie mozna porozmawiac z kluczowymi dostawcami o tym, by przygotowali
zestawy pytan, skorygowac je i wdrozy¢ tg metode do naszych praktyk. Nie ma zadnego powodu, aby
nie byfa ona skuteczna, jesli sprawdza sie z powodzeniem w innych branzach.

Zaproszenie na stoisko w trakcie konferencji.

O tych i wszystkich innych zagadnieniach chetnie porozmawiam z Pafistwem na stoisku naszej firmy
(Learn Up), w trakcie najblizszej konferencji organizowanej przez IPBBS. Dla osdb, ktére sie zgtoszg,
czekac¢ bedzie atrakcyjna i rzadko spotykana niespodzianka.
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