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meesssssssss  Programma

9.30 Welcome coffee e accredito partecipanti

10.00 Apertura lavori
Angela Cozza, Responsabile Eventi,
Comunicazione e Ricerche CFMT

10.10 Presentazione risultati dell'Osservatorio
della Sales Transformation Bip - CFMT 2018
Ennio Favarato, Director Bip

10.40 Scenari futuri e impatto sul mondo delle vendite
Augusto Fazioli, Partner Ars & Inventio

11.10 | 4 Pilastri di successo di un processo
di Sales Transformation

Ennio Favarato, Director Bip

Luca Image, Senior Sales Consultant

Miller Heiman Group

Laura Torretta, Counselor Organizzativo Bip

Q&A

11.50 Sales Factor Index. Le aziende che hanno realizzato processi
di Sales Transformation
Augusto Fazioli, Partner Arts & Inventio
Sergio Paganelli, Vice President Southern
Europe Balluff GmbH
Angelo Palumbo, Direttore Generale Blogmeter
Federico Passoni, Business Development Manager MailUp

Q&A

12.50 Conclusioni
Ennio Favarato, Director Bip

Coordina Gigi Beltrame, giornalista e tecnologo a 360°
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ADVISORY BOARD

Ennio Favarato

Fondatore e Managing Director di Artax Consulting, ora parte integran-
te del Centro di Eccellenza per la Sales Transformation di Business In-
tegration Partners. Si occupa da oltre vent'anni di Sales Perfomance
aiutando imprenditori e manager nella realizzazione delle condizioni di
successo per ottenere i risultati desiderati, in primis nelle vendite. Prima
di divenire consulente ha operato in aziende multinazionali come FCA
e UPS, dove ha svolto progetti di riorganizzazione della forza vendite e
lo sviluppo di una sales training roadmap a livello europeo. Da sempre
Partner per I'ltalia di Miller Heiman Group, e coinvolto personalmente in
progetti di management coaching, sviluppo di canali di vendita diretta e
indiretta, sales outsourcing e sales academy.

Augusto Fazioli

Attualmente Partner di Ars et Inventio, ha alle spalle una lunga
esperienza nel mondo della consulenza nei settori dell'Information
Technology e dellaBusiness Innovation.Haavuto I'opportunitadilavorare
come manager in aziende multinazionali e di fondare aziende come
imprenditore. Ha iniziato la sua carriera in Microsoft Stati Uniti come
Project Manager. Al ritorno in Italia, ha fondato IrisCube, una delle prime
aziende in Italia a concentrarsi sulla tecnologia come fattore abilitante
per i nuovi modelli di business. Nel 2003, ha venduto IrisCube a Reply
Spa, dove ha lavorato come partner per 6 anni. Ha poi ripreso il suo
percorso imprenditoriale nel 2009 fondando Podient una societa spe-
cializzata in soluzioni di front-end finanziari, che ha venduto a Techedge
Group nel 2013. Si € unito a Bip nel 2016 come partner responsabile di
Ars et Inventio, I'unita dedicata all'innovazione ed alla Digital Disrup-
tion. E anche un Business Angel che cerca sempre modelli di business
dirompenti. Ama l'innovazione e come essa pu0 migliorare le perfor-
mance aziendali.

Luca Image

Senior Sales Consultant di Miller Heiman Group dal 2011, specializzato
nell'area delle vendite complesse B2B e Senior Consultant per le meto-
dologie di MHI Global, sviluppa la strategia di go-to-market nel mercato
industriale italiano con I'obiettivo di far crescere la base clienti.
Gestisce progetti con aziende multinazionali italiane e supporta, in Ita-
lia, progetti Europei in diversi settori. Prima di far parte di ACG ha creato
una societa di consulenza marketing per la Lead Generation e il Custo-
mer Engagement per il mercato B2B. Lavora nel settore industriale dal
1987 ricoprendo diversi ruoli in ambito commerciale, in aziende italiane
ed estere. Negli anni ha lavorato su tutta la filiera commerciale: vendor,
distributore e dealer gestendo differenti tipologie di clienti.
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Laura Torretta

Counselor organizzativo ad indirizzo sistemico relazionale. Per 25 anni
nelle Direzioni Marketing & Vendite di medie aziende e multinazionali,
ha operato nei settori del Largo Consumo e dell'lCT su mercati e canali
BTB e BTC. Change agent nell'adozione di nuove strategie di mercato
e di nuovi Go to Market, Change leader nella realizzazione di cambia-
menti organizzativi e culturali delle funzioni commerciali. Da sette anni
interviene in progetti di trasformazione organizzativa con diversi ruoli
(consulente, formatrice, facilitatrice, mentor, coach, counselor) per age-
volare 'adozione delle nuove soluzioni innovative. Executive Professio-
nal di Manageritalia porta nuove competenze ed esperienze a supporto
dell'empowerment delle persone, dello sviluppo delle soft skills del fu-
turo del lavoro, dell'evoluzione della managerialita del nuovo millennio.
Partecipa attivamente in diversi ambiti associativi per ridefinire benes-
sere e sostenibilita dell'employability attraverso la quarta rivoluzione
industriale.

COORDINATORE

Gigi Beltrame

Giornalista, tra le altre cose, direttore responsabile di BusinessCommunity.it.
Tecnologo a 360 gradi: sistemi, prodotti, servizi.

Ha fondato diverse testate, tra le quali .ICT - Il Sole 24 Ore, PC Game
Parade e Guida computer e tecnologia e ha lavorato addirittura a Maxim
UK. Ha visto nascere internet in Italia grazie all'Universita con i prof
Degli Antoni e Polillo, ma si stupisce del digitale ogni giorno e lo osserva
con occhi disincantati, cercando di raccontarlo e divulgarlo.
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TESTIMONI AZIENDALI
Federico Passoni

In MailUp dal 2010, ha alle spalle una lunga carriera commerciale in set-
tori differenziati, dal mondo delle soluzioni di stampa all’'universo disco-
grafico. La sua passione per il web, la tecnologia in generale, la fotografia
e il design I'ha portato ad essere sempre curioso e aperto nei confronti
del cambiamento nella societa. Ha una vasta esperienza nel mondo delle
vendite e del marketing, gestendo in prima persona grandi clienti.

Al contempo, I'empatia e I'abilita di relazionarsi con le singole persone
lo hanno portato a concentrarsi sul business development. Negli anni
piu recenti ha acquisito una profonda conoscenza dell'email marketing
e del marketing in generale, guidando un team di vendita sempre pronto
a cimentarsi in nuove sfide.

Angelo Palumbo

Direttore Generale, Blogmeter, nato alle falde del Vesuvio oltre 40 anni
fa, vanta un curriculum denso di importanti esperienze professionali
maturate in oltre 20 anni di lavoro, in cui e stato consulente strategico
e manager di aziende attive nei settori technology, web e servizi b2b.

Laurea iningegneria ed MBA, dal 2010 in avanti, e entrato a far parte del
top management di aziende note come Giorgia & Johns, fashion woman
group specializzato nella vendita online, dove ha ricoperto il ruolo di
Ceo, per poi passare come Country Director & Board Member in Credit-
safe, multinazionale attiva nel settore delle business information, infine
approdato nell'agosto del 2018 in Blogmeter come direttore generale.

Sergio Paganelli

Regional Vice President South Europe per Balluff. Da piu di trenta anni
attivo nel mondo dell'automazione industriale, ha consolidato la sua
esperienza lavorativa in Italia e all'estero collaborando con alcune tra le
piu importanti aziende del settore. Dal 2002 CEO della filiale Italiana di
Balluff, dall'inzio del 2018 & resposabile della regione South Europe che
si estende ai paesi dell'area balcanica e al Nord Africa.

Non si & mai limitato alla pura gestione delle organizzazioni commerciali,
sviluppando progetti alternativi paralleli alle attivita tradizionali. Colla-
bora con diverse associazioni di settore (UCIMU, AIDAM, ANIE, ASAP-RI-
SE), ricopre a carica di Presidente del Comitato per la Formazione Duale
delle Camera di Commercio Italo Germanica, € Direttore Responsabile
di Smart News, magazine realizzato dal Consorzio Intellimech, di cui &
membro dell'Organo Amministrativo, ed & l'ideatore del concorso Wel-
come to Automation.
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E partita con 44 dipendenti, oggi Bip vanta oltre

} S5in dalla sua fondazione, Bip ha sempre avuto una
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BIP | Miller Heiman Group
Partner

Miller Heiman Group integra valore e competenze provenienti dalle migliori metodologie di successo
mal create, (n LUtH § sertor e industrie, e in modalitd realmente globale.
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Sales Factor Index®
Survey
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Sales Factor Index® Survey | Popolazione
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75 best practice esposte,

T Tr—— Best practice declinate in
Farturato 1. Ambiti

2. Pilastri

3. Domini

e’ Allineati, Me' Disalineati
Abbuitanga Allinsati
Allissbati

Totalmants Allinsati

Sales Factor Index© | Ambiti

<t THROy,
et U

Crm et

. LEVERAGE

Collaboration Capability

= HR per dotarsi delle migliorn capability o
vendita & motivare le perione

- METG per allinearsi alle strategie @ farsi
supportare nelle vendite

= Finance per rendere trasparente La struttura
dei costi e ottenere le riscrse

- DG per coirvolgeria nelle shide & mettene il
clierie al certro di LAt i processi

Marketing Capability
Selezicnare i mercati di riferimento
- Segmeriane | cligni tanget
= Definire [a value proposition
- Anakrzare gli ebementi di dilferenziazione
= Walutare Nattrattivitd della VP per clienti,
carali ¢ partrser
= Controllare il posizionamenta competilivg

Sales Capability

= Dotarsi del *SalesFactor™ in ogni GTW
selezionato

= Gastire terrivan

- Assegrare olbiettng

- Analizzare | bisogni del clierne o qualdicare
| opportunita

- Presentare correltarmerte la value propoedition
= Proporme soluzioni compeiiteae

= IT per dotarsi di sistemd aperti ¢ capach i

supportare il cambiamento in bempi utili

= Vendlon per motivarne | compostamenti e farli

decerilane agenti del cambiamento

- Influencer per creare edosrteni che alimening la

domanda & nnforzna il brand

- Pamner @ Canali per sviluppane nuoyi mercati &

nuos GTM @ nuove dinamiche di business impostate

41 FADPOTE] v =win

= Clenti per farli diventare sponsor attivi
dell*azienda

= Modellare | van Go To Market (GTMY
- Creare |a domanda

Pianificare gli obiettivi di business
- Srabilire | enten di misurazione o Key Performance
Indicator (KT}

Disegnare le modalit per misurare la customer
satisfaction

= Impostare sistemd & raccolta ed analisi dei segnali
i camidamenio

= CrQani Zzare meeting &d event & Juccesso

- Megaziare e chiudere opportunitd

- Raccoghiers ordini

= Syiluppare relarioni

- Pianificare la swluppd del rapparno ol clienne
= Predire i risultati di vendita

- Gestire il sales funne

Bip, Acfmt
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Sales Factor Index© | Domini A . ‘ }'

Infarmation
Technaology

Sales Human

Management [ rp— Marketing Finance Social Fartnering

Cafera Walue Furnrnzl Oppartunity Account

Management Proposition Frozpecting Management Acadedmy Management Management
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Sales Factor Index® Survey

| risultati
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Sales Factor Index® | Domini

Sales Armiird Sales, Marketing. #ilaseed Pr
Management Ol Cid aFsevvl et neciflions

i3], Persone, Piani
Al arer

Human Amibyri: Collabaration. Plaser: Persone
Resaurces Che COEd OSSNV I SUNMVTD O DVTe O DT MR COvE apraciicee gril ave veadite
Ceneral Ariiili: Collaboration. Pasin: Processl, Peromne

Management | O coml ossenvk & cominmiuio ¢ ¥ Soslegre delll Diverione Generdle 3 Sl commencinll Siralegicke

Walue Amive: Sales, Marketing. Pilazir: Processi
Propasition Che cosa assenva; b capacitd dellovganicrarione o swiuppare efficacs proposie of walove ol mercars

®

" Amibiri: Sales, Marketing, Pilastn Process), Persome
TOER&CTng Che cosa aesanve b capacitd del organieririons oF divaigare in mods afficace e costinie, k& proposie o) wikove & potensiali eieal

Amivn, Colabararson. Plasin. Persone

Finance Che cosa osserva; if contributo & Mintesa tra Finance e Porganicrasione commerciale, cocrenfamente con fe sirategie o crescita
Funmnel Ammburh: Sales, Pilasred Process!
Management Che cosa assanve: N Bvelip oV consapevodersa delf organirrarione del Musso del Diturall e relativi indicatord per calvolanio

@
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Sales Factor Index® | Domini /P

Marketing | Ambiti: Marketing. Pilastri. Persone

R Che cosa esserva: @ livella di collaborarions edistente tra i dapartimenti Vendite & Masketing per "efficacia commarciale
e \\\,
5 i Ambiti: Sales, Marketing. Pilastri: Pers CAZiGne
Co Chie cosa ossenva: Nutilizzo di planafor gitali per ko sviluppo delle vendite ¢ Foperathitd commerciale

Ambiti: Collaboration. Pilastri; Persone
Academy Chee cosa osserva: l'efficacia degli sforzi di sviluppe delle competenze delle persone in termini di ritceno sulle vendite

Ambiti: Sales, Marketing, Collaboration, Plastri: Processi, Partnership

Partmering o ' 2
b 9 Che cosa osterva: 1o sviluppo di politiche di canale indiretto wolte allPintegrazione e all"efficacia commerciale

D pportunity Ambitic Sales. Pilastri: Procesa, Per #

Management Che coda 045erva: |3 capacith dell'srganizzazone commerciale di effenuare scelte ellecaci per vinoene le frattatnve o vendita

| i Ambiti: Collaboration. Pilastri: Persons
Syitems Che cosa osserva: il contributo e Mintesa tra IT e Marganizrarione commerciale, coerentemente con le sfrategie di orescita

on. Filastri; Processi, Perscne
rganizzazions, a tutth i livelli, di sw

Arcount Ambiti: Sales, Marketing, Co
Management | Che cosa osserva: la caps
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Risultati] Ambiti

_: 70,2%
S b -
= Collaboration Marketing Sales

Lambito a maggiore disallineamento risulta
essere quello deffa Colfaboration (6.2, 9%)

Tipicamente & indicatore di processi non ben
strutturati.

Come a dire: le vendite hanno bisogno di
maggiore attenzione da parte dell'intera
organizzazione

Percentuale di raggiungimento del target di vendita

2011=-2017
M0 BAD%
% SN
FI%
w1 0tz 211 01 06 2018 w17

M o R L S AT

Input da survey globale Miller Heiman Group:

Il trend degli ultimi anni vede una crescente
difficoltd per le vendite di raggiungere i risultati
pianificati

In che modeo migliorare fe condizioni e | fattori
abilitanti per raggiungere § risuftati?

Bip, Acfmt

Risultati| Domini

LT

Account Funnel Opportuni Value
Management Management Minuemu?; Prospecting Propadition
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Risultati] Pilastri

o 68.9%

3

Partnership Pianificazione  Processi

area 66,2%
. B26% ——
: I 1

Persons

| Pilastri pit deboli per affrontare una 5ales
Transformation sembrano essere guelli delfe
FPartnership e soprattutto della Planificazione (58, 5%)

E' indicatore di scarsa disponibilita, o di basso
utilizzo, di strumenti innovativi e «digitals.

Partnership deboli significa debole impatto su
“influencer®, canali e terze partl su cui invece
sarebbe piu utile fare leva

| meabei halfas Mansgar wna riterst
[IBARLL da¥ieies T desh

sisaree &
parte dell Barra vendta
L
I ]

o 20T L L AN (PR 21, MR

R

Si tratta di un pilastro critico che le aziende World
Class hanno affrontato attraverso il coinvalgimento
dei responsabili vendite,

fn guale altro mode se non attraverse coaching e
afffancamenti sf portano le persone ad utilizzare
strumenti e metodi per renderl pit efficace ed

aents Bip, Acfmt

Domini | Panel di riferimento «Top»

Panel di riferimento «Tops
Prese come riferimento le 21 aziende che hanno valutato un grado di allineamento superiore alle altre (W Quartile)

Lt Account Funmnel Human Value
Manag Manag Resources Marketing Praspecting Praopasition
il Informatian Cppartunity Sales
Services Management Managerment

" Academy Parnering Social

— e
—y

—— s Vi

fre

L 'affineamento a cuwi tendere, fdeaimente, sarebbe if 100% ma risuita utile utilizzare if campione per
definire un benchmark fnfterno a cuf aspirare.

Analizzeremo con maggiore dettaglio § domini che risuftano essere sotto la media totale
approfondende le principali Best Practice che i compongono

" Bip, Acfmt




Risultati| Dominil Social

Social Ambui: Sales, Marketing. Plasirn: Persore, Panificazione
Che cosa ossena. Nutilizeo of piartaforme digitall per lo swiuppo delle vendie e Voperalinitd commerciale

Best Practice 41 Socil
Utilizziamo con regolaritd interner ed § social media come strumento per
ascoltare quello che | nostri clienti dicono di noi

Best Practice 44
Utilizziamo con regolaritd Interner ed § social media per supportare meglio |
nostri clienti

70,4%
56,0%
Best Practice 51 i
Spensorizziame con i nostr chent pio fidelizzati, la creazione di processi virall i
di passa parala e di promozione del nostro brand, By
oo
=]
Gracing Tap

Best Practice 54
Parmner & Vendite collaborano per creare comuniv di interesse supporate da
nuovi strumenti Social,

Le modalitd af urilizzo degli strumenti wdigitals a supporto delle vendite e del marketing cosi come descritre
dalle Best Practice, sono relativamente poco attuare.

Dalla Sales Enabloment Survey 2018, risulta che la formazione alfe vendite in guestambito necessita di
miglioramenti...c'é molto favoro ancora da fare

i Bip, Acfmt
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Risultati| Domini| Information Systems

Information Ambiri: Cofaboration. Plaserl: Persame

Systems Che cosa ossenva i contributo e Fintesa ta IT ¢ Porganizzarione commerciale, coerentemente con fe strategie of cresoita
Best Practice 70
Information Technology € Vendite collabarano per utilizzare le informazioni information Sysiems

5558585850

dentro & fuori Fazienda, in mobdlith & con | partner commerciali.

Best Practice 71
Information Technology e Vendite collaberano per sviluppare nuovi modelli dei
dati capaci di dare allazienda un vantaggio competitivo,

Best Practice 72
Infarmation Technology € Vendite collabarano per bo wviluppo di sistemi di
condivisone della conescenza tra le forze commerciali,

Best Practice 74

Infermation Technology e Vendite collaboranc allo sviluppe delle funzignalith
nei Sistemi Informativi necessarie a supportare le vendite (CEM o altro).

83,00
s10% I
e

Graging

L ‘area vendite tipicamente sf famenta df non essere supportata adeguatamente dalfiT. La tendenza sta

cambiano molto grazie a soluzioni sem”‘gre pitr sno-coder @ ad una rinnovara modalitd df favero congiunto tra
IT e Business, grazie alfe modalitd vagifes

I dipartimenti IT piv evoluti stanno investendeo su centri df competenze interni che possano essere pit
efficaci nel dialogare con gif utenti «businesss

. Bip, Acfmt

Risultati] Dominil Partnering

Partnesing Amini: Sales, Marketing, Cofrboration. Pllastrl Processs, Parinershio
Che cosa osseraa. o Sviluppo of politiche of canale indirefio volte A inlegrarione & AW efficacla commerciale

Best Practice 39 Fartnering
Le attivitd di Marketing di Canale (Trade Marketing) risultanoe efficaci SRk
nell"sttrarre & mantenere e relazioni con i migliori partner di canale. i,
76,0%

Bast Practice 54 i
Partner & Vendite callaborano per creare comunitd di interesse supportate da T 62,1%
nuavi strumenti Social, A

SaN
Best Practice 55 0o
Parteciplama a reti di relazioni che alutano a individuare nucve opportunita di e
business. T,
Best Practice 56 i
Condividiame con il nestro business network, tutte le informazioni necessarie f
per essers un partner che contribuisce al loro successo. g .

Nonostanre i peso percentuale delle vendite effettvate attraverso canali indireftf stiano crescendo da annf in
modo costante e in moftissimi settori, 'attenzione affe swiluppo df Partnership df canale lascia ancora spazi di
migifaramento notevall,

Canali indiretti ed influenzatori di ogai tipo rappresentano una fonte inesauribile dif fnformazioni, know-
how e relazioni

: Bip, Acfmt

Risultati]| Domini| Human Resources

Hurman Ambn: Colabaration. Psin: Persone
Resources Che cotd assénat # Supooeto dF parre del dipartimento WE cov spraclices ol ave vendite

Best Practice 58

GQuando selezioniams un commerciale utilizziamo test per valutarne attitudine,
interessi e tratti comportamentali,

Human Resources

T6,4%

Comdrg Tog

Le competenze sales & marketing sono spesso deboli all interno def dipartimenti HR, pit strutturati nallaffrire
supporto interno su tematiche «softs, non meno importanty,

La logica di impostazione descritta nella 5ales Enablement Survey, prevede un coinvelgimento dell'HR nel
costriire Mimpalcatura of Sales Enablement necessaria all’'organizzazione per performare meglio. 57 tratta
per i dipartimenti HR di una grande opportunita df sviluppo.

. Bip, Acfmt

Bast Practice 59
Conduciama assessment sulla forza vendita per certificarne l'allineamento alle
caratteristiche richieste per lo specifico ruolo,

Best Practice 60

Studiamo con regolarith che cosa influenza le buone performance ded singoli
commerciali per aiutare il resta del team ad allinearvisi,

Best Practice 61
Swiluppiarmo le carriere dei migliori commerciali ed interrampiame il rapporta
di lavoro con chi ha prestaziond insoddisfacenti.
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Risultati]| Domini| Finance

Finance Amivr: Coliaboration. Piasin Persone
Che cosd ofservd: ¥ comiribunlo & Fintédd ird Findnce & Vorgamrririons LIS, [ G T O T

Best Practice 65 Finance

Finance & Vendite sono allineati nell’adeguaras la struttura ded prezzi alle

mutevali condizioni di mercato e della concorrenza, B2.1%
v

100,08

pars

Bar

T 64,2%
Best Practice 66 At 2
Finance e Vendite sono allineati nell'analisi della pianificazione della
preduzions & dell'ersgazione del servizi, ﬂ

s
Bast Practice 75 B
Finance & Vendite sono allineati nel disegno dei piani di incentive per la forza 1ame
wendite, o

Geabag Tow

Nell'implementazione di una strategia commerciale l'area di incentivazione alle vendite é spesso gquella pia
complessa perché deve nel contempo essere allineata alle sfide commerciali e rispettare § wincoli of budget

Vendite e Finance devono colfaborare in modo costruttive per impastare al meglio il governo defla
crescita.

4 Bip, Acfmt

Risultati| Pilastro Partnership

st Practice

Best Practice 45 70,1%

Le nostre proposte commerciali sono ottimizzate per samm

oghi canale distributive ed in linea con l& aspettative 70,1% —

deid clienti che lo utilizzano.

Best Practice 46 s 63,3% 61.4%
Conduciame regolarmente campagne commerciali -

congiunte con la nostra forza vendita indiretta e i 63,5% 50,4%
partner &l business. o

Best Practice 55 e

Partecipiamo a reti di relazioni che aiutano a 61,4% —

individuare nuove opporunith di business.

Best Practice 56 e - - - .
Condividiama con il nostro business network, turte le ) .

informazioni necessarie per essere un partner che 60,4% -

contribuisce al loro successo.

Sembra avere un buon riscontro fa pratica che conseare di avere una efficace customizzazione dell'approccio
al mercata per i diversi canali e lo svolgimento di attivitd congiunte

Meno prosenti le pratiche di condivisione delle informazioni che potrebbero fare la differenza
nellapproccio al cffente come vedramo pit avanti nellapprofondimento del Fifatro Partnership

) Bip, Acfmt

Risultati| Pilastro Persone

P
e 66,2%
RO
[T
Best Practice 22 -
I ger dedicanas al 30 minuti a persona agni 57,3%
settimana per fare coaching formale e strutturato e . 57.3%
gestire la crescita delle persone. RO 5
gD
SO0
100,
sanm
Gemding Fariome

La Best Practice specifica @ indicatore fondamentale per la Sales Transformation per if Filastro Persone, Risulta
indispensabife soprattutto se si rende necessario un cambiameanto of approccio commerciale

La Sales Enablement Optimization Survey del 2018 offre altri spunti specifici sul tema. Vedi pit avanti
lapprofondimento sul Filatro Persone

. Bip, Acfmt

| processi di _
Sales Transformation

Bip, Acfmt




Risultati| Pilastro Processi

Best Practice 6 .
Rivediamo sistematicamente tutte be opportunita perse in 62,3% T
modo da capire eosa fare diversamente in futurs. 5800

s 65,1%
Bast Practice 7 00 62,3% 62,7%
La nostra arienda ha un processo strutturato per 65,1% G300
selezionare com cura, nel giust) tempd & modalita, le S0
opportunita di vendita su cui investire 5,000

36,00
Best Practice 36 .
Abbiamo un processo efficace per la generazione di nuowi 62,7% :‘l .
potenziali clienti,

00

1% BPY | 2 [l ]

Best Practice 38
Oneniama i ritarni previsti dalle campagne di marketing 56,0%
che lanciamo periedicamente,

Y IR [ R e

Fur essendo il Pilastro Processi quello che ha raggiunto, in media, il livelio df allineamento pid elevato, restano
deboli pratiche fondamentali come guelfa df analizzare con cura fe opportunitd of vendita, in corso e perse, e di
acquisire nuevs elienti,

I temi riscontrati meritano un approfondimento successive nell'ambito del Pilastro Processi e Flanificazione

Bip, Acfmt

Sales Transformation| Definire il percorso

Define Level of Customer

Define Level of Sales Process

Matrice Sales Relationship
& Process, ideata da C50
Insights gia dal 1987 e
continuamente aggiornata
Anng per anno con una
survey strutturata su oltre
B0O aziende in tutto il
mondo.

Bip, Acfmt

Risultati| Pilastro Pianificazione

71,8%

[F T
[
P
Best Practice 13 —
Scambiamo sisternaticamente infermazioni su che cosa o
awviene sul verriterio, su clientl & su oppertunic, 71.8% Lo
. . . . "
utilizzando gli strumenti, anche informatici, messi a SR
disposiziene.
e
[
Girading Fannag

All'interno del Pifastro Fianificazione che ha raggiunto mediamente valori df alfineamento piuttosto buoni, si tiene
a sottolineare fa Best Practice che suggerisce fa messa a disposizione of informazioni, utili a nuow sistemy dof
aintelligences a fornire un vero @ proprio supporto deferminante per i successo dell'organizzazione commerciale

Vedi lapprofondimento successivo nellambito del Filastro Processi e Planificazione

Bip, Acfmt

Sales Transformation| Le metriche relative

Metriche defla matrice izula) -I-

Raggiungimento del Targer di

Fattarato 02.9% 93.8% 95.0%
Raggiungimento Target delle vendite 45.8% 54.0% 60.7%
Trattative chiuse posithamente su

quelle in forecast 40.8% 46.2% 53.7%
Trattative chiuse negativamente su

i 39.0% 32.2% 26.9%
Trattative con nessuna decisione su

IR I e acast 20.2% 21.6% 19.5%
Turnover forza vendita volontario 10.7% 7.9% 7.6%
Turnover forza vendita involontario 7.4% 3.9% 4.9%

886 rispondenti alla
survey del 2018 hanno
cansentito di ottenere le
metriche di riferimento.

Passare da un livello
all'altre nella matrice porta
con sé variazioni
significative negli ambiti
misurati dai relativi
indicatori

Bip, Acfmt
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Processi & Planning | Acquisizione di nuovi clienti

L'acquisizione di nuovi clienti & una criticita per moltissime organizzazioni
commerciali. Il 70% dice di aver bisogno di lavorarci su.

2,3% 1% 26.4% La pﬁoﬁrf;zaﬂane del
60. 4 prospect é Iz competenza
distintiva delle
argamizzazioni che hanno
MR RLAOR NETDS IMPRONTAINT MEETS DPECTATIONS  pxcrios SUCCESSO In questarea
EIDESIGN EXPECTATIONS
0 el AL LD ML
La capacita di prioritizzare ha bisogno di attenzione da parte delle organizzazioni
commerciali Quasi i due terzi (65,4%)
8,5% 48.2% 37.4% 5 defle organizzazioni che
4 i sono brave nefla
prigritizzazione, sono
anche efficaci
WD WA P ———— BEETS ERECTATIONS f— nell‘acquisizione df nuovo
FoesGH BRECANONS  byginess
EF T L
8 Bip, Acfmt

Processi & Planning | Offrire una
Prospettiva

La capacita di ottenere referenze attive dai clienti esistenti, non € ancora presente in

modo prevalente nelle organizzazioni

13,3% 48,6% 30,8%

HERES MAKDE NEEDS IMPROVEMENT PMAEETS EXPECTATIONS
EADISHGH

7.3%

LRI

EAPECTATIONG

0 LU ) A RO AL B (T R AR

La capacita di fornire una «Prospettivas al cliente rappresenta le fondamenta del Livello 3

di Relazione, Strategic Consultant
12,3% 43,1% 339%

10.7%

7N AR LT T A G | RO ATRTET T

Le axfende che sanno
utilizzare le referenze
hanno una swin-ratios pit
afta (57,4%) di gquelle che
non la sanno fare (43,9%)

Le aziende che eccedono
fe aspettative in guest'area
hanno una swin-ratios di
55,2% rispetto al 40,2% df
guelle che devono
migiiarare

Bip, Acfmt

Processi & Planning | Pianificare le
opportunita

Un altro fattore distintivo delle organizzazioni efficaci nell'acquisizione di nuovi
clienti & la capacita di pianificare le opportunitd

L'82, 9% dealie
orgamizzazioni che vanno
12,0% 54,1% 29,9% 40%  oftre le aspettative, nella
Il @ .
opportunitd, sono efficaci
HEEDS MaoR MEELS IMPAEVEMENT MEETS EXPECTACTIONS wores el @cguisizione df nuovi
e I UL PR HRLEN (L ﬂmm-mﬂm d-;enr;: ‘
R Cingue volte quella delfe
e - aziende che necessitano di
ara If Sale Effectiveness Study mifgliarare la practice.
del 2018 suggerisce la
«win-ratios di 47,3% delle
Low opportunitd pianificate e

messe a «forecasts

" Bip, Acfmt

Processi e Pianificazione | Punti di
attenzione

Preparate |'organizzazione per realizzare un processo dinamico
allineandolo al percorso del cliente attraverso dati e informazioni.

La Pianificazione delle Opportunita & un processo non un evento.
Tenetene traccia, i piani evolvono e hanno vita propria.

Iniziate a sperimentare I"Intelligenza Artificiale. Algoritmi predittivi
possono aiutarvi nell’assegnare punteggi ai prospect, nella prioritizzazione
delle azioni e altro ancora.

Utilizzate «Content Management Systems per arricchire il processo
commerciale con suggerimenti e contenuti forniti alle vendite al momento
giusto.

Attivate un programma per la gestione delle referenze. Sappiate a chi
chiedere, quando e come farlo.

Bip, Acfmt




Personel Il Coaching

Best Practice 22

Il sales leader coach & un indicatore fondamentale per la
Sales Transformation. Risulta tante pil indispensabile per
abilitare un cambiamento di approccio commaerciale.

La coachimg best practice s artiva quando | manager
dedicano almeno 30 minuti a person 0gni sertimana per
fare coaching fovmale @ strutturare ¢ gestiee lo swiltppo ol
polenzialey delle persone.

o= 57,3%
100%
57,3%
Bip, Acfmt

Persone| «Coaching matters»

Organizatiors’ Coaching Approach

e ey e [ Il livello di attenzione delle organizzazioni verso il Sales
F— Coaching sta crescendo nel tempo e quello lasciato al

Formaul psacting procesa o manager in maniera non guidata («randoms) sta

diminuendo sensibilmente.

E' un trend che avrd impatto positivo sulle performance

R m”“ dell'organizzazione commerciale

Il Coaching ha un impatto significativo sul successo delle
trattative (win-rate)...se impostato nel modo giusto:

«  Formal: 13.5% di miglioramento
+  Dynamic: 27.6% di miglioramento

Il suggerimento & di formalizzare il Coaching ed inserirlo
in un contesto di sviluppo commerciale generale!

Bip, Acfmt

Persone]| Il Field Sales Manager

COACHING

Il Field manager riceve continui Deve destreggiarsi tra elementi complessi ¢ a Una delle attivita che deve

solleciti dall'organizzazione volte in contrasto tra loro

«difenderes & sicuramente quella del
Coaching pil legata alla dimensione
Persone

Bip, Acfmt

Persone | Punti di attenzione

+ Solo il Coaching formale & strutturato
(spazi/tempi/processo/modello) ha impatti significativi sulle
Performance

+ Mecessita un approccio dinamico allineato all’evoluzione della strategia
commerciale { customer's journey e salesperson's journey)

« Definire le aree critiche { Hard? 5oft? Competenze? Attitudini?) pid
rilevanti sulle quali focalizzare il Coaching per sviluppare il coachee

+ PFlanificare un sistema di monitoraggio e “guick win" degli
avanzamenti esperienziali

« || feedback generativo & Tempestivo, Accurato, Rilevante, Coerente,
Personalizzato

+ || processo & circolare per miglioramenti continui e condivisi passo
dopo passo

Bip, Acfmt




Partnership | Buyer expectations

Cosa si aspettano i clienti da un venditore?

Quali sono i comportamenti del venditore che li
stimolano ad acquistare?

01 02 03 D4

Conoscere il mio Saper dialogare Fornire spunti Ragionare «oltres
settore e il mio di argomenti di idee dimostrando la vendita in ottica
mercato whusinesss wpxpertises di partneship

Bip, Acfmt

Partnership | Perspective
Selling

» Come essere rilevanti per il cliente?

Far leva sul network per:
Raccogliere, elaborare e utilizzare le

.O informazioni disponibili nel «networks» per
= creare conversazioni di business con i clienti
che siano rilevanti e di valore per loro.

Utilizzare le informazioni raccolte dai clienti,
grazie a conversazioni rilevanti, per
migliorare le azioni di vendita e di
marketing sviluppate con i Partner.

1)

Bip, Acfmt

Partnership | Customer Journey

Quando viene «ingaggiato» il fornitore?

Una profezia che si auto-avvera:

= Il Buyer chiama Il fornitore sempre pid

.o Lo AT = tardi nel suo percorso di acquisto, quando
ormal diventa pio difficile per il venditere
differenziarsi

* In questo modo si avvera una profezia che
suggerisce di non coinvolgere il fornitore

Almaost half {44%) identify sobutions first quando dovrebbe essere pli utile: nella

fase di chiarimento delle proprie esigenze

A meno di riuscire ad offrire al cliente una
er only to lock %
wen thee ditails nuova Prospettiva

Identify & Clarify Needs Identity Soluticon Evaluate Sclutions

wait until after thy fully defined needs

«Spesio | venditori «Non ritengo che il =Non ingaggio un sMon vedo differenze
non sodd o le venditere sia una fornitore fine a che wra | fornitoris
mie aspettatives risorsa di valore per non mi siano chiare le

risalvers | miei esigenze & abbia o

problemi di businesss individuato possibili
saluzionis

Bip, Acfmt

Partnership | Punti di attenzione

« Fornire una Prospettiva ¢ fondamentale per vincere le sfide
commerciali

« L'azienda, con i suoi venditori, non & sola sul mercato e le informazioni
sono diffuse: facciamoci aiutare

« |l cliente non & «mios, non & di nessuno ed @ di twtti. Lo scopo @ quello
di raccogliere le informazioni utili per fornirgli valore

Bip, Acfmt
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Sales Factor Index Survey®©
Conclusioni

Monostante I'ltalla sia da sempre un paese allinterno del quale la distribuzione & spesso supportata da terze parti, I'area
delle Partnership risulta quella dove si fa pih difficolta a fare in modo che | Canali rappresenting una risorsa pid che un
costo. Anche qui, come per altre altre cose, non si tratta solamente di impostare un nuove sistema di incentivazione del
canale ma piuttosto un vero e proprio programma che includa un nuovo approccio culturale al tema.

. L]
C o n c I u s I o n I In ultimo, ma non ultime, | Sales Leader italiani dovrebbero considerare come risorse gli altri dipartimenti e questi ultimi
dovrebbero strutturarsi al meglio per esserlo. Il differenziale competitivo, come suggerisce Gary Hamel® nei suoi studi, &
sorganizzativos e non delle singole persone o dei singoli dipartimenti. Appunto il tema della Collaboration, altro
elemento debole scaturito da questa survey

BIP. QE _f_l'ﬂ_! " “Cary Hemel - CK.Prahalad - Competing for The Future - Harvard Busineis Review Predd BIP. ég _f_l'ﬂ_!

Sales Factor Index Survey®©
Conclusioni

+ |l primo laboratorio di osservazione sulla Sales Transformation svolto in Italia, offre spunti importanti per | Sales Leader, non
cosl diversi da quelli che vengeno offerti da benchmark internazionall

= Per qutti la sfida & quella di affrontare il tema Sales & Marketing in modo olistico. Anche se il percepito negativo potrebbe
suggerire di dover intervenire, ad esempio, con la formazione alla forza vendite, si dovrebbe resistere alla tentazione di
avviare un progetto che non offra anche sostegne di altro genere & che non coinvolga tutti | dipartimenti aziendali che,
ricordiamolo, concorrono tutth anche se in misura diversa, a creare e comunicare il valore dell"azienda sul mercato,

= Uno dei temi rilevanti da cui partire sembra essere quello della sfida digitale, le vendite stanno arrivando ora, dietro ad altri
dipartimenti, a sfruttare le opportunita date dalle nuove tecnologie.

*Gary Hamel - C.K.Prahalad - Competing for The Future - Harvard Business Review Press BIP &c fm t
s
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