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M dro  1/2.
Znaki na drodze m dro ci mentoringu

i inteligencji coachingu w sprzeda y

Cel bez planu jest tylko marzeniem.
Dave Ramsey
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Na pocz tek kilka obrazów ludzi
z 27. Biegu Powstania Warszawskiego

astanawiam si  nad tym, kiedy pod wp ywem zadawanych pyta  jeste my po-
ruszeni i zmotywowani, by dzia a , by robi  to, do czego w innych okolicz-
no ciach ci ko by oby si  nam zabra . To jest ciekawe samo w sobie. Jako

przyk ad we my uczestnictwo w 27. Biegu Powstania Warszawskiego. Stoj c na star-
cie, czuj  dziwne ciarki na plecach, szczególnie gdy widz  przebiera ców powsta -
czych, s ysz  d wi ki z kolumn nadlatuj cych samolotów i strza y z karabinów, cho
wiem, e s  udawane. W 24. minucie biegu s ysz  po swojej prawej stronie: „Ile
jeszcze?”, wydyszane przez m czyzn , na oko 45-letniego. Ma spor  nadwag ,
jednak zaci cie na jego twarzy jest znacz ce, tak samo jak litry potu, które ma na
sobie w ten upalny lipcowy wieczór na Wis ostradzie w Warszawie. Biegn  dalej,
s ysz  fal  stukotu butów, bardzo ró ne style biegu. Ka dy porusza si  w specyficzny,
w a ciwy dla siebie sposób, cho  prawie wszyscy s  ubrani w ciemnozielone ko-
szulki polskiej firmy 4F, jednego z czo owych dzi  na wiecie producentów odzie y
sportowej. Ludzie s  mocno uwa ni wobec w asnego wysi ku oraz wobec wysi -
ku i zaanga owania innych. Obserwuj  siebie i innych, pomagaj  sobie na trasie,
s  do  skupieni, s ycha  tylko w tle d wi ki informuj ce o osi ganych kilometrach
w jednej z najpopularniejszych aplikacji do uprawiania sportu. S  i pace makerzy (z j z.
ang. „kto , kto nadaje tempo”), odpowiedzialni za nadawanie tempa na trasie po-
szczególnym biegaczom zdecydowanym na osi gni cie okre lonego czasu. S  co-
achami wewn trz t umu biegn cych, niektórzy zdecydowali si  przecie  na yciówki,
czyli osi gni cia najlepsze ze wszystkich dotychczasowych.

Moje amatorskie bieganie w biegach ulicznych na 5 i 10 km oraz w pó maratonach
skierowa o moj  uwag  na to, jak ludzie zbiorowo i indywidualnie podchodz  do
wyzwa , dlaczego sobie je stawiaj , jakie maj  motywacje z tym zwi zane. Pracuj c
kilkana cie lat w sprzeda y, zauwa y em, e w tym rodowisku w ró nych rolach lu-
dzie maj  wpisane w swoj  prac  podchodzenie do wyzwa , mierzenie si  ze swoimi
s abo ciami, z odmow  klienta, z wysi kiem zwi zanym z pozyskaniem nast pnego
potencjalnego kontaktu do klienta. Podobnie jak kapitan statku powietrznego, nie
dziwi  si , e tak du o czasu sp dzaj  na lataniu w powietrzu. Trener sprzeda y,
mened er sprzeda y czy sprzedawca nie dziwi si , e uczy si  ca y czas swojej profesji,
wyci ga wnioski z tego, co robi, budzi w sobie nadziej  i biegnie dalej, zupe nie jak
w nieko cz cym si  biegu ulicznym. Zapraszam do wspólnego biegu.

Z
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Google Maps, szkolenia za kar , z ota rybka
i konsekwencje dla nas

Dzi ki znakom drogowym czy Google Maps wiemy, w jaki sposób mo emy zacho-
wa  si  na drodze za chwil , za moment, za minut . Jeszcze nie mamy pewno ci, co
si  wydarzy, jednak wierzymy, e post powanie zgodnie z danym znakiem nakazu,
zakazu czy informacyjnym nadaje naszym dzia aniom znaczenie, dzi ki któremu je-
ste my sk onni zachowa  si , pokierowa  samochodem, rowerem czy motorem
w sposób wskazywany jako po dany. W jasny sposób takimi znakami s  równie
wszelkie porady, jakie otrzymujemy od tych, których uwa amy za ekspertów w danej
dziedzinie. Siedz  w a nie na poddaszu w swoim domu w Markach, gdzie kilka go-
dzin temu przeszed em szkolenie z tzw. phishingu (z j z. ang. „wy udzanie informa-
cji”), prowadzone przez jednego z senior ekspertów dzia u BHP, poniewa  przez
przypadek klikn em link maila, który by  tzw. testem phishingowym, sprawdzaj -
cym czujno  pracowników firmy w zakresie ich reakcji na podejrzane maile. Jak
si  okazuje, wielu (w cznie ze mn  ) z apa o si  na niewinny link z ankiet  , która
w tre ci zawiera a informacj  o badaniu dotycz cym dojazdów do pracy, by w przy-
sz o ci u atwi  pracownikom docieranie do biura. Jest to ju  drugie szkolenie z tego
zakresu, jakie przeszed em. Pierwsze by o tylko wspomnianym przeze mnie dro-
gowskazem, ale drugie to ju  swego rodzaju kara, by wys ucha  nieco dosadniej tego,

e powinni my by  dzi  czujni, poniewa  „ wiat zwariowa ”, jak zwyczajowo mówi
prowadz cy. Takimi znakami drogowymi, mniej lub bardziej przez nas zapami -
tywanymi, s  w a nie tego typu szkolenia czy informacje, które dostarczaj  nam wie-
dz , jak zachowa  si  w zmiennym i dynamicznym rodowisku pracy. Maj  równie
dla nas charakter mapy, na której zaznaczone s  kierunki wyznaczaj ce drog .

Jaka jest dzisiejsza rzeczywisto , skoro wymaga umiej tno ci u ywania ma-
tryc, map, wyznaczania kierunków na g stym rynku dóbr i us ug, szczególnie
w zawodzie sprzedawcy, mened era, trenera czy lidera? Jak wykorzystuje si  do
tego metody mentoringowe i coachingowe?

„Doskona y smak!” — tak okre lamy wietnie przygotowane danie w restauracji
albo wykwintnie doprawiony obiad u znajomych czy rodziny. „Smaczkami” na-
tomiast nazywamy bardzo specyficzne informacje, nazywane wspó cze nie newsami
(z j z. ang. „informacje bie ce, istotne”). W tej intelektualnej przygodzie osadzonej
w praktyce biznesu zapraszam Ci , drogi Czytelniku, do znalezienia tzw. smaczków
w tre ci, któr  prezentuj . Dla u atwienia b d  one umieszczone w ramce podkre-
laj cej znaczenie dla Twojej profesjonalnej praktyki zawodowej.
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Wspó cze nie z ota rybka, któr  spotykasz w sklepie zoologicznym czy ogl dasz
w pobliskim stawie, potrafi skoncentrowa  si  d u ej ni  rednio inteligentny
cz owiek. Jak pokazuj  badania Nancy F. Koehn1 z Harvard Business School,
przeprowadzone w lutym 2014 r., rybka ta mo e skupi  si  na jednym dzia a-
niu przez dziewi  sekund. Badaczka wskazuje równie , e jeste my z roku na rok
mniej uwa ni i zdolni do skupienia si  na jednej rzeczy. Je li wi c rola mened era,
trenera, sprzedawcy czy lidera oznacza w praktyce zajmowanie si  ponadprzeci tn
ilo ci  tre ci, informacji, newsów, nie wspominaj c o obrazach, to mamy efekty y-
cia w kulturze prze adowania informacj , zarówno w formie obrazów, jak i tre ci.
W sprzeda y nazywam j  „kultur  braku przetrawiania”, co oznacza, e liczba infor-
macji do przetworzenia przewy sza naturalne zdolno ci cz owieka w trakcie dnia
pracy. Wówczas decyzje podejmujemy na podstawie tylko w cz ci przetrawionych
informacji, a nie ich ca o ci. O tym nieco wi cej przeczytasz w nast pnych cz ciach
naszego intelektualnego spotkania.

Wspomniane drogowskazy maj  za zadanie pokazanie podczas pracy na sesjach
eksperckich, jak metody mentoringowe i coachingowe s  powszechnie — cho
nie zawsze wiadomie — stosowane w biznesie. Podj em si  ryzyka zwi zanego
z opracowaniem takiej lektury, poniewa  narracja, rodki wyrazu oraz storytelling2

stosowane w pracy mentoringowej i coachingowej mocno osadzaj  mentee czy co-
achee w odkrywaniu w asnej sprawczo ci, produktywno ci. W praktyce s  podda-
wani dzia aniu tych praktyk-przypowie ci po to, by nada  znaczenia w asnej prak-
tyce sprzeda y. Powinni te  zwróci  uwag  na to, jaki charakter maj  wspomniane
znaki stawiane przez praktyków — nakazowy, zakazowy czy informacyjny. Obecni
mened erowie, liderzy, trenerzy znaj  to, co znajduje si  za drzwiami z napisem
„Praktyka sprzeda y”. Wa ne jest, na ile te nakazy, zakazy czy informacje s u  osi -
ganiu celów postawionych przez mentee lub coachee, a na ile s  barierami, hamul-
cami utrudniaj cymi dalsze dzia anie. Maj  przecie  za zadanie okre li  i u atwi
nasze decyzje biznesowe, pó niej realizowane w dynamicznym rodowisku zawo-
dowym, od jakiego w biznesie jeste my wspó cze nie pozytywnie uzale nieni.

                                                          
1https://www.marketplace.org/2014/02/11/business/goldfish-have-longer-attention-spans-americans-
and-publishing-industry-knows-it — dost p 19.06.2018.
2 Storytelling z j z. ang. oznacza opowiadanie historii, coraz cz ciej u ywane w rodowiskach
sprzeda y w my l zasady, e to opowie ci sprzedaj .
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Edukacja w sprzeda y zamiast rozwoju,
si a woli i kompetencje

Rzadko równie  mam przyjemno  s ysze  b d  widzie , e mentoring i coaching,
szczególnie w sprzeda y, maj  charakter dydaktyczny, czyli edukuj  w biznesie.
Podczas konferencji lub spotka  dla specjalistów ds. szkole , mened erów human
resources, mened erów ds. rozwoju najcz ciej s yszymy, e zajmuj  si  rozwojem
b d  prowadz  programy rozwojowe. Te okre lenia s  niezbyt konkretne, nie do
ko ca wiadomo, co oznaczaj  w praktyce. Je li dobrze je rozumiem, chodzi o to, e
pod wp ywem tzw. dzia ania rozwojowego kto  poddany temu procesowi robi po-
st py. Czy jest to subiektywne poczucie, czy mo e nastrój osoby, któr  mentor lub
coach ma przyjemno  rozwija ? Tego nie wiem.

Mam wra enie, e za rzadko rozmawiamy w rodowisku biznesowym o wicze-
niach maj cych realnie nauczy  konkretnej kompetencji, cho  zdarza si , e czasem
potrzeba wicze , które spowoduj  u do wiadczonych pracowników sprzeda y po
prostu refleksj .

Podczas sesji szkoleniowych dla mened erów sprzeda y do  cz sto spotykam
si  z pytaniem o si  mentaln , która pozwala aby d ugoterminowo by  ze swoim
zespo em „na fali” w sprzeda y. Podaj  wówczas przyk ad badania, jakie prze-
prowadzi  Roy Baumeister w 1996 roku na Case Western Reserve University.
Dotyczy o ono obni enia si y woli. Badacz zaprosi  sze dziesi ciu siedmiu lu-
dzi do pokoju z ciasteczkami i rzodkiewkami. Dodam, e ciasteczka by y bardzo
s odkie, naprawd  wy mienite, a rzodkiewki naprawd  gorzkie. Zdaje si , e by a to
nawet taka odmiana. Poprosi , by cz  uczestników eksperymentu cz stowa a si
ciasteczkami, a cz ci nakaza  jedzenie tylko i wy cznie rzodkiewki. Nietrudno si
domy li , e tym, którym nakaza  spo ywanie rzodkiewek, bardzo chcia o si  si -
gn  po odrobin  ciasteczek. Oczywi cie, ta grupa uczestników eksperymentu by a
niezadowolona. Po zako czeniu tej cz ci Baumeister zaprosi  ich do innego po-
mieszczenia, gdzie mieli za zadanie rozwi za  zagadk  niezwi zan  kompletnie ze
spo ywaniem czegokolwiek, ale sprawdzaj c  wytrzyma o . Ci, którzy konsumo-
wali rzodkiewk , znacznie rzadziej podejmowali próby rozwi zania zagadki doty-
cz cej wytrwa o ci. Co wa niejsze, poddawali si  o po ow  cz ciej i szybciej ani-

eli ci, którzy jedli ciasteczka. Wniosek by  jednoznaczny: ich si a woli zosta a
w znacznym stopniu wyczerpana. Jak wida  z tego eksperymentu psychologiczne-
go, moc naszego zaanga owania mo e zosta  nadszarpni ta, je eli nie b dziemy
ni  wiadomie zarz dzali. Dotyczy to szczególnie pracy, która anga uje emocjo-
nalnie, intelektualnie i poznawczo.
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Dlatego w a nie edukacja mened erska oraz skierowana do profesjonalnych sprze-
dawców musi zachowa  t  równowag  mi dzy sfer  merytoryczn  a behawioraln .
Form  edukacji, która ma dodawa  si  mentalnych, inspirowa  i uruchamia  silnik
pomys owo ci, s  sesje. Po to s  organizowane ró nego rodzaju power speeche3,
w ostatnich kilku latach tak popularne w Polsce (Anthony Robbins, Robert Kiyosaki,
Jacek Walkiewicz). Kategoria post pu w zakresie rozwoju jest bardzo niedookre lona,
poniewa  rozwój mo e by  ró nie rozumiany przez firm , która kupuje tak  us ug ,
i przez samego zainteresowanego. Dlatego na pocz tku wspó pracy warto dobrze
doprecyzowa  oczekiwania.

Wiedza — trudna do upilnowania, a niezb dna w sprzeda y

Szersze spojrzenie na edukacj  liderów i jej przysz o  przedstawi  prof. Ko mi -
ski podczas wyst pienia na zje dzie absolwentów Akademii Leona Ko mi -
skiego na 25-lecie uczelni. Siedzia em w auli i patrzy em na 400 mened erów z ró -
nych organizacji, którzy ws uchiwali si  w opis stanu edukacji mened erskiej na
tamten czas, czyli 9 czerwca 2018 roku. Moje badanie mentoringu i coachingu jako
metod edukacji rozpocz em od wskazania metafory znaków drogowych i Google
Maps jako zrozumia ych drogowskazów oraz od udost pniania otoczeniu infor-
macji, gdzie rzeczywi cie jestem, je li chodzi o moj  wiedz , umiej tno ci oraz po-
staw  mened ersk . Profesor Ko mi ski przewrotnie rozpocz  od s ów, e mo e
przewidywa  w tym zakresie przysz o , poniewa  sam ju  jej najprawdopodobniej
nie doczeka, co powiedzia  z charakterystycznym dla siebie przek sem i artem.
Podkre li , e edukacja mened erska dotyczy dwóch grup interesariuszy — mene-
d erów oraz pracowników, którzy b d  z tej wiedzy oraz umiej tno ci mened erów
korzystali b d  b d  od nich zale ni. Zapewne istnieje asymetria w tym zakresie, co
mo emy powiedzie  z do wiadczenia. Na wiecie istnieje 12 tysi cy uczelni certy-
fikowanych przez rz dy. Jednak rola akredytacji, szczególnie na uczelniach bizne-
sowych, znacz co si  zmienia. Chodzi o EQUIS, AMBA i ameryka sk  akredytacj
AACSB, któr  ma zaledwie 5 proc. szkó  biznesowych na wiecie, w tym takie uczel-
nie jak Yale i Harvard University4. Jak wskazuje prof. Ko mi ski, edukacja mene-
d erska ma by  presti owa dlatego, e wspó cze nie przewag  budujemy na wiedzy
oraz umiej tno ciach jej wykorzystywania. Z drugiej strony, wszelkie teorie doty-
cz ce zarz dzania i opisy maj ce pomóc w zrozumieniu rodowiska biznesowego

                                                          
3 Power speech — z j z. ang. „mowa pe na mocy, inspiruj ca”.
4 Akademia Leona Ko mi skiego, mieszcz ca si  przy ul. Jagiello skiej 59 w Warszawie,
posiada wszystkie trzy akredytacje.
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nie nad aj  za galopuj c  rzeczywisto ci . Warto  rynku edukacji mened erskiej
i us ug doradczych jest szacowana na 250 miliardów dolarów rocznie. Najlepszym
przyk adem jest Hewlett-Packard — bardzo znana wspó cze nie firma produkuj ca
nie tylko komputery, ale te  ca e oprzyrz dowanie oko oinformatyczne. HP, wy-
twarzaj ca oprogramowanie oraz osadzona marketingowo w spo eczno ci mi dzy-
narodowej, w praktyce wyhodowa a sobie bardzo precyzyjnego konkurenta w po-
staci Texas Instruments. Firma ta wyspecjalizowa a si  w realizacji strategii znanej
jako me too product, czyli w produkcji znacznie ta szych, troch  s abszych, ale bardzo
podobnych produktów. Zatrudni a prawników oraz zdolnych informatyków, któ-
rzy przygl dali si  patentom rejestrowanym przez HP i wytwarzali produkty o po-
dobnych parametrach. Jak wida , wiedza du o kosztuje, natomiast upilnowa  si
jej nie da. Wiedzy równie  nie dotyczy prawo malej cych przychodów, poniewa
w jej przypadku celem jest, by u ywa  jej jak najwi cej. Niewielu w biznesie jest
jednak w stanie realnie policzy , ile nale y w ni  inwestowa .

Jeszcze bardziej dynamiczna wiedza jest wytwarzana w dzia ach sprzeda y, natomiast
mechanizmy jej transferu, przekazywania, ubierania w zrozumia e i aplikowalne
tezy wci  sp dzaj  sen z powiek szefom dzia ów edukacji biznesu oraz szkole
i e-learningu.

Jak wi c widzisz, edukacja w biznesie to nieprawdopodobny rynek, maj cy na celu
budowanie przewagi kompetencyjnej po ród kadry mened erskiej oraz pracowni-
ków. W ksi ce tej, drogi Czytelniku, znajdziesz konkretny obraz mentoringu oraz
coachingu stosowanych w dzia ach sprzeda y, co nie oznacza, e musisz si  z nim
zgodzi . S  to metody charakterystyczne dla sprawno ci operacyjnej i strategicznej.
Jest to obraz, jakiego mia em sam przyjemno  do wiadczy . Cz  praktyk da si
równie  zastosowa  w innych miejscach w organizacji, a czasem nawet w yciu pry-
watnym. Wskazuj  na to, co si  uda o, co si  sprawdzi o wobec tak wra liwej mate-
rii pracy, jak  s  ludzie, z którymi mia em, a czasem do dzisiaj mam przyjemno
pracowa . To zdecydowanie zach ca mnie do tego, by od wielu lat trwa  w tym ro-
dowisku. Zmieniam czasem bran e i firmy, ale to naturalna droga mened era i eksper-
ta w dziedzinie sprzeda y. Do napisania tej ksi ki zach ci y mnie równie  rozmowy
z lud mi w wiecie sprzeda y, z ekspertami, jak równie  ze rodowiskiem mentorów
i coachów. Z do wiadcze  moich oraz ekspertów, z którymi pracuj , wynika, e
mniejszo  ewidentnie pracuje nad kierowaniem uwagi i integrowaniem dzia ania
swoich klientów w celu osi gania lepszych wyników w pracy w sposób merytoryczny,
a nie chwilowo poprawiaj cy nastrój. Spójrzmy na przyk ad pierwszy: wynaj cie
mentora, coacha i eksperta w jednym, który pracuj c wraz z mened erem zespo u
sprzeda y, b dzie wykorzystywa  ró ne metody w celu wypracowania zestawu roz-
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wi za , a ich wprowadzenie do rodowiska pracy zbli y zespó  do osi gni cia po-
danych rezultatów. Spójrzmy na przyk ad drugi: coach, który wraz z mened e-

rem wypracowuje, w jaki sposób osi gn  work-life balance, tak ostatnio popularny
w mediach.

Te dwa przyk adowe obszary do pracy wymagaj  innego podej cia, przy czym dru-
gi dotyczy typowo jako ci ycia mened era i prób jej poprawy, a pierwszy jest
zwi zany z zarz dzaniem operacyjnym, w którym ekspert i mened er wypracowuj
pomys y osadzone w tre ci pracy w danej specjalizacji. Jak wida , oba przypadki
oznaczaj  inne metody, inn  specjalizacj  i inn  kategori  problemów.

Sam prowadzi em czasem szkolenia dla mened erów wy szego szczebla z efektyw-
no ci osobistej, podczas których stosowali my techniki relaksacyjne, jednak tak by
ustawiany cel: by ich zainspirowa , zostawi  im przestrze  na my lenie, odreago-
wanie, wyciszenie. Cz sto mam jednak wra enie, e wielu coachów b d  trenerów
poszukuje tylko tego typu projektów, poniewa  s  one stosunkowo naj atwiejsze,
nie wymagaj  wybitnych umiej tno ci i w internecie mo na znale  setki stron po-
wi conych takim technikom.

Coaching w sprzeda y jest natomiast metod  edukacji w biznesie, w której od-
krywanie rezerw w celu realizacji planów sprzeda y w firmach wymaga kompe-
tencji, i to moim zdaniem szczególnych. W mentoringu z kolei, gdzie kluczowe
s  w asna merytoryczna wiedza i umiej tno ci, konieczne jest sprawne poruszanie
si  po materii pracy mentee.

Jak widzisz, s  to metody wspó czesnej edukacji w biznesie, jednak istot  wci
stanowi to, e jako trenerzy, eksperci czy mened erowie bierzemy odpowiedzial-
no  za uczenie innych profesji sprzeda y — jak e ciekawej, prostej, a jednocze nie
bardzo trudnej.

Maria  profesji sprzeda y z technologi ,
czyli sprzedawca pracownikiem wiedzy

Spójrzmy teraz, jak przebiega proces uczenia si  w sprzeda y, co pozwoli Ci
wiadomie podj  decyzj  o ewentualnym zaanga owaniu si  w t  dziedzin :

 1. Trudno ci podczas procesu uczenia si  za pomoc  metod mentoringowych
b d  coachingowych s  naturalne; przez to wiedza staje si  bardziej ugrun-
towana, atwiej w przysz o ci jest przywo a  j  na pulpit swojego umys u.
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 2. Je eli uczysz si  sprzeda y szybko, najcz ciej oznacza to powierzchowne
podej cie, przy którym szybko zapominasz to, czego si  nauczy e .

 3. Proces uczenia si  prowadzi do zmian w mózgu, w którym dzi ki nauce
powstaj  po czenia neuronalne, a to w praktyce oznacza wzmocnienie zdol-
no ci intelektualnych.

 4. Je li podczas procesu uczenia si  naturalnie zmagasz si  z tym, e jeszcze
czego  nie potrafisz, e co  stanowi dla Ciebie problem, to finalnie efekt
b dzie zdecydowanie lepszy, poniewa  wywo uje to w Tobie wi ksz  de-
terminacj ,

 5. Twoim celem jest równie  przekroczenie poziomu swoich zdolno ci, co
oznacza, e trzeba si  maksymalnie anga owa  — zaanga owanie zwi zane
jest przecie  z wysi kiem.

 6. Pozytywny upór kszta tuje charakter na ca e ycie i pomaga stawi  czo o
przysz ym wydarzeniom. Napotkane problemy do rozwi zania s  po to,
by weryfikowa  w asne strategie i próby oraz w praktyce dokonywa  oszli-
fowania w asnych umiej tno ci. Potrzeba do tego „trzech C”:

 a) ciosania — odetnij to, co odci ga uwag  od kluczowych, krytycznych
kompetencji;

 b) cierpliwo ci — przytrzymaj, przemy l, do wiadcz tego, co si  dzieje,
ale uprawiaj gleb  swojego umys u jak ogród;

 c) czasu — im cz ciej wiczysz, tym szybciej dostrze esz po dane
efekty.

Dzisiejsze zarz dzanie zespo ami sprzeda y w erze cyfrowej i jednocze nie sprze-
da  bezpo rednia maj  si  wietnie. Zarz dzanie polega bardziej na przyk adaniu
zró nicowanych matryc zwi zanych z zarz dzaniem wydajno ci  i organizacj
zespo ów ni  na stosowaniu powtarzalnych, prostych metod opartych na auto-
rytarnych zap dach szefów starej (przepraszam, zabytkowej) generacji. Prze a-
dowana informacjami g owa mened era sprzeda y potrzebuje bardziej trafnych,
prostych, a jednocze nie u ytecznych w ró nych kontekstach matryc i schematów
po czonych z umiej tno ci  bycia empatycznym, syntonicznym. Skuteczno  polega
przecie  na docelowej umiej tno ci osi gania celów postawionych przez organizacj ,
która kupuje okre lone kompetencje od mened era sprzeda y.

Profesja sprzedawcy wymaga mocno profesjonalnego przygotowania, cz sto pasji,
jak mawiaj  najlepsi. Od pierwszych dni pracy stawia wyzwania, nawet takie, którym
do  ci ko sprosta  od razu. Buduje równie  w samych aktorach rynku sprzeda y
przekonanie, e przezwyci anie s abo ci w trakcie pracy w sprzeda y jest naturaln ,
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immanentn  cz ci  tego rodowiska. By je przezwyci a  — podobnie jak w eduka-
cji, kiedy czasem nie chce si  ponownie siada , by powtarza  regu ki czy prawid a
— warto budowa  w sobie po dane nawyki, a mentoring i coaching s  metodami,
które to u atwiaj .

Dodatkowo stoj  za tym najwy sze nagrody nie tylko finansowe, ale równie  takie
jak status, presti  i symbole. Wspó cze nie profesji sprzeda y uczy si  w nast puj -
cych rolach sprzeda owych charakterystycznych dla okre lonej bran y, a w inter-
necie mo na znale  ok. 30 synonimów do s owa „sprzedawca”5: doradca ds. kredytów
hipotecznych — w bran y finansowej; agent ubezpieczeniowy — w bran y ubezpiecze
na ycie i ubezpiecze  maj tkowych; doradca ds. sprzeda y samochodów — w bran y
motoryzacyjnej; agent nieruchomo ci — w bran y deweloperskiej; doradca ds. sprze-
da y us ug szkoleniowych — w bran y edukacyjnej i szkoleniowej; doradca ds. sprzeda-
y us ug inwestycyjnych — bran a inwestycyjna; przedstawiciel handlowy us ug spedycyj-

nych, logistycznych — w bran y logistycznej; po rednik sprzeda y us ug IT — w bran y
komputerowej, hostingowej; doradca ds. sprzeda y dóbr luksusowych — bran a wszel-
kich dóbr luksusowych (np. bi uterii, ubra ); przedstawiciel medyczny — bran a
farmaceutyczna; doradca ds. sprzeda y us ug hotelowych — bran a hotelowa; doradca
ds. sprzeda y us ug SPA — bran a wellbeing; doradca ds. sprzeda y us ug zdrowotnych
— bran a medyczna; dystrybutor kredytów firmowych — bran a finansowa; doradca
ds. finansowania przedsi biorstw — bran a finansowa; doradca ds. sprzeda y us ug j zy-
kowych — bran a j zykowa; konsultantka kosmetyczna — bran a kosmetyczna; dorad-
ca ds. sprzeda y us ug public relations — bran a public relations; doradca ds. sprzeda y
us ug marketingowych — bran a marketingowa; ekspert ds. sprzeda y us ug paczkomatowych
— bran a e-commerce.

Pami taj, e obecnie znamy konkretn  liczb  ludzi, którzy w danym miejscu na
wiecie pracuj  aktualnie w zawodach, które s  popularne w danym czasie. Zwró

uwag , e istnieje wiele zawodów, których 10 lat temu jeszcze nie by o albo
które wykonywa a skromna liczba osób. S  to takie zawody jak trener biznesu,
programista Java, specjalista ds. zarz dzania wiedz  czy trener personalny. Wi ksze
zaskoczenie na rynku pracy wywo a nast pne 5 – 7 lat, gdy liczba zawodów w us u-
gach po prostu wzro nie. B d  to zawody powsta e na przeci ciu technologii,
sprzeda y i doradztwa, których b dzie trzeba w pierwszej kolejno ci si  nauczy 6.
Przy wprowadzaniu na rynek takich rozwi za  dla klientów jak paczkomaty czy

                                                          
5 https://synonim.net/synonim/sprzedawca — dost p 02.04.2018.
6 Czytaj wi cej: https://businessinsider.com.pl/technologie/nowe-technologie/jakie-beda-zawody-
przyszlosci/7eb94xt — dost p 04.01.2019.
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coolomaty7 w pierwszej kolejno ci trzeba nauczy  przedsi biorców, e mo na
z takiego rozwi zania skorzysta  i e jest to przysz o  w zakresie tzw. us ug typu
click&collect (z j z. ang. „naci nij i pobierz”).

Dlatego te  bardzo poszukiwani s  wszelkiego rodzaju programi ci8, którzy bez
problemu oferuj  swoje us ugi w porozumieniu z dzia ami sprzeda y. Oznacza to,
e wykonywanie zawodu na styku kompetencji twardych i mi kkich staje si

w obszarach sprzeda y bardzo potrzebne.

Powoduje to naturalne przeplatanie si  wiata technologii i kompetencji mi kkich
ze wzgl du na digitalizacj  rodowiska pracy tzw. pracownika wiedzy (Czarkowska
2010; Jemielniak 2008; Rad owski 2015; Heidtman, Piasecki, 2017). Oznacza to rów-
nie , e obszary sprzeda y digitalizuj  obs ug  klienta, a mened erowie musz  by
dobrze przygotowani do tego, by uczy  w sprawny sposób profesji sprzedawcy w okre-
lonej bran y (Rad owski, 2017). Jest to o tyle wa ne, e w firmach produkcyjnych,

takich jak General Motors, Szynaka Meble, Bosch czy Sanofi Aventis, przygotowa-
nie do procesu sprzeda y wi e si  z okre lonym przygotowaniem sprzedawców
poprzez wewn trzne dzia y szkole  czy edukacji biznesu.

Osobiste do wiadczenia,
czyli paradoksalnie o pracy w sprzeda y

Kiedy wspominam swoje pierwsze kroki w biznesie, si gam pami ci  do 2001 roku
i do Szko y Trenerów Biznesu i Doradców Personalnych w Krakowie — jak podaj

ród a, jednej z pierwszych szkó  tego rodzaju w Polsce. „Mentoring” i „coaching”
by y dla mnie wtedy tylko dziwnie brzmi cymi terminami. Pami tam jak dzi , e
niezmiernie dziwi em si  wszystkim aktywno ciom, które proponowali trenerzy.
Nie rozumia em, dlaczego mówi  o procesie grupowym. „O co chodzi?” — zasta-
nawia em si . „Przecie  trzeba ludziom przekaza  tre  i to wystarczy”. To by o
pierwsze moje spotkanie z mechanizmami psychologii grupy, jak powiedzia by
Klaus Vopel, wybitny pedagog niemiecki. Dlatego kilka lat pó niej przeszed em
typowy kurs tego tzw. coachingu (bardziej rozumianego jako lifecoaching) i do wiad-
czy em, jak okre li by to Jacek Santorski albo Wojciech Eichelberger. Wówczas
sko czy o si  to decyzj  o odej ciu z ówczesnego miejsca pracy — podj t  pomi dzy

                                                          
7 Czytaj wi cej: https://coolomat.com/ — dost p 23.09.2018.
8 Bardzo dobre opracowanie o programistach, równie  na wiecie: https://www.dobreprogramy.pl/
grajekk/Wszystko-o-programistach-gigantyczna-garsc-statystyk,71535.html# — dost p 18.06.2017.
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jedn  a drug  sesj  szkoleniow  przygotowuj c  do zawodu — i znalezieniu nieco
bardziej atrakcyjnego, co i tak w konsekwencji si  sta o.

By  to typowy kurs dotycz cy life coachingu, jednak podej cie procesowe i sposób
omawiania wicze  proponowanych przez trenerów by y na tyle atrakcyjne mery-
torycznie, e rzeczywi cie zanurzy em si  nieco g biej we wspomniane metody i proce-
sy zachodz ce mi dzy coachem a coachee. W konsekwencji pozna em ró nice mi dzy
life coachingiem i business coachingiem oraz dowiedzia em si , jak  rol  w praktyce
odgrywa mentoring w odró nieniu od coachingu.

Doceniam takie nauki jak psychologia czy socjologia, które pozwalaj  nam lepiej
rozumie  zachowania spo eczne i przekonania indywidualne oraz podejmowane
na ich podstawie decyzje, a tak e nieu wiadomione indywidualne nawyki, którymi
si  kierujemy. Jednak sam, doradzaj c w biznesie i prowadz c sesje eksperckie
dla biznesu, zdecydowanie cz ciej korzystam z:

 zarz dzania jako nauki, w której odnajdziemy 5 podstawowych funkcji
zarz dzania (planowanie, organizowanie, motywowanie, monitorowa-
nie, przewodzenie),

 zarz dzania wynikiem (ang. performance management), gdzie rozumienie
przyczynowo-skutkowe liczb opisuj cych wyniki indywidualne i zespo-
owe poka e, na czym powinni my skupi  uwag  w zarz dzaniu sob

b d  zespo em.

Do tego dodaj  elementy psychologii biznesu i socjologii organizacji, w ra-
mach których istniej  mentoring, coaching, tutoring i feedback (z j z. ang. „in-
formacja zwrotna”).

Z gronem ekspertów, z którymi pracuj  od lat, staramy si  analizowa  problemy
biznesowe klientów w takiej kolejno ci. W praktycznej pracy z liderami zwracamy
uwag  na to, jak pracuj , a co za tym idzie, co mog  kszta towa  w kulturze pracy
w asnej i zespo u, by docelowo osi gn  okre lony wynik. Dotyczy to szczególnie
obszarów sprzeda y, w których presja na krótkoterminowe wyniki jest znacz ca,
a d ugoterminowe zarz dzanie polega raczej na wskazywaniu wzorców i praktyko-
waniu okre lonych standardów pracy.

Podobnie w pracy ze sprzedawcami staram si  cz ciej podkre la  znaczenie tego,
jak pracuj  oraz co realizuj , wykorzystuj c w asne kompetencje. Podczas sesji eks-
perckich sprzedawcy rzadko wspominaj  o tym, e w taki w a nie sposób analizuj
swoj  prac . Oczywi cie, z perspektywy klienta nie zastanawiamy si  specjalnie
podczas zakupów cukierków czy naszego ulubionego miodu, ale ju  wtedy, kiedy
chcemy kupi  odpowiednie obuwie (np. do biegania) albo produkt ubezpieczeniowy
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dotycz cy naszego auta, zazwyczaj analizujemy szczegó y i cz sto rola sprzedawcy
w tym zakresie jest bardzo istotna. Tak te  rozumiem etyk  sprzeda y zarówno z per-
spektywy sprzedawcy, jak i klienta.

Kilka s ów o etyce

Prac  sprzedawców i zwi zan  z ni  etyk  oraz badania nad obszarami sprzeda y
bardzo ciekawie komentuje prof. Andrzej Blikle, omawiaj c ankiet  przeprowa-
dzon  na skromnej próbie 159 respondentów przez firm  Millward Brown. Z odpo-
wiedzi wynika, e ponad dwie trzecie ankietowanych (68%) zgadza si  ze stwier-
dzeniem: „Cz sto zdarza si , e sprzedawcy wykorzystuj  niewiedz  klientów w celu
u atwienia sobie sprzeda y produktu lub us ugi”9. Badanie to, przeprowadzone na
zlecenie organizatorów Polish National Sales Awards (PNSA) — jednego z bardziej
presti owych konkursów w obszarach sprzeda y dla sprzedawców oraz zarz dza-
j cych mened erów sprzeda y — pokazuje, jak bardzo sceptycznie klienci oceniaj
prac  sprzedawców. Prof. Blikle rozwa a: „Czy st d jednak wynika, e korporacyj-
ni sprzedawcy s  lud mi szczególnie nieuczciwymi? Moim zdaniem nie do ko ca.
Oczywi cie trudno deklarowane zachowania uzna  za etyczne, nale y jednak pa-
mi ta , e w wielu (cho  nie we wszystkich!) korporacjach sprzedawcy poddawani s
bardzo silnej presji na osi gni cie wy rubowanych wyników. Narz dziem tej pre-
sji jest zwykle system agresywnego premiowania, który sowicie nagradza za tzw.
»dowiezienie wyniku« i dotkliwie karze (brak premii) za pora k . Te »systemy mo-
tywacyjne« id  zwykle w parze z cichym przyzwoleniem na nieuczciwe metody
sprzeda y, zdarza si  te , e sprzedawcy s  wr cz szkoleni, jak oszukiwa  klienta.
Kilka lat temu media szeroko opisywa y taki przypadek zwi zany z jedn  z firm
farmaceutycznych. Dlaczego tak si  dzieje?”10.

Powstanie takiego obrazu sprzedawców jest spowodowane równie  niskimi zarob-
kami na stanowiskach handlowych, szczególnie w przypadku sprzedawców w skle-
pach sieciowych, poniewa  wielu ludzi traktuje to zaj cie jako co  przej ciowego.
Fluktuacja na stanowiskach sprzedawców jest równie  wa nym elementem koszto-
wym w ca ym procesie budowania i utrzymywania struktur sprzeda y: „Na czo o
listy rankingowej negatywnych konsekwencji migracji sprzedawców wybijaj  si
przede wszystkim kwestie zwi zane ze wzrostem kosztów rekrutacji, selekcji i szkole-
nia nowych pracowników oraz czynniki wskazuj ce na obni enie efektywno ci

                                                          
9 http://andrzejblikle.natemat.pl/94237,czy-mozna-byc-uczciwym-sprzedawca — dost p 02.04.2018.
10 Tam e.
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operacyjnej organizacji”11. Nic wi c dziwnego, e stworzenie mechanizmów nauki
profesji w sposób trwa y operacyjnie dla firmy jest bez ma a marzeniem wielu dy-
rektorów sprzeda y.

Dlatego te  moim celem jest pokazanie mechanizmów, które mo na w powtarzalny
sposób skopiowa , cho  jedn  z trudniej kopiowalnych przewag konkurencyjnych
na wspó czesnym rynku s  w a nie kompetencje wykwalifikowanych pracowników
sprzeda y. Wi e si  to równie  z jako ci  edukacji, jakiej poddawani s  w firmach
sprzedawcy w procesie wdra ania do zawodu czy przygotowania na stanowisko
pracy.

Przypadki cytowane w ksi ce s  oparte na autentycznych wydarzeniach zawodo-
wych (sam pracowa em w yciu dla 140 klientów instytucjonalnych i organizacyj-
nych). W niektórych z nich bra em udzia  osobi cie, cz  tworzy em, a inne opar-
em na informacjach uzyskanych w ró nych rodowiskach zawodowych. Wszelkie

imiona i nazwiska s  zmienione, by zachowa  anonimowo , a jednocze nie prze-
kaza  tre ci, które s  warte zacytowania ze wzgl du na ich unikalno .

Korzystanie w rodowisku sprzeda y z nauki, „popnauki”
i „nienauki” — cho  to wszystko to jaka  wiedza

Innym ciekawym aspektem rodowiska sprzeda y jest powszechne u ywanie termi-
nów „coaching”, „mentoring”, „doradztwo” w sposób relatywny i niespójny. Uczest-
nicz c w wielu szkoleniach i kursach z zakresu rozwoju osobistego, zauwa y em
ró ne sposoby u ywania s owa jako zapo yczonego z innej kultury nie tylko naro-
dowej, etnicznej, ale przede wszystkim bran owej. W polskich warunkach bizne-
sowych popularn  praktyk  jest przeszczepianie zarówno ca ych technik, jak i termi-
nów z obszaru rozwoju osobistego na grunt zarz dzania oraz sprzeda y. Na rysunku
1 przedstawiam ten maria  przecinaj cych si  dziedzin i dyscyplin na pograniczu
nauki, paranauki oraz praktyki, którego oddzia ywaniu poddawani s  pracownicy
sprzeda y w celu uzyskania jak najbardziej po danych postaw sprzeda owych.

Podczas kursów coachingowych i pracy w sprzeda y stosowana jest szczególna no-
womowa, na któr  sk ada si  wiele terminów zaczerpni tych z j zyka angielskiego,
przez co powstaje nieostry obraz, rodzaj bran owego mira u. Istotna jest praca nad
tym, by ta mowa, u ywana przez ludzi pos uguj cych si  technikami mentoringo-
wymi oraz coachingowymi, by a nieco bardziej zrozumia a. Podobnie jest w Polsce
                                                          
11 https://www.forbes.pl/kariera/co-motywuje-sprzedawcow/q8qv5h6 — dost p 02.04.2018.
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Rysunek 1. Nauki i dziedziny paranaukowe, z których korzystaj  dzia y sprzeda y

ród o: opracowanie w asne.

z ca ym nurtem tzw. rozwoju osobistego, o którym ju  nieco wi cej u nas napisano
( ak, 2016). Jego podstawowym sk adnikiem jest coaching (cho  przez 16 lat pracy
wielokrotnie widzia em zapis „ko czing”). Moje osobiste do wiadczenia oraz do-
wiadczenia ekspertów, z którymi pracuj , a tak e kolegów i kole anek z bran y

wskazuj  (niestety) cz ciej na inwigilacj  b d  instrumentalne traktowanie ludzi
w miejscu pracy, szczególnie w obszarze sprzeda y. O tym równie  napisa em w jed-
nym z rozdzia ów tej ksi ki, drogi Czytelniku, by zobrazowa  praktyki, które prze-
szkadzaj  w sprzeda y.

Znacznie rzadziej spotyka em pe ne powodze , efektów i konstruktywnych zmian
procesy zamawiane na rzecz human resources b d  dzia ów sprzeda y. O tym rów-
nie  opowiem w jednym z rozdzia ów. Tym jednak, co czy Przystanek 1., „Tem-
peratura zespo ów sprzeda y”, i te zdarzenia z poziomu tzw. rozwoju cz owieka
w rodowisku zawodowym, jest na pewno mentoring, coaching, j zyk stosowany
mniej lub bardziej adekwatnie przez coachów czy osoby, które po prostu tak siebie
nazywaj .

Korzystanie z nauki w rodowisku sprzeda y jest niezwykle potrzebne, ponie-
wa  pozwala logicznie opisywa  praktyki w samej sprzeda y i w zarz dzaniu,
okre laj c przy tym zwi zki przyczynowo-skutkowe. Wa ne jest, by zjawiska
zachodz ce w relacjach sprzedawca – klient, mened er – sprzedawca i ostatecznie
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trener – sprzedawca wyja nia  w sposób dog bny, zgodny z opisem opartym na za-
chowaniach organizacyjnych, psychometrii czy teoriach tendencji. Dziedzina rozwoju
osobistego natomiast znacznie cz ciej robi wra enie wykorzystania nauki, a w rze-
czywisto ci wykorzystuje „popnauk ”, np. b dnie wprowadza terminy z zakresu
psychologii wp ywu i perswazji oraz powierzchownie i w uproszczony sposób
okre la, e co  „dzia a”. Pozbawia to praktyków sprzeda y krytycznego i prze-
nikliwego my lenia oraz wystawia ich na po miewisko na scenie biznesu. Ro-
dzajem „nienauki” jest np. neurolingwistyczne programowanie, które szcze-
gólnie instrumentalnie traktowa o ludzi i odcisn o swoje pi tno w biznesie.
Jeszcze kilka lat temu mened erowie i sprzedawcy byli szkoleni przez tzw. tre-
nerów NLP, a nast pnie bardzo szybko identyfikowani przez wspó pracowni-
ków oraz klientów jako manipulatorzy, nieetycznie post puj cy, g ównie dla-
tego, e trenerzy NLP (niestety, niektórzy z nich s  dzi  guru w wiecie mówców
motywacyjnych) uczyli praktyk opartych na k amstwie i wprowadzali s ucha-
czy w b d, opowiadaj c np. o tym, jak leczyli za pomoc  NLP ludzi nieule-
czalnie chorych. Nie chodzi o to, by nie korzysta  z NLP jako ród a wiedzy, które
nazwa o okre lone zjawiska w komunikacji mi dzyludzkiej, jednak trzeba wyja nia  je
w sposób czytelny, przejrzysty oraz etyczny. Istotne jest, by promowa  etyczne i cy-
wilizowane podej cie do tej szczególnej profesji, jak  jest sprzeda .

Poni ej przedstawiam skromn  cz  swoich do wiadcze  zawodowych a wa nych
dla mojego obecnego statusu zawodowego. Doradza em i wprowadza em ca o ciowe
programy kszta c ce kompetencje sprzeda y dla mened erów i sprzedawców w fir-
mach produkcyjnych, us ugowych, doradczych, gdzie ka dy z programów wp ywa
korzystnie na osi gane wyniki. Kilka szczególnych wymieniam poni ej:

 Zrealizowa em 1400 dni
szkoleniowych i doradczych
na rzecz biznesu, g ównie
z zakresu sprzeda y dla
mened erów i sprzedawców.

 Uko czy em pierwszy kurs
dwudniowy w 2003 roku
z coachingu i mentoringu.

 Od 2002 roku mia em okazj
obserwowa  trenerów na sali
szkoleniowej pracuj cych ze
sprzedawcami i mened erami.

 W 2006 roku przeprowadzi-
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przeprowadzi em szerokie badania socjologiczne w Finlandii oraz uczy em
w fi skich szko ach rednich, poznaj c jednocze nie jeden z najbardziej
skutecznych na wiecie systemów nauczania.

 W latach 2005 – 2007 ucz szcza em na spotkania grupy rozwojowej coachów
International Coaching Community.

 W 2007 roku po 2-tygodniowym kursie i egzaminie zdoby em certyfikat
ICC, prowadz c nast pnie dwa procesy coachingowe w obszarze zawodo-
wym z dyrektorem marketingu i sprzeda y oraz studentk  informatyki.

 Prowadzi em ca o ciowe procesy coachingowe w obszarze ubezpiecze
z ponad czterdziestoma mened erami redniego i wy szego szczebla. Po pro-
cesie ich osi gni cia w sprzeda y i rekrutacji wzros y o 20 do 60%.

 W 2013 roku obroni em rozpraw  doktorsk  w naukach o zarz dzaniu
u prof. Dariusza Jemielniaka na Akademii Leona Ko mi skiego, gdzie bada-
em mened erów i sprzedawców w bran y ubezpieczeniowej, wykorzystuj c

badania jako ciowe.

 W latach 2011 – 2015 prowadzi em sesje indywidualne i grupowe dla 13 re-
gionalnych dyrektorów operacyjnych oraz 30 kierowników. Wzrosty w ob-
szarze operacji wynosi y od 7% do 22%.

 W 2017 roku z sukcesem zda em egzamin po kursie ICC Team Coach ze
specjalizacj  w team coachingu zespo ów.

 W ostatnich 3 latach, od zera buduj c z zespo em struktur  wsparcia sprzeda-
y w kategorii produktowej, któr  si  zaj em, zrealizowali my plan na po-

ziomie 130%. (Kiedy rozpoczynali my, by o to 56% i nie bardzo wida  by o,
by sprzedawcy specjalnie chcieli o tym my le  jako o szansie na sprzeda ).
W tym czasie zarz dza em najwi kszym zespo em w swojej karierze zawo-
dowej — 15 pracownikami raportuj cymi bezpo rednio (trenerzy, specjali-
ci ds. szkole  i e-learningu, koordynatorzy) i po rednio ponad setk  tre-

nerów ubezpiecze  yciowych, kompetencji mened erskich i ubezpiecze
maj tkowych.

 Przynajmniej ok. 20 razy na indywidualnych spotkaniach z mened erami
pomaga em pozna  i zrozumie  strategi  my lenia w zwi zku z dzia aniami,
jakie mened erowie wy szego szczebla chcieli inicjowa  b d  inicjowali
w swoich organizacjach.

 Obecnie od pocz tku 2019 roku wraz z czterema ekspertami prowadz
roczny projekt jako dyrektor programowy, mentor i coach dla mi dzynaro-
dowej firmy produkcyjnej. Uczymy kompetencji sprzeda owych i zarz d-
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czych oraz doradzamy w obszarach zarz dzania zespo ami sprzeda owymi
i zarz dzania wynikiem (ang. performance management). Dodatkowo pracu-
jemy dla kilku spó ek polskich oraz kilku zagranicznych, co w zupe no ci
wype nia kalendarz na rok do przodu.

Czy po takich do wiadczeniach mog  nazwa  si  prawdziwym coachem b d
prawdziwym mentorem? Tego nie wiem. To ma a cz  moich do wiadcze
biznesowych, ale one mnie w jakiej  cz ci ukszta towa y, co zawar em w tej
ksi ce.

Wiem tylko, e kiedy rozpoczyna em prac  w sprzeda y, równie  jako przedstawi-
ciel handlowy, wyniki mia em powy ej redniej, ale nie wybitne. Jednak gdy rozpo-
cz em szkolenie innych i wspólne wyjazdy do klientów, okazywa o si , e w moim
regionie i w ca ej Polsce u poszczególnych sprzedawców, z którymi pracowa em,
a pó niej u mened erów sprzeda y wyniki znacz co si  poprawia y. Wzrasta y wiedza
oraz umiej tno ci sprzeda owe, a w konsekwencji równie  pewno  co do w a-
snych kompetencji. Od pocz tku kariery w sprzeda y staram si  realizowa  to,
co sam polecam, czyli odkrywanie swoich naturalnych predyspozycji i pod anie
za nimi.

Budowanie na mocnych stronach zdecydowanie czyni nas bardziej sensotwórczy-
mi12. Mog  spojrze  na siebie z perspektywy tych do wiadcze , które pozwoli y mi
przetestowa  bardzo wiele konkretnych strategii my lenia, lepiej zrozumie  moich
coachee i mentee. Jak mówi do wiadczony coach, mog em eksplorowa  (ang. explore
— zbada , wybada ).

Zawsze pami tam, e to mentee czy coachee w biznesie jest najwa niejszy. To z nim
pracuj  nad jego celami, jego odnalezieniem drogi do osi gni cia celów, uzyskaniem
odpowiedniego poziomu automotywacji, codziennej rutyny, nawyków, organizacji
dnia, by móc uwzgl dnia  wszystkie dzia ania przybli aj ce go do osi gni cia po-
stawionych celów. W sprzeda y bezpo rednio przek ada si  to na osi ganie wyników
jako ciowych oraz ilo ciowych.

Opisuj  w zwi zku z tym szereg praktyk, do wiadcze , schematów, modeli oraz
przypowie ci z wykorzystaniem metafor, analogii, kalek j zykowych stosowanych
w procesach mentoringowych i coachingowych, które praktykuj , jako form  nar-
racji u atwiaj c  poznanie strategii my lenia mentee lub coachee. W ksi ce znajd
si  równie  proste kilkuelementowe techniki, które mo na szybko i skutecznie wyko-

                                                          
12 Sensotwórczo  to termin, jaki zaproponowali dr Joanna Heidtman oraz Piotr Piasecki
w ksi ce o takim tytule, wydanej przez MT Biznes w 2017 roku.

Kup książkę Poleć książkę

http://onepress.pl/rt/madmen
http://onepress.pl/rf/madmen


M dro  1/2. Znaki na drodze m dro ci mentoringu i inteligencji coachingu w sprzeda y

45

rzysta  w zale no ci od kontekstu, w jakim pracuje dany sprzedawca b d  mene-
d er. wiczenia, które proponuj , s  zaprojektowane przeze mnie i sprawdzone
w praktyce. Cytuj  równie  sprawdzone wiczenia innych autorów.

Wskazuj  na materia y internetowe, z jakich mo na skorzysta , oraz obalam mity
dotycz ce tego, e coaching to zadawanie pyta , a odpowiedzi coachee zmieniaj
ich ycie. Zmieniaj  tylko postrzeganie tych samych zjawisk, a w przypadku men-
toringu otwieraj  oczy na to, co dotychczas w ogóle nie by o dostrzegalne. Jest
to fragment roli, jak  odgrywaj  w ca ym yciu. Jednak ok. 70% czasu, szczególnie
w sprzeda y, sp dzaj  w pracy i chodzi o to, na ile s  w stanie pracowa  w tym rodo-
wisku d ugoterminowo i skutecznie. Chodzi o to, by koszty subiektywne by y ni sze
ani eli zyski emocjonalne i merytoryczne.

W ca ym tek cie terminy „lider”, „trener”, „mened er”, „sprzedawca”, „coach”,
„mentor” i wszelkie odmiany tych rzeczowników staram si  podkre la  znacze-
niowo ze wzgl du na status tych ról w rodowisku sprzeda y, jak e wa nym z punktu
widzenia produktywno ci firmy.

Wska nikiem statusu ról jest równie  liczba aktywno ci, jakie ludzie w tych rolach
podejmuj  na rzecz po danych efektów.

Ten szereg oddzia ywa  na sprzedawców czy mened erów, który w pewnym pro-
cencie z o ony jest z pyta , pozwala na wiar , e to metody bardzo u yteczne do
stosowania przez mentorów i nieco bardziej wykwalifikowanych coachów. Dzi ki
pracy z mentee lub coachee w sprzeda y u wiadamiaj  im poprzez pytania ich mo-
tywy (oczywi cie finansowe s  równie  bardzo wa ne, poniewa  ze wzgl du na nie
pracujemy, o czym zapomina wielu ludzi w biznesie, szczególnie na wysokich stano-
wiskach ). Poprzez przypowie ci, czyli wspomniany storytelling, pozwalaj  spoj-
rze  na prac  z dystansu, by budowa  konstruktywne do wiadczenia. Dzi ki tym
zró nicowanym oddzia ywaniom mened erów mentee i coachee mog  lepiej rozu-
mie  swoje problemy i znale  rozwi zania, a nast pnie w sprawczy sposób wdra a
je w codziennej, jak e anga uj cej i energoch onnej pracy.

Ka dy z przystanków (rozdzia ów) ko cz  przypowie ci  mentoringow  b d  co-
achingow , która metaforycznie nawi zuje do danego przystanku. Przypowie
u atwia zrozumienie naszych ról, w których wyst pujemy cz sto w swoich rodo-
wiskach, szczególnie tak oryginalnych, jak w wiecie sprzeda y. Te przypowie ci
maj  za zadanie zdynamizowa  tre  ca ej ksi ki, poniewa  na ka dym z przystan-
ków b dziesz przyswaja  konkretne tre ci, potrzebne do bycia lepszym trenerem
dla siebie oraz innych w sprzeda y.
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