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Uvod u tecaj:

Koliko puta vam se dogodilo da ste na kraju prodajnog
razgovora dobili odgovor:

« razmislit cemo,

- javit éemo se mi vama,

« moram se konzultirati s nekim,

- trebam vidjeti i ponudu konkurencije,

- ne treba mi to sada,

- samo gledam, skupi ste ili

- recimo nakon sastanka potencijalni klijent vam se
nikad ne javi,

| Cini vam se da cijela ta prodajna komunikacija predugo
traje.

Kako i sama dolazim iz prodaje sa svim ovim
situacijama susretala sam se na pocetku karijere prije 20
godina i toéno znam kako se osjecate.

Znam kakav je osjecaj kad viSe puta za redom dobijete
odgovor NE. Zato sam se specijalizirala za prodajne
treninge i vodenje i motivaciju timova kako bih vam
pomogla da taj NE pretvorite u DA. Nema smisla da
gubite i vrijeme, i novac i energiju, a rezultati nisu onakvi
kakve oCekujete.

U ovom on-line te¢aju prodajnih vjestina dobit ¢ete
kompletan prodajni razgovor sa svim koracima koje
trebate primjeniti da uspjesno zavrsite i zakljucCite
prodaju. Te tehnike su meni i mojim klijentima donijele i
nove klijente i vece prihode.

TeCaj se sastoji od 22 lekcije u kojima vas korak po
korak vodim $to to¢no i kako trebate raditi. Dobivate i
skripu i sve zadatke tako da odmah sve mozete
primjeniti na vasu situaciju i djelatnost.

Saznat cete:

- kako ostaviti pozitivan 1. dojam.

- kako lako izgraditi odnos i steci povjerenje,

- kako pomocu jednostavnog pitanja saznati klju¢nu
potrebu kupca,

- kako u 1 re€enici predstaviti svoj proizvod ili uslugu

- kako uc€inkovito odgovoriti na svaku primjedbu
kupca i

- na kraju vam dajem 4 najmocnije tehnike
zaklju€ivanja prodaje.

Nakon Sto prodete sve 22 lekcije koje sam vam
pripemila u ovom online te€aju postat ¢ete pravi
prodajni strucnjak i specijalist.
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TKO GOVORI ISTINU, VI ILI KLIJENT?

Lekcija 1: Znate li razliku izmedu pretpostavke i

cinjenice?

gustom sumom nalik dungli. Nije im se svidjelo sto su
Ovu pricu sam ispriCala puno puta na svojim vidjeli te su se i oni vratili u bazu zakljucCivsi kako je vrlo
radionicama i treninzima. Cula sam je na jednom teSko naseliti takav otok. | na kraju, krenuo je i Cetvrti
seminaru u Kolnu. brod prema zadnjoj neistrazenoj strani otoka.
Zamislite jedan otok u oceanu. Otok je potpuno ne Cim su se pribliZili otoku bili su odusevljeni jer nista
istrazen, ne zna se ima li zivota na njemu. liepSe u zivotu nisu vidjeli. Do¢ekala ih je
Vrijeme je kolonija i jedna ekspedicija prekrasna oaza, pje$éana plaza, raj na
dobije zadatak da istraZi otok i provjeri “ Pretpostavljate zemlji te su poéeli planirati kako ée tu
Eo?;%jiit:i rrr]acl)c?uénost naseliti otok i &injenice koje mozda 9raditi naselje.

9 9 S ne postoje, a zatim | pitanje glasi: ,,Tko govori istinu?* Svi,
Voda ekspedicije Salje Cetri broda s . naravno. | onda se pitamo Sto je zapravo
posadom da istraze otok svaki s jedne grad’te predraSUde istina? Istina je u oku promatraca. Ovisi o
strane. KreCe prvi brod. Ubrzo kapetan oko tih Cinjenica.” nasoj percepciji, kako mi doZivljavamo
broda javlja vodi ekspedicije da je stvarnost oko sebe.

nemoguce pristati na otok zbog visokih i

velikih stijena. Svatko od nas ima svoju istinu, koju vidi,

Cuje i osjeca, medutim na drugoj strani

Vratili su se u bazu neobavljena posla. Krec¢e drugi brod. ona nije takva. | upravo tu dolazi do problema jer mi
Uspjeli su se pribliziti otoku s te strane medutim nisu pretpostavljamo da ono Sto mi vidimo i kako to vidimo,
uspjeli pristati zbog mocvarnog tla. Zakljucili su kako vide i drugi. A oni imaju svoju istinu.

nema sanse da tu izgrade naselje i vratili su se nazad u
bazu. Zatim, ide treci brod. Pristali su na obalu otoka i
uspjeli se iskrcati. Podrucje je bilo prekriveno velikom
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Zbog toga, vecina odluka i zaklju¢aka koje donosimo
uglavnom su pogresne jer ih uzimamo samo na temelju
nasih pretpostavki i onoga kako mi dozivljavamo
stvarnost koju vidimo, a zapravo nemamo cijelu sliku,
potpune informacije i ¢injenice koje bi nam pomogle da
donesemo ispravniju i bolju odluku.

Ukoliko zelite biti uspjeSani u prodaji morate poznavati
razliku izmedu pretpostavke i €injenice. Ako donosite
odluke na temelju pretpostavki u startu gubite jer
nemate ili ne poznajete sve Cinjenice i ne znate sto
kupac misili.

To se dogada jer pretpostavljate stvari umjesto da
jednostavno upitate, provjerite, trazite objasnjenije.

Pretpostavljate €injenice koje mozda ne postoje, a zatim
gradite predrasude oko tih Cinjenica. Koliko bi situacija
bila drugacija kada biste poznavali sve Cinjenice, ali
stvarne Cinjenice u vezi s nekom situacijom, osobom,
problemom ili prilikom.

Tad mozete donositi zakljuCke, odluke i djelovati na
temelju onoga $to je stvarno, a ne onoga sto ste
zapravo izmislili.

To mozete saznati vrlo jednostavo tako da pitate, pitate,
pitate i budete znatizeljni. Zatim, sluSate, slusate,
sluSate sto vam druga strana govori te na temelju
njihovih odgovora dobijete njihovu sliku stvarnosti kako
je oni vide, ¢uju i osjecaju.

Tada imate daleko vise informacija koje ¢e vam pomoci

da sagledate situaciju u cjelini te tako poduzmete daljnje
korake kako biste rijesili situaciju ili donijeli prave
odluke.
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FAZE PRODAJNOG RAZGOVORA

| |
Inga Lali¢
consulting & coaching
\

4 DANA - IVMODULA + 24 SAY.

@ VIZIJA, BIZNIS PLAN,

TKO SU VASI KupCi?

PSIHOLOGIJA PRODA

Prodajni razgovor dijelimo u dvije faze:

| faza - pracenje
Il faze - vodenje

Lekcija 2: | faza prodajnog razgovora

Prva faza prodajnog razgovora zove se Pracenje.

Prvi korak prvi faze je Otvaranje razgovora. Naravno da je vazan pozdravy,
kontakt o€ima, a sve u svrhu stvaranja pozitivhog prvog dojma. Kazu da u
biznisu ne postoji druga Sansa za popravak prvog dojma. Takoder, moramo
graditi rapor s klijentom.

Rapor znadi uskladiti se s kupcem, prisli€iti se kako bismo stvorili dojam kod

klijenta “mi smo sli¢ni”, “mi isto mislimo” jer ¢emo na taj nacin brze izgraditi
odnos i stvoriti povjerenje §to je klju¢no za svaki odnos.

Drugi korak je lzgradnja odnosa. | dalje gradimo rapor i trazimo Sto nam je
zajednic¢no s kupcem. Mozete se fokusirati na tri stvari, traZzenje zajednickih
vrijednosti, iskustva i cilja. Tako gradimo “aktivno prijateljstvo” kako bismo
pokazali kupcu da nam je stalo do njega. Svrha je stvaranje povjerenja. Samo
ako kupac ima povjerenje u nas onda ¢e i kupiti nas proizvod ili uslugu.

Treci korak je Istrazivanje kljuc¢ne potrebe kupca. Moramo saznati Sto je kupcu
vazno kod tog proizvod ili usluge koju prodajemo. Kad saznamo $to mu je vazno
onda fokus kod prodaje stavimo na tu potrebu. Takoder bi bilo dobro da
saznamo sve kriterije koje su kupcu vazne kao i okvirni budet koji je spreman
potrositi prilikom kupnije.
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Lekcija 3: 1l faza prodajnog razgovora

Druga faza prodajnog razgovora zove se Vodenje.

Prvi korak druge faze je Predstavljanje naSeg proizvoda
ili usluge. Kad smo saznali kljuénu potrebu kupca sada
trebamo predstaviti kako nas proizvod moze ispuniti
to¢nu tu potrebu kupca.

Nema potrebe da pri€ate o svim karakteristikama vasih
proizvoda kad to kupce ne zanima. Pricajte mu samo o
onome $to ga zanima i $to mu je vazno.

Drugi korak druge faze je Obrada primjedbi. Najcesce
kad smo zavrSili predstavljanje naseg proizvoda slijede
primjedbe i pitanja kupca. Od pozitivnih do negativih.

Npr. preskupo mi je ili kod konkurencije je jeftinije, ili
imate li u drugoj boiji i sl.

Jako je vazno da ovdje ne udete u raspravu s kupcem
nego trebate i dalje zadrzati rapor s kupcem kako biste
uspjesno vodili razgovor prema zakljuCivanju prodaje.

TrecCi korak druge faze je Zakljucivanje razgovora
(prodaje). Vazno je da koristite tehnike zakljuCivanja
kako biste vodili kupca prema kraju da kaze da zelim
kupiti. Pokazat ¢u vam ovdje tri tehnike zakljudivanja
prodaje koje ja najvise koristim u prodajnim razgovor
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KAKO OTVORITI PRODAJNI RAZGOVOR?

Lekcija 4: Kako stvoriti pozitivan prvi dojam?

Vas govor tijela i vas izgled izravno ¢e djelovati na vasu
dopadljivost, uvjerljivost, simpati¢nost i Sto je najvaznije
na to kako Ce vas dozivjeti drugi.

Imate tri do sedam sekundi da biste ostavili dobar
dojam na one s kojima stupate u kontakt. Mnoga
istrazivanja pokazuju da ¢e vas procijeniti i kao
poslovnog partnera i kao privatnu osobu
u prvih nekoliko sekundi prvog susreta.
Prvi se dojam pamti i uzima se kao
mijerilo za svaku buducu komunikaciju.
Zbog toga se Cesto kaze da ne postoji
druga Sansa za popravak prvog dojma.

U trenutku kada upoznamo neku osobu u

nasoj se podsvijesti mnogo toga dogada.

Zvuci li vam ovo poznato? ,Imam nekKi

¢udan osjecaj. Ne svida mi se ta osoba. Ne mogu to¢no
reci §to.“ ,Intuicija mi govori da kod njega nesto ne
stima.”

Prilikom prvog susreta s nekom osobom aktiviraju se
milijuni neurona. Na koga me ona podsjeca? Sto je na
njoj posebno? Sto mi je na njoj poznato? Jedan od

“Budite uvijek

nasm,‘jani | time svoje Na kraju nam nas unutarnji glas govori da
lice ucéinite

privlacnijim.”

nacina na koji kategoriziramo druge ljude ovisi i o tome
smatramo li osobu visoko ili nisko pozicioniranom u
drustvu, uspjesnom ili neuspjesnom, priviacnom ili
neprivlaénom, brine li osoba o svom tjelesnom izgledu ili
ne. Primjecujemo simbole i ukrase koje je osoba
odabrala: broSevi, znaCke, ogrlice, prstenje, sat, Sminka,
naocale, tetovaze, piercing i ostalo.

Sve to uoCavamo, filtriramo i gotovo istog
trenutka spremamo u odredene ladice.

i nekog prihvac¢amo i svida li nam se ono
Sto vidimo ili ne. To je trenutacna
procjena koja je gotovo uvijek trajana i
rijetko se kada predomislimo.

Cinjenica je da veéinu ljudi smjestamo u

,da“ i ,ne* ladice. Neki mozda nisu
privliacni, ali imaju ukusa i stila ili ,,ono“ nesto sto nam se
svida. Sve ovo, a komunikacija zapravo jos nije ni
zapocela. Nitko nikoga jos nije ni pozdravio. Nemamo
pojma tko je ta osoba, a mi smo ve¢ sebi rekli da, ne ili
mozda. Ovaj se proces dogada kod svakoga.
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Ovisno o tome smatraju li vas ljudi
privlaénima, imati Cete vise ili manje
uspjeha u poslu, karijeri, odnosima i
svim drugim aspektima Zivota.
Nazalost, nije posteno, ali tako je.
Razni testovi pokazuju da privlacni
ljudi nemaju ni bolje ni loSije ocjene
| rezultate od neprivlacnih ljudi.
Tjelesni izgled igra veliku ulogu
samo kad je ocjenjivanje
subjektivno.

Neverbalna komunikacija je gotovo
uvijek nesvjesna komunikacija.
Neverbalna komunikacija i tjelesni
izgled Cine 93 % komunikacije.

VasSa odjec¢a, Sminka, vas$ nakit ili
sat, vaSe Carape i cipele, vas kaput,
vase naocale i sve ostalo sto
pridonosi vasem izgledu moze
ostvariti ili raskinuti poslovnu
suradnju ili vezu, prije nego §to
uopce izustite i jednu jedinu rijecC.

Rijetki su savrseni ljudi (ukoliko
uopce postoje), ali gotovo svatko
moze utjecati na svoj izgled,
odijevati se u skladu s prigodom,

Ul ‘.."

Neverbalna komunikacija i tjelesni izgled ¢ine 93% komunikacije.

paziti kako hoda i izgledati najbolje
za poslovnu vecCeru, poslovni
sastanak ili prijateljsko druzenije.
Budite uvijek nasmijani i time svoje
lice uCinite privlacnijim.

zapamtite, nista nije prodano bez
kupca. Postavite se stoga, na
trenutak, u polozaj kupca i upitajte

se bi li vas itko zelio kupiti?
Da, vas.

Buduci da se u svakom trenutku na
neki nacin prodajete nekoj osobi ili
skupini, zelite se istaknuti. Da biste
se uspjesno prodali morate od sebe
ucCiniti najpozeljniji paket.
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Stoga, razmislite o sebi kao o paketu koji predoCujete
okolini, i 0 njegovom sadrzaju i omotu. Sadrzaj i omot
trebali bi i¢i ruku pod ruku. Sadrzaj je ono Sto ste
iznutra. Osobnost koja sjaji iz vasih oc€iju, rijeCi koje
izrazavaju vase misli i ideje, vasa spremnost da sluSate,
vas entuzijazam, vasi stavovi i vase vrijednosti.

Omot je vasa vanjska pojavnost; vasa Cistoca,
njegovanost, odjeca koju nosite i na¢in na koji ju nosite,
drzanje koje zauzimate, cipele u kojima hodate. Omot je
vasa samo-prodaja. Nas vanjski odraz mora potpuno
odrzavati osobine koje zelimo prodati drugima tj. omot
mora biti u skladu sa sadrzajem paketa.

Lekcija 5: Sto je rapor i kako ga izgraditi?

Komunikacija je odnos s dvoje ili vise ljudi radi
prenosenja informacija, a svrha komunikacije je
razumijevanje i povjerenje. Komunikaciju dijelimo na
verbalnu i neverbalnu.

Verbalna komunikacija su rijeCi koje izgovaramo, a rijeCi
cine 7% od ukupne komunikacije.

Ostalo je neverbalna komunikacija koju €ine tonalitet i
fiziologija. Tonalitet glasa sastoji se od tempa, jacine,
glasnoce, visine glasa, a ¢ine 38% komunikacije.

Fiziologija ili kretnje i govor tijela Cine 55%
komunikacije.

Da bismo se razumijeli vazno je da gradimo rapor. Rapor
znaci uskladivanje s drugom osobom kako bismo se $to
viSe prisli€ili s njom da stekne dojam kako smo sli¢ni.
Trebamo se uskladiti s osobom na svim razinama.
Uskladujemo se s rije€ima koje osoba govori,
tonalitetom glasa i fiziologijom.

Ponavljamo iste rijeCi koje govori kupac npr. ako kupac
kaze da ga zanima novi trosjed, onda i vi komunicirate
trosjed, a ne sofa ili garnitura. Uskladujete se u
tonalitetu glasa.

Ako kupac pri¢a tiho onda se i vi stiSate, a ako priCa
glasnije onda se i vi poglasnite. Isto je i kod uskladivanja
s osnovnim kretnjama i govorom tijela. To je jos poznato
kao zrcaljenje, mozda ste Culi za taj pojam, a znaci da
kod druge osobe podsvjeno stvarate sliku kao da sebe
gleda u ogledalu.
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KAKO IZGRADITI ODNOS S KUPCEM?

Lekcija 6: Koje 3 zajednicke teme trebate
pronadi?

Prva stvar koju morate uciniti prilikom prodajnog
razgovora s kupcem — uspostaviti komunikaciju s njim,
sprijateljiti se. Morate kupce pridobiti na svoju stranu i to
tako da mu jasno date do znanja da vam je stalo do njih
| da im Zelite pruziti ono Sto je najbolje za njih.

Nakon sto ste se uskladili s kupcem na
podsvjesnoj razini i stvorili pozitivan prvi
dojam gradite rapor i dalje. Nakon
pozdrava ili upoznavanja slijedi small
talk razgovor kako biste se aklimatizirali
i vi i kupac, nemozete odmah poceti
pri¢ati o svom proizvodu ili usluzi.

Small talk razgovor usmijerite na kupca,

pitajte ga nesto o njemu, sto mu je

vazno, §to mu se svida, kako se odlucCio za nesto, koliko
dugo je u tom poslu i sl. U odgovorima trazite sto vam je
zajednicko s kupcem, imate li zajednicke ili slicne
vrijednosti, neko zajednicko iskustvo i svakako koji vam
je zajednicki cil].

“Ako vama nije doista
stalo do kupca, zasto
bi njemu bilo stalo do im razliciti.
vaseg proizvoda ili
usluge?”

Vrijednosti se nalaze tik uz nas identitet, jako su nam
vazne i ne odstupamo od njih. Ukoliko mozete pronadi
zajedniCke vrijednosti sa svojim klijentima to bi bilo
sjajno i svakako ih naglasite.

Ako pronadete zajedniCko iskustvo i zajednicCki cil;
morate to naglasti i re¢i tako da kupac ponovo potvrdi
dojam kako ste sli¢ni, kako slicho razmisljate i koliko
toga imate zajednicko.

Tako ¢e vam puno brze pokloniti
povjerenje jer ljudi prirodno vise vjeruju
ljudima koji su im sli¢ni nego onima koji su

Lekcija 7: Sto je aktivno
prijateljstvo?

Danasnji su kupci zahtjevni. Kupit ¢e samo od onih
prodavaca koji im se svidaju. Ovu pojavu nazivamo
aktivno prijateljstvo. U prodaiji Cimbenik prijateljstva kaze
da potencijalni kupac nece kupiti od vas sve dok nije u
potpunosti uvjeren da ste mu prijatelj i da cete uciniti
sve u njegovu Kkorist.
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Ako pocnete govoriti o svom proizvodu ili usluzi prije no »
Sto ste izgradili most prijateljstva, on Ce izgubiti zanimanje | N g a |_a| |C
za kupnju od vas.

consulting & coaching

Ako vama nije doista stalo do kupca, zasto bi hjemu bilo
stalo do vaseg proizvoda ili usluge? Svaki kupac ima tri
mogucnosti: moze kupiti od vas, moze kupiti od nekog
drugog ili ne kupiti nista.

Vas$ kupac mora osjetiti da ¢e kupnjom vaseg proizvoda ili -
usluge postici (dobiti) znatno viSe nego bez njega. Pomak POS Iovna Akademl]a
na bolje u Zivotu i radu vaseg kupca mora biti dovoljno Edukacijsko-savjetodavni program za poduzetnike

velik da opravda koli€inu novca koju trazite za svoj
proizvod ili uslugu.

N . . : . . 4 DANA ° IV MODULA - 24 SATA EDUKACIJE
Emocija od najvece vaznosti u prodaji jest entuzijazam.

Kada ste pozitivni, samouvjereni i entuzijasticni prema

. o , , @ VIZIJA, BIZNIS PLAN, STRATEGIJE
svom proizvodu, potencijalni kupac preuzima podsvjesno

ove emocije od vas. Kada unaprijed donesete odluku da @ TKO SU VASI KUPCI?
nikada necete odustati, mentalno ¢ete se pripremiti za
oporavak od moguceh nesupjeha ili odbijanja. Kada ste @ PSIHOLOGIJA PRODAJE

uporni, bez obzira na sve poteskoce, u konacnici postizete
uspjeh. @ VODENIJE | IZGRADNJA TIMA
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Lekcija 8: Zasto je povjerenje vazno?

Kupci ¢e se vracati zbog povjerenja. Ako su stekili
povjerenje u vas, kupovat ¢e ponovno, stalno ce se
vracati i tako ce stvoriti naviku kupovanja kod vas. A
znamo koliko je naviku tesko promijeniti.

Ukoliko uspijete postic¢i da kupac stekne navku
kupovanja od vas i da mu postanete izbor broj jedan
dobili ste stalnog kupca. Puno lakse i jeftije (Cak 5x)
imati stalne kupce nego stalno traziti nove.

Isto tako ako se stvori problem, dode do nesporazuma,
prigovora ili reklamacije, a kupac ima povjerenja u vas
puno Cete lakSe sve rijeSiti i dogovoirti i kupac ¢e imati
puno vise razumijevanja.

| zato gradite odnos s kupcem, uskladujte se, pronadite
Sto vam je zajednicCko i izgradite aktivno prijateljstvo.
Fokusirajte se na izgradnju dugoroc¢nih odnosa i
stvaranja povjerenja izmedu vas i kupca jer ¢e vam to
donijeti stalne klijente i sigurne buduce prihode.

Lekcija 9: Kako pomocu 2 pitanja otkriti kljucnu
potrebu?

Morate izdvoijiti koliko god je vremena potrebno,
postavljati pitanja kako biste otkrili koji je pravi razlog
zbog kojeg ¢e odredeni kupac kupiti bas vas proizvod ili
uslugu. Postavljanjem otvorenih pitanja dobivamo
odgovore koji nisu automatski, kupac treba razmisliti o
pitanju i tako c¢emo saznati njegove potrebe, zelje i
mogucnosti?

Otvorena pitanja pocCinju rije€ima: $to? tko? kako? s
¢im? s kim? koliko? gdje kada? u odnosu na?

Dva pitanja koja trebamo postaviti da saznamo kljucnu
potrebu su:

1. Sto vam je najvaznije kod (navedete svoj proizvod ili
uslugu)?
2. Zasto vam je vazno bas to?

Npr. Sto vam je najvaznije kod edukacije? ili Sto
oCekujete od edukacije? | kad dobijete odgovor onda ga
pitajte zasto mu je bas to vazno.

Nakon otkrivanja kljuéne potrebe predstavite svoj
proizvod ili uslugu. Namjena prezentacije je da kazete
pogodnosti i korist vaseg proizvoda ili usluge i da
pokazete karakteristike koje vas proizvod ima.
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VAZNOST KLJUCNE POTREBE

Lekcija 10: Sto je Maslowljeva piramida svih potreba ¢ovjeka. Nezadovoljavanje tih potreba
Py dovodi do smrti organizma. Ako jedna od ovih potreba
potreba? y . S
nije zadovoljena ove ostale ne mogu funkcionirati.
Abraham Maslow je osniva¢ Skole unutar suvremene To su: potreba za hranom, vodom, kisikom, spavanjem
psihologije koja je poznata pod imenom humanisticka (sanjanjem), potreba za seksualno$c¢u (opstanak vrste),
psihologija. zastita od ekstremnih temperatura i potreba za
izluCivanjem

Maslow je ljestvicu potreba podijelio na:
Potreba za sigurnos$cu - temeljna

*A |z.)o.tr.ebev— potrebe nedostatka, to “Samoostvarene psiholoska potreba. To je potrebaza
su: fizioloske potrebe i potrebe za b stalnoséu, redom, poretkom, strukturom i
sigurnoscu osobe su one osobe potrebe za predvidljivo$éu dogadaja u

koje su postale sve  blizoj ili daljnjoj buduénosti.
* B potrebe - potrebe rasta, to su:

potreba za pripadanjem i ljubavlju, ono sto su mﬂog le Tu spadaju egzistencijalne potrebe,
potrebe priznanja i potreba postati. posao, pla¢a i sl. Kad su zadovoljene ove
samoostvarenja prve dvije potrebe, onda dolazi do

5 zadovoljavanja ostalih potreba.
Sto su neke potrebe na niZoj razini to su

slicnije kod razlicitih ljudi. Najvece su razlike u Socijalne potrebe, potreba za pripadanjem i ljubavlju -

hijerarhiji. ljudima.

FizioloSke potrebe organizma (primarne bioloSke
potrebe) — one su najvaznije, najosnovnije i najjace od
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Self-esteem needs

Maslowljeva piramida potreba

Potreba za priznanjem i poStovanjem - traZzi da se pojedinac zna nositi s
poteSkocama i da ih rjeSava. Samopostovanje treba razlikovati od oholosti
gdje se Covjek vidi u boljem svijetlu nego stoje. Sliku o sebi stvaramo na
temelju onoga $to nam drugi kazu. Potreba za priznanjem, napredovanje na
karijenoj ljestici, uspjeh,

Potreba za samoostvarenjem — Samoostvarene osobe su one osobe koje
su postale sve ono §to su mogle postati. Mi smo bi¢a koja su uvijek u
nastajanju. Pojedinac koji je postigao samoaktualizaciju ostvario je i iskoristio
sve svoje kapacitete, potencijalnosti i talente. Iskrenost prema sebi za
kompletni razvoj pojedinca

Lekcija 11: Kako odrediti kriterije i budet?

Kad ste otkrili kljuénu potrebu kupca, trebate saznati i koji su mu kriteriji
vazni u vezi vaseg proizvoda ili usluge. Pod kriterije spadaju boja, vrste
materijala, koliine, rok isporuke, prijevoz, montaza i sl.

A isto tako bilo bi pozeljno kad biste saznali i koji okvirno budet kupac ima.
Ukoliko nemate priliku ili vam je neugodno pitati ga direktno za budet mozete
saznati na drugaciji nacin. Prvo ga pitate da li je taj ili sli¢an proizvod ili
uslugu vec ranije koristio, ako je, onda pitate koliko je bio zadovoljan, kako
mu se svidjelo i koliko je tada to platio. Cim skrenete fokus sa sada na nesto
Sto je bilo prije kupac nema viSe osjecaj da mu se neSto namece i nije u
otporu tako da ¢e vam u vecini slu¢ajeva odgovoriti na pitanje.

Sad kad ste saznali kljuénu potrebu i kriterije i budet tada mozete dati svoju
ponudu.
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Lekcija 12: Koje je najvaznije pravilo prodaje?

Najvecu pogreSku prodavaci ¢ine kad predstavljaju SVE
svoje proizvode ili usluge kupcu istovremeno. Npr.
prodajte uredske stolice i nudite i pokazujete kupcu sve
uredske stolice koje imate. Tada naj¢esSce dobijete
odgovor da mora razmisliti ili pogledati joS negdije.

Pa naravno, kad od prevelike ponude se nemoze
odluéiti. Kupci ne donese odluku o kupniji jer se boje da
ne pogrijeSe i ne donesu krivu odluku. Zato izbjegavaju
donosenje odluke o kupnije jer trebaju jos razmisliti.

Zbog toga najvaznije pravilo u prodaji glasi suzi izbor na
2 proizvoda ili 2 usluge. Kad ste saznali klju¢nu
potrebu, kriterije i budet tada mozete suziti izbor na 2
proizvoda.

Odlucite koja 2 modela ¢ete pokazati kupcu. Jedan je u
skladu s njegovim budetom, a drugi je cca 30% skuplji.
Trebate imati jedan jaki argument zasto je taj model
skuplji, na primjer od prave koze je.

Prvo uvijek predstavljate skuplji model koji otprilike
premasuje budet do cca 30%. Ukoliko mu je taj model
ipak preskup uvijek vam ostane onaj jeftiniji koji je u
skladu s njegovim budetom.

Kad ste suzili izbor na 2 proizvoda ili 2 usluge ovdje
zavrSava prva faza prodajnog razgovora i tek sada
prelazite na drugu fazu razgovora koja pocinje
predstavljanjem proizvoda ili usluge.

Lekcija 13: Kako predstaviti proizvod kupcu?

Ljudi ne kupuju zbog vasih, ve¢ zbog svoijih razloga.

Jedna od najvecih pogreSaka jest trazenje da ljudi kupe
nesto zbog razloga koji im vi namecete, umjesto onih
razloga koji doista motiviraju kupca da donese odluku o
kupniji. Svaki ljudski postupak je usmjeren prema nekoj
vrsti poboljSanja.

Ljudi kupuju proizvode ili usluge iz 2 razloga:

1. moraju rijesiti neki svoj problem
2. zele poboljsati kvalitetu svog zivota

Kad smo saznali kljuénu potrebu kupca i suzili izbor na 2
proizvoda sada trebamo predstaviti klijentu kako nas
proizvod moZze ispuniti to€nu tu njegovu potrebu. Nema
potrebe da pri¢ate o svim karakteristikama vasih
proizvoda kad to kupce ne zanima. Pricajte mu samo o
onome $to ga zanima i $to mu je vazno.
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PREZENTACIJA PROIZVODA ILI USLUGE

Lekcija 14: Koja su 3 elementa proizvoda ili Navedite 3-5 najprivlacnijh karakteristika, pogodnosti i
usluge? emocionalna iskustva vaseg proizvpda ili usluge:

Navest ¢u vam primjer uredske stolice:
Prije nego $to dodemo na ¢arobnu prodajnu recenicu
trebamo definirati koja su to tri bitha elementa svakog 1. Karakteristike:
proizvoda ili usluge:
- metalna konstrukcija
* karakteristike proizvoda ili usluge — opipljive - prava koza
komponente vaseg proizvoda ili -tezina 40 kg
usluge, ono §to vas proizvod jest, “Prye rijec”i koje -dostupno u 2 boje

od ¢ega se sastoji _ . -njemacka proizvodnja
uputite kupcu moraju
* pogodnosti, prednosti — ono Sto

kupac dobiva kupnjom proizvoda, kod njega izazvati

korisnost, benéefiti reakciju tipa: -podesiva visina,
S 2T, i bhas -naslon se prilagodava polozaju kraljeznice,
* dozivljaj, emocija — kako se kupac »otvarno? lo mi bas -omogucava protok zraka na ledima,
osjeca koridtenjem proizvoda ili trebal” -lako se odrzava
usluge

2. Pogodnosti:

3. Emocionalno iskustvo

Sto kupci kupuju? Karakteristike, pogodnosti ili - pazim na svoje zdravlje,
emocionalno iskustvo? Kupuju emocije, naravno, i zato im - sigurnost
nemojte prodavati karakteristike. Medutim, karakteristike su - zadovoljstvo

isto vazne zato $to njima potvrdujemo da smo donijeli
isoravnu odluku.
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Kako ¢ete to napraviti? Krenite od karakteristike. Uzmite
jednu karakteristiku npr umjetni materijal. | sad se pitajte
sto kupac dobiva od umjetnog materijala, npr. lako se
Cisti, to je pogodnost. | kako se osjeca kad ima proizvod
koji se lako Cisti? Osjeca se zadovoljno i sigurno. Tako
ste dobili emocionalno iskustvo.

Tako napravite za sve najvaznije karakteristike svog
proizvoda ili usluge i napisite pogodnosti i emocionalni
dozivljaj.

Lekcija 15: Kako glasi carobna prodajna
recenica?

Carobna recenica kojom predstavljate svoj proizvod ili
uslugu kupcu mora biti uvijek usmjerena na pogodnosti |
benefite koje ¢e kupac dobiti koriStenjem vaseg
proizvoda ili usluge i na to kako Ce se osjecati
koriStenjem tog proizvoda.

Kupci donose odluke o kupnji emocionalno, a onda im
treba racionalni razlog da bi potvdili ispravnost te
odluke. Emocije i potrebe nas potiCu na donosenje
odluke o kupnji, a logika da zaista i kupimo. Zato u
predstavljanju proizvoda prvo trebate naglasiti
pogodnosti i emocionalno iskustvo, a tek onda
spomenuti karakteristike kojima cCete to potvriti.

Precizno osmisljena reCenica usmjerena na pogodnosti
vaseg proizvoda, moze vas odvesti ravno do
zakljuCivanja prodaje. Snazana recCenica izvlaci kupca iz
njegova stanja preokupiranosti vlastitim mislima, ¢ime
on postaje usredotoCen i pozorno prati sve $to mu
govorite. Kupac je istog trena zainteresiran. Zato sam je
nazvala “Carobna”.

Prve rijeCi koje uputite kupcu moraju kod njega izazvati
reakciju tipa: ,,Stvarno? To mi bas treba! Kako to djeluje,
funkcionira....?“ Takva reakcija je poznata kao AHA
efekt.

Nakon toga imate svega tridesetak sekundi za
pridobivanje kupceve pune pozornosti. U prvih trideset
sekundi kupac odlu¢uje hoce li vas saslusati ili ne. Ako
ste neodredeni, iznosite opcéenite opaske o proizvodu,
kupac postaje nestrpljiv. Nakon trideset sekundi on ¢e
se iskljuCiti i prestati slusati i tada ga je teSko pridobiti
natrag.

Carobna reéenica glasi:
2-3P+1-2E + 2-3 K

Dvije do tri pogodnosti plus jedna do dvije emocije plus
dvije do tri karakteristike.
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Morate pazljivo slusati i zapamtiti
Sto vam je kupac rekao da mu je
vazno i zasto mu je vazno. To Cete
mu sada dati u prodajnoj re€enici.

Na primjer kazete kupcu: “Ova
uredska stolica da ima podesivu
visinu, naslon se prilagodava
polozaju kraljeznice, omogucava
vam protok zraka na ledima, bit
Cete jako zadovoljni i sigurni jer
brinete za svoje zdravlje, a to vam
sve omogucavaju prirodni materijali
i metalna, ¢vrsta konstrukcija.

| to je to. Nakon toga zasSutite i
cekajte reakciju kupca. Pratite
njegovu fiziologiju i pustite ga da
prvi nesto kaze. U velikom broju
slucajeva odmah cete iCi prema
zaklju€ivanju prodaja jer kupac
nema niti jedan razlog da ne kupi
taj proizvod jer je dobio sve ono sto
mu je vazno.

Upamtite:

* Kupci ne kupuju karakteristike,
oni kupuju pogodnosti.

e =

Napisite svoju “Carobnu” prodajnu recenicu

* Oni ne kupuju proizvode i
usluge, oni kupuju rieSenje
svojih problema.

* Njih ne zanima od €ega se
sastoji vas proizvod, zanima ih
samo Sto ¢e od proizvoda
dobiti.

* Najvaznije u analizi potreba
jest razlika izmedu onoga sto

/ ’ / ~/

vas proizvod ,jest” i onoga sto
vas proizvod ,,moze*.

Kupca zanima Sto vas
proizvod moze uciniti za njega.
Glavno pitanje koje si postavlja
je: ,,Sto éu s tom kupnjom
dobiti?*

Govorite samo o onome $to ih
zanima.
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Lekcija 16: Kako razgovarati o cijeni?

Vecina prodavaca spominje cijenu i kvalitetu. Na
danasnjem se trzistu pretpostavlja da vas proizvod ili
usluga imaju pogodnu cijenu i da su dovoljno visoke
kvalitete — inaCe se ne bi niti nalazili na trzistu.

Kada svoju prodajnu prezentaciju osmislite unaprijed i
odrzite je na uc€inkovit nacin koristenjem ¢arobne
prodajne recenice pitanje cijene pojavit ¢e se tek na
kraju kada kupac vec¢ donese odluku o kupnji. To znadi
da ste mu dali veliku vrijednost jer je dobio sve ono sto
mu je vazno. | zato je spreman platiti i vecu cijenu.

U slu€aju da vas potencijalni kupac pita za cijenu prije
nego Sto ste zavrsili s predstavljanjem svog proizvoda ili
usluge recite mu da vam je drago $to ga zanima
proizvod, da ¢ete mu vrlo rado odgovoriti i nastavite
dalje s prezentacijom.

Ako cijenu spomenete u krivom trenutku mozete odbiti
kupca. Kazete li ju prerano, prije nego Sto kupac
percipira sve pogodnosti i vrijednost koje ¢e dobiti
kupnjom, on Ce razmisljati samo o iznosu koji ste rekli i
nece Cuti sve Sto ste rekli. Tada nece imati dojam da
dobiva veliku vrijednost i zbog cijene moze odustati.

Uvijek odgadajte razgovor o cijeni sve do kraja
prezentacije kada kupac osvijesti i uvidi sve prednosti
koje ¢e vas proizvod ili usluga imati za njega, a koje
uvelike nadmasuju cijenu koju ¢e za njih platiti.

Vrlo ¢esto prodavaci pokusavaju uvjeriti kupca da kupi
njihov proizvod jer je najjefiniji na trzistu ili je na akciji.
No, kupcima je Cesto viSe stalo do imena ili brenda koja
proizvod prodaje i spremni su platiti viSe pogotovo oni
kupci kojima je status visoko na hijerarhiji potreba.

Ljudi Cesto oCekuju da je cijena medu primarnijim
motivacijskim pokretacima prilikom donosenja odluke o
kupnji medutim nije. Kupci su ve¢inom spremni platiti
viSe ukoliko im ponudite dovoljno vrijednosti za tu visu
cijenu. Sto znadi da nije toliko vazna cijena koliko je
vazna vrijednost koju kupac dobiva.

Vrijednost odreduje cijenu, a ne obrnuto. Vrijednost je
vrlo relativan pojam. Vrijednost predstavlja ono $to vas
kupac zeli i treba i zbog toga je od tolike vaznosti da
otkrijete Sto je to.
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OBRADA PRIMJEDBI KUPACA

Inga Lalié

consulting & coar

radovoljnih poslovnih
tvrtki treninga

Ne ulazite u raspravu s klijentom, kako mislite
nakon takve komunikacije zakljuciti prodaju?

Lekcija 17: Sto ne raditi kod negativne primjedbe?

Koje sve negativne primjedbe klijent/kupac moze imati u odnosu na vas
proizvod ili uslugu? Naj¢eScée su to primjedbe vezane uz cijenu, konkurenciju,
materijale, dizajn i sl.

Kad dobiju negativnu primjedbu prodavaci se naj¢eS¢e pocinju braniti i
opravdavati i ulaze u diskusiju s klijentom. To nikako nemojte raditi. Sjetite se
koliko ste dugo gradili rapor i povjerenje i sad na kraju kad biste trebali zakljuciti
prodaju idete kontra klijenta i izlazite iz rapora. Vise niste uskladeni i zapravo
igrate “ping pong” svatko sa svojim argumentima.

Kako mislite nakon takve komunikacije zaklju€iti prodaju? Vrlo teSko. Sjetite se
toga svaki put kad dobijete negativnu primjedbu. Trebate i dalje zadrzati odnos
s klijentom, graditi aktivno prijateljstvo i osjecaj mi smo na istoj strani. Samo
Cete tako uspjesSno zakljuciti skoro svaku prodaju.

Vidjet ¢ete koliko ¢ete samo kod uspjeSne obrade primjedbi poboljSati svoje
prodajne rezultate i kupci vam viSe nec¢e odlaziti s reGenicom moram razmisliti, ili
se joS raspitati ili vidjeti kod konkurencije.

Koristite “Sok” metodu za obradu negativih primjedbi.
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Lekcija 18: Kako koristiti “Sok metodu”?

“Sok” metoda se sastoji od tri dijela:

1. Slaganje ili razumijevanje - kod svake obrade
primjedbe prvo se slozite s klijentom. Sjetite se koliko
je uskladivanje vazno. Najmanje $to kupac oc¢ekuje
jest da se slozite s njim. Iznenadite ga. Potpuno cete
ga Sokirati slaganjem s njim jer to uopée ne ocekuje.
Zato se ta metoda naziva “Sok” metoda. Time Cete
joS vise uCvrstiti odnos s kupcem i dalje graditi rapor.

2. Argumenti i ¢injenice - nakon $to ste se slozili i
pokazali razmumijevanje sada ste pridobili njegovu
punu paznju. Sad dajte argument i objasnite zasto da
kupi vas proizvod ili uslugu. Mozete se pozvati na
zadovoljne kupce koji ve¢ koriste vase proizvode i
usluge i koji su ostvarili Zeljene rezultate.

3. Poziv na kupnju - nakon Sto ste mu iznjeli Cinjenice i
pozvali se na zadovoljne kupce odmah odete na
zaklju€ivanje prodaje i mozete koristiti jednu od
tehnika npr ili-ili.

Primjer primjedbe:

Kupac: Preskupa mi je uredska stolica

Prodavac: Razumijem da mislite da je skupa. Dobivate
ono §to vam je najvaznije, a to je zdravlje jer ima naslon
koji se prilagodava polozaju kraljeznice. Imamo povratne
informacije od vecine kupaca da su prezadovoljni ovom
stolicom. Kako vam viSe odgovara da platite odjednom
ili na rate?

U ovoj obradi primjedbe koristili smo sve elemente
“Sok” metode. Biti ¢ete zapanjeni koliko ¢esto ce se
dogoditi da kupac kaze: ,,pa u redu, uzet cu je!“

Ako potencijalnom kupcu date priliku da ode i razmisli o
proizvodu, vrlo je moguce da ¢e on malo pomalo
zaboraviti $to ga je uopce privuklo ili jos§ gore naici ¢e na
drugog prodavaca i kupiti ce od njega, a ne od vas.

Ako kupac unato€ svemu kaze da mu je preskupa
mozete mu ponuditi jeftiniji model ili dogovoriti pla¢anje
na rate ili uzeti kontakt pa ga nazvati kad ¢e biti neka
akcija i sl. Morate zatvoriti razgovor i ostati u kontaktu s
kupcem.

Za vjezbu napisite sve primjedbe koje vi dobivate od
svojih potencijalnih klijenata i odgovorite na njih
koristeCi sve korake “Sok” metode.
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ZAKLJUCIVANJE PRODAJE

Lekcija 19: Zakljucivanje prodaje hipotetskim
pitanjem?

Svaki prodajni razgovor bi zavrSio sa zaklju€ivanjem
prodaje nakon 5 pokusSaja. Nakon $to po peti put
zatraZite od potencijalnog kupca da donese odluku o
kupnji, tada ostvarujete skoro sve svoje prodaje.

Upamtite da je obi¢no potrebno 5 puta
pokusati, kako bi se slomila kupCeva
prirodna sumnj¢avost i otpor. U praksi se

Najvaznije u analizi
potreba jest razlika

ste im rekli. Veliki se broj zaklju€ivanja prodaja
odugovlaci iz jednostavnog razloga jer su prodavaci
nesigurni i oklijevaju u trazenju narudzbe ili transakcije.

Pitajte:

- Ako biste ikada kupili ovaj proizvod ili uslugu u bilo
kojem trenutku u buduénosti, Sto bi vas navelo na takvu
odluku?

- Sto bi se trebalo dogoditi kako biste se
odludili da prihvatite ovu ponudu ili kupite
proizvod?

dogada da vecina ljudi koji rade u prodaiji izmedu onoga Sto vas - U sto biste se trebali uvjeriti kako biste

niti jednom ne pokusa zakljuciti prodaju.

| kad ste u prilici ponuditi kupcu svoj
proizvod ili uslugu, ispriCate sve Sto znate
o tome, kazete sjajne razloge i argumente
za kupnju, a najcesSc¢i odgovor koji
dobijete jest da ¢e kupac razmisliti o tome, ili da ¢e se
posavjetovati s muzem, Zzenom, sestrom, prijateljicom,
raspitat ce se joS i sl.

Zapamtite jednu ¢injenicu! Kupci nec¢e razmisliti o
vasem proizvodu ili usluzi. Onog trenutka kada napuste
vas ured ili trgovinu, istog trenutka zaborave na to sto

proizvod , jest” i
onoga sto vas
proizvod ,moze”

kupili ovaj proizvod (uslugu)?

Kada pitanje oblikujete na hipotetski

nacin, kupac ce ¢esto reci: ,, pa ako se
ikada odlucCim kupiti ovaj proizvod na to
bi me navelo ili uvjerilo

Tada je vas$ zadatak uvjeriti kupca da ¢e to imati ili dobiti
istog trena kada kupi vas proizvod ili prihvati vasu
ponudu.

Cim kupac pokaZe interes odmah zakljuéujete prodaju
(Zeljezo se kuje dok je vruce).
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Lekcija 20: Tehnika
zakljucivanja prodaje “Kao da”

Ova je metoda vrlo jednostavna.
Razgovarajte s kupcem ,kao da“ je
ve¢ kupio vas proizvod ili uslugu.
Cak ga niti ne pitate za odluku o
kupniji.

Jednostavno, govorite o tome
koliko ¢e uzivati u proizvodu ili
usluzi, sada kada je u njegovom
vlasnistvu ili kako je uspjesno rijesio
svoje probleme.

Primjer:

Koristenjem ove uredske stolice
nakon zavrSenog radnog dana
osjecat cete se odmorni i Cili kao
da niste niti radili.

Primjer:
Kupnjom ovog stana uzivat ¢ete u

Zivotu u ovom kvartu. lako je ulica
mirna i tiha u blizini su Skola,

b

Svaki prodajni razgovor bi zavrsio sa zakljucivanjem prodaje nakon 5 pokusaja.

trgovina, kao i obilaznica kojom
idete na posao. Odli¢an izbor!

Primjer:

Ovaj fotokopirni uredaj u vasoj sobi
proizvodi stotinu primjeraka u

minuti, a toliko je tih da niti ne znate
da je upaljen.

Sto vise ovakvih mentalnih slika i
emocija uspijete predoditi to ce vas
proizvod ili usluga djelavati vise
neodoljivo.
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Lekcija 21: Tehnika zakljucivanja prodaje “ili-ili”

Jedna od najucinkovitijin tehnika zaklju€ivanja prodaje.
Postavljate kupcu alternativno pitanje ,,ili-ili i tako mu
pomazete da brze dode do odluke o kupnii.

Primjerice: Zelite li platiti gotovinom ili karticom?
Odjednom ili na rate?
Kad Vam vise odgovara ovaj ili slijedeci
tiedan?

Na taj naCin mijenjate fokus kupca s donoSenja odluke o
kupniji na odluku koji ¢e proizvod kupiti ili kako ce platiti.
ViSe se ne radi o tome hoce li uopce kupiti nego kako ¢e
Kupiti.

Lekcija 22: Zakljucivanje prodaje prijedlogom

Prije nego krenete s predstavljanjem svog proizvoda ili
usluge dogovorite se s klijentom da donese odluku o
vasem prijedlogu nakon Sto saslusa vasu prezentaciju.
Na taj nacin umanjujete inicijalni otpor koji klijent/kupac
ima prema vama. Prvo se zahvalite Sto je izdvojio nesto
vremena za vas. Recite mu da mu ne namjeravate nista
prodati niti da je to namjena vase posjete.

Zatim recite: ,,Sve sto zelim prilikom ovog sastanka jest
pokazati vam neke od razloga zbog kojih tako velik broj
ljudi odlu€uje kupovati nase proizvode i zasto nas

preporucuju dalje svojim prijateljima i poslovnim
partnerima. Sve $to od vas trazim je da pogledate nase
proizvode i da odredite da li su nasi proizvodi prikladni i
u vasoj situaciji, a zatim da mi na kraju sastanka kazete
imaju li za vas nasi proizvodi smisla. Kako vam se to
¢ini?

S ovim zakljuc¢ivanjem prodaje pomocu prijedloga vi
nudite razmjenu. Gotovo bez iznimke potencijalni ce
kupac pristati na vasu ponudu. Nema nista izgubiti time.
S druge strane ga zanima zasto se toliko ljudi odlucilo
kupiti vas proizvod i zasto ga kupuju i dalje.

Sve Sto od kupca trazite jest da se slozi ili ne slozi s tim
da se razlozi zbog kojih drugi ljudi kupuju vas$ proizvod
mogu primjeniti na njega i njegovu situaciju.

Zatim krenite postavljati pitanja kako biste otkrili njegove
potrebe i pogodnosti kako biste saznali kako se vasi
proizvodi mogu primjeniti i uklopiti u njegovoj situaciji

Kada vam kupceva situacija i potrebe postanu sasvim
jasni tada svoj proizvod predstavite kao savrSen
odgovor na njegove potrebe u tom trenutku.
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