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Predgovor proSirenom izdanju

Velik broj ljudi pocne raditi u prodaji jer misli kako je to lak nacin
zaradivanja za Zivot. Da je prodaja lak posao svatko bi se bavio
njome. Cinjenica je kako prodaja — profesionalna prodaja — nije
nimalo lak nacin zaradivanja za Zivot. Prodavati je te$ko, a na
nesrecu, upravo zato §to je tesko previse ljudi koji su u prodaji rade
svoj posao jako loSe i bez pravog znanja o tome Sto rade i kako
postati uspjesniji u svom poslu.

Postoji izreka kako uspjesni prodavaci mogu prodati bilo Sto. I u
pravu su. KaZe se i da se uspjeSni prodavaci radaju, a ne stvaraju. U
krivu su.
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Uspje$ni prodavaci imaju 5 zajednickih stvari:

e Misle onako kako kupci razmisljaju.

e Proaktivni su i uvijek korak ispred kupca i konkurencije, a
time kontroliraju proces kupnje/prodaje.

e Imaju urodenu radoznalost u sebi. Pitaju. Vrhunski
prodavaci nemaju odlicne odgovore ve¢ imaju odli¢na
pitanja.

o Kuvalificiraju kupce iz perspektive kupca i kvalificiranje rade
rano u procesu prodaje, te kvalificiraju kupce cesto, u
svakom daljnjem koraku procesa prodaje. Ako trebaju cuti
ne, zele ga Cuti ¢im ranije. Odgovor “da” je odlican odgovor.
Odgovor “ne” je isto odlican odgovor. Ono §to ubija
prodavace je rije¢ “moZda”.

e Koriste prave alate u pravo vrijeme - na tel. pozivu ili
sastanku s kupcem. | posjeduju na stotine alata i tehnika koje
koriste ovisno od kupca i situacije.

Prodaja. Koje zanimanje.

Ako ne vjerujete u sebe i u proizvode koje prodajete, ne moZete se ili
ne znate se nositi s odbijanjem, te ne znate kako i gdje na¢i kupce -
izadite iz prodaje. S druge strane, ako ulazete u sebe mozete doci
jako daleko.

Ako vjerujete u sebe i prihvatite da ne znate sve o prodaji i ulaZete u
svoje znanje, u pracenje trendova, u knjige poput ove, u nove alate i
tehnike - ne biste mijenjali posao prodavaca ni za $to na ovom
svijetu. Vjerujte jednom prodavacu koji je prosao sve razne prodajne
pozicije, od prodavaca preko voditelja prodaje, direktora prodaje,
generalnog direktora poduzeca, do konzultanta i trenera prodaje, da
bi u konacnici shvatio da je sve uvijek i jedino u nama - u nasim
znanjima, u na3oj edukaciji, u ulaganju u sebe i u Zelji daljnjeg
razvoja, bez obzira na to Sto okolina (ne) radi.
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Tako je malo truda potrebno za izdizanje iznad prosjeka, samo 15
min. ¢itanja dnevno strucnih knjiga, Casopisa ili slusanja audio zapisa
(pa i u automobilu dok vozite na posao ili s posla) razlikovat ¢e vas
od 95% prodavaca koji ne ulazu uopée u sebe i onda se cude zasto
joS uvijek rade isti posao iz godine u godinu i ne napreduju nikuda u
Zivotu.

Pravi prodavac ne odustaje na prvoj prepreci ili zato $to su mediji
negativni i stalno piSu o recesiji. Nemojte odustati, za pocetak
napravite jo§ jedan poziv tom kupcu koji se necka 0 kupnji, nazovite
10 ljudi dnevno viSe i ugovorite 5 sastanka tjedno viSe i primjetit Cete
razliku u rezultatima i porast vaSe prodaje.

I uloZite u sebe - zbog sebe.

Alen Majer,

veljaca 2009.

Uvod

Potrebne su vjestine i znanje

Nije pitanje moZete li si priustiti u¢enje novih vjestina, ve¢ je pravo
pitanje moZete li si priustiti ne investirati u svoje znanje?

Ukoliko Zelite zaradivati vise, sklapati viSe poslova, rasti kao

prodavac i napredovati u svojoj karijeri, jedini odgovor na to pitanje
jest — pocnite raditi na sebi.
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Prodavac koji stalno prati §to se deSava u poslu, koji uci o prodajnom
procesu, koji zna razne modele prodaje, gdje i kako pronaé¢i nove
kupce, kako kvalificirati kupca, kako prezentirati i kako pregovarati,
te koji poznaje razne tehnike zatvaranja posla, imat ¢e i prste na
pulsu cjelokupne industrije prodaje i zanimanja profesionalnog
prodavaca i znat ¢e kako prodavati.

Siguran sam kako niste nikad ¢uli za doktora ili advokata koji je
zavrsio svoje dugogodisnje studiranje, dobio diplomu i objesio je na
zid, a zatim nikad viSe procitao niti jednu struénu knjigu,
prisustvovao konferenciji ili seminaru u svojem podrucju
specijalizacije.

Kako biste se osjecali da dodete kod svog doktora i vidite na zidu
trideset godina staru diplomu i certifikate? Biste li mu vjerovali isto
kao i onom doktoru koji stalno radi na svom znanju i ima nove
certifikate 1 poloZene tecajeve?

Po nedavnim americkim istraZivanjima 95% svih ljudi koji aktivno
rade u prodaji ne ulazu u svoje znanje o prodaji i novim trendovima.
Samo jedna osoba od dvadeset (ili oko 5% prodavaca) pohada
seminare i Cita specijalizirane Casopise i web stranice posvecene
prodaji u svom aranzmanu, bez ¢ekanja da ih poduzece posalje na
trening ili poneki seminar.

Zasto je tako velik broj ljudi koji radi u prodaji, a ne ulazu u sebe i
svoja znanja?

Vrlo vjerojatno ste ¢uli za izraz: “Ne znam kuda idem, ali putujem”.
To je nacin na koji prosjecna osoba ulazi u profesiju prodaje - ne zna
na pocetku u kojem smjeru ide. Cesto se moZete susresti S
prodavacem koji “putuje” cijeli svoj zivot s nejasnom idejom svojeg
krajnjeg cilja. Nitko ne Zeli greSkom uci u prodaju i tapkati dalje u
mraku, zelimo otvoriti o¢i na samom pocetku i1 nastaviti inteligentno
i¢i dalje.
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Prvo trebamo prihvatiti ideju kako je prodaja podruéje koje nam nudi
najbolje moguénosti prije no §to po¢nemo bilo Sto prodavati. Ukoliko
se ve¢ nalazite u prodaji, a tapkate slijepo u mraku, zastanite i
pogledajte oko sebe kako bi pronasli svoj put i kako ne bi lutali dalje
bez cilja.

Ova ilustracija navedena je kao preporuka da ne prepustate svoju
karijeru slucajnosti, ve¢ da odaberete sami svoj poziv i ne ovisite o
sreci. Zelite znati kuda idete prije nego krenete na put.

Ukoliko niste uspjesni u prodaji greSka se ne nalazi u samoj vjestini
prodaje ve¢ u prodavacu. Za uspjeh potrebno je nesto vise od puke
Zelje za time. Naporan rad i upornost i prirodna darovitost isto su
nedovoljni. Potrebno je znanje - znanje prodajnog procesa.

Prodaja nije tajnovit proces. Predvidljiva je, logi¢na, te se sastoji od
odredenih koraka u procesu vrlo sli¢énih proizvodnoj liniji. Kada
ubacite prave dijelove dobit Cete ispravan proizvod. Kada ubacite
manje dijelova no §to je potrebno, dobit ¢ete nedovrSen ili lo$
proizvod.

Nema tajanstvenosti u prodaji - ona je znanost sa svojim
zakonitostima.

Velik broj ljudi vjeruje kako se ljudi rode s talentom za prodaju, ali
to je daleko od istine. Temelj uspjeha u prodaji nije prirodan talent,
ve¢ znanje principa vjestine prodaje i poznavanje procesa prodaje.
Prodava¢ mora ovladati znanstvenim principima. Nage sposobnosti,
isto kao 1 nasi mi§i¢i, postaju ja¢ima s vjezbom.

Sto biste pomislili o opernoj pjevacici koja posjeduje veliki talent i
koja Zzeli nastupati u najpoznatijim opernim ku¢ama, a da nije prosla
kroz opsezan trening? Samo posjedovanje talenta nee napraviti
osobu umjetnikom ako nece prikupljati znanje i nece vjezbati ono Sto
nauci, sve u cilju kako bi se osoba usavrSila i postala pravim
umjetnikom.
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Da li ste kao prodavaé¢ ucili, proucavali, te konstantno vjezbali u
praksi to novosteceno znanje?

Poznavanje principa prodaje apsolutno je potrebno kako bi dosli do
trajnog uspjeha u vasem pozivu. Znanje ¢e vas dovesti blize vasim
ciljevima, ali upamtite i to da samo prikupljanje znanja nije dovoljno,
ve¢ trebamo sistematizirati to $to znamo u kompletnu prakticnu
znanost.

Nista ne moze zaustaviti Covjeka koji detaljno razumije prodaju i Koji
zna kako prodavati.

Ne vjerujte svojim menadzerima da je najbolji naCin jednostavno
zvati viSe, biti viSe na telefonu i dogovoriti viSe sastanaka, jer
“prodaja je igra velikih brojeva”.

Ugovoriti sastanke samo radi sastanaka, s nekvalificiranim kupcima,
samo kako biste ispunili dan i imali $to rec¢i svojim Sefovima ne vodi
nikuda. Takvi sastanci imaju manje od 10% Sanse za uspjehom.

Kad sam imao 5 godina otac me je odveo na bazen kako bih naucio
plivati. Nakon Sto sam popio nekoliko litara vode, shvatio sam da
ako prestajem mahati rukama da ¢u potonuti na dno bazena. Nema
boljeg nacina da se objasni situacija u kojoj se nalazi velik broj
prodavaca. Plivaju zadnjim atomima snage, Cak i drze¢i dah pod
vodom, sve u nadi kako ¢e se netko ovaj mjesec pojaviti pred
njihovim uredom s novcem u rukama, kako bi kupio od njih i spasio
ih od gubitka posla.

I dalje me uspije Sokirati kada susretnem ljude koji koriste tehnike
prodaje stare 30 i viSe godina, a najgori dio je taj Sto se drZe tih
tehnika kao da su bogom dane, ne dajuéi prostora promjeni i ne
pokusavajuéi prilagoditi se situaciji na trzistu.

Ti prodavaci ne prihvacéaju novo stanje na trZistu i u prodaji, te nisu
spremni otvoriti vrata bilo kakvoj promjeni.
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Mogu razumijeti zaSto je tako, svaka promjena donosi i nepoznate
situacije, nosi sa sobom strah od nepoznatoga. Svi se bojimo
nepoznatog jer je lak3e plivati u malome bazenu poznatoga, nego u
velikom moru nepoznatoga. Ali kako mozemo rasti, ako nismo
spremni usvojiti nove ideje i uciti o promjenama u poslovnom
okruZenju i u prodaji?

Kako mozete ocekivati napredak u svojoj karijeri prema bolje
pla¢enim pozicijama ukoliko ne investirate u svoje znanje?

Niste znali hodati ¢im ste rodeni, ali ste malo-pomalo naucili, korak
po korak. Isto je i u prodaji — trebate uloziti napor i poceti uciti o
novim metodama, tehnikama i alatima koji su vam na raspolaganju.
Trebate poceti raditi neSto Sto vaSa konkurencija ne radi (sjetite se
primjera o onih 95% ljudi u prodaji koji ne ulazu u sebe).

Ako se vase okruZenje mijenja, kako moZete ostati mirni?

Sve oko nas se mijenja tijekom naSeg zivota, pa i drvece i kamenje, a
ako ostajemo dinosaurusi u prodaji time $to ne mijenjano svoj pristup
i svoja znanja, nastavljajuci raditi tehnikama starim poput biblije,
izumrijet ¢emo poput dinosaurusa.

"Promjena je zakonitost Zivota, oni koji gledaju samo unazad i Zive u
danasnjici sigurno ¢e propustiti buducénost”- John F. Kennedy

Prodaja je izvanredna profesija kada joj se pristupa eticki,
konstruktivno i sa Zeljom za razvijanjem. Sre¢om mnoge teorije o
daljnjem razvoju prodaje preuzimaju taj pozitivan smjer. Prodaja je
vrlo Siroka tema, te pokriva jako puno prodajnih metoda, teorija
prodaje, modela i metoda treninga prodaje.

Ovaj praktican vodi¢ ¢e pokuSati dati zbirni pregled glavnih ideja
podrucja profesionalne prodaje. MozZete koristiti ove informacije kao
pomo¢ pri ucenju kako biste razvili svoje osobne prodajne vjestine,
zatim za poduCavanje drugih osoba prodajnim vjeStinama, kao
pomo¢ za prepoznavanje odgovarajucih treninga i tecajeva o prodaji,
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te za prepoznavanje najboljih programa edukacije vas osobno, vaSeg
prodajnog tima ili treninga za vase poduzece.

Tehnike, metode i savjeti u ovoj knjizi nisu trikovi ili smicalice, veé
su temeljene na prakti¢nim iskustvima brojnih prodavaca. Lekcije su
kompaktne, lako probavljive i prakti¢ne.

Navedene tehnike prodaje i ideje o prodaji bile su djelotvorne kroz
povijest prodaje i poslovanja u cijelosti. Velik broj tehnika se i danas
aktivno koristi. Razmislite Sto prodajete, na kojem trzistu prodajete,
koje ljude srecete u procesu prodaje jer vam to moze pomoci kako
biste bolje prodavali.

Ukoliko upravljate prodava¢ima najbolje rezultate postizete kada
dopustite prodavacima da iskoriste svoje prednosti i ono u ¢emu su
najbolji, na nacin koji je njima najprirodniji.

Mi prodavaci smo u poslu koji trazi od kupaca promjene, ponekad i
velike promjene u poslovanju. Ukoliko nismo spremni promijeniti
sebe, kako mozZemo traZiti od kupaca da se promijene?

“Ne moZete promijeniti okolnosti, godiSnja doba, vjetar, ali rastom

znanja i etnuzijazmom mozete promijeniti sebe. To je ono nad cime
imate mo¢.”” — Jim Rohn
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Prvo poglavlje — Razvoj vjestine prodaje

Povijest razvoja prodaje

Razvoj modernog upravljanja vjeStinom prodaje iskljucivo je
ameriCka pri¢a. Snazni pokuSaji standardizacije prodaje ucinili su
rast kapitalizma u Americi razli¢itim od onog u drugim drzavama.
Sve europske nacije su imale mreze trgovackih putnika, ali niti jedna
nije kreirala organiziranu vojsku prodavaca do iste razine kao Sto su
to uinili u SAD-u. Postoji nekoliko razloga za to.
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Prvo, nastanak cjelokupne grane koja govori o vjestini prodaje je
ovisio o stabilnoj valuti, vladavini prava, zastiti privatnog vlasnistva,
te raspolozZivosti kredita — svi aspekti ameri¢koga ekonomskog
sustava.

Jo$ vaznije, opseg americkih poduzeca je bio veéi no igdje drugdje.
Glomazna proizvodacka poduzeca ranoga dvadesetog stoljeca, koja
su proizvodila ogromne koli¢ine poslovnih strojeva, uredaja, te
automobila, zaposljavala su na stotine (pa i na tisuce) prodavaca. Sva
ta roba, gurana na trZiStu od strane agresivnih prodavaca, svojim
brzim pojavljivanjem i jako rasprostranjenom kupnjom istakla je
americku ekonomiju.

Britanska industrija koja je proizvodila manjim opsegom, te
njemacki proizvodaci ¢iji su korijeni u zanatskoj, obrtnickoj
proizvodnji rijetko su pokazivali sli¢an interes u kampanjama
masovne prodaje.

Organizirana prodaja u Americi je procvala i zbog kulturnih razloga.
U zemlji koja je od pocetka imala demokratske izbore i nije imala
utemeljenu crkvu ili naslijedeno plemstvo, prodaja je omogucavala i
politi¢kim ili religioznim skupinama da se takmice za sljedbenike.

Osim toga, s manje klasnih granica nego u europskim drZzavama,
vjeStina je prodaje, posebno krajem 19. stoljeca, nudila put prema
0sobnom uspjehu.

Pocetkom 20. stolje¢a Amerikanci su Citali prakti¢ne prirucnike o
prodaji i pretvorili knjigu Brucea Bartona — “Covjek kojeg nitko ne
zna“ (izdana 1925. g., koja portretira Isusa Krista kao uspjeSnog
rukovoditelja prodajom i marketingom), u jednu od najprodavanijih
knjiga 20. stoljeca.

Nastanak moderne vjestine prodaje datira u desetlje¢ima oko
prijelaza stoljeca. Poduzetnici kao izvidnica prodaje, razvili su
moderne tehnike prodaje, kreirali su procedure za rukovodstva koje
su se podudarale s postupcima nove znanosti masovne proizvodnje.
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S rastom poduze¢a masovne proizvodnje u SAD-u, prodaja je postala
zanimljiva psiholozima, ekonomistima, sve¢enicima i politi¢arima.

Drzava isplanirana od strane pionira moderne prodaje obuhvacala je
prodajne "teritorije". Gradani nisu viSe bili radnici u celiCanama,
bankari ili domacice, ve¢ su postali "potencijalni kupci". Druge
nacije na svijetu nisu viSe bile saveznici ili neprijatelji, ve¢ trgovacke
"prilike".

Jo§ daleke 1904. g. objavljivani su ¢lanci u poslovnim ¢asopisima
koji govore o promjenama videnim u prodaji posljednjih godina —
promjene koje su se pojavile kao rezultat nametanja menadzerskih
sustava u velikim proizvodackim poduze¢ima. Ranije je prodavac
putovao okolo kao svoj vlastiti Sef, a sada su njegove rute bile
isplanirane, njegovi kupci evaluirani prije njegova odlaska na teren, a
trag formulara i izvjeStaja ustanovio je zabiljeSke o svakom
njegovom pokretu.

Rukovoditelji odjelom prodaje u velikim korporacijama dodjeljivali
su prodavacima odredena podrucja i zadavali im mjesecne ili tjedne
kvote koje su morali dose¢i. Ciljali su na to kako bi ucinili prodavace
uniformiranima, predvidljivima i kadrima poduciti nove clanove.
Cak su potanko upuéivali prodavade kako stajati dok razgovaraju s
kupcem, ili kako predati olovku pri "zatvaranju".

MenadZeri su pokuSavali i redefinirati odraz prodajnog tima
usvajanjem novog rje¢nika. Tek nastupom novog stoljeCa izrazi
poput “prodava¢” i ”prodaja” ulaze u modu i postaju uobicajene
rijeci, noseci sa sobom paralelu s “radnikom” i “radniStvom”, ali i
signaliziraju¢i kako je prodaja iskljuivo zanimanje kojim
dominiraju muskarci (napomena: izvedeno od originalnih rijeci
salesman i salesmanship).

Dok je kasno 19. stolje¢e imalo malu tradiciju Zenske prodaje knjiga,

najveca poduzeca ranog 20. stolje¢a u prodaji su zapoSljavala samo
muskarce.
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Rukovoditelji su u svom prodajnom timu Zeljeli imati ¢lanove koji su
izgledali profesionalno, uredno, odgovorno i muzevno. Revolucija u
prodaji je imala posljedice i izvan poduzeca. Rast sustavnih metoda
upravljanja prodajom uzrokovao je rast velikog broja proizvoda ili
usluga koje su potpomagale rukovoditelje prodaje, ukljucujuéi i
brojne Casopise s tematikom prodaje, primjerice jedan od prvih
Casopisa pojavio se 1903. g. pod imenom Salesmanship (Vjestina
prodaje).

Pojavila su se i prva poduzeta koja su pocela prikupljati i prve
podatke o prodaji. Radili su prve izvjestaje za rukovoditelje u prodaji
0 raznim temama poput “Moderne metode i tendencije, te “Planovi
za podizanje duha lojalnosti u prodajnom poduzeéu* i slicno.

Kreiranje metoda upravljanja prodajom otvorilo je nove grane
znanstvenih istraZivanja, kao marketing, ponaSanje kupaca, te
industrijsku psihologiju.

Na prijelazu stolje¢a ekonomisti i profesori rukovodenja prodajom na
poslovnim Skolama analizirali su troSkove i metode distribucije.
Godine 1913. Ured za poslovna istraZivanja na Harvardu objavio je
svoj prvi bilten, a tema je bila koncentrirana na prodaju cipela.

Psiholozi su pokuSavali kreirati i shvatiti nacin kako da prodavaci
kreiraju potrebu u umovima kupaca. U knjizi Psihologija osobne
prodaje (1926. g.) A. J. Snow je pokuSao objasniti psiholoske
promjene koje se pojavljuju u nervnim stanicama mozga kada se
kupac odlucuje na kupnju. Jesu 1li kupéeve zelje vecinom
instinktivne? Jesu li te Zelje bile stvorene kroz navike i sugestije?

Da se jo§ malo vratimo u povijest prodaje -1916. g. Carnegieev
Institut tehnologije osnovao je Ured za prodaju. Zapoceli su
istrazivanje kako kreirati psiholoske testove za prodavace.
Prihva¢anje sustava upravljanja prodajom od strane velikih
korporacija potaklo je nove nadine shvacanja uloge prodaje u
ekonomiji. Osniva¢i modernih tehnika prodaje opisivali su
ekonomiju u kojoj je potraznja rastezljiva, jezik je sredstvo, a
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entuzijazam - kako su ga prikazali prodavaci prilikom prodaje
proizvoda - snazna ekonomska sila.

Charles Bennett u svojoj knjizi Znanstvena prodaja (1933.) govori o
prodaji kao proSirenju znacaja. Bennett je smatrao kako prodaja, vise
nego samo stjecanje veceg udjela u ekonomskom kolacu za jedno
poduzece, povecava veli¢inu tog kolaca u cijelosti.

Sve ove promjene u metodama prodaje — organizacijske, strateske i
ideoloSke — bile su centar rasta americke ekonomije krajem 19. i
pocetkom 20. stolje¢a. Prodaja i marketing nisu bile zakaSnjele misli
koje su se pojavile nakon industrijalizacije, ve¢ su bile dio tog
fenomena. Velika poduzeca su bila u stanju ne samo proizvoditi u
velikom opsegu, ve¢ su bila u stanju uvjeravati, pritiskati trZiste, a u
konacnici 1 odrzavati pripadajuce bogatstvo.

"Vidljiva ruka" uprave nije mogla uspjeti kod velikog broja
industrija bez "vidljivog rukovanja" timom prodavaca na terenu.
Velika poduzeca poput Coca-Cole ili General Motorsa su
funkcionirala na drugacijim razinama od trgovackih putnika malih
poduzeca koji su putovali uzduz i poprijeko po Americi u potrazi za
novim kupcima. Poceli su koristiti nove tehnologije kako bi olaksali
posao prodavacima na terenu i prikupili informacije o stanju na
trziStu koje su im pomagale predvidjeti potraznju u buduénosti.
Korporacije su otkrile ¢ari masovnog oglaSavanja poput novina,
Casopisa, a nakon 1920. g. i radija, kako bi potpomogli rad svojih
prodajnih timova.

Svi ti izvori omogucili su im strateske prodajne kampanje i kreiranje
potraznje na razini nevidenoj u povijesti.

Zariste je na masovnim proizvoda¢ima jer su posvetili najvise paznje
standardiziranju metode prodaje i tehnikama menadZzmenta prodaje.
Poduzec¢a koja su kreirala modernu vjestinu prodaje ukljucuju
proizvodade  uredskih  strojeva, automobilske proizvodace,
proizvodace sapuna, konzervirane robe, te boje i lakova.
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Poduzeca koja su proizvodila ove vrste proizvoda su zaposljavala
prodavace koji su osvajali nova trziSta i uzimali poslove od
konkurencije. Proizvodaci koji su prodavali proizvode s imenom i to
¢inili u velikim koli¢inama, ili su proizvodili potroSnu robu ili
sloZene strojeve kojima je preprodavacima bilo tesko baratati, bili su
skloni kreiranju svog vlastitog prodajnog tima. Generalno su
proizvodili velik broj proizvoda i prodavali svoju robu na prili¢no
velikom podrucju. Prodavaci ovih poduzecéa su kucali na vrata, ¢ekali
ispred ureda, ostavljali uzorke, pricali dobre price, nudili posebne
cijene, te na razne druge nacine informirali, uvjeravali i nagovarali
"potencijalne kupce", dok su neumorno promovirali svoju robu.
Navodili su kupce na usporedbu, kupnju i na "nadogradnju”.

Prodavaci su bili trenirani kako bi bili sposobni odgovoriti na
specifi¢na pitanja o proizvodima i ¢esto su mogli dodijeliti posebne
pogodnosti kupcima i dogovoriti se o isporuci robe. Bili su narocito
dobri u promoviranju novih proizvoda — odigrali su klju¢nu ulogu, na
primjer, u predstavljanju blagajni.

Kroz njihove demonstracije proizvoda, neumorno pricanje, te
mogucénosti prodavanja robe na kredit, prodavac je bio taj koji je
ohrabrivao na promjene u vrsti artikala koje su kupci kupovali,
bodre¢i ih na kupnju raznih uredaja, automobila i ostalih skupih
proizvoda.

Kao $to su proizvodaci blagajni, hladnjaka i drugih proizvoda dobro
znali, niska cijena nije uvijek kreirala potraznju kupaca. Ljudi su
kupovali zbog razli¢itih razloga, ukljucujuéi i svoje racionalno
odlucivanje i razli¢ite ukuse. Kupovali su i zato jer im se "prodalo".
Prodavaci su odigrali ulogu koja je bila istovremeno i informativna i
uvjerljiva. Radili su na tome da prevladaju ono $to su vidjeli kao
inerciju ili odugovlaéenje kupaca.

U dizajniranju i vjeZzbanju svojih prodajnih govora, menadZeri
prodaje i prodavaci su usavrsili tehniku uvjeravanja: koji argumenti
djeluju najbolje na potencijalne kupce? Koje emocije okidaju
"impuls kupnje"? Kada je logika bila najdjelotvornija?
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Proizvodacka poduzeca su investirala velike koli¢ine novca u
standardiziranje metoda prodaje, jer su osjecala kako prodavac moze
navesti "potencijalnog kupca" na kupnju koju inace ne bi napravili,
ili koja bi mozda otiSla u ruke konkurencije.

Fortune casopis je sredinom dvadesetog stolje¢a zapazio kako
"masovna proizvodnja ne bi bila niti sjena onog Sto je danas da je
¢ekala na kupce da se odluce".

Prodavaci su navodili kupce na kupnju. Ujedno su i prikupljali
informacije, pripremali izvjestaje, te Cesto i servisirali proizvode.

Razvoj prodaje kao znanosti

Najvece odusevljenje snagom prodaje pokazano je na prijelazu
stoljeca, jer se pokusalo od prodaje napraviti znanost. Od najranijih
dana trgovine, prodaja je bila videna vise poput umjetnosti. Krajem
19. stolje¢a prodaja je postala sistematskija, izdavacke kuce su
organizirale timove ljudi koji su prodavali popularne knjige, a
veletrgovci su slali putujuée prodavace koji su se pobrinuli da su
ducani puni njihove robe.

Pojavom masovne proizvodnje i formiranjem upravljanih prodajnih
timova u Fordu, Heinzu, General Motorsu te drugim poduzeéima,
poduzetnici i poslovni ljudi su se poceli odnositi prema prodaji kao
prema znanosti, sa svojim pravilima i zakonitostima.

Poduzetnici u poduze¢ima masovne proizvodnje postavili su odjele
prodaje kako bi sistematizirali promoviranje i distribuiranje svojih
proizvoda. Proizvodaci jeftinih proizvoda poput sapuna ili zacina
koristili su prodavade za reklamiranje svog imena, pa tek onda
proizvode s njihovim imenom. Proizvodaci strojeva za Sivanje i
uredskih strojeva (pisa¢a mas$ina), imali su prodavace za to da
objasnjavaju njihove proizvode i ponude plac¢anje na kredit kako bi
kupci mogli kupiti njihove proizvode.

Poduze¢a koja su prodavala direktno kupcima imala su brojne
prodavace, vete od onih prodajnih timova poduzeta koja su
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prodavala poduzeéima. Fuller Brush (proizvoda¢ ¢etki) imao je 1923.
godine 3.400 prodavaca koji su i§li od vrata do vrata nudeci
proizvode. Iste te godine Ford je prodavao svoje automobile kroz
mrezu od 9.451 prodavaca automobila.

Upravljanje prodajom na znanstveni nacin zahtjevalo je odgovarajuci
trening prodavaca. Taj trening je iSao do individualnih kretnji i do
samog djelovanja prodavaca. I8lo se tako daleko da se inzistiralo na
tocnim metodama u radu individualnih prodavaca za dotad rasprSene
pokusaje. Standardiziralo se sve, pa ¢ak i govor prodavaca, njegov
pristup...

Nastupila je transformacija od loncara (koji su iSli od mjesta do
mjesta i svojom dosjetljivoséu i slatkorje¢ivoséu prodavali svoje
proizvode) do zaposlenika kontroliranih od strane proizvodaca koje
nadzire menadZer, tj. rukovoditelj odjela.

Rije¢ znanost se koristila kako bi oznacila potrebu sistematizacije i
standardizacije prodaje, te je nagovjeStavala smjer za buducénost —
potrebu prikupljanja informacija o troSkovima prodaje i stjecanja
boljeg razumijevanja ponaSanja kupaca. Velika poduzeéa poput
Heinza ili Coca-Cole su razvila iscrpne i sustavne metode
upravljanja prodajom. Izmislili su procedure pri zapoSljavanju i
obuci zaposlenih u prodaji, izdavali su upute za prodavace i interne
novine kako bi drzali prodavaca informiranim i motiviranim.

Ustanovili su i sustav za prikupljanjem informacija od prodavaca o
odredenim kupcima i oslanjali su se na javne i privatne izvore za
statisticke podatke o individualnim kreditnim faktorima, te ukupnim
ekonomskim odnosima.

Medutim, nisu svi proizvodaci razvili sustav upravljanja prodajom.
Pocetkom 20. stoljeca joS uvijek je postojao velik broj prodavaca
koje menadzeri gotovo da i nisu nadzirali pa su oni i dalje poslovali
nezavisno i nekontrolirano poput ranih trgovaca u povijesti ljudskog
roda.
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U mojoj knjizi "Kako prodavati Amerikancima" izmedu ostalog
detaljnije objaSnjavam korijene poslovanja u Americi i zasto
smatram kako su jedina prava nacija prodavaca. Cinjenica je kako
niti jedan Amerikanac ne smatra vjestinu prodaje nevaznim pitanjem.
Razlog tome jest u Cinjenici kako su Sjedinjene Americke Drzave
temeljene na prodaji - samo 13 drZava je osvojeno ratom, a sve ostale
su dobivene kupnjom ili cjenkanjem.

U pet velikih povijesnih dogadaja Amerikanci su hodali okolo s
novcem u rukama i kupovali zemlju i nekretnine. Daleke 1803. g.
kupili su Lousianu od Napoleona za tadasnjih 15 milijuna dolara.
Thomas Jefferson je vodio pregovore o kupnji Cetrnaest novih drzava
po cijeni od dva i pol centa po jutru zemlje, Sto se jo$ uvijek smatra
najvecom kupnjom zemlje u povijesti ¢ovjeCanstva (rije¢ je o preko
milijun kvadratnih kilometara zemlje). Tom kupnjom SAD je
udvostrucio veli¢inu svog teritorija.

Godine 1822. James Monroe je otkupio Floridu od Spanjolske po
cijeni od 5 milijuna dolara. Sljedeca kupnja, koja je svima tada bila
nepotreban i nerazumljiv potez, bila je kupnja Aljaske, odmah nakon
Gradanskog rata, te 1867. g. cijena je bila 7.2 milijuna dolara. Nitko
nije shvacao taj potez i kome treba hrpa zemlje pod snijegom, te se
smatralo jednom od najgorih poteza vlade SAD-a, sve dok
polusmrznuti lovci nisu pronasli Klondike. U najboljem dobu zlatne
groznice Aljaska je vracala vrijednost njene kupnje, u zlatu, otprilike
svaka Cetiri mjeseca.

Cetvrta velika kupnja bila je kupnja Filipina. Prvo je SAD porazio
Spanjolsku i onda kako bi im zalije&ili rane i povrijedene osjeéaje,
dali su im 20 milijuna dolara za arhipelag nedaleko od Kine.
Arhipelag je bio zapusten, zaostao i ni od kakve koristi. Kako su i
neke druge nacije koje su kolonizirale svijet imale neke antikvitete, i
SAD je mislio kako i njima treba tako nesto u privatnoj kolekciji.

Panamski kanal ih je koStao 40 milijuna dolara, gotovo toliko su ih
koStale sve dotadadnje kupnje zajedno. Amerika je platila milijun
dolara po milji nepostojeceg kanala, Sto je dokazalo kako Roosevelt
nije bio tako dobar pregovara¢ kao Thomas Jefferson. Medutim,
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morali su imati kanal kao izvor nacionalnog ponosa i kao dostignuce
U pomorskom prijevozu.

Na taj nacin su prodaja i kupnja dali Americi pola njihova teritorija,
a takoder je 1 Cinjenica (rijetko priznata) da je vjeStina prodaje imala
veliku ulogu u zadrZavanju unije. Dok su se Lincoln i Grant borili
protiv Juga, poznati bankar Jay Cooke je prodavao obveznice i
donosio novac Sjeveru. Cooke je nedvojbeno bio prvi koji je lansirao
nacionalnu prodajnu kampanju — 1864. Lincoln ga je zaposlio kao
voditelja prodaje obveznica, u doba kad je savezna blagajna bila
prazna. Cooke je odmah poslao vise od 4.000 prodavaca na teren, te
oglaSavao prodaju drZzavnih obveznica u svim novinama na Sjeveru.
Kolege bankari su bili Sokirani i zapanjeni njegovim metodama, ali
Cooke je nastavio po svome, proSirivsi se i na sve posStanske urede u
kojima su po zidovima visjeli njegovi oglasi.

Rezultat cjelokupne kampanje je bio taj da je Cooke prodao
obveznica u tada (a i danas) nevjerojatnih 1.240.000.000 dolara —
milijardu i 240 milijuna tadaSnjih dolara!

To je bio rezultat prve nacionalne prodajne kampanje u SAD-u. Bez
njegova doprinosa mogla se je tadaSnja savezna vlada nac¢i u vrlo
nezgodnoj financijskoj i1 politickoj situaciji, pogotovo jer je rat s
Jugom jos trajao.

Utjecaj prodaje na razvoj drustva

Istina je kako je prodaja napravila za razvoj i civilizaciju vise nego si
itko to moZe zamisliti. Prodavaci su napravili vise od svih $kola i
fakulteta za razvoj seljastva pristiglog iz Europe u poduzetnike
Amerike. Preobrazili su ¢ovjeka s motikom u osobu s ra¢unalom.
Omogu¢ili su vise udobnosti u nasim domovima no $to su kraljevi
imali u svojim palacama.

Svaki put kad se pojavi novi proizvod ismijavamo ga,
suprotstavljamo mu se, te odbijamo ga kupiti bez obzira na cijenu. |
tada se pojavi prodavac koji ulaze svoju energiju u nas, odupiremo
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mu se neko vrijeme da bi na kraju odustali. Ne dajemo mu priznanje
ili trenutak slave, ve¢ jednostavno kupimo proizvod kao da je to bas
upravo ono to smo trebali posljednjih 20 godina.

Nije istina da se proizvode novi proizvodi kako bi zadovoljili
potraznju. Nema potraznje. Oboje, i potraznja i roba, moraju se
proizvesti. Javnost se uvijek drzi svojih staromodnih navika, sve dok
ih prodavac¢ ne uvjeri u mijenjanje navika.

Nije bilo potrebe za Zeljeznicom, a dugi niz godina postojalo je jako
puno ljudi koji su vjerovali kako brzina od 50 km/h zaustavlja protok
krvi. Nije bilo niti potraznje za parnim brodom, pa kad je Brunei
doplovio Temzom na svom parnom brodu, bio je toliko nepopularan
i neZeljen da su hoteli u Londonu odbijali mu dati smjestaj u gradu.

Nije bilo niti potrebe za strojem za Sivanje, a prvi takav stroj kada ga
je Howe predstavio na izloZbi, rulja u Bostonu je doslovno razbila na
komadice. Nije bilo niti potrebe za telegrafom, a Morse je molio pred
deset komisija americkog Kongresa prije no $to je privukao paznju.
Nije bilo potrebe niti za zratnom koénicom, a Westighousea su
nazivali pogrdnim imenima svi stru¢njaci na zeljeznici, jer je tvrdio
kako moZe zaustaviti vlak zrakom. Nije bilo niti potraznje za
plinskim lampama i svi potrosaci svijeca smijali su se Murdochu koji
je pokuSavao proizvesti lampu s fitiljem.

Danas postoji jedan drugi Murdoch sa svojim medijskim carstvom,
izgradenom u potpunosti na vjestini prodaje i uz pomo¢ tehnologije,
tj. kupovanjem medijskih poduzeca Sirom svijeta.

Smijali su se Gatesu na ideji kako zeli postaviti racunalo u svaku
kucu; iz IBM-a su tvrdili u ranoj povijesti razvoja racunala da nema
potraznje i da je tih nekoliko racunala Sto je do tada proizvedeno
potpuno dovoljno. Gates je trinaest godina za redom bio najbogatiji
covjek na svijetu, a u trenutku pisanja ove knjige pao je na
“skromno” tre¢e mjesto.
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Nisu shvacali ozbiljno niti trojicu kreatora YouTube-a, pa ih je
Google kupio samo 20 mjeseci nakon sluzbenog pocetka rada za
nevjerojatnih 1.65 milijarde dolara.

A tek Google — Page i Brin, san dvojice studenta koji su kreirali ono
Sto je nekoliko godina kasnije postalo fenomen i vise od online
pretrazivaca, danas vrijedi vise od Wal-Marta ili IBM-a, poduzeca sa
stotinama tisuca zaposlenih, a dvostruko su vrjedniji od Gatesovog
Microsofta.

Ne, nije istina to §to su brojni teoretic¢ari oduvijek govorili o velikim
izumima kako su se pojavili na Zzivotu jer ih ljudi traze i kako ve¢
postoji potraznja. Izumi oZive, ali nitko ih ne Zeli. 1zumi su ruzno
pace, nitko ih nece sve dok ih nekoliko prodavac¢a ne uzme u ruke i
pocne ih objasnjavati ljudima.

Kada je Bell prvi put pokazao telefon na izlozbi u Philadelphiji bio je
prihvacen od svih najvecih znanstvenika Amerike i Engleske.
Proizvod je bio testiran i potvrden. Ali svaki prosjecni gradanin je
zvao telefon znanstvenom igratkom te je odbijao kupiti ga ili
financirati proizvodnju. Bell je Sirio nazore ljudi godinama sve dok
ga javnost nije prihvatila. Danas nitko niti ne pomislja Zivjeti bez
telefona u dzepu.

Obojica, i Morse i Bell, trodili su vrijeme demonstriraju¢i svoje
izume pred znanstvenicima, bez ikakvog komercijalnog rezultata. Na
kraju, i telegraf i telefon su preuzeli u svoje ruke ljudi koji nisu znali
ba3 nista o znanosti i izumima, ali su znali kako prodati te proizvode.
U danasdnje doba vrlo sli¢no se desava s internet poslovanjem.

Cinjenica je kako moderno industrijsko doba nije omoguéavalo
uspjeh  izumitelju.  Njegov je rad morao  upotpuniti:

e proizvodac, te
e prodavac.
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Nesumnjivo izumitelj je osoba ograni¢enog uma, koncentriran na
svoje kreacije a mozda i izvan dodira s javnoScu. Njegova vjestina
nije u prodaji ili zaradivanju novca, ve¢ u radu na nekoj vlastitoj
teoriji ili ideji. Kad napravi model koji funkcionira, njegov dio
zadatka je zavrSen. | tada treba predati taj model proizvodac¢u koji ¢e
se uloviti u kostac s drugim problemom — povoljnom proizvodnjom
tog proizvoda u §to ve¢oj mogucoj koli¢ini. Malo izumitelja moze
uciniti taj korak jer su rijetko ucinkoviti na poslovnom podrucju i
rukovodenju. Velik je broj izumitelja i propao jer nisu znali ili nisu
htjeli prihvatiti tu ¢injenicu.

Konacno, kada je usavrSen novi proizvod i jeftino napravljen,
proizvoda¢ mora ustupiti mjesto prodavacu. Treci korak potreban je
kako bi se proizvodi odgovarajuce reklamirali na trziStu. Prodavaci
nisu izumitelji niti proizvodaci, ali znaju kako zainteresirati i uvjeriti
javnost.

Kako prodavaci kreiraju potraZnju

Vrhunac vjestine prodaje pokazuje kako je glavna stvar u prodaji
uciniti da ljudi kupuju. Mora se kreirati atmosfera kupnje. Nitko ne
kupuje klima-uredaje kada je vani temperatura ispod nule, ili
kiSobrane kada je suncani dan sredinom ljeta. Uvjeti moraju biti
odgovarajuéi, inaCe necCete moé¢i prodati niti za desetinu prave
vrijednosti proizvoda.

Kao $to objaSnjavam u svojoj knjizi "Okida¢i u prodaji", potrebno je
pobuditi interes kupca i navesti ga na kupnju. Kako to u€initi, na koji
nacin?

Postoji faktor u prodaji koji rijetko tko prepoznaje, a kamen je
spoticanja i najiskusnijih prodavaca. Znaju¢i da postoji nesto $to nam

je prepreka na putu, lakSe ¢e nam biti zaobicdi je.

Koji je to kamen spoticanja?
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Instinktivan otpor prosjeénog Covjeka da mu se neSto proda. Taj
otpor postoji i sila je kojom se svaki prodava¢ mora boriti iz dana u
dan. U trenutku kad osoba shvati kako joj Zelite neSto prodati,
instinktivno ¢e, bez razmisljanja, postaviti mentalnu barijeru.

Iako bi tesko ta osoba objasnila rije¢ima to Sto se desilo, njeni su
stavovi otprilike ovakvi: "Ova mi osoba Zeli neSto prodati, misli kako
me moZe navesti da nesto kupim. Pokazat ¢u joj da grijeSi. Necu
kupiti."

Shvacate 1i? Cinjenica da ste prodavag utje¢e (barem djelomiéno) na
vasSeg potencijalnog kupca i njegovu odluku kako neée nista kupiti.

Osjecaj je utemeljen na Cinjenici kako svaka osoba instinktivno mrzi
priznati to da je neka druga osoba u stanju natjerati je ili privoljeti da
nesto ucini. A sve se to deSava u osobi prije no §to i spomenete jednu
rije¢ o poslu ili proizvodu.

Va$ primarni zadatak kao prodavaca jest prije¢i tu barijeru
instiktivnog otpora ljudi da im se nesto proda. Kako?

Dajemo vam jedan nacin, brz nacin, siguran nac¢in kako prevladati taj
otpor u ljudima. Zaboravite zauvijek kako postoji nacin da na silu
poslujete s drugom osobom. Postavite se u njenu poziciju i pocnite
na ispravan naéin — suradujué¢i s potencijalnim kupcem u
pronalazenju nacina kako njegov posao moze imati koristi od vase
ponude. Na taj ste nacin nadjacali otpor u kupcu u puno kra¢em
vremenu no $to bi vam trebalo to objasniti rijecima.
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Drugo poglavlje — Koncepti prodaje

Carnegieev koncept

Velik dio ranog razvoja prodajnih vjestina i teorija konvencionalnog
treninga prodaje pripisuje se americkom piscu, govorniku i
poslovnom ¢ovjeku Daleu Carnegieu (1888.-1955.). Carnegie je
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nakon neuspjeha na pocetku karijere zapoceo posao treninga ranih
1900-ih godina, inicijalno se fokusiravsi na osoban razvoj. Kasnije je
njegova knjiga o samopomodi, izdana 1937. g., nazvana "Kako
pridobiti prijatelje i utjecajne ljude" doZivjela ogroman uspjeh i
postala medunarodni bestseler. Vrlo vjerojatno je ta knjiga glavni
izvor ideja i teorija koje podupiru tradicionalnu prodaju kroz cijelo
20. stoljece. Carnegieeva knjiga ostaje i dalje jedno od najcjenjenijih
i najéitanijih djela o tematici ljudske motivacije, odnosa i utjecanja
na druge.

Njegove ideje sadrze velik broj korisnih ucenja povezanih s
razumijevanjem ljudi i njihovih motiva. Kao takve te su teorije vrlo
vrijedne Citanja i u dana$nje doba.

U tom smislu Carnegieev koncept i druge sli¢ne metode bazirane na
njemu su vrlo korisne u razumijevanju toga da su svi ljudi razliciti i
time imaju i razliCite perspektive (razliCite od onih koje imaju
prodavaci). Ovo je vrlo bitan koncept unutar prodaje - cijeniti to da
ljudi imaju svoje vlastite poglede, osjecaje, vrijednosti i ciljeve. Sto
viSe razumijemo situaciju druge osobe, ciljeve i osjecaje, to cemo
vjerojatnije mo¢i razviti odnos i1 povjerenje s njom, a tada, nadamo
se, 1 do¢i do odgovarajuéeg rjeSenja i dogovora. Sve dok ovo ide
ovako, sve je u redu.

Medutim, kao i sa svim ranim i tradicionalnim tehnikama i
metodama uvjeravanja u prodaji, cilj utjecanja je u rukama
utjecatelja, tj. prodavaca, a smisao prodaje proizvoda ili usluge
moZe, a i ne mora biti u najboljem interesu za kupca.

Drugim rijecima, rani mislioci (a dosta njih i sada na nesre¢u misle
sli¢no) primarno su se fokusirali na utjecanje na drugu osobu, tj.
kupca i na to da kupac usvoji misljenje ili da ucini ono §to pogoduje
utjecatelju, bez obzira je li to u iskrenom i najboljem interesu druge
osobe. Neki od modernih kriti¢ara kazu kako su Carnegieeva metoda
i ostale slicne tradicionalne prodajne metode bez imalo poStenja i
Cestitosti u sebi, $to je i po mom misljenju potpuno tocno.
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Tradicionalne metode, a vecina i dalje izvlaci inspiraciju i ideje iz
Carnegieeve knjige iz 1937. g., teze tome da ohrabre prodavace, ili
druge koji traze nacina da utjecu i uvjere druge, da koriste znanje
koje imaju o drugoj osobi (ili kupcu) i njihovim pogledima kao
nacinu zadobivanja njihovog povjerenja i fleksibilnosti, kako bi
naveli kupca u zeljenom smjeru. Koristenje ovog je potpuno neeticko
i time i pogresno i neodrzivo.

Carnagie i drugi koji su tumacili i razvijali njegove ideje, obi¢no daju
dobar okvir za razumijevanje potreba i motiva drugih ljudi, ali
nedvojbeno su ispusteni faktori poput etike, postenja i integriteta.

Smisao koriStenja tehnika i $to uciniti s razumijevanjem ostajalo je, i
ostaje, otvoreno za koriStenje i iskoriStavanje od strane prodavaca.
Pitajte se kao prodavaci - da li je naS smisao (i odgovornost)
iskoriStavanje ljudi ili pomaganje ljudima?

U tome je glavna razlika izmedu rane (i jo§ koriStene) tradicionalne
prodaje i modernih ideja namijenjenih zajednickom radu i suradnji
na relaciji kupac - prodava¢, koje su najdjelotvornije, odrzive i eticki

.....

Pogledajte i proucite stare ideje poput Carnegieevih, naulite o
koracima u prodaji, naucite ¢im viSe o konzultantskoj prodaji i
prodaji na nacin kreiranja potreba - sve ovo sadrZi korisna znanja i
procese, ali najvaznije je da se vas$ rad u prodaji temelji na etickom i
vrijednosnom sustavu.

Danas bi prodaja trebala vise no ikada biti fokusirana na pomoé
ljudima, Sto naravno ima svoje dodatne implikacije pri odabiru
poduzeca, proizvoda i usluga koje Zelite predstavljati na trZistu.

AIDA

AIDA je originalna skracenica za prodajni trening iz doba 50-ih
godina proslog stolje¢a kada je prodaja prvi put bila tretirana kao
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profesionalna disciplina i kada su poceli prvi pravi treninzi prodaje.
AIDA ima vaznost i danas i ako ¢ete zapamtiti samo jedan nacin
prodaje ili jedan model prodaje, zapamtite ovaj. Cesto nazivana
"hijerarhijom efekata", AIDA opisuje temeljni proces po kojem ljudi
postaju motivirani na djelovanje zbog vanjskog poticaja, ukljucujuci
i nacin na koji se deSava uspjesna prodaja i sklapaju poslovi.

A - Attention — paznja
I — Interest - interes

D - Desire - Zelja

A - Action - akcija

AIDA proces je primjenjiv i u svakoj vrsti oglaSavanja ili
komunikacije koji cilja na izazivanje odgovora ili reakcije, te pruza
pouzdan obrazac za dizajniranje razli¢itih vrsti marketinskih
materijala.

Jednostavno re¢eno, kada kupujemo neSto mi to ¢inimo po AIDA
procesu. Kada prodajemo neSto moramo prodavati kroz stupnjeve
AIDA-e. Ponekad ne$to prvo privuce naSu paznju (A), ukoliko nam
je bitno kreira se interes (1) da ¢ujemo ili nauc¢imo vise o tome.
Ukoliko nam se ¢ini kako proizvod ili usluga odgovaraju nasim
potrebama ili teZnjama, te sredstvima na raspolaganju, posebice ako
je rije¢ o specijalnom, unikatnom ili rijetkom proizvodu, pocinjemo
to Zeljeti (D).

Ukoliko smo brzi ili stimulirani da nadjaamo na$ prirodan oprez,
postajemo motivirani i skloni poduzimanju akcije (A) za kupnju tog
proizvoda.

AIDA - neke naznake:

A — Attention — paZnja
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e Osnova je pridobivanje paZznje druge osobe - racuna se prvi
dojam, tako da se preporuca osmijeh pa i putem telefona, jer
ljudi mogu i preko telefona osjetiti radost u vaSem glasu,
budite dobre volje i radosni (ali ne na neugodan nacin),
budite prirodni, posteni i profesionalni

e Ukoliko niste raspoloZeni za osmijeh, nemojte zvati nikoga
ve¢ sredujte papirologiju. Ako se pak rijetko smijete tada
prodaja definitivno nije za vas

e Pridobivanje paZnje je teZe nego 5to je bilo prije, ljudi su sve
manje dostupni, imaju sve manje slobodnog vremena, te im
velik broj stvari odvla¢i paznju od bitnih stvari; razmislite
kada je najbolje vrijeme za poziv

e Obmane, trikovi i sli¢ne vjestine i tehnike ne pale, jer je vas
potencijalni kupac - kao i veéina nas - razdraZen i ljut na
stotine sliénih pokusaja dnevno

e Ukoliko zovete telefonom ili se nalazite licem u lice s
kupcem, imate oko 5 sekundi za privladenje paznje. U tom
kratkom vremenu druga osoba je ve¢ formirala svoj prvi
dojam o vama. Postoji izreka - nikada neéete dobiti drugu
priliku da ostavite prvi dojam.

e Unato¢ vremenskom pritisku, opustite se i uZivajte -
ocekujte u vecem broju kako cete cuti "Ne, hvala", ali
zapamtite kako vas svaki "ne" vodi bliZze onome "da".

| — Interest - interes

e Imate 5 do 15 sekundi za kreiranje nekog interesa kod
kupaca

o NeSto postaje zanimljivo ukoliko je relevantno i potencijalno
korisno. To povlaci za sobom:

= osoba kojoj pristupate bi trebala imati potencijalnu
potrebu za vaSim proizvodom ili uslugom ili
prijedlogom (Sto povlaci za sobom to da ste vi ili netko
drugi uspostavili profil ciljanih kupaca)
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= trebate pristupiti drugim osobama u pogodno vrijeme
(tj. prikladno vrijeme za drugu stranu, uzmite u obzir
sve faktore koji mogu utjecati na pravovremenost, pa i
godisnja doba i vece praznike)

* morate suosjecati i razumjeti situaciju druge osobe, te
probleme koje ima, kako biste mogli izraziti se na
njezin nacin, tj. biti u njezinoj kozi i govoriti njezinim
rjecnikom

D - Desire - Zelja

38

Prodava¢ treba biti u poziciji identificiranja kupcéeve
situacije, te se sloziti s njom, kup¢evim Zeljama, prioritetima
i ograniCenjima na osobnoj razini i razini poduzeca,
postavljati pitanja i tumaciti ih shodno tome kako se
identificirao s kupcem
Morate izgraditi odnos i povjerenje, kako bi potencijalni
kupac bio pripremljen za suradnju s vama (Cime Cete
rastjerati kupCeve osjeCaje rizika ili sumnje u vase
sposobnosti ili moguénosti)
Trebate znati mogucnosti vase konkurencije i druge izbore i
mogucnosti vaseg potencijalnog kupca
Morate poznavati proizvod (pojedinosti, sve opcije,
znacajke, prednosti, te koristi), posebno ono Sto je
primjereno vaSem potencijalnom kupcu i potencijalni utjecaj
na njegovu situaciju
Morate biti u moguénosti predstaviti, objasniti i prenijeti
rjeSenje vjerodostojno i s entuzijazmom
Klju¢ je u tome da ste kadri dokazati kako ba$ vi, vaSe
poduzece i1 va$ proizvod ispunjavate potrebe potencijalnog
kupca na pouzdan, odgovarajuci, pogodan i odrziv nacin
unutar svih ogranicenja
Za kreiranje zelje potreban je udio vjestine i tehnike, te udio
ponaSanja i stila. U modernoj prodaji i poslovanju povjerenje
i stvaranje odnosa (faktor - vi) postaje sve vaZnije, jer
prirodno okruzenje u kojem se razvija konkurencija suzuje
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prostor koji imate na trziStu i smanjuje moguénosti za
prednost vaSeg proizvoda i njegovu jedinstvenost na trzistu

A - Action - akcija

e Jednostavno pretvaranje potencijalnog u stvarno kako bi se
dosegli ciljevi ili pribliZili njima

e Prirodna inercija i oprez Cesto diktiraju ljudima tako da
propustaju Ciste prilike. Narocito je to prisutno kod nabave 1
ljudi u njoj, tako da prodava¢ mora predlagati ili poticati
dogovor kako bi pomaknuo proces prodaje prema sljedecem
koraku ili zavrSetku

e Sto su bolje obavljena prethodna tri koraka, manje je
potreban naglasak na korak akcije; u nekoliko rijetkih prilika
u povijesti ¢ovjeCanstva prodaja je tako dobro bila obavljena
i sprovedena da potencijalni kupac odlucuje sam poduzeti
sljedeci korak, a da ga prodavac uopce ne potice.

AIDCA

U novije vrijeme (osamdesetih i devedesetih godina 20. stoljeca)
skracenica AIDA se koristila u ponesto izmijenjenom obliku, znaceéi
isto kao i AIDA uz dodatak slova C — commitment ili obvezivanje,
korak pred posljednji dio koji govori o akciji. Nedvojbeno
obvezivanje je korak koji se razumijeva unutar koraka akcije, ali
ukoliko je prikladno vaSem treningu prodaje moguce ga je tumaditi i
kao zaseban korak. Obvezivanje ovdje znaci kako bi potencijalni
kupac mogao napredovati prema sljede¢em koraku i akciji, ukoliko
se utvrdi njegova obveza prema ponudi. Dodavanje detalja ¢ini stvari
manje elegantnim i manje fleksibilnim, §to u ovom slucaju ¢ini
AIDCA neprimjenjivim prodajnim metodama koje ne ukljucuju
dvosmjernu komunikaciju, npr. za strukturu prodajnog pisma ili
oglasa, za Sto je joS uvijek AIDA Kkorisna. Za dvosmijernu
komunikaciju u prodaji, raspravama i prezentacijama AIDCA moZe
dobro posluZiti.
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A — Attention — paZnja

| — Interest - interes

D - Desire - Zelja

C - Commitment - obvezivanje
A - Action - akcija

Sedam koraka prodaje

Sedam koraka prodaje jo$ uvijek je najuobiCajenija tradicionalna
struktura koja se koristi za objaSnjavanje i trening prodajnog procesa,
za prodajne pozive ili sastanke, ukljucujuci i sve ono §to prethodi i
Sto slijedi nakon toga.

Ta je struktura obi¢no predstavljena kao sedam koraka prodaje, ali
isto tako moZe imati i pet, Sest, osam ili vise koraka, ovisno o
priru¢niku za trening prodaje.

Ova struktura predvida da je sastanak zakazan, ili u slucaju cold
callinga (hladnih poziva, Sto ¢e biti detaljnije objasnjeno kasnije) da
se potencijalni kupac suglasio za daljnju raspravu tada i tada. Proces
za zakazivanje sastanaka je potpuno drugaliji, $§to ¢emo objasniti
kasnije.

Odvojeno od koraka u kojem postavljate pitanja, ova struktura se
primjenjuje i za posjete prodavaca kupcu koji su organizirani u svrhu
prezentiranja proizvoda ili usluga, ili za predstavljanje konkretne
ponude nakon prethodnog poziva, rasprave ili sastanka. Za te
dogovorene prezentacije pretpostavlja se kako je prodavac prosao
kroz korak ispitivanja na prethodnom sastanku.
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Sedam koraka prodaje vrlo je korisna struktura za prodaju i za
treninge prodaje, ali imajte na umu kako je taj koncept star preko
Cetrdeset godina te kako danas postoje puno ucinkovitije metode.

Originalna terminologija za sedam stupnjeva prodaje oznacena je
masnim slovima. Posljednjih godina su se pojavile usavrSene
interpretacije i upotrebe prodajnog procesa od sedam koraka koji
zahtijeva od ovog modela proSirivanje te profinjenije i fleksibilnije
tumacenje $to je prikazano ovdje:

1. priprema/ planiranje / istraZivanje / pristup

2. uvod [/ otvaranje [/ pristup [/ izgradnja inicijalne
vjerodostojnosti

3. ispitivanje / identificiranje potreba / pitanja kako i kada itd. /

uspostava odnosa i povjerenja

prezentacija / objaSnjavanje / demonstracija

prevladavanje primjedbi / pregovaranje/ fino podeSavanje

sklapanje / zatvaranje / dogovor / obveza / potvrdivanje

prate¢i korak/ postprodaja / ispunjavanje /isporuka /

administriranje.

No ok

1. Planiranje i priprema

Generalno govorecdi, $to je veée poduzece naseg potencijalnog kupca,
prodava¢ mora napraviti ¢im viSe istrazivanja prije prodajnog
kontakta na kojem se vjerojatno océekuje predstavljanje vaseg
proizvoda ili usluge:

e Pobrinite se da poznajete svoj proizvod ili uslugu izuzetno
dobro, pogotovo znacajke, prednosti i koristi koje bi bile
relevantne potencijalnom kupcu s kojim se nalazite na
sastanku

e Ustanovite glavnu ili unikatnu korist koju va$ proizvod ili
usluga moZze dati potencijalnom kupcu

e Otkrijte koji dogovori o isporu¢ivanju robe postoje (ili
vjerojatno postoje) za proizvod ili uslugu, te procijenite koja
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bi bila vjerojatna reakcija trenutnog dobavljaca ukoliko bi
njihov poslovni odnos s kupcem bio ugroZen

Doznajte Sto su drugi konkurenti u stanju ponuditi i Sto nude
sada, te koji su na listi razmatranja od strane kupca
Identificirajte ¢im viSe moguce osoba s moguénoscu
odlu¢ivanja unutar poduzec¢a kupca, te imena osoba s
moguénos$éu utjecanja na odluke o kupnji, te procijenite
njihove potrebe, motive i odnose

Pokusajte steci osjecaj o politici poduzeca

Koji je proces donoSenja odluke u kupCevoj organizaciji i
koji su financijski parametri (proracun, fiskalni kraj godine
itd.)

Koji su strateSki problemi kupca, ciljevi, prioriteti i
problemi, te ukoliko niste u stanju saznati to prije sastanka
koji su problemi generalno na dijelu trzista gdje se takmici
vas kupac. Detaljnije o pronalazenju kupéevih potreba i zelja
je moguée putem okidaca, o ¢emu govorim viSe u knjizi
"Okidaci u prodaji - kako pronaci vaseg sljedec¢eg kupca"
Pripremite pocetnu izjavu kojom Cete zapoceti razgovor i
vjeZzbajte prodajnu prezentaciju

Pripremite prezentaciju u formatu u kojem cete je predstaviti
(npr. Microsoft PowerPoint prezentacija za laptop ili
projektor), te sve dodatne materijale, primjerice uzorke,
marketinSke materijale, letke itd., te imajte uvijek rezervne
kopije svega u sluéaju da se na sastanku u zadnji tren pojavi
neplanirana osoba — viSe o planiranju i izvedbi formalne
prodajne prezentacije kasnije

Pripremite kontrolnu listu pitanja ili naslova koja ¢e osigurati
da prikupite sve potrebne informacije na tom sastanku
Razmislite paZljivo o tome Sto Zelite dobiti od sastanka s
kupcem i organizirajte se i planirajte sve kako biste ostvarili
Zeljene ciljeve

Shvatite $to je to cold calling (hladni pozivi) unato¢ tome $to
neka poduzeca pokuSavaju pozicionirati cold calling kao
neSto sve manje potrebno ili kao nekvalificiran naéin
stjecanja novih kupaca. Cold calling sve vise omogucava
prodavac¢ima da postanu strateski orijentirani, te postaje sve
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znacajniji dio funkcije prodaje. Kasnije ¢emo detaljnije
objasniti cold calling metode, tehnike i savjete kako uspjeSno
obavljati hladne pozive

2. Uvod i pocetno otvaranje

e Smijte se — budite profesionalni i ponosite se ¢injenicom da
ste vrlo dobro pripremljeni

e Predstavite se imenom i prezimenom, koja je vaSa pozicija i
koje poduzece predstavljate, te Cime se vaSe poduzece bavi
(pobrinite se da je ovo tako predstavljeno da se obraca
kupcéevim strateSkim pitanjima i problematici)

e Postavite binu — objasnite razlog vaSe posjete, ponovno
naglaSavamo kako se trebate orijentirati na kupca, a ne na
sebe, primjerice - "Volio bih od vas ¢uti i nauciti vise o
vasoj situaciji i vaSim prioritetima, te ako je primjereno
objasniti kako mozemo (vi i vase poduzece) pristupiti tim
pitanjima. Ukoliko tada ustanovimo kako postoji zajednic¢ki
interes, mozemo se sloZiti koji je sljedeéi korak".

o Pitajte koliko vremena kupac ima i dogovorite vrijeme do
kada trebate zavrsiti

o Pitajte je li u redu da zapisujete biljeSke (pristojno je pitati -
takoder sve poslovne informacije su potencijalno osjetljive,
tako da pitajuci pokazujete kako shvacate to)

e Pitajte je li u redu da zapocCnete postavljati pitanja ili bi
potencijalni kupac radije prvo ¢uo od vas kratki pregled
vaseg poduzeca (ovo ovisi dosta o tome koliko je
vjerodostojno i poznato vase poduzece, te barem planirajte
mali pregled u vaSem uvodu kao brzi korak za gradenje
vjerodostojnosti).

3. Ispitivanje
e Glavni je smisao ispitivanja kupca kako biste potvrdili ili
otkrili kakvu ¢e korist imati poduzeée potencijalnog kupca

od vaSeg proizvoda ili usluge. Obi¢no je rije¢ o jednoj
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klju¢noj stvari, ponekad o dvije, a vrlo rijetko su to tri stvari
koje su ocite i1 kupcu i prodavacu, ili nisu ocite nikome, te u
tom slucaju je strucnost pri ispitivanju kritican faktor
Ispitivanjem se mora otkriti kako najbolje razviti proces
prodaje s organizacijom - kako odlu¢uju, kada, koji su ljudi i
koje procedure ukljucene u taj proces, pritisak konkurencije
itd.

Dobro ispitivanje sa suosje¢anos$¢u gradi i odnos s kupcem,
povjerenje i vezu — nitko ne Zeli kupovati nesto od prodavaca
¢iji je jedini interes vezan za njihov proizvod ili poduzeée —
svi Zelimo kupovati od nekoga tko nam daje svoje vrijeme i
vjestine za korektno ispunjenje nasih vlastitih potreba

Imat Cete pripremljenu listu pitanja ili naslova — sada je
vrijeme da ih iskoristite

Koristite otvorena pitanja za prikupljanje informacija —
primjerice pitanja koja pocinju sa tko, Sto, zasto, gdje, kada i
kako

Koristite re¢enice poput "Mozete i mi reé¢i kako..." ukoliko
ispitujete kontakt na viSoj poziciji unutar poduzeca,
generalno uzevsi Sto je osoba na odgovornijoj poziciji
mozete postavljati vaznija pitanja, a $to se osoba osjeca
ugodnije bit ¢e u stanju dati vam potrebne informacije kroz
dublje objasnjavanje situacije u poduzecu

"Sto" i "kako" su najbolje rije¢i u otvorenim pitanjima, jer
poti¢u na razmisljanje i odgovore o ¢injenicama i osje¢ajima
na neprijeteci nacin

Koristite "zasto" kako biste pronasli razloge i motive ispod
inicijalnih odgovora koje su vam dali, ali budite jako oprezni
i umjereni u koristenju rijeci zasto jer rije¢ zvuci prijetece
vecini ljudi. Kao reakcija na to ljudi osjecaju kako se moraju
braniti ili opravdavati, Sto nije dobro posebno u ranoj fazi
pregovora kada su povjerenje i cjelokupan odnos jo$ na

niskoj razini
Slusajte pazljivo i sa suosje¢anjem, odrzavajte dobar kontakt
o¢ima, shvatite i pokaZite kako ste shvatili — posebno

shvatite Sto se mislilo i osjecalo, ne samo §to je izreceno,
posebno kada istraZujete motive i osobna gledista
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Protumacite i recite kupcu to $to ste ¢uli da potvrdite kako
ste shvatili Sto vam je objasnjeno, te ako je vazno i osjecaje
koji su mozda prisutni

Koristite zatvorena pitanja kako biste kvalificirali i potvrdili
svoje tumacenje — zatvoreno pitanje je ono na koje se moze
odgovoriti sa da ili ne, npr.. "Tvrdite li da ukoliko ne
usvojimo nov ugovor do kraja lipnja tada se automatski
postoje¢i ugovor produzuje za sljede¢ih godinu dana?" ili
"Mislite li da ako se pokvari ova oprema, cijela ce
proizvodnja stati?"

Kada postavite pitanje — ZASUTITE — ne prekidajte drugu
osobu

Va$ potencijalni kupac bi trebao pricati oko 80-99%
vremena za vrijeme ovog koraka prodajnog procesa, ukoliko
pricate trec¢inu ili polovinu vremena, to znaci kako ne
postavljate pravu vrstu pitanja

Ne skacite na prvu priliku za obja$njavanjem kako mozete
pomodéi rijesiti problem, sve dok niste postavili sva pitanja i
prikupili sve potrebne informacije (u bilo kojoj prilici
pokusajte nikad ne "skociti" na bilo koje pitanje ili problem)
Pokusajte pronaéi stratesko pitanje za odredeni proizvod ili
uslugu - ovo je mjesto gdje lezi krajnja odluka i motiv za
kupnju

Ukoliko vam tijekom ispitivanja padne na pamet vazno
pitanje zapiSite ga jer cete ga inaCe zaboraviti

Kada prikupite sve potrebne informacije, dajte to do znanja
drugoj strani i zahvalite im, zatim razmislite, razmotrite i
sazmite  klju¢ne toCke/potrebe/prioritete iz  kupceve
perspektive na razini poduzeca i ako je primjenjivo i s
osobne perspektive kupca

Ispitivanje  je  tradicionalno  tretirano od  strane
konvencionalnih prodavaca i konvencionalnih treninga u
prodaji kao proces prikupljanja informacija, kao pomo¢
prodavacu u prodajnom procesu, i to je, kako je tipicno
pozicionirano, ispitivanje u sedam koraka prodaje, medutim
moderne metode prodaje tretiraju ispitivanje na
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radikalno drugadiji nac¢in — kao neophodan dio procesa
prodaje ¢iji je cilj pomo¢i kupcu u donoSenju odluke.

4. Prezentacija

46

Prodajna prezentacija se treba fokusirati na centralni
prijedlog, a to bi trebala biti jedinstveno primijecena korist
(UPB - detaljnije kasnije u knjizi) koju kupac dobiva od
proizvoda ili usluge
Za vrijeme faze ispitivanja prodava¢ je usavrSio
razumijevanje (i idealno bi bilo da je dobiven dogovor) o
situaciji - prezentacija se mora fokusirati na uskladivanje
koristi proizvoda s potrebama kupca, tako da je kupac
potpuno zadovoljan ponudom
Prodavac treba imati izvanredno razumijevanje vise razlicitih
koristi svojih proizvoda ili usluga za kupca — te zapaZzene
koristi ¢e wvarirati ovisno o vrsti kupceve organizacije
(veli¢ina, struktura, trziSni sektor, strategija, generalno
ekonomsko zdravlje, kultura poduzeca itd.)
Prodajna prezentacija mora demonstrirati da proizvod ili
usluga ispunjavaju kupéeve potrebe, prioritete, ogranic¢enja i
motive, inace kupac nece niti razmisliti o kupnji ili barem
pomicanju na visSu stepenicu u prodajnom procesu; ovo je
tocno ono mjesto kada se dokazuje kako je utvrdivanje
kupceve situacije i prioriteta za vrijeme faze ispitivanja bilo
od vitalnog znacaja
Navedenu tocku je posebno vazno uzeti u obzir kada
prodavac treba prezentirati razli¢itim ljudima ili skupinama
koje ¢e imati razli¢ite osobne i organizacijske potrebe, te ¢e
shodno tome reagirati na razliCite koristi (iako glavni
prijedlog i glavna korist moraju ostati konstantne)
Sve prodajne prezentacije, bile one bez pripreme i
improvizirane, ili kao rezultat znaCajnih primjena, moraju
biti dobro strukturirane, jasne i saZete, profesionalno
isporucene ciljanoj publici, te moraju biti potpune — kvaliteta
i potpunost prezentacije se uvijek smatraju direktnim
znakom kvalitete i potpunosti proizvoda/usluge
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Prodava¢ u svojoj prezentaciji mora izbjegavati govoriti o
tehnickim karakteristikama proizvoda iz svog kuta gledanja
bez povezivanja tih istih karakteristika jasno i Cisto s
koristima za kupca — izbjegavajte koristiti Zargon koji kupac
mozda nece razumjeti

Prodajne prezentacije moraju uvijek ispuniti ocekivanja
sluSatelja i razinu informacija te vaznost za kup¢evu vlastitu
situaciju, $to je jo§ jedan razlog za odgovarajucu pripremu -
nejasna ili loSe pripremljena prezentacija se lako istiCe u
moru drugih i bit ¢e odmah odbacena

Kada prezentirate ljudima koji imaju utjecaj u poduzecu
kupca, vrlo je bitno da prodavac ucinkovito trazi od tih ljudi
da osobno odobre prijedlog ponude i vjerodostojnost
prodavaca i poduzeca, tako da su potrebe ljudi s utjecajem na
odluke prepoznate kao organizacijske potrebe njihova
poduzeca

Prezentacija mora ukljuciti relevantne dokaze uspjeha,
preporuke iz sli¢nih sektora i primjene, ¢injenice i brojeve —
sve Sto podupire centralni prijedlog

Osobe koje odlucuju u poslu kupuju kada se zadovolji uvjet
da ¢e njihova odluka ili zaraditi im novac, ili im ustedjeti
novac ili vrijeme. Takoder trebaju biti sigurne kako ¢e novi
proizvod ili usluga biti odrZivi i pouzdani, shodno tome
prezentacija mora biti uvjerljiva na tim podruc¢jima

Privatni potrosaci kupuju zbog sli¢nih razloga, ali i zbog
drugih osobnih razloga poput predodZbe o njima, sigurnosti,
ega 1 sli¢no, §to bi trebalo biti predstavljeno u prezentaciji
ukoliko to ¢ini glavnu korist za kupca

lako se prezentacija mora uvijek fokusirati na glavno
zamijecenu korist, vrlo je bitno pokazati kako su svi drugi
sporedni uvjeti i ogranienja takoder ispunjeni — ali nemojte
prenaglaSavati ili pokuSavati naslagati hrpe sporednih koristi
jer ¢e to samo odvuci kupca od glavnog prijedloga ponude
Prezentacija mora koristiti jezik i stil publike — za tehni¢ki
potkovane ljude trebate tehnicke dokaze; ljudi iz prodaje i
marketinga vole vidjeti konkurentske prednosti i imati korist
za vlastitu prodajnu organizaciju; ljudi iz upravnog odbora i
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direktori financija Zele vidjeti jasnu i sazetu Kkorist za
troSkove, dobit i efikasnost poslovanja; a generalno $to je
kontakt vise u hijerarhiji poduzeca, manje vremena imate da
dodete do glavne tocke vasSe prezentacije - bez maski, bez
besmislica, ali s puno vaznih ¢injenica i s puno dokaza.
Ukoliko je od prodavaca zatrazeno da prezentira vecoj
skupini ljudi ili u vise detalja, iznimno je preporucljivo da
mu pomogne Kkolega s iskustvom, prikladne funkcije, npr.
tehnicka osoba, iz distribucije, iz podrske kupaca itd. U tom
slu¢aju prodava¢ mora osigurati da su ti ljudi upuceni i
pripremljeni, te da je kupac obavijeSten o njihovoj
prisutnosti

Zadrzite kontrolu nad prezentacijom, ali Cinite to na opuSten
na¢in — ako ne znate odgovor na pitanje nemojte blebetati —
recite kako ne znate i obecajte kako Cete odgovoriti na to
kasnije, i pobrinite se da to i ucinite

Nikad ne vrijedajte konkurenciju — potkopava vasu
vjerodostojnost i postenje — nikad nemojte ni dati naslutiti
nesto pogrdno o konkurenciji

Ako je adekvatno dajte zabiljeSke ili kopiju vaSe prezentacije
Koristite rekvizite ili uzorke i demonstrirajte ako je
odgovaraju¢e i od pomo¢i, te provjerite prije prezentacije
kako ¢e sve raditi kako treba

Za vrijeme prezentacije trazite povratne informacije,
potvrdivanje i slaganje s vazno$¢u onoga $to govorite, ali
nemojte se obeshrabriti ako su ljudi tihi

Pozivajte na pitanja na kraju. Na poc¢etku ponudite ljudima
da mogu postaviti pitanja kad god poZele — ovisi koliko se
osjecate pouzdano u kontroliranju stvari

Prezentirali li jedan na jedan ili strogoj grupi, opustite se i
nastupite prijateljski — pustite neka vasa osobnost i prirodni
entuzijazam zasjaju — ljudi kupuju od ljudi koji im se svidaju
i imaju povjerenja u njihove proizvode i poduzeca.
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5. Prevladavanje primjedbi / pregovaranje

o Desetlje¢ima unazad pretpostavljalo se kako ¢e se na ovom
koraku pojaviti velik broj primjedbi, tome se i teZilo, jer je
prodajni proces bio propisan, jednostran, i manje
suosjec¢ajan, medutim moderna prodaja sada zahtijeva viSe
pocetnog razumijevanja od strane prodavaca, ¢ak i do
prezentacije, tako da potreba za prevladavanjem primjedbi
nije tako prevladavajuca osobina prodajnog procesa

e Unato¢ tome primjedbe se pojavljuju i Cesto mogu biti
obradene konstruktivno, Sto je i kljuc svega

o Ukoliko se pojave primjedbe, prvo sto prodavac treba uciniti
je kvalificirati svaku primjedbu tako da postavi pitanje osobi
koja ju je postavila kako bi ustanovio pravu prirodu
primjedbe: "Zasto to kazete?" obicno je dobar pocetak

e Mozda ¢e biti potrebno ispitati dublje kako biste do$li do srZi
problema, postavljajuci pitanje zaSto na seriju odgovora —
neki prigovori se pojave zbog nesporazuma, neki se koriste
kako bi prekrili velom sumnje ili bojazni koje prodava¢ mora
otkriti

e Dosta je primjedbi jednostavno zahtjev za viSe informacija,
tako da definitivno izbjegavajte odgovor na nacin ponovne
prodaje vrijednosti — jednostavno pitajte i istraZite; najbolji
standardni odgovor bi bio u stilu: "Razumijem zaSto bi to
moglo biti sporno pitanje, mogu li vas zamoliti da mi kazete
viSe 0 tome zasto je to tako i 5to je ovdje bitno za vas?"

e Pokusajte izbje¢i u potpunosti rije¢ "ali" — sama po sebi je
konfrontacijska rije¢

e Jedna staromodna tehnika je bila da se reflektira nazad na
prigovor kao preformulirano pitanje, ali u takvoj formi da
prodava¢ bude siguran da ¢e moc¢i odgovoriti pozitivno na
njega, na primjer: kupac kaZze kako misli da je preskupo;
prodava¢ uzvrati ovako: "Mislim kako zelite re¢i kako
nemate problem daju¢i nam ovaj posao i potpisani ugovor,
ali biste radije Zeljeli da je placanje razvuceno na tri godine
umjesto na dvije? Mislim kako moZemo uciniti nesto po tom
pitanju...”
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Druga staromodna tehnika je bila da izolirate prigovor
(potvrdite da je sve ostalo bilo u redu, osim tog prigovora), a
zatim ste za rjeSavanje prigovora trebali povuéi liniju na
papiru, lijevo napisati sve Sto je za, desno od linije sve §to je
protiv, ili analizirati do beskonac¢nosti sve skrivene troskove
koji ¢e se pojaviti ukoliko se ne odlucite sklopiti posao, ili
ponovo naglaSavati sve Kkoristi za kupca joS u ZeSéem,
snaznijem obliku kako biste zatvorili posao, medutim ovih
dana takav dosjetljiv pristup rjeSavanju prigovora ce
vjerojatno uvrijediti potencijalnog kupca i otpuhati svaku
vjerodostojnost prodavaca

Bitno je istraziti sve prigovore, a ¢ineéi to prodavac ih vrlo
ucinkovito izolira kao jedine razloge zaSto se kupac ne
odlucuje za sljedeci korak (¢in kupnje), medutim moderniji
pristup je suradivati s kupcem prvo u razumijevanju onog $to
lezi ispod svakog prigovora, a zatim suradivati s kupcem na
oblikovanju ponude koja ¢e bolje odgovarati i biti uskladena
s onime Sto kupac Zeli

Izbjegavajte direktnu prepirku ili raspravu - ako je u
konacnici i dobijete, unistit ¢ete odnos s kupcem i necete
napredovati - umjesto toga prodava¢ mora omoguciti
konstruktivan razgovor kako bi i on i kupac zajedno radili na
problemu: pod uvjetom da osnovna ponuda zvuci dobro,
vecéina prigovora se obi¢no prevlada jer obje strane, i kupac i
prodava¢, podese malo svoje pozicije; za vece kupce i
ugovore ovaj proces se moze odvijati tjednima, te tada ovo
pripada podruéju pregovaranja prije nego podru¢ju
prevladavanja primjedbi

Rijesili ste sve prigovore kada ste pokrili sve Sto ste zapisali
— zato je jako bitno zapisivati zabiljeSke i pokazati da to i
¢inite kako bi vas shvatili ozbiljno

Do ovog stupnja ste mozda vidjeli neke znakove kako kupac
vizualizira ili zamiS$lja nastavak procesa kupnje, ili ¢ak da
govori o uvjetima zajednicke suradnje kao dobavljac i kupac;
to se ponekad naziva kupovnom srdacnoséu. Neka pitanja i
komentari kupaca su opisani kao kupovni signali jer
nagovijeStavaju kako kupac moZda vizualizira kupnju ili
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posjedovanje proizvoda. U povijesti prodavaci su bili
poducavani kako reagirati na rane kupovne signale s
"probnim sklapanjem posla", ali to je danas Cesto shvaceno
kao nespretno pa i uvredljivo. Umjesto toga odgovorite na
rane kupovne signale (tj. one zaprimljene prije no Sto ste
zavrSili  svoju prezentaciju na zadovoljstvo Kkupca, te
odgovorili na sve moguée upite) pitanjem zasto je to pitanje
kupcu bitno, te tada odgovorite na najkorisniji moguci nacin.

6. Zatvaranje posla / sklapanje

e U modernoj prodaji, pa i kad se koristi proces od sedam
koraka, cilj svakog prodavaca bi trebao biti pripremiti se i
sprovesti prodajni proces tako dobro da je jako malo
primjedbi na kraju

e Najbolje zatvaranje ovih dana je neSto poput: "Jeste li
zadovoljni time da smo pokrili sve i zelite 1i i¢i korak
dalje?", ili jednostavnije: "Zelite li i¢i dalje s narudzbom?"

e U vedini slucajeva ukoliko je prodava¢ obavio prodaju kako
treba, potencijalni kupac ¢e zatvoriti posao sam i to bi trebao
biti novi cilj za prodavaca — to je civiliziran naéin, uljudan,
te daje naslutiti (i zahtijeva) visok stupanj profesionalnosti u
prodaji

¢ Nacin na koji je prodaja sklopljenja ovisi o stilu odluc¢ioca —
pratite znakove: odluéioci koji posjeduju zdrav razum i ne
gube vrijeme, koji su iznimno ucinkoviti, odlu¢uju iznimno
brzo i mogu biti iziritirani ukoliko ih ne pratite i nakon Sto
vam naznace da su zadovoljni i da zele i¢i korak dalje, prema
narudzbi; s druge strane oprezni tehnicki ljudi Zele pokriti
svaki detalj i mozda ¢e trebati vrijeme za razmisljanje, ali
ostanite u kontaktu s njima i osigurajte to da imaju sve
informacije koje trebaju; iznimno ljubazne osobe bi mogle
re¢i DA prije no $to su spremne, a u tom slucaju trebate
omoguciti da je sve odgovarajuce pokriveno kako ne bi imali
prostora za naknadno odbijanje ponude

e Navest ¢emo neke prijaSnje tehnike sklapanja posla —
tradicionalno zlatno pravilo je uvijek bilo zaSutjeti nakon
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postavljanja pitanja za zatvaranje posla, pa i pod cijenu da da
Sutnja postane neugodno duga, sve po nepisanom pravilu da
tko prvi progovori — gubi u pregovorima. Koristite ih na svoj
rizik:

zatvaranje olovkom: Zelite li koristiti moju kemijsku ili
svoju? (uz nudenje ugovora i olovke)

alternativno zatvaranje: npr. postavite pitanje: "Zelite li
isporuku sljedece srijede ili petka?", ili: "Mozemo vam
isporuciti model TS50 u srebrnoj boji, a imamo model T52
u bijeloj, koju biste boju radije?"

zatvaranje izazovom: "Znam kako vecina ljudi ne bi bila u
stanju kupiti nesto ove vrijednosti bez savjetovanja sa
suprugom — trebate li dobiti njezino dopustenje?”, ili:
"Vecina poslovnih ljudi na vaSoj poziciji treba se obratiti
za ovakve odluke svome Sefu, morate li se i vi obratiti
nekome?"

ego zatvaranje: "Po naSem iskustvu najcesce je da se samo
ljudi koji cijene i koji su spremni platiti najbolju kvalitetu
odlucuju za ovu vrstu usluga — ne znam kako se vi osjecate
po tom pitanju?"

negativno zatvaranje: "Zao mi je ali zbog praznika neéemo
moc¢i dostavljati robu puna tri tjedna nakon 15., tako da
nam za dostavu ostaje samo jo$ sljedeci tjedan, je li to u
redu?"

zatvaranje krivnjom: "Tijekom tri godine moze izgledati
kao puno novca, ali nalazimo kako su najodgovornije
osobe odlucile kako jednostavno nemaju drugog izbora no
kupiti kada koSta samo 5 kuna dnevno da se zaStite
vase...ili poboljSaju vase...ili osiguraju vase...(bilo 5to)"
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zatvaranje simpatijom: "Znam kako imate neki izgovor da
ne kupite $to ne moZemo sada savladati, ali moram priznati
kako silno Zelim sklopiti ovaj posao — moj menadZer je
rekao kako ¢e me otpustiti ukoliko ne sklopim jednu
narudZbu ovog tjedna, a vi ste moja posljednja prilika. Bio
bih iznimno zahvalan ako biste narucili i obecajem kako ¢u
biti u stanju ubaciti dosta toga dodatnog u vasu narudzbu
¢im popricam s ljudima u proizvodnji" (kako netko moze
Zivjeti sam sa samim sobom nakon KoriStenja ove
tehnike?...)

'

'Stene" zatvaranje: "Ostavit ¢u vam to na nekoliko dana pa
vidite kako vam se svida"

zatvaranje "posljednja jama": (prodava¢ pakira svoju torbu
i sprema se za odlazak) "Samo jo$ jedna posljednja stvar —
mozete 1i mi re¢i gdje je sve otiSlo u krivom smjeru —
pitam jer znam kako je ovo prava stvar za vas i osjeCam se
gotovo krivim Sto vam nisam ovo prodao na pravi nacin,
kao da sam vas ostavio na cjedilu...”

= za listu i protiv liste: "Znam da je ovo teSka odluka za vas.

Ono §to obic¢no vrijedi za druge ljude jest da stave na papir
sve §to je za i sve §to je protiv — u dva razlicita stupca —
kako bismo oboje vidjeli jasno da li je u cjelini ovo prava
stvar za vas...". Ova tehnika se zove i Benjamin Franklin
tehnika jer je on stavljao sve za na jednu stranu, a sve
protiv na drugu i onda odluc¢ivao shodno tome gdje ima
vise odgovora. (Nacin kako iskoristiti ovu tehniku u svoju
korist — pomozite kupcu u pisanju popisa kad pise razloge
za, a kad prijede na stupac protiv vaseg proizvoda —
zaSutite.)

zatvaranje eliminacijom: "Vidim kako nisam objasnio ovo
na pravi nac¢in — mozemo li uzeti trenutak i pro¢i kroz sve
koristi za vas i vidjeti koja nas zadrzava da ne napravimo
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narudzbu?" (U tom trenutku prodavac ispisuje sve koristi —
pozitivne stvari, analizira svaku posebno kako bi potvrdio
da svaka za sebe nije ta koja uzrokuje problem, krizajuci
svaku nakon §to je prode s kupcem. Kada prekriZi zadnju
moZe ustvrditi kako nema pravog razloga da kupac ne
naruci).

7. Pratecdi korak /ispunjavanje/ isporuka

54

o Postprodajni prateci korak ovisi o vrsti proizvoda ili usluge,
ali generalno za svaku prodaju vrijedi kako se prodavaé
mora drzati i sprovesti odredeni broj vaznih procesa:

= svu relevantnu papirologiju mora kompletirati i
dostaviti  kopije kupcu - papirologija pokriva
procesiranje narudzbe, potvrdu narudzbe i detalje o
kupcu, vjerojatno i izvrSenje instalacije i specifikacija
dostave, te dodatne instrukcije

= izvjeStaji prodavaca su takoder nuzni, generalno na
proformi ili na raCunalnom ekranu, tipicno s detaljima
vrijednosti narudzbe, vrsti proizvoda i koli¢ini, te
detaljima o kupcu poput industrijskog sektora — svaka
prodajna organizacija postavlja zahtjeve za izvjeStajima
koje prodava¢ mora podnijeti, a Cesto su ti izvjestaji
povezani s bonusima i provizijama za prodavaca

= prodavac takoder treba uspostaviti postprodajni kontakt
s kupcem — onoliko ¢esto koliko je to potrebno — kako bi
potvrdio da je kupac zadovoljan nacinom na koji se
narudzba dalje razvija i napreduje; ovaj korak pomaze u
izbjegavanju moguce zabune 1 nesporazuma u
ocekivanjima, $to je Cest uzrok kupcevog nezadovoljstva
ili otkazivanja narudzbe ukoliko se to ne rijesi
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= prate¢i korak s kupcem i rjeSavanje problema moraju
uvijek biti odgovornost prodavaca koji treba sebe vidjeti
poput "zastitnika" tog kupca, iako u poduzeéu mozda i
postoji odjel korisni¢kih usluga za generalnu brigu
postprodajnih aktivnosti

= kupci s pravom drze odgovornim prodavace za ono §to
se deSava nakon 5to je napravljena prodaja, a savjestan i
dobar prate¢i korak nakon prodaje biva obi¢no nagraden
upuc¢ivanjem drugim kupcima

= prate¢i korak je vrlo vazan pokazatelj poStenja i
cjelovitosti; kada prodavac¢ sklopi prodaju on osobno
reklamira proizvod i poduzece, tako da osigurava da su
vrijednost kupnje i zadovoljstvo kupca ispunjeni i da su
integralni dio moderne uloge prodavaca.

Ponuda proizvoda - FAB, USP i UPB

Ponuda proizvoda ili prodajna ponuda je nacin kako se proizvod ili
usluga objadnjavaju kupcima. Ponuda proizvoda se generalno
predstavlja na promjenjive razine detalja i dubine, ovisno o situaciji.

Za otvaranje ili inicijalnu ponudu prodava¢ koristi rije¢i koje
privlace paznju i interes za verbalnim i pismenim predstavljanjem
potencijalnim kupcima — znaci treba biti kratko i brzo - paznja se
mora privuci u manje od pet sekundi. Ponuda proizvoda se koristi od
strane prodajnih poduzeé¢a u raznim marketin§kim i promotivnim
materijalima koji su usmjereni na ciljano trZiste.

Tradicionalno marketinski dio prodajnog poduzec¢a formulira ponudu

za proizvode, ali danas prodavaci u velikoj mjeri pobolj$avaju svoju
ucinkovitost u prodaji ukoliko su u stanju usavr$iti i prilagoditi
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ponudu proizvoda (ne specifikacije) za ciljane sektore i individualne
glavne kupce.

Razvijanje i prilagodba ponude je vitalni dio prodajnog procesa, a
pristup tome se dosta promijenio posljednjih godina.

Znacajke, prednosti i koristi (FAB)

Tehnika povezivanja znacajki, prednosti i koristi (FAB izvedenica od
Features, Advantages, Benefits) razvijena je 60-ih godina proSlog
stoljeca i temeljni je koncept za uspjesSnu prodaju i prodajne treninge.
FAB-ovi ili hrvatski re¢eno ZPK — znacajke, prednosti i koristi - bili
su tradicionalno identificirani od strane poduzeca i predani od strane
odjela treninga u ruke prodavaca koji su rijetko razmisljali kako bi ih
sami razvili.

Ovo je nacelo koriStenja znacajki, prednosti i koristi:

Kupci ne kupuju znacajke proizvoda, oni ne kupuju ni prednosti
proizvoda — ono §to kupuju jest ono Sto ¢e znacajke i prednosti
proizvoda uciniti za njih, $to u prodajnom Zargonu zna¢i — korist.

Primjerice, TV moZda ima zna¢ajku povezivanja na internet i
daljinski upravljanu tipkovnicu; prednost toga je da kupac sada
moze pristupiti internetu i imati internet i TV uslugu koriste¢i jedan
sustav; a korist toga je u tome da kupac Stedi novac, prostor i dosta
svoga vremena jer se ne mora seliti s jednog dijela opreme na drugi i
nazad. Kupac kupuje ustedu u novcu, prostoru i manjoj gnjavazi.
Prodavac koji formulira prodajnu ponudu ili ponudu proizvoda oko
tih koristi, prodat ¢e puno vise internet TV-a nego prodavac koji
jednostavno prodaje "TV s moguénoscu pristupa internetu i daljinski
upravljanom tipkovnicom". Velik broj kupaca nece niti imati pojma
Sto je "TV s internetom i daljinski upravljanom tipkovnicom",
pogotovo ako je reklamirano i promovirano kao najnoviji "WebTV
XL520 sa novom konzolom Netmaster GT500 Super-console™...
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Osim toga oni rijetki kupci Kkoji prepoznaju Koristi proizvoda na
osnovu znacajki ili prednosti, prepoznat ¢e takoder 1 sve
konkurentske proizvode, Sto ¢e uzrokovati da se prebace svi
prodavaci koji prodaju znacajke i1 prednosti na najpronicljiviju
skupinu kupaca, ostavljaju¢i veliku i unosnu skupinu neinformiranih
kupaca prakti¢ni netaknutom.

Cilj je formulirati ponudu proizvoda koja elegantno sadrZava
dovoljno toga §to sam proizvod ¢ini 1 kako, upotpunjeno s
najvaznijom unikatnom koris¢u za zadano ciljano trziste ili vrstu

kupaca.

Ne zaboravite kako kupac uvijek ima u glavi pitanje: “Sto je tu za
mene?”

Primjer: protuprovalna vrata

Znacajka: jednodjelni galvanizirani celicni lim s vertikalnim
ojacavajuéim rebrima

Korist: osjecaj sigurnosti i osiguranosti
Da ste u potrazi za protuprovalnim vratima $to bi vam govorila ova
zna¢ajka? Ne ba$ puno. Medutim, da je prodava¢ na kraju opisa
znaCajke dodao ovako neSto: "..a §to za vas znaci kako ¢e vasa
obitelj biti sigurna i osigurana...” imao bi puno viSe Sanse za prodati,
upravo zato jer je “preveo” znacajke na jezik razumljiv kupcima.
Koristi koje to nisu:

“U poslu smo vec¢ preko godina”. Ili, “Mi smo najveci”.

e Kako meni kao kupcu to pomaze?

“Mi smo najiskusniji u industriji.
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e Po kojem kriteriju i kakvog to utjecaja ima na mene kao
klijenta?

“Mi smo rasireni po regiji i imamo preko 30 lokacija”.

e A sto ako sam malo poduzece koje posluje isklju¢ivo
lokalno?

“Obavezujemo se da radimo kvalitetno™.

e Lijepo od vas, a tko se ne obavezuje na isto? Kako ¢e mi
to konkretno pomo¢i?

“Bili smo prvi koji smo...”

e Da, i? Sto ste napravili od tada i kako ¢e mi to pomo¢i?
“Nudimo ucinkovita rjesenja...”

e Sto to to¢no znaci? Kakve to ima veze s onim §to Zelim?

Prosje¢ni prodavac¢i nude karakteristike njihovih proizvoda.
Vrhunski prodavaci prenose kupcu koristi njegovih proizvoda ili
usluga.

Vjezba:

Koje su znacajke/karakteristike proizvoda kojeg prodajete?
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Koje su prednosti proizvoda koja prodajete?

Koje su koristi za kupca?
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Jedinstven prodajni prijedlog (USP)

Najjaca korist za zadani ciljani sektor je ¢esto predstavljena izrazom
USP (Unique Selling Proposition), Sto bi prevedeno znacilo
jedinstven prodajni prijedlog ili JPP.

Za velik broj poduze¢a ne vrijedi jedinstvenost ili unikatnost jer
nema nikakve jedinstvenosti u njihovom USP-u, tako da se izraz
Cesto koristi vrlo Siroko gdje bi rije¢ "najjaci" bila prikladnija
umjesto jedinstvenosti.

Prava ili zamijecena jedinstvenost je o€ito vrlo bitna stvar jer
generalno uzrokuje da kupac kupi od jednog prodavaca ili
dobavljaca, a ne od drugog. Da postoji mnostvo WebTV-a na trzistu,
oni koji bi se najbolje prodavali bili bi oni s najsnaznijim
jedinstvenim prodajnim prijedlogom.

Cijena nije USP; zasigurno neki ljudi kupuju samo najjeftinije, ali
veéina ljudi to ne Cini; vecina ¢e platiti malo ili dosta vise kako bi
dobili ono $to Zele. Kao i u primjeru sa WebTV-om, prednost koja
proizvodi korist koja Stedi novac je razliCita od direktnog spustanja
cijene proizvoda. Niska cijena nije korist u ovom kontekstu, a svaki
proizvod koji se reklamira samo putem niske cijene kao USP, uvijek
¢e biti ranjiv na udarce konkurencije koja nudi odgovarajuce koristi
koje su povezane s korisnikom, ve¢ina kojih moZze do¢i u formi vece
vrijednosti, te paketa viSe cijene.

Ono §to ¢ini sve naporno na putu do uspjeha jest to da je fiksni USP
ili serija USP-a nekome odlican USP, dok je drugome potpuno
nebitno — USP po svojoj prirodi ne uzima u obzir kupceve konkretne
okolnosti i detaljne potrebe. Samo ime - jedinstven prodajni
prijedlog — sve govori. Kupci svih vrsta su zainteresiraniji za
kupnju, a ne za to da im se proda.

Svaka vrsta potencijalnog kupca ima razliCite razloge za kupnju.
Sektori trzista ili vrste kupaca s manjim ku¢ama i malim brojem soba
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¢e vjerojatnije pozitivno odgovoriti na korist uStede prostora
WebTV-a kao proizvodov glavni USP. Sektori trZista ili vrste kupaca
s velikim ku¢ama i s puno velikih prostorija vjerojatnije ¢e pozitivno
reagirati na korist ustede vremena kao njihov klju¢ni USP. Sektor
koji se sastoji od ljudi koji nisu tehni¢ki kompetentni ili napredni
mogli bi vrlo dobro reagirati na USP koji je dobavljac potpuno
zaboravio spomenuti, tj. instalaciju, trening i besplatnu telefonsku
liniju s tehnickom podrskom.

Gdje je tu prodava¢? Ostavio ga je na cjedilu njegov odjel
marketinga koji nije uopce uvrstio ovo na listu...

Gdje i kako zapoceti?

Kad napravite istraZivanje trzista i kad shvatite Sto gura kupce da
kupuju upravo od vas, moci ¢ete napraviti izjavu koja vas stvarno
razlikuje od svih drugih u vaSoj industriji i koja ¢e privuci kvalitetne
kupce koji su spremni, Zele i mogu si priustiti kupiti proizvod od vas.

Ta izjava ¢e postati vas USP.

USP je izjava putem koje komunicirate s kupcima u kojoj u par rijeci
objaSnjavate zaSto bi kupci trebali poslovati s vama umjesto s
konkurencijom koja nudi sli¢ne proizvode.

Va§ USP ¢e biti vama unikatan, jedinstven i cilj je privu¢i paznju
kupca u toj mjeri da kupac Zeli cuti vise, dobiti viSe informacija, te
kupiti od vas. Ujedno USP treba biti o tome tko ste vi i Sto radite, sve
u manje od 10 sekundi. Kad kreirate USP nije cilj reci apsolutno sve
0 vama, a i treba biti takav da kupci ne mogu re¢i “Da i?” ve¢ da vas
kupci pitaju “Kako to radite?”

Velik broj prodavaca kad ih kupci pitaju $to rade poénu pricati o
poduzeéu i kako je to poduzefe izvrsno, te pri¢aju o Svim
karakteristikama proizvoda, a na kraju kupac nema ideju kakvu
korist prodavacevi proizvodi imaju za samog kupca.
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Vas$ USP nije o vama ve¢ o tome kako vi kao prodava¢ mozete
kreirati dodatnu vrijednost za kupcevo poduzece. USP je kratka
izjava 0 tome Sto ¢e kupac dobiti kupnjom proizvoda od vas.

Kako razviti svoj USP? Nije lak zadatak i treba vremena, medutim
kad ga napravite kako treba imat c¢ete ogromnu korist u
svakodnevnoj prodaji.

Nacini koristenja USP-a:

Kad se predstavljate drugim ljudima
Kad razgovarate putem telefona
Kada ostavljate govornu postu

Na vaSim posjetnicama

Na vaSim marketinskim materijalima
Na vaSoj web stranici

U potpisu vasih mailova

Razmislite o razlozima zaSto kupci posluju s vama. Razmislite o
tome kako vaSi proizvodi ili usluge pomaZzu kupcima ustedjeti
vrijeme, povecavaju produktivnost, smanjuju troskove ili im daju
miran san jer nemaju brige s vaSim proizvodima ili uslugama.

Sljedeci korak je od gore napisanog da kreirate izjavu koja opisuje
korist za kupca kad kupi proizvod od vas, ali da kaZete najbitnije i da
kreira Zelju u kupcu da vas pita “Kako to radite?”

Primjeri:

 Financijski savjetnik:

PomaZzem ljudima pametno investirati novac kako bi imali sigurnu
buduénost.

» Agent za prodaju nekretnina:
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Pomazem vlasnicima stanova dobiti najbolju vrijednost za njihov
stan koji prodaju.

» Prodavac fotokopirne opreme:

PomaZzem poduze¢ima smanjiti troSkove bez Zrtvovanja kvalitete
kako bi zadrZali postojece kupce i ugled koji imaju.

VjeZba:

Napisite vas$ vlastiti USP:

Razlomite USP na dva dijela
Prvi dio je ono Sto vi radite.

Drugi dio opisuje korist koju kupci imaju od kupnje proizvoda od
vas.

Ponovo prodite kroz USP. Treba vremena za napraviti uspjeSan USP,
zato ne Zzurite. ProCitajte i naglas, pokuSajte upotrijebiti razlicite
rije¢i. Koristite USP svakodnevno, isprobajte na kupcima,
prijateljima, suradnicima. Radite na USP-u sve dok ne osjetite da je
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snazan tako da kupci poZele Cuti viSe i da poZele nastaviti razgovor s
vama i u buducnosti.

Jedinstveno primijecena korist (UPB)

Navedeno nas vodi prema UPB-u (Unique Perceived Benefit), $to
zna¢i jedinstveno primijecena korist ili JPK — moderni koncept
prodaje prirodno razvijen od FAB-a i USP-a.

UPB je u osnovi ponuda proizvoda koja je orijentirana prema kupcu.
Problem sa USP-im i FAB-om jest da su uglavnom formulirani iz
perspektive prodavaca; poticu uostalom iz znacajki proizvoda.
Umjesto da gledamo na proizvod iz prodavacevog kuta, gledamo iz
kupCevog kuta gledanja, kroz potrebe. Na taj nafin moZemo
napraviti ponudu proizvoda temeljenu na UPB-u koji odraZzava
kupcevu situaciju i motive puno bolje nego ijedna lista FAB-ova ili
USP-ova.

Prvo se sve svodi na iznimno dobro poznavanje segmenta ciljanog
trzista, ili ciljane vrste kupaca. Ovo daje naslutiti kako trebamo prvo
odluciti koje sektore ili segmente zelimo ciljati, takoder nam
pokazuje zaSto je faza planiranja i pripreme u prodajnom procesu
vaznija i utjecajnija no ikada prije.

Svaki ciljani dio trzista ili vrsta kupaca ima svoje specifi¢ne potrebe i
ogranicenja, 1 to povezano kreira vrlo specificne motive za kupnju
kod vrste kupaca koju ciljamo ili na ciljanim sektorima trZista.
Ukoliko mozemo identificirati i formulirati jedinstveno primije¢enu
korist (UPB) koja bi udovoljila ili odgovarala specifiénim motivima
za kupnju na poznatom ili istrazenom sektoru, moZzemo Kkreirati
prikladnu i jednostavno prepoznatljivu ponudu proizvoda.

Primjerice, vrlo atraktivan dio trziSta za WebTV bi mogle biti obitelji
s ograni¢enim prostorom i s malo tehni¢kog znanja. S djecom koja u
Skoli uce o koriStenju racunala, njihovi roditelji (donosioci odluke za
kupnju) vrlo bi vjerojatno bili zainteresirani za poboljSanje pristupa
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internetu od kuce, pod uvjetom da nema zahtjeva za dodatnim
prostorom i na nacin koji ne postavlja pritisak na njihovo ograni¢eno
tehni¢ko znanje u trenutku instalacije uredaja.

Ukoliko takav paket omoguci roditeljima nadogradnju njihovog TV
uredaja za cijenu ne puno viSu od cijene uobi¢ajenog TV uredaja,
vrlo vjerojatno ¢emo privuéi njihovu paznju i zanimanje i bit ¢emo
samo na korak udaljeni od kreiranja prave Zelje za proizvodom. UPB
za ovu vrstu potencijalnih kupaca bi mogao izgledati otprilike ovako:

"Od sada ste u mogucnosti pruziti svojoj djeci vrlo bitan
obrazovni pristup internetu od kuce, bez posebnog znanja o
racunalima i bez zahtjeva za dodatnim prostorom."

Navedena ponuda proizvoda je opisana tako da se vrsta potencijalnih
kupaca kojima se Zelimo obratiti identificira s proizvodom, te se
moze prakticki odmah prepoznati i usporediti s vlastitom situacijom.

Odgovarajuca korist WebTV-a — uSteda na prostoru i nema gubljenja
vremena za razumijevanje tehni¢kih pojedinosti — prevedeni su tako
da ispunjavaju tocno ono S§to vjerujemo da motivira kupca da
razmisli o kupnji proizvoda. "Bitan obrazovni" nagovjestaj u UPB-u
je primjer daljnjeg razvoja UPB-a, tj. korist je ovdje da ¢e se
poboljsati obrazovanje vaSe djece.

Kompromis je u tome da viSe rije¢i smanjuje ucinak i paznju, tako da
koriStenjem UPB-a u razli¢itim formama mozemo vidjeti $to donosi
najbolje rezultate.

Vrlo je jasno sada vidjeti razliku izmedu osnovnih tehnic¢kih
karakteristika (TV s mogu¢noS¢u povezivanja na internet i
tipkovnicom), te jedinstvene primijecene koristi (vasa ¢e se djeca
bolje educirati). Karakteristike ne ¢ine nista kako bi privukle kupce,
UPB ¢ini jako puno.
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Postoji jo§ jedan jako bitan razlog za koristenje prilagodenih
primijecenih koristi, bolje nego se fokusirati na FAB ili USP — vrlo
je jednostavno kupcima usporediti i staviti cijenu na to Sto je
proizvod (FAB, pa i USP), ali je jako teSko ocijeniti korist pravog
UPB-a. Ovo znaci kako prodavaci koji prodaju UPB su puno manje
skloni popustiti pod prijetnjama konkurencije na trZistu.

Razvijanje snazne i smislene jedinstveno primijecene koristi nije
nimalo lako i zahtijeva dobar uvid i razumijevanje potencijalnih
kupaca ili sektora na koje Zelimo pristupiti, te dosta razmisljanja,
pokusaja i pogreski kako bi dosli do rjeSenja koje ¢e funkcionirati
dobro za nas.

Upamtite kako je jako bitno prilagoditi ponudu proizvoda (UPB,
prodajni prijedlog, ili kako god to vi definirali) suglasno s njegovom
primjenom u prodajnom procesu.

Na primjer:

o kada radite cold calling (hladne pozive) vasa je ponuda vrlo
Siroka po smislu, a kratka i viSe strateSka po prirodi i iznosi
ne vise od jedne duge recenice

e U prodajnim katalozima te pismima s odgovorima na upite
vaSa ponuda proizvoda ili prodajni prijedlog su prikazani s
viSe detalja, mozda i s nekoliko dodatnih reCenica ili s
nekoliko to¢aka

¢ u formalnoj ponudi i detaljnijoj prezentaciji ponuda se Cesto
moZe razvucéi i na nekoliko ¢lanaka.

Savjetodavna prodaja, prodaja kreiranjem potreba

Savjetodavna prodaja ukljucuje dublje ispitivanje potencijalnog
kupca o organizacijskoj i operativnoj problematici koja se moZe
prosiriti i izvan proizvoda. To vodi boljem razumijevanju Sirih
potreba kupca (naroc€ito onih potreba koje su pogodene proizvodom),
a proces ispitivanja sam po sebi rezultira poboljSanim povjerenjem,
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povezivanjem i empatijom izmedu prodavaca i kupca. Proces se
primjenjuje instinktivno kod jako dobrih prodavaca i poduzeca veé
dugi niz godina, naro€ito od 70-ih godina 20. stoljeca, posebice pri
koncepcijskoj prodaji ili prodaji usluznih rjeSenja, a upravljan je i
razvijan pod pritiskom konkurencije, a i zbog toga jer su kupci poceli
uciti o prodajnom procesu i istim onim tehnikama koje uce i
prodavaci. Sedamdesetih i osamdesetih godina osnivaju se razni
drugi okviri u sklopu ovoga, te drugi modeli, a velik broj njih je u
upotrebi i danas.

Pristup prodaji "kreiranjem potreba" primjer je savjetodavne
prodaje. Obuhvaca i ukljucuje vise (od strane klijenta) nego osnovna
jednostrana propisana metoda prodaje u sedam koraka, ali je jos
uvijek u velikoj mjeri centrirana oko onog Sto dobavlja¢ Zeli, radije
nego pomagati kupcu.

U prodaji kreiranjem potreba prodava¢ se zeli identificirati i tada
"uvecati" odredenu potrebu, problem, izazov ili sporno pitanje s
kojim se potencijalni kupac suocava. OcCito je kako prodava¢ mora
imati opravdano povjerenje u dobavljacevu organizaciju da su u
stanju ponuditi odgovarajuée rjeSenje (proizvod i/ili ponudu usluge)
jednom kad je "potreba" sa svim svojim pridodanim bitnim i
negativnim  strateSkim i financijskim implikacijama, Cvrsto
utemeljena u kupcevom umu.

Savjetodavno glediSte postoji nadamo se u prodavacevim
sposobnostima, iskustvu i stru¢nosti, kako bi se "savjetovao" s
kupcem u razvijanju rjeSenja, koje naravno povla¢i za sobom
snabdijevanje robom ili uslugama od strane prodavaceve
organizacije.

Ovaj proces je prilicno sliCan procesu upotrijebljenom od strane
profesionalnih savjetnika svih vrsta "profesionalnih" i "tehnic¢kih"
disciplina (primjerice u inZenjeringu, zdravstvu i osiguranju, pravu,
financijama, IT-u itd.):
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IstraZite organizaciju potencijalnog kupca kako biste
potvrdili profil kupca (ovisno o vaSem kriteriju kvalificiranja
kupaca), te prijetnje od strane konkurencije, mogucnosti i
prilike, datume razmatranja ugovora, prosla poslovanja itd.
Ustanovite  odnos i  prodavacevu  profesionalnu
vjerodostojnost u ofima kupca (s preporukama prethodnih
kupaca, studijama slucajeva iz kojih se vidi uspjesno
rjeSavanje situacije na slicnom trziStu i slinim situacijama
kod potencijalnog klijenta)

Postavljajte  "strateSka" otvorena pitanja kako biste
identificirali, istrazili i1 proSirili podru¢ja potencijalnih
problema, poteskoca, ciljeva, izazova i nerijeSenih pitanja
unutar kupceve organizacije. Identificirajte i slozite se s
kupcem oko jednog glavnhog pitanja (koji predstavlja i
glavnu brigu za kupca i odgovaraju¢e podrucje za priliku
plasmana prodavaceva proizvoda ili usluge). Ovo bi mogla
biti hitna neocekivana situacija, prioritet ili prijetnja, npr.
problem u koji je kupac upleten i mora rijesiti ¢im prije, npr.
sukladnost s novim zakonima; ili mogucnost strateSkog
razvoja za otvaranje novih poslovnih ili trzisnih moguénosti
sa znacajnom potencijalnom dobiti, uStedom troskova i/ili
stvaranju prednosti pred konkurencijom.

Protumacite, proSirite i odredite u financijskim i strateskim
izrazima sve efekte podrucja prilika ili prijetnji. Tocnije, koji
su negativni efekti i troskovi u slucaju neuspjeha pri
rjeSavanju prijetnji ili pritiska? 1li - koji su svi pozitivni
efekti 1 dobiti koji ¢e proizaci od dosizanja i identificiranja
strateskih prilika? Prodava¢ u ovom slucaju efikasno €ini tri
stvari:

a) povecavajuci veli¢inu i omjer troska/vrijednosti problema
povecava 1 prioritet i vaznost problema, a time povecava i
osje¢aj kod kupca kako se mora poduzeti akcija — podiZe
problem na vrh dnevnog reda kupca i ispred ostalih na listi
kupcevih projekata
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b) povecavajuci veliinu i sloZenost problema povecava Se i
potreba i prilika za savjetovanjem — kupac povecava njegovo
shvacanje o nuznosti vanjskog stru¢njaka (od strane
prodavaca)

c) povecavaju¢i troskove ili vrijednosti povezane s
problemom na prirodan se naéin povecava i kupcCeva
tolerancija i o¢ekivanja ukupnog troSka predlozenog rjeSenja
prodavacevog proizvoda ili usluge — $to je vedi troSak ili
vrijednost izazova, to ¢e biti veci i trosak rjesenja

e Prodajte nacela prodavacevog rjeSenja (nuzno u konceptu za
velike kupce — male, jednostavne situacije Cesto zahtijevaju
specificna rjeSenja na ovom koraku), uskladivsi koristi
rjeSenja s razliCitim glediStima kupcevih potreba ili
strateSkim mogucénostima. Za velike kupce potrebna je
njihova suglasnost za anketiranje ili ocjenjivanje prije
pokazivanja detaljne ponude.

Velike i sloZzene ponude u pravilu su predstavljene od strane
prodavaca, ili tima iz prodavafeve organizacije, a predstavlja se
upravi ili timu odlu¢ioca unutar kupéeve organizacije. Odlucivanje
unutar organizacija, naro€ito unutar velikih poduzeca, je vrlo sloZzen
proces. Cesto ni sama organizacija, a pogotovo odjel nabave, ne
razumiju to, a kamoli da su u stanju ili spremni objasniti to nekome
izvan poduzeca. Kupci rijetko objasnjavaju sve prodavacu tijekom
savjetodavnog sastanka, bez obzira koliko je prodava¢ dobar. Ovo
nije kritika kupaca ve¢ jednostavno potvrda izuzetno slozene prirode
procesa odlu¢ivanja unutar poduzeéa.

Savjetodavna prodaja i prodaja kreiranjem potreba, ma kako da su
zapakirane, ne daju uvijek pouzdanu okosnicu za prodaju u
suvremeno doba. T kupceva i prodavaéeva organizacija trebaju vrlo
Cesto dosta pomoci, posebno u ranim fazama procesa prodaje.
Trebaju pomo¢ u procesima procjenjivanja i vrednovanja,
odluc¢ivanja, komunikacije, te implementacije, Sto tradicionalno
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"savjetodavno prodavanje" samo po sebi ne moZe prusiti na istinit i
smislen nacin.

Iz tih razloga, ukoliko Zelite postati pravi strucnjak i ucinkovit
prodava¢ u suvremenoj prodaji i poslovanju, predlazem vam da
proucite i druge metode osim onih tradicionalnih, pa i filozofiju i
koncept okidac¢a u prodaji.

SPIN prodaja

Model SPIN prodaje je dobar primjer procesa savjetodavne prodaje i
prodaje kreiranjem potreba. Razvijena je sedamdesetih i osamdesetih
godina na osnovu brojnih analiza prodajnih poziva i promatranja
ponaSanja uspjesnih prodavaca. SPIN model ¢ini ovo:

S — Situation - situacija

P — Problem - problem

I — Implication — dublji smisao
N — Need - potreba

Drugim rijecima:

1. raspravite, shvatite ili objasnite situaciju s kupcem

2. identificirajte problem koji postoji ili koji bi se mogao
pojaviti
3. objasnite, raspravite ili shvatite implikaciju ili dublji

smisao problema za kupfevo poduzetée (tj. koje
organizacijsko poboljSanje bi se potencijalno moglo
postignuti)

4. sve ovo ucinkovito kreira potrebu ili mogucnost za
ispravljanje problema (s prodajom prodavadevog proizvoda
ili usluge) - isplativost.

najkorisnijih modela u prodaji.
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U srcu sustava SPIN prodaje precizno je definiran poredak cetiri
vrste pitanja koji omogucavaju prodavacu u logi¢nom napretku
konverzacije od istrazivanja kupcevih potreba do dizajniranja
rjesenja, tj. od otkrivanja naslué¢enih potreba i razvijanja tih potreba u
izricite, jasne potrebe, koje vi, kao prodavac, moZzete ispuniti.

Ovo su Cetiri vrste pitanja:

1. pitanja situacije — primjer: "Mozete li opisati vas trenutni sustav
dokumentiranja racuna?" Svaki dobri prodava¢ zapoc€inje pozive u
prodaji procjenjujuci teren, tj. postavljajuci pitanja koja ¢e objasniti
trenutnu kupcevu situaciju. Pitanja situacije su osnovna i prijeko
potrebna. Medutim, razna su istrazivanja pokazala da iako korisna,
pitanja situacije mogu biti i previSe koriStena, $to se vrlo Cesto
dogada neiskusnim prodavadima. Vrlo Dbitna karakteristika
neuspjednih  telefonskih  poziva prodavaca jest da sadrze
iznadprosjecan broj pitanja situacije.

Savjet — postavljajte pitanja situacije ali budite sigurni da su ta
pitanja neophodna. Ne postavljajte pitanja kako biste otkrili
informacije koje su lako dostupne i koje ste trebali prikupiti prije
prvog kontakta. Krivim i nepotrebnim pitanjima dosadujete kupcu i
vrlo ste blizu kraju svakog razgovora s tim potencijalnim kupcem.

2. pitanja problema - primjer: "Zna¢i imate problema s
pravovremenim pronalaZzenjem osjetljivin podataka o kupcima?"
Pitanja koja su kreirana za identificiranje kupcevih problema cesto
postavljaju iskusniji prodavaci. Razlog se ¢ini dovoljno jasnim.
Neiskusni prodavaci se nadaju kako se mogu provuci kroz pozive, te
su u iskuSenju vidjeti kupCeve probleme kao odvlacenje paznje ili
prijetnju. Sto postajete iskusniji, to ¢ete Eedée Zeljeti otkriti prepreke
i sve Cete ¢esée shvatiti kako su kupéeve teSkoce prava prilika za vas
da im budete od koristi. Jedno upozorenje — uéinkovitost ovih pitanja
obrnuto je proporcionalna veli¢ini iznosa, $to znac¢i kako su ova
pitanja najefikasnija kod manjih iznosa transakcija.

@2009 — www.AlenMajer.com, sva prava pridrZzana 71



Kako prodavati

3. pitanja dubljeg smisla — primjer: "Koje vrste sklapanja poslova
propustaju vasi ljudi zbog problema pronalazenja podataka?" Ovo su
pitanja o ucincima, posljedicama i dubljem smislu kupcevih
problema. Usko su povezana s uspjehom u prodaji skupljih
proizvoda, a opet teZe ih je izraziti nego pitanja situacije ili pitanja
problema. Ova su pitanja neophodna za pomicanje procesa prodaje
kod vecih prodaja, jer pomazu kupcu (i prodavacu) postati svjesnim
0 dosadasnjim skrivenim komplikacijama ili o potencijalnim
teSkocama koje se mogu pojaviti ukoliko koraci nisu poduzeti za
otklanjanje neposrednog problema. Vrijednost ovih pitanja je takoder
i opasnost: mogu kupcu napraviti problem akutnim, bez vaSeg
ukljucivanja u rjeSavanje problema.

4. pitanja isplativosti — primjer: "Ukoliko biste mogli do¢i do
sigurnijeg nacina pronalazenja podataka, koju biste dobit u prometu
mogli ostvariti zbog toga?" Kao i pitanja problema, pitanja isplate
potreba su usko povezana s uspjehom u prodaji slozenijih rjeSenja.
Mogu biti posebno korisna kada pregovarate s upravom, tj.
odluc¢iocima unutar kupceva poduzeca, a i povecavaju vjerojatnost da
¢e vaSe rjeSenje, ukoliko bude prihvacéeno, donijeti isplativost. Ova
se pitanja fokusiraju na pozornost kupca na rjeSenje, vise nego na
problem, te poticu kupca (uz vasu pomo¢ kao prodavaca) na
skiciranje koristi vaSeg rjeSenja koju ¢e dati njihovom poduzecu.
Time pitanja isplativosti rjeSavaju prigovore i poticu kupce na
kupnju.

Postavljanje ove cCetiri vrste pitanja u uredan niz dolazite do
sljedecéeg:

Prodavac koristi pitanja situacije kako bi postavio sklop koji vodi
pitanjima problema, tako da kupac otkrije svoje potrebe koje su
razvijene kroz pitanja dubljeg smisla. One ¢ine to da kupac vidi
problem jasnije i hitnijim za rjeSavanje, Sto vodi kupca pitanjima
isplativosti tako da je kupac u stanju izraziti jasne potrebe koje
dopustaju prodavacu da naglasi koristi koje su jako povezane s
uspjehom prodaje njegova proizvoda.
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Ma koliko da vam ovo nabrajanje izgleda kompliciranim, logika
cjelokupnog procesa je vodena zdravim razumom. SPIN model nije
revolucionarno otkrice, ali je jednostavno nacin na koji najuspjesniji
prodavaci prodaju kada sve ide smjerom koji treba ici.

Prodaja otvorenim planom, strateSka prodaja

Prodaja otvorenim planom je na velik broj nacina potpuno drugaciji
pristup starom propisanom i relativno krutom nacéinu prodaje u
sedam koraka, §to smo opisali ranije u knjizi, te drugacije od modela
profesionalnih prodajnih vjestina koji se pojavio Sezdesetih godina.
Prodaja otvorenim planom je naprednije od veéine savjetodavnih
metoda prodaje koje se prakticiraju danas, ve¢inom zbog strateskog
gledista pristupa prodaji otvorenim planom.

Prodaja otvorenim planom je posebno pogodna u funkciji prodaje
business-to-business (b2b) kljuénim kupcima — 5to je postalo glavno
podruéje terenski baziranih prodavaca (najviSe zato jer su terenski
prodavaci iznimno skupi prodavaci i poslovi male vrijednosti ne
mogu nadoknaditi njihov troSak). Medutim, principi prodaje
otvorenim planom - ne punokrvna struktura — mogu se bez imalo
muke prilagoditi svim drugim vrstama prodaje, ukljucujuéi cak i
telesales prodaju (prodaja putem telefona).

U modernom b2b poslovanju uspjesni prodavaci i organizacije
pripremaju prilagoden proizvod ili uslugu koji donosi veliko,
mjerljivo i strateSko poboljsanje kupfevom poduzecu. Ovo daje
naslutiti kako bi kupceva kontakt osoba trebala biti na strateSkoj
poziciji unutar poduzeéa — najées¢e na poziciji direktora - direktor
financija ili predsjednik upravnog odbora (CEO). Nitko na manjoj
poziciji u organizaciji nema potrebnu mo¢ i autoritet te proracun.

Jedini nacin razvijanja prilagodene strateSke ponude je putem
istrazivanja trziSta i razumijevanja kupéevog poslovanja, $to znaci
kako prodava¢ mora razumjeti posao, te mora biti sposoban
pregovarati na direktorskoj razini. Kada poslujete na toj strateSkoj
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razini stupanj ste iznad vaSe konkurencije, koja i dalje prodaje
prosje¢ne proizvode i usluge srednjoj razini managera i nabavi bez
prave moci. StrateSka prodaja zahtijeva vrijeme — vrijeme za
treniranje prodavaca, vrijeme za prepoznavanje 1 istrazivanje
prodajnih prilika.

Otvoreni plan ili proces strateSke prodaje pretpostavljaju scenarij
poslovanja s znacajnim kupcem ¢&ija veli¢ina i sloZenost ne
omogucavaju formuliranje ponude nakon prvog sastanka.

Za prodaju manjeg opsega srednji koraci od 4 do 7 mogu se sabiti ili
preskociti kako bi se formulacija ponude i njena prezentacija mogli
desiti ve¢ na prvom sastanku ili odmah nakon njega.

Proces prodaje otvorenim planom:

e istraZite i planirajte — trzi$ni sektor, kupac, odlucite pocetni
pristup

e dogovorite sastanak

e prisustvujte  sastanku kako bi izgradili odnos i

vjerodostojnost, prikupite informacije o poslovnim

potrebama, ciljevima i procesima, dogovorite ili sloZite se

oko pojedinosti projekta, proizvoda, usluge

dogovorite se oko ankete i ispitivanja

izvedite anketu/upitnik

napisite ponudu proizvoda ili usluge

predstavite ponudu

pregovarajte/podesite/prilagodite/napravite krajnji dogovor

nadgledajte ispunjenje/kompletiranje dogovorenog

prikupljanje povratnih informacija/odrzavanje poslovne veze
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Trece poglavlje - Promjene u prodaji

Sljedeca tablica Ce ilustrirati temeljitu promjenu u teoriji prodaje
koja se pojavila tijekom 1980-ih godina, i odrazava razvoj povecane
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konkurencije na trzistu, te bolje obavijeStenu publiku u redovima
kupaca i nabave.

Pojava interneta i globalizacije tjekom 1990-ih znacila je kako su
stari stilovi prodaje, bazirani na jednostranom uvjeravanju i
teorijama kontrole, kona¢no istroSeni i zastarjeli na svim podrucjima
poslovne aktivnosti.

Razvoj ideja i metoda prodaje je progresivan i prodaja neizbjezno
reflektira promjene u svijetu poslovanja i komunikacijama.

Navedena napomena za kupcevo poduzeée odnosi se na scenarij
poduzecée-poduzece, tj. b2b, a principi u ostalim scenarijima odnose
se na poduzecée-kupac (b2¢) ili osobnu prodaju licem u lice.

Vrijednosti/o¢ekivanja prodajne organizacije i prodajni proces

Moderno (danas neophodno za
odrzavanje uspjeha u
poslovnim odnosima i

potrosackim trzistima)

Tradicionalno (predstavljeno
od 1960-ih sve do 1980-ih,
prisutno i danas)

PodeSeno, fleksibilno,

Standardan proizvod prilagodeni proizvodi i usluge

Funkcija prodaje se izvrSava od
strane "strateSkog business
managera"

Funkcija prodaje se izvrSava od
strane "prodajne osobe"

Prodavac ima stratesko znanje o
kupcevom trzistu i zna sve
implikacije i mogu¢nosti koje
proizlaze iz dobave proizvoda
vezanog za kupcevo trziste

Prodavac posjeduje znanje o
proizvodu

Usluga isporuke i informacije 0 Stratesko tuma¢enje moguénosti
podrsci i treningu su tipicno na trzistu za kupcevu
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glediSte dodatne vrijednosti od  organizaciju, a pomo¢ u procjeni
strane dobave projekta i odlu¢ivanja je dodana
vrijednost od strane dobave

Dostava sirovina just-in-time (u
tocnom trenutku kad je potrebna
proizvodnji) podrazumijeva se, te

je ukljucena u zajednic¢ko
planiranje i raspored;
konkurentske prednosti su:

Dobro vrijeme od narudzbe do
isporuke je konkurentska

prednost sposobnost predvidanja
nepredvidljivih zahtjeva, pomo¢
u strateSkom planiranju i
razvijanju trzista
Vrijednost se ocjenjuje prema
troSku za kupca, plus
Vrijednost se predstavlja i nefinancijske implikacije,
procjenjuje po prodajnoj cijeni uzimajuci u obzir socijalne
odgovornosti poduzeca, okolinu,
etiku, te kulturu poduzeéa
Koristi i konkurentska snaga Koristi i konkurentska snaga
proizvoda ili usluge su gotovo proizvoda ili usluge sada
potpuno opipljive, a uklju¢uju znacajnu nematerijalnu
nematerijalna imovina se rijetko  imovinu, a teret je na prodajnoj
razmatrala ili naglaSavala organizaciji koja treba dokazati
svoju vrijednost
Koristi opskrbe proSiruju se
iznad proizvoda ili usluge, na
odnos, kontinuitet, te svaka
Koristi opskrbe prosireni samo pomoc¢ koju prodajna
na proizvode i usluge organizacija moZe ponuditi

kupcu kako bi omogucila
poboljsanje njihovih zaposlenika,
kupaca, ugleda i djelovanja u
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Prodajna cijena je troSak plus

profit, a kupci nemaju pristup

informacijama o troSkovima i
marzama

Prodavac zna poslovne potrebe
kupaca

Osoba u prodaji prodaje (kupac
samo ima posla s prodavacima,
prije prodaje)

Osoba u prodaji prodaje samo
eksterno, tj. kupcima

Naglasak strategije je rast novih
poslova (tj. pronalazenje novih
kupaca)

Nabava i prodaja su funkcije, s
ljudima jasno odgovornim za
svaku disciplinu unutar prodaje

Hijerarhijska struktura uprava na
viSe razina postoji u prodaji i
kupcevoj organizaciji

Autoritet prodavaca je
minimalan, fleksibilnost u
pregovorima je minimalna, mora

svim pogledima

Prodajna cijena je navodena od
strane trziSta (osnova ponude i
potraznje), iako odredeni kupci
mogu inzistirati na pristupu
informacijama o troSkovima i
marzama

Prodava¢ zna poslovne potrebe
kupcevih kupaca, partnera i
dobavljaca

Cijela organizacija prodaje
(kupci o¢ekuju sklapanje posla s
bilo kime u ogranizaciji
dobavljaca, pretprodaja)

Prodavaci trebaju znati kako
prodati interno u vlastitoj
organizaciji, kako bi osigurali da
su kupceve potrebe zadovoljene

Strateski naglasak je na ¢uvanju

kupaca i poveéanju poslovanja s

takvim kupcima (iako se i dalje
traZze novi kupci)

Nabava i prodaja ¢ine proces u
kojem je velik broj ljudi razlicitih
zanimanja ukljucen u prodaju

Struktura uprave je ravna, s jako
malo razina uprave

Autoritet prodavaca je visok
(ovisno o iskustvu), fleksibilnost
u pregovorima postoji, a iznimke
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traziti odobrenje nadlezne osobe i se rjeSavaju brzo i direktno,
drugih razina unutar poduzeé¢a za  ukljucivanjem nadleznih ljudi
iznimke bez obzira na razinu
. - Prodajna organizacija je
Prodajna i nabavna organizacija . A
. : strukturirana u matrici koja
su odvojene dosljedno po . .
i A dopusta funkcionalnu
funkcijama i odjelima, " . . .
ucinkovitost i meduodjelnu

meduodjelna komunikacija mora ) y » .
i¢i gore pa dolje kroz upravne Suradnju nuznu za u¢inkovitu

& uslugu prema kupcu, sve procese
strukture L

u lancu dobave, te komunikaciju

Dobavljac i kup¢eva organizacija o
Ja P & ) Otvorena komunikacija izmedu
naginju razgovoru s "istom dobavliaa i kunceve
razinom na suprotnoj strani" u jaca 1 kup
; L organizacije
drugoj organizaciji
Prodajna organizacija mora biti

Kupac precizira i identificira sposobna specificirati i
potrebe proizvoda i usluga identificirati potrebe proizvoda i
usluga u ime kupca

Prodajna organizacija mora biti

Funkcija nabave kod kupca ORI .
S y sposobna istraziti i opravdati
istrazuje i opravdava kupceve “ .

L potrebe kupceve organizacije u
organizacijske potrebe ;
ime kupca

Kupceva nabava vjerojatno ne
cijeni Sire strateSke domasaje i Prodavac ¢e pomoci kupcu
mogucénosti u odnosu s razumjeti Sire strateSke
prodavacevim proizvodom ili implikacije i moguénosti u
uslugom, i nece biti nikakve odnosu na prodavacev proizvod
rasprave s prodavac¢em o tim ili uslugu
stvarima

Prodavac ¢e pomo¢i kupcu
razumjeti i uskladiti razlicite
kriterije unutar njegove

Nabava c¢e reci prodavacu koji je
prodajni proces i kako odreduju
dobavljace
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(kupceve) organizacije kako bi
kupceva organizacija mogla
ocijeniti strateSke implikacije
dobavljacevih proizvoda ili
usluga, te donijeti odgovarajucu
odluku o kupnji

Pri odabiru svojih dobavlja¢a prodajni proces je sve zahtjevniji od
strane kupaca i profesionalaca u nabavi. Sljedec¢a analiza se odnosi
na razvoj kroz desetljeta svega onog S$to su kupci traZili od
prodavaca, te kako se razvijao odnos izmedu dobavljac¢a i kupaca.
Ovo je potpuno razli¢ita povijesna perspektiva od nacina na koji su
se razvijale prodajne metode i teorija. Tablica prati razvoj prodajne
funkcije od samih pocetaka do onog §to prodaja znaci i §to obuhvaca
u moderno doba.

Tablica razvoja funkcije prodavaca

1. Ciste transakcije Osnovna prodaja. Standardni
Od pocetka vremena. Ciste  proizvodi, cijene i pouzdanost — malo
transakcije su u stvarnosti prostora za nadogradnju, posao je
samo jedan korak iznad gréevit, na mahove i nepredvidljiv.
robne trampe kamenog doba  Nema odnosa osim same transakcije
2. odnosi i povjerenje Kontinuitet, dosljednost, odrzivost, te
Od pocetaka prodaje kao ponesto razumijevanja kupcéevih
zanimanja, populariziran od spornih pitanja su videni kao
strane Dalea Carnegiea vrijednost za obje strane -
izmedu ostalih, po¢etkom 20. organizacije kupca i prodavaca.
stoljeca Nematerijalna imovina kao

kontinuitet komunikacije i kontakata,
uskladeni stilovi trgovanja, obostrana
fleksibilnost i prilagodljivost, videni
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3. poslovodstvo i
informacije
Funkcioniralo je instiktivno u
izoliranim primjerima kroz
stoljeca, ali nije videno u
prodajnoj metodologiji,
treninzima prodaje i
strateSkoj primjeni sve do
1960-1970. g.

4. partnerstvo
Profinjen i otvoren pristup
prodaji se prvo razvio u 80-
ima, najvjerojatnije kao
odgovor na povecanu
sloZenost poslovnih odnosa,
tehnologije, globalnih trzista
i sli¢no, te zbog brzine
promjena. Organizacije bi
mogle biti djelotvornije i
prilagodljivije s prijenosom
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su kao vazna Kkorist za kupca koji
moze opravdati veéu cijenu, a time i
ponuditi zastitu od jeftinije
konkurencije, te biti lojalan s
dobavljacu

Podrska poslovodstva i davanje
informacija kupcu od strane
prodavaca, te razmjena i suradnja
predstavljaju znac¢ajan pomak u
ucéinkovitosti odnosa u prodaji.
Dugoroc¢ni dogovori o opskrbi —
krajnji cilj na ovoj razini prodaje —
viden je kao prednost od strane
prodavaca i kupca, jer donosi
dodatnu neopipljivu korist suradnje i
podrske drugih podrucja kupcevog
poslovanja, ukljucujuéi i trening,
tehnologiju, razvoj proizvoda — $to
poboljsava kupcevu vlastitu snagu i
konkurentnost, te u¢inkovitost.
Dobavlja¢ je viden kao dio tima, te je
vrlo vjerojatno kako ¢e biti jo$ bolje
ukljucen u kupceve vlastite interne
sustave, sastanke, planiranja itd.

Aktivnosti poduzec¢a kupca i
prodavaca postaju gotovo potpuno
uskladene gdje god da su povezani,
dobavljac je prakti¢no dio kupceve

organizacije i tako je i tretiran.
Outsourcing zahtijeva ovu razinu
suradnje koja ukljucuje dio
predvidanja, inovacije i integrirane
podrske koju je vrlo teSko kasnije
ra$claniti, pa i da je to u kupcevom
interesu.
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odgovornosti na dobavljaca.

Vrlo razli¢ito od jednostavne

kupnje i prodaje proizvoda i
usluga

Partnerska razina prodaje nije legalan
dogovor ili ugovor; opisuje odnos
koji funkcionira na prakti¢noj razini
na kojoj bi formalno partnerstvo
funkcioniralo. Postoji razumijevanje i
suradnja koja nije zapisana ili
navedena u ugovoru. Odnos u
partnerskoj prodaji generalno
zahtijeva vrijeme za razvoj odnosa,
vjerojatno 1-3 godine, ovisno o

veli¢ini 1 sloZenosti poduzeca kupca i
prodavaca.
5. edukacija i
osposobljavanje
2000. g. i kasnije. Dimenzije,
raspon i utjecaj ove nove
vrste prodaje nisu jos
potpuno razvijeni niti
definirani.

Edukacijske aktivnosti i aktivnosti
"davanja" od strane organizacije
prodavaca prosiruju glediSta
predvidanja i informacija pronadenih
na razini partnerstva. Uklju¢ena su i
gledista olakSane i osposobljene
podrske. Prodavac daje kupcu svu
mogucu pomo¢ kako bi poboljsao
kupcevo razumijevanje, interpretaciju
te komercijalni razvoj stvari vezanih
za podrucje opskrbe. Ovo je visoko
profinjena razina prodaje koju je bilo
nemoguce vidjeti igdje u proslom
stoljecu. Prodavaci i njihove
organizacije preuzimaju ulogu
ucitelja, vodica, mentora, koji moze
utjecati na kupca i pomo¢i mu mnogo
viSe od komercijalnih i financijskih
rezultata, u dotad nezamisliv strateSki
poslovni razvoj i znacajne promjene.
Internet organizacije poput Googlea
su primjer ove vrste prodaje koja na
svom vrhuncu daje vise no $to uzima.

Postoje naznake kako ¢e
prodavaci koji mogu pruziti
najvise kupcu — posebno u
podru¢jima gdje kupac nije
niti znao kako imaju potrebe
ili prilike na trZistu — biti
najuspjesniji
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Cetvrto poglavlje - Modeli prodaje
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Nemamo priznate standarde u prodaji, ali imamo velik izbor
prodajnih modela od kojih moZemo odabrati ono §to Zelimo. Velik
broj prodavaca koristi ponesto od njih, neke krizane modele, ¢ak i
sve modele. Dopustajuc¢i prodavacima da slijede neke svoje modele
omogucéuje se nejednakost i nepodudarnost u odredivanju modela
koji funkcionira najbolje.

Donosimo vam neke modele koji su se razvili tijekom godina i koje
treneri prodaje u¢e na svojim treninzima.

Koji model vi koristite?

Model prodaje putem skripte

Ovaj model sadrZi instrukcije ne samo o tome $to bi prodavaci trebali
reci, ve€ 1 to $to uciniti dok to govore. Primjerice, prodavac pokazuje
na predmet o kojem prica.

Skripta prodaje je razdijeljenja u Cetiri koraka:

Prilazenje
Izlaganje
Ponuda
Zatvaranje.

1. PrilaZenje kupcu
Kod prilaZzenja kupcu prodavaé ne spominje proizvod, veé

objasnjava kako zeli pomo¢i kupcu u pronalaZenju nacina poveéanja
dobiti; prodavac se Zeli postaviti kao savjetnik.

84 @2009 — www.AlenMajer.com, sva prava pridrZzana



Kako prodavati

2. Izlaganje
U izlaganju prodavac oprezno vodi kupca do tocke kupnje.
3. Ponuda

U ponudi prodava¢ prvi put opisuje proizvod i obja$njava kako ¢e
pomo¢i kupcu u rjeSavanju poslovniih problema. Cilj ovog koraka je
ugovoriti  demonstraciju proizvoda. Jednom kad je ponuda
objasnjena, te prodava¢ osje¢a kako kupac razumije vrijednost
proizvoda, a trenutak se ¢ini pogodnim, pokusava sklopiti posao.

4, Zatvaranje

Ovo je najtezi dio prodaje. Prodaja putem skripte obi¢no nudi brojne
tehnike zatvaranja. Ve¢i dio tehnika smo ve¢ naveli u ovoj knjizi.

Neki od savjeta:

e Ne pitajte za narudzbu, ponaSajte se kao da kupac sigurno
kupuje

e Pitajte kupca koju boju proizvoda Zeli ili kada Zeli isporuku

e Izvadite narudZbenicu i pocnite je popunjavati, te pruzite
kupcu olovku traze¢i ga da potpiSe na mjestu za potpis

e Ukoliko ima prigovor, saznajte zasto

e (Odgovorite na njegove prigovore i ponovo ga pripremite za
potpis

e Ucinite da kupac osjeti kako kupuje zbog svojih dobrih
procjena

e Pronadite pravi razlog otpora i velike su Sanse kako cete
pronaci pravi razlog zasto bi trebao kupiti

e Koncentrirajte se na jednu dobru, jaku tocku u prodaji

e Obratite se razumu, neka kupac potvrdi da to 8to govorite je
tocno i tada mu pruzite olovku i nastavite s onim §to ste
pricali, time ¢e potpisivanje biti logi¢nije i ocit sljedeci
korak.
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Prodaja putem skripte zahtijeva vr3enje pritiska na snazan a opet
podsvjestan nacin. Klju¢ je sprijeciti kupca da se osjeca
manipuliranim.

Izbjegavajte odavanje dojma da ga pokuSavate prisiliti na kupnju.
Kao §to smo ve¢ objasnili u ovoj knjizi, nitko ne voli da mu se nesto
proda i instinktivno ¢e se oduprijeti.

U isto vrijeme jako je bitno da prodava¢ zra¢i povjerenjem i
postenjem.

Tijekom godina ovaj je model pro%ao brojne prerade, a nedugo
nakon §to je predstavljen pojavili su se i prvi katalozi odgovora na
ucestalo postavljana pitanja, koji su sve vise zamjenjivali ovaj
model.

Poduzeca su pocela izdavati formalne knjige s uputama za
prodavace.

Prve skripte su se pojavile 1887. g. kada je John Patterson,
nekadasnji predsjednik NCR-a, razvio ovaj model kao pocetni
udzbenik za prodaju blagajni. Nije tiskarska pogreSka — 1887.
godine!

Patterson je priznat kao osoba koja je prokrcila put profesionalnim
prodavacima.

Model prodaje zatvaranjem

Ovaj je model predstavljen pedesetih godina proslog stoljeca, a
naglasena je koncentracija na proizvod $to ga prodava¢ nudi na
trzistu.

Kljucni elementi koji odreduju ovaj model su:
e Prezentacijeske vjestine
e Probno zatvaranje
e Prevladavanje prigovora
o Krajnje zatvaranje/sklapanje posla.
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Ovaj se model koristi i danas, naro¢ito u prodaji gdje se pokuSava
“pritisnuti” kupca — npr. prodaja rabljenih automobila.

Guranje proizvoda putem osobnosti, upornosti i cijene

Prodavac¢ je uporan, Zilav i obi¢no prodaje proizvode manje
vrijednosti, te se vodi po nacelu zakona velikih brojeva —
viSe kontakata i viSe ponuda u jednom danu znadi i vise
(malih po iznosu) prodaja

Prodavaci koji imaju urodene vjestine uzivaju komunicirati s
ljudima i obi¢no imaju osobnost koja privlaci ljude.

Model prodaje izgradnjom odnosa

Prodava¢ gradi odnos s kupcem kroz ponovljene posjete i
tijekom vremena

Kupac i prodava¢ upoznaju jedno drugo bolje na osobnoj i
na profesionalnoj razini.

Model prodaje rjeSavanjem problema
(pojava 1960-ih)

Ovaj je model usredotocen na:

Otvorena pitanja — uvjeZbavanje igranjem uloga kako bi se
ucenici ovog modela istrenirali kako navesti potencijalne
kupce da pricaju o stvarima koje su kupcu bitne

Zatvorena pitanja — na ovu vrstu pitanja odgovor je
jednostavan, da ili ne

Klju¢na komponenta je vjestina slusanja

Prodavac prikuplja informacije i nakon toga nudi rjeSenje.
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Model prodaje dodavanjem vrijednosti
(pojavio se krajem 1960-ih)

Prigovori na cijenu (koji su se pojavljivali upotrebom modela
prodaje kroz rjeSavanje problema) mogu se rjeSavati putem
dodavanja dodatnih usluga.

Dodavanje tih usluga temeljnom proizvodu (ili usluzi) daje kupcu
percepciju dobivene vrijednosti, nasuprot cijene.

Model prodaje savjetovanjem
(pojavio se ranih 1970-ih)

e Utvrduje kako smanjiti troskove kupcu i/ili
e Utvrduje kako povecati kupéev promet.

Prodava¢ se obvezuje ste¢i bolje razumijevanje poslovanja svojih
kupaca 1 izvrsnu evidenciju dotadasnjih isporucivanja rezultata.
Pocetnicima je jako teSko natjecati se na trZiStu u ovoj vrsti
prodajnog modela, jer zahtijeva puno sigurnosti, samopouzdanja i
znanja o prodaji i procesima, te iskustva savjetovanja kod prijasnjih
kupaca.

Partnerstvo

Ovaj je model postao posStapalicom u rjeéniku profesionalaca u
prodaji - ne u kreiranju poslovnog partnerstva, ve¢ u kreiranju
zajednickog plana pri kreiranju moguénosti za prodaju. Prodaja se
sprovodi na najviSoj razini unutar poduzeca, a izlazni rezultat
razgovora na relaciji kupac — prodavaé je poslovni plan ciljan na
usko specijalizirano podrucje na kupcevom trzistu. Izraz partnerstvo
je postao zloupotrijebljen i previSe se Koristi u situacijama koje
nemaju veze s pravim partnerstvom u prodaji. Tako su kupci izgubili
povjerenje u pravi smisao partnerstva i ne shvacaju prodavace da
ozbiljno Zele uspostaviti pravi partnerski odnos u prodaji.
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Model timske prodaje

lako nije nov, model timske prodaje sve viSe je primjenjivan i
integriran u zaseban prodajni model. Prodava¢ u ovom modelu mora
uskladiti sve aktivnosti unutar organizacije, te sve aktivnosti koje su
vanjske, prema organizaciji, kako bi uspjesno sklopio posao.

Model sloZene prodaje

Visoki iznos proizvoda

Veci broj odlucioca

Intenzivna koordinacije, unutarnja i vanjska
Dug period sklapanja posla.

Uloga prodavaca u ovom modelu je preuzeti strateSku ulogu pri
razvoju nacina dolazenja do krajnjeg cilja, interne politike, analize
konkurencije, te zakonodavstva. Vrlo Cesto model sloZene prodaje
zahtijeva 1 tehnicku pomo¢ pri prezentacijama prodavaca, te
ukljudivanje viSe razina unutar kupcevog poduzeéa (direktori
prodaje, marketinga, financija, tehnicki direktori, i sl.), a sam
proizvod vrlo Cesto mijenja strukturu poduzeca, smjer djelovanja i
poziciju na trzistu.

Sazetak

Proanalizirajte koji model koristite i da li dobivate Zeljene rezultate
od Kkoristenja upravo tog modela. Ukoliko upravljate timom
prodavaca, koji model koriste vasi prodavaci? Koriste 1i razlicite
modele i koje? Koji model donosi najveéi uspjeh i zasto? Analizirajte
je li moguce unificirati proces prodaje i temeljiti prodajne treninge na
usvajanju jednog modela.

Prodaja nije umjetnost - prodaja je proces. Koji je vas proces, koje

modele koristite, koje alate koristite kako biste dosli do cilja, Sto
donosi najbrZe a $to najbolje rezultate?
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Upitajte se na koji na¢in pristupate prodaji i moZete li poboljsati
pristup, vaSe znanje o prodaji i poznavanje kupaca. Postoji vise
putova do cilja prodaje, a na vama kao prodavacu je ste¢i potrebna
znanja i znati kada i kako ih primijeniti.

Prodaja je znanstvena disciplina, moZete Koristiti kreativnost i mastu
u pregovorima s kupcem, ali tek nakon koristenja alata i procesa i
modela koji su vam na raspolaganju. Koristeci prave alate i tehnike
zamijenit ¢ete nagadanje i pokusaje Citanja kupcevih misli s ne¢im
puno vrijednijim - pravim znanjem o potrebama i Zeljama kupaca
kojima pristupate prvi put.
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Peto poglavlje - Proces prodaje
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Definicija prodaje

Po definiciji prodaja je sastanak s potencijalnim kupcima i nudenje
robe ili usluga u zamjenu za novac ili dogovorenu kompenzaciju.
Prodaja je ¢in kompletiranja komercijalne aktivnosti. “Posao je
sklopljen” znaci kako se kupac slozio s kupnjom ponudene robe ili
usluge vrSe¢i djelomiénu ili kompletnu uplatu prodavacu.

Prodaja je proces u kojem se moraju slijediti odredeni koraci, jedan
po jedan, kako biste do$li do krajnjeg cilja - prodaje.

Prodajni proces ovisi o vaSem trudu uloZzenom u istraZivanje i
razumijevanju kupceve situacije; ovisi i o energiji koju ulazete i
koliko dobro poznajete i vjerujete u proizvod koji prodajete.

Katkad mozete preskociti neke korake ukoliko vam kupac daje
signale da nastavite dalje i brZe. U suprotnom, sve ovisi 0 vama i
vasoj pripremljenosti prije kontaktiranja potencijalnih kupaca.

Ukoliko pojednostavimo cjelokupni proces prodaje postoje Cetiri
glavne faze u prodaji:

1. otvaranje

2. prikupljanje informacija

3. prezentacija / ponuda

4, zatvaranje ili sklapanje posla.

Faza otvaranja Cesto zapoc€inje prvim hladnim pozivom nekome tko
nije ¢uo za vas ili tko nije mislio o suradnji s vama.

Faza prikupljanja informacija je drugi korak kada prodavac postavlja

pitanja kupcu o njihovom poslu, $to rade, kako rade i zaSto rade
upravo na taj nacin. Nakon toga pitaju kako njihovo poduzeée moze
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pomo¢i da naprave taj proizvod jo§ bolje. Obi¢no drugi korak znaci
ugovoriti sastanak ili prezentaciju.

Ponuda je sljedeci korak kada prodavac vrsi prezentaciju baziranu na
prikupljenim informacijama, te daje prijedloge ili smislena rjeSenja
za rjeSavanje kupcevog problema ili potreba.

Kada se kupac odluc¢i za kupnju to je Cetvrti korak u prodajnom
procesu i jedini korak Kkoji se broji — sklapanje posla. To znaci kako
je kupac prepoznao vrijednost u vasem ponudenom rjeSenju te ste
pomogli kupcu donijeti odluku baziranu na informacijama koje ste
im ponudili.

Ukoliko nudite svoje proizvode bez prethodnog znanja o kupcevim
potrebama i bez pronalazenja viSe informacija o kupéevoj situaciji,
postoji velika mogucnost kako necete moci ponuditi nikakvu
vrijednost. Bit ¢ete odbijeni, iako mozda imate odli¢an proizvod i
konkurentne cijene.

Kako se prodaja mijenja

Tradicionalno uloga prodavaca je bila objasniti prednosti proizvoda
ili usluga kupcima.

Prodavac je tu kako bi objasnio kupcima sve karakteristike proizvoda
i njihove prednosti demonstriraju¢i proizvod kupcu, objasnio kako
taj proizvod moze koristiti kupcu, te u konacnici prodavac je tu kako
bi popunio narudzbenicu (ili ugovor) s kupcem i dogovorio nacin
placanja i isporuku.

Vise nije dovoljno znati kako prodavati, ve¢ posjedovati znanje o
tome kako kupci kupuju. Kupci ne kupuju karakteristike proizvoda,
oni kupuju vrijednost i vaSa uloga kao profesionalnog prodavaca je
kreirati vrijednost.

U puno slucajeva kupci nisu u stanju re¢i vam svoje potrebe. Tu vam
mogu pomo¢i okida¢i 0 kojima govorim kasnije u ovoj knjizi. Imat
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¢ete prava pitanja (i odgovore) za vase kupce Sto ¢e ih potaknuti
kako bi razmislili o procesu te identificirali potrebe.

Biti u mogucénosti spoznati kupCeve potrebe zajedno s njima
(sakrivene ili ne) stavit ¢e vas u polozaj iznad ostalih i vrlo blizu i
kona¢noj narudzbi.

Pravi profesionalac u prodaji zna kako mora kreirati posebnu
situaciju, tj. kako mora uvesti kupce na trziste koji se nisu osjecali da
su na trzistu kada ih je prvi put kontaktirao.

Pravi profesionalac pomaZze kupcu shvatiti kako je na trZistu.

S druge strane primatelj narudzbe je onaj koji primi narudzbu od
kupca, koji sjedi i ¢eka da ga kupci kontaktiraju upitima o njegovim
proizvodima. Primatelj narudZzbe ne shvaca kako se svi bore za te
kupce i kako je pitanje vremena kada ¢e mu netko preoteti sve do
jednog kupca, netko tko agresivnije pristupa trZiStu i zna kreirati
dodatnu vrijednost za kupca.

Primatelj narudzbi se takmici s konkurencijom na vidljivom trzistu i
vrlo ¢esto mora spustati cijenu kako bi zadrZao kupca.

Postoji i nevidljivo trZiste kupaca koji su spremni za kupnju ali jo$ to
ne znaju, a vaSa uloga kao profesionalca u prodaji je uvesti ih na
trZiste. Kako? Otkrijte njihove skrivene potrebe.

Primjer:

Microhouse - proizvoda¢ softverskih rjeSenja za primanje narudzbi i
otpremu robe zna kako njihovi potencijalni kupci svakih 5-6 godina
trebaju potpuno novo rjeSenje koje dodatno ubrzava poslovanje i
isporuku roba.

To znaci da oko 20% njihovih potencijalnih kupaca aktivno traZi
dobavljaca softvera, §to znaci kako su na vidljivom trzistu.
Konkurencija zna za njih i ve¢ je zatrpala te potencijalne kupce
svojim ponudama. Microhouseovi prodavac¢i nemaju izbora nego
drasti¢no rusiti cijenu kako bi imali priliku prodati njihov softver, ali
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strategija lovljenja kupca niZzom cijenom nije donijela nikakve
rezultate jer nisu znali ba$ nista o potrebama kupaca.

Posto znamo kako je ciklus u ovoj industriji 5-6 godina, 20 do 40%
kupaca ¢e biti na trzistu sljede¢e godine ili godinu kasnije.
Microhouse je znao to i opet nisu Cinili nista.

Stvari su se pocele mijenjati kada su se uz pomo¢ vanjskih
konzultanata okrenuli prema tim kupcima, prema nevidljivom trZistu,
jer ti kupci nisu sada na trZistu aktivno, a trebali bi biti kako bi
odrzali korak s konkurencijom.

Prodajni tim je poceo kontaktirati potencijalne kupce s porukom
kako gube novac jer nisu konkurentni na trZistu u velikom dijelu
slucajeva jer narudzbe koje zaprime do 14h ne izlaze iz skladista
istog dana, ve¢ dan kasnije.

Glavni razlog je u nemogucnosti sustava koji koriste — od zaprimanja
narudzbe do racunovodstva pa do skladista prode puno vremena.
Velik broj kupaca je imao potrebu uciniti nesto jer konkurencija ve¢
ulaze sredstva u poboljsan softver koji im omogucava isporuku
prakticki odmah, bilo u 8 ujutro ili 16.30 poslijepodne. Kupci sa
starim programom gube novac, a mogu izgubiti i puno vise.

Strah od gubljenja veé¢ih kupaca zbog sporog i neefikasnog sustava
rezultirao je povecanim brojem novih narudzbi Microhousevog
softvera po punoj cijeni.

Konkurencija se nastavila boriti na trZistu za onih 20% kupaca koji
kupuju sada, dok je Microhouse kreirao svoju listu kupaca
prepoznavsi probleme kupaca, otkrivajuéi potrebe zajedno s njima, te
napravivsi to da kupci shvate da su na trZistu danas.

Nevidljivo trziste je Cesto velika nepoznanica vaSoj konkurenciji i

put kojim treba i¢i. U ovom slucaju prodavaci viSe nemaju izgovore
poput nema pravih kupaca ili preskupi smo ili sli¢no.
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Kupci ¢e kupiti ako znate kako prodati te ako znate stanje ne trzistu i
kako otkriti kupceve potrebe, a za to su tu okidaci u prodaji koji ¢e
vam rec¢i tko kupuje danas, 0 kojima govorim kasnije u knjizi.

Proces prodaje

U sljede¢im poglavljima pro¢i ¢emo kroz sve korake u procesu
prodaje, od toga kako i gdje traziti potencijalne kupce, kako se
koristiti cold callingom, kako kvalificirati kupce, kako prezentirati i
kako pregovarati, pa potom kako prevladavati kupceve prigovore i u
konacnici — kako sklopiti posao, tj. privesti ga ka zakljucenju.

Na sljedecoj slici dajemo prikaz svih stupnjeva, a krivulja oblika
zvona predstavlja interes kupca. Uloga prodavaca je kreirati interes
kod kupca, a to ¢ini kroz detaljnu pripremu o kupcevoj situaciji,
njegovim zeljama i potrebama koje ¢e potvrditi nakon prvog hladnog
poziva u fazi kvalificiranja.

Ukoliko je prodava¢ dobro pripremljen i ima kreiran jedinstven
prodajni prijedlog (sjec¢ate se USP-a?), moZe povecati interes kupca
do te mjere da je najvisi upravo u trenutku prezentacije proizvoda.
Sto duze éekamo interes pada i vrlo &esto prodavadi padaju u zamku
¢ekanja na kupca da se sam odluci, bez poku$aja zatvaranja posla,
tako da interes kupca opada i sve je teZe sklopiti posao kako vrijeme
ide, tj. pro3ao je idealan trenutak za zatvaranje.

Detaljno proucite poglavlja 0 prevladavanju prigovora i kako

zatvarati, kako bi naucili razne tehnike koje vam mogu pomoci
sklopiti posao u trenutku kad je kupac najzainteresiraniji.
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Isporuka

Sklapanje ugovora

Dodatna pitanja

Prezentacija ponude

Demonstracija proizvoda

Kvalificiranje kupaca

\
W
e

Cold calling

Generiranje liste kupaca

Krivulja interesa kupca i svih stupnjeva procesa prodaje
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Sesto poglavlje - Kako i gdje traziti
potencijalne kupce

Potraga za potencijalnim kupcima je aktivnost u prodaji koje se
prodavaci najviSe boje i najmanje je vole, posebno kad ukljucuje
cold calling (detaljnije o tehnici cold callinga kasnije). Medutim,
potraga je prijeko potrebna i dobar prodava¢ je tretira kao pravi
profesionalac - kao nuZan dio posla.

Klju¢ uspjeha u prodaji upravo je u potrazi za potencijalnim
kupcima. Va3 uspjeh danas rezultat je potrage koju ste napravili prije
Sest mjeseci. Svakog dana barem sat ili dva dnevno odvojite kako
biste se posvetili potrazi za novim kupcima. Budite sigurni kako
sadite svakodnevno, da biste Zeli u buduénosti.

Dva su glavna razloga zasto trebate traZiti nove potencijalne kupce:

e kako biste povecali prodaju
e kako biste zamijenili kupce koje ste tijekom vremena (iz
raznih razloga) izgubili.

Idealan potencijalni kupac je osoba koja ima mo¢, potencijal i Zelju
za kupnjom vasih proizvoda ili usluga.

Sto je ustvari potraga za potencijalnim kupcima?

Odgovor na to pitanje lezi u poznavanju ucinkovitih tehnika
pronalaZzenja kupaca. U prodaji potraga je proces identificiranja
potencijalnih kupaca koji imaju:
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e potrebu za proizvodom ili uslugom
e mogucénost pla¢anja
e autoritet placanja

Vrlo Cesto prodava¢ moze napraviti listu poduzeca potencijalnih
kupaca, ili imena osoba koje bi mogle kupiti. Medutim od svakih 10
sa liste dvoje nece imati potrebu, troje ne¢e imati dovoljno novaca, a
dvoje ne¢e imati autoritet da mogu odluciti o kupnji. Nije ni ¢udo
kako su po nekim procjenama u preko 65% slucajeva telefonski
pozivi prodavaca s krivim osobama.

Da li postoji potreba?

Ocito je kako je beskorisno zvati ljude bez potrebe za vaSim
proizvodom ili uslugom. Ipak prodavaci gube svoje vrijeme s krivim
potencijalnim kupcima. U€inak prodavaca (pa i njegovi prihodi) su
jako odredeni s (ne)sposobno$¢u procjenjivanja kupcevih potreba.

Jedan od nacina odredivanja potreba je usporediti potencijalnog
kupca s unaprijed odredenim opisom ciljanog trziSta. Ako postoje
velike razlike, potencijalni kupac vrlo vjerojatno ne¢e imati nikakvih
potreba.

Koji god proizvod prodavali, morate uloZiti vrijeme i trud u
procjenjivanje i odredivanje kupcevih potreba. Prodava¢ automobila
treba saznati ¢im viSe o kupCevom trenutnom automobilu (godina,
model, 3to vole a $to ne na trenutnom autu), prodava¢ moZe pitati o
veli¢ini obitelji 1 da li koriste automobil za rekreaciju ili samo za
voznju do posla i nazad. Odgovori koje ¢e prodavac dobiti pomoci ¢e
mu odrediti koji model moZe zadovoljiti kupceve potrebe na najbolji
nadin.

Mogu li platiti proizvod ili uslugu?

Nema puno smisla gubiti vrijeme s potencijalnim kupcima koji ne
mogu platiti proizvod ili uslugu. lako mozda o€ajno Zele proizvod ne
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smatramo ih legitimnim kupcima. Prevelik broj prodavaca
procjenjuje kupce po Zelji koju kupci izraze, a premalo po kupcevoj
sposobnosti placanja.

Imaju li autoritet dono3enja odluke za kupnju?

Svaki prodava¢ mora biti siguran kako kontaktira kupce koji imaju
mo¢ odlucivanja za kupnju proizvoda ili usluge. Primjerice pri kupnji
kuce prodava¢ nekretnina mora uzeti u obzir oboje supruznika. Dok
mozda supruga ima mo¢ odlucivanja odredene kuce, suprug moze
postaviti maksimum iznosa predvidenog za kupnju. Prodavac koji ne
dobije suprugov pristanak nec¢e daleko dospijeti sa prodajom
odredene nekretnine.

U b2b okruzenju prodavaci pokuSavaju kontaktirati nekoliko
odluc¢ioca unutar poduzeca kupca. Na Zalost nema univerzalnog
nacina za identificiranje klju¢nog donosioca odluke unutar poduzeca.
Neki autori predlazu da prodava¢ treba krenuti od glave,
pokusavaju¢i u prvom pozivu do¢i do najvise moguée razine
(predsjednika upravnog odbora, vlasnika...).

Jedna od najboljih tehnika otkrivanja tko donosi odluke je
jednostavno pitati osobu s druge strane telefona da li ¢e ta osoba
donijeti odluku o kupnji ili ¢e i1 drugi biti ukljuceni. Na taj nacin
diplomatski ¢ete do¢i do imena ostalih koje bi bilo pozeljno
kontaktirati i privu¢i na svoju stranu prije kupéevog donoSenja
konacne odluke.

Vaznost potrage za potencijalnim kupcima

Prodaja funkcionira po zakonu brojeva. Dobri prodavaci znaju kako
¢e odreden broj poziva rezultirati s odredenim brojem narudzbi, tako
da se pripremaju i planiraju svoje radne dane i tjedne kako bi zakon
brojeva proizveo zeljene rezultate. Zakon brojeva vrijedi samo onda
kada postoji dovoljno kvalificiranih potencijalnih kupaca koje
prodava¢ moze kontaktirati. U skladu s time, prodava¢ mora
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konstantno i uporno biti u potrazi za novim kupcima. Zanemarivanje
je opasno iako se moZda posljedice ne primijete odmah. Kada
prodavaé istro§i sve potencijalne kupce, ostaje u vrlo nezavidnoj
poziciji zapocinjanja svega ispocetka. Prvi korak za uspjeh u prodaji
je napraviti potragu za potencijalnim kupcima svojom dnevnom
aktivnoscu, iz dana u dan, potpuno automatizirano. Na taj ¢e nacin
prodavaé zadrzati konstantan priljev novih potencijalnih kupaca u
svoju bazu podataka.

Iako upornost donosi rezultate, prodavaci mogu poboljsati svoj
uspjeh u prodaji time da poboljSaju kvalitetu svojih potencijalnih
kupaca. PokusSat ¢u objasniti putem brojeva.

Pretpostavimo kako je prodava¢ prikupio 20 imena potencijalnih
kupaca. Od njih 20 nakon kvalificiranja ostat ¢e mu 10 kvalificiranih
potencijalnih kupaca. Od tih 10 dogovorit ¢e 3 sastanka iz kojih ¢e se
izroditi jedna prodaja u vrijednosti 500 dolara.

Pretpostavimo kako taj isti prodavaé¢ poboljsa kvalitetu svoje potrage
i dode do 20 novih imena potencijalnih kupaca, ali nakon
kvalificiranja ostane mu 15 njih koji su stvarno kvalificirani (njihove
potrebe, mo¢ odlucivanja, placanje, itd. — objaSnjeno detaljnije u
poglavlju “Kako kvalificirati”). Od tih 15 dogovorio je 5 sastanaka i
napravio 2 prodaje po 1000 dolara svaka. U ovom slucaju nas$ je
prodavac¢ ne samo povecao broj kupaca, ve¢ je kvalificiranjem doSao
do kupaca koji su spremni kupiti i platiti viSe, za razliku od prijasnjih
potencijalnih kupaca koji nisu bili dobro kvalificirani i za koje
prodavac nije znao hoée li ili ne¢e kupiti.

Metode potrage

Tijekom vremena prodavaci su razvili brojne metode za generiranje
liste potencijalnih kupaca. Postoji vjerojatno toliko varijacija metoda
potrage za kupcima koliko ima prodavaca. Predstavit ¢u vam neke
glavne 1 potvrdene tehnike, koje mozete prilagodavati, mijenjati,
kombinirati, ovisno od vasSih individualnih potreba.
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Vrsta prodaje kojom se bavite odredit ¢e va§ odabir metode.
Prodavac osiguranja bi mogao upotrijebiti sve metode, dok s druge
strane prodavac proizvoda Siroke potrosnje ¢e vrlo vjerojatno biti
ogranicen.

Ovdje donosim samo neke nacine pronalaZenja potencijalnih kupaca:

klubovi i udruZenja
cold calling
konferencije i sajmovi
direktna posta
postanite stru¢njak
dobijte preporuke
koristite preporuke
napusteni kupci
klubovi za potragu kupaca
internet

vaSa web stranica.

Klubovi i udruZenja

Pronadite listu lokalnih drustvenih organizacija gdje ljudi idu kako bi
upoznali druge. Odaberite ona udruzenja za koja vam se ¢ini kako
nude najbolje potencijalne kupce. Otidite i upoznajte ljude. Pristupite
aktivnostima, sprijateljite se, uZivajte u drustvu.

Dobijte preporuke. Prodajte potiho njima i njihovim poduzecima.
Kad vise ne uZivate u tom klubu i ne sklapate poslove, pridruZite se
drugom klubu. MoZete pozvati potencijalne kupce u vas$ Kklub, koji
vam moze omoguciti ugodno okruZenje za upoznavanje i razgovor,
kako biste dobili dodatne informacije i povezali se s kupcem.

Cold calling

Cold calling (ili hladni pozivi) je najjednostavnija, najstarija i ipak
najneucinkovitija metoda od svih spomenutih. Temelji se na
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pronalazenju i razgovoru s ljudima koji nemaju ideju tko ste vi i hoce
li ili nece kupiti od vas. Medutim, ako pristupite cold callingu na
profesionalan nacin, $to objasnjavamo detaljnije u ovoj knjizi, moci
¢ete pretvoriti jednu neatraktivnu djelatnost u uspjesnu metodu
stjecanja novih kupaca.

Konferencije i sajmovi

Otidite na razne konferencije i sajmove gdje odlaze i vasi
potencijalni kupci. Napravite prezentaciju te ih impresionirajte vasim
proizvodima i uslugama. Podijelite kopije papira i drugih materijala.

Na sajmovima razgovarajte s ¢im vise ljudi, te ih privucite smislenim
razgovorom kako biste otkrili njihov potencijal kao kupca. Podijelite
vizitkarte i prikupite njihove. Ne zaboravite nazvati nakon sajma i
pokusajte nastaviti razgovor. Ne ¢ekajte njihov poziv.

Direktna posta

Predstavite marketinske materijale koji ¢e biti privlacni va$oj
potencijalnoj publici. Dajte jasne i jednostavne kontaktne informacije
poput:

e web adrese

e e-mail adrese

e broja faksa

e Dbesplatnog telefonskog broja

e dopisnice s placéenom poStarinom.

Posaljite materijale poStom ili ih na drugi nacin dostavite kupcu.
Budite sigurni kako svi pozivi i poruke idu prema specijaliziranoj
lokaciji koja moze odgovoriti brzo 1 wucinkovito. Nastavite
konverzaciju sa svima koji su odgovorili na direktnu postu s prate¢im
pozivom (ili posjetom).
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Isto mozete udiniti s e-mailom, iako morate biti jako oprezni kako ne
biste bili okarakterizirani kao netko tko Salje velike koli¢ine
neZeljene poste (spam).

Postanite stru¢njak

Postanite stru¢njak u podrucju gdje potencijalni kupci imaju potrebu
za strunoscéu.

Prosirite glas o vaSem interesu i stru¢nosti, npr.:

objavom zanimljivih ¢lanaka u stru¢nim ¢asopisima
napiSite knjigu o temi

drZite govor na tematskoj konferenciji

otvorite web stranicu koja je usko vezana za temu
zapocnite blog o temi

razglasite vasu strucnost na vizitkarti.

Dobivanje preporuke

Jedan od najteZih dijelova prodaje je potraga za potencijalnim
kupcima, tj. stjecanje novih kupaca. NajvaZnija stvar koju moZete
imati kad pristupate novim ljudima je preporuka njihovih kolega,
prijatelja i drugih osoba koje postuju. Dobivanje preporuke se moze
ostvariti u svako doba: nakon Sto su vas odbili potencijalni kupci,
nakon §to ste sklopili posao, nakon dobre usluge, dakle — u svako
doba!

Nakon odbijanja

Nakon Sto ste odbijeni ili niste sklopili posao, zatraZite preporuku.
Zasto bi vam netko tko vas je upravo odbio dao preporuku? Odgovor
bi bio zato da se iskupe jer su vas odbili.

Nakon prodaje
Nakon §to su ljudi kupili od vas, spremniji su vam pomoc¢i. Ovo
pomaZe kupcu opravdati se pred samim sobom zaSto su potpisali
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deal. ("Odli¢no sam pro$ao, cijena je odli¢na — neka i drugi znaju to,
Zelim podijeliti to s drugima.”) Ukoliko ste napravili neke ustupke u
pregovorima, mozda ¢e se kupac osjecati obveznim ponuditi vam
preporuku u zamjenu za ustupke.

Nakon odli¢ne usluge

Kad nekome prodate odli¢an proizvod ili mu pruzite izvrsnu uslugu,
a pogotovo kad ste se potrudili iznad ocekivanja kako biste mu
pomogli, zauzvrat ¢e vam dati dobru preporuku.

U svako drugo doba

Ljudi ¢e vam dati preporuke kad ih sretnete u baru, u autobusu ili
bilo gdje gdje moZete razgovarati s njima. Posvetite im paznju i
omogucéite da se osjecaju ugodno. Zauzvrat mogu vam dati izvrsnu
preporuku.

Kaoristenje preporuke
Preporuke drugih ljudi su jako vazne, ali ih moZete iskoristiti samo
jednom.

Necija preporuka ili upuéivanje na nekog otvorit ¢e vam vrata koja
moZda ne biste otvorili. Bilo bi Steta potroSiti je uzalud zbog
nedostatka znanja o osobi. Uzmite malo vremena i istrazite vise o
osobi, problemu, odjelu, poduze¢u i njegovom okruzenju, kako biste
bili spremni potpuno iskoristiti situaciju.

Napusteni kupci

Napusteni kupci su oni koji su prosli kroz ciklus prodaje, ali su zbog
nekih razloga napusteni. Ovo se moze desiti kad su drugi prodavaci u
vaSem poduzeéu prenatrpani, odu na godi$nji odmor ili napuste
poduzece. Uletite kako biste popunili rupu i osigurajte kontinuitet
usluge, a nagrada ¢e doci.

Mozete pronaci te napustene kupce na sajmovima i konferencijama.
Uocite ljude koji izgledaju pomalo izgubljeno ili o¢ekuju nesto.
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Klubovi za potragu kupaca

Suradujte s ostalim prodavac¢ima kako biste podijelili teret potrage, a
suradivati mozete i s prodavac¢ima iz drugih poduzeca koji prodaju
dopunske proizvode.

Mozete suradivati dnevno ili se sastajati u odredenim vremenskim
periodima kako biste raspravili poslovanje i kako ide potraga za
kupcima. Uz dijeljenje kontakata, dijelite i metode i nacine kako
preobratiti potencijalnog kupca u punokrvnog kupca. Pomozite jedni
drugima do¢i do uspjeha.

Ukoliko u vasoj okolini nema takvog kluba, osnujte svoj Klub.
Internet

Pronadite informacije o osobama i organizacijama (koje bi mogle
kupiti) na njihovim blogovima i web stranicama gdje postoji mnogo
informacija o upravi i kontakt-osobama. Poduze¢a obi¢no imaju
podruc¢ja na web stranici koja govore o povijesti poduzeca,
proizvodima i organizaciji.

Vrlo vjerojatno postoje korisne web stranice koje imaju baze
aktivnih poduzeca i informacije o poduze¢ima. Vrlo ¢esto moZete i
pogoditi neciju e-mail adresu, a obicno su u obliku
ime.prezime@webstranica.com. Uobicajene alternative su prvo slovo
imena i cijelo prezime, ili prezime pa prvo slovo imena.

Pogledajte na internetu postoje li ¢lanci ili neke druge informacije o
osobi koju istrazujete. Mozda ¢ete pronaci i njen blog na kojem cete
naci puno korisnih podataka.

Detaljnije o tome kako traZiti kupce koji su na trZistu sada, danas,
mozete pronaci u poglavlju “Okidaci u prodaji*.
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Izbjegavajte masovno slanje mailova jer je to spamiranje pa moZete
sebi 1 svom poduzecu stvoriti velike probleme.

Problem sa svakim emailom jest da moze vrlo lako zavrsiti u smeéu,
ada nije procitan, pa i blokiran od strane spam filtra. Ako je moguce
prvo nazovite, ostavite poruku ako osoba nije dostupna, te onda
poSaljite mail.

VaSa web stranica

Mozete Koristiti web stranicu kao izvrstan automatizirani alat za
pronalaZenje novih kupaca. Evo $to mozete uciniti:

o Napravite stranicu atraktivnom i jednostavnom za koristenje

e Stavite cijeli proizvodni katalog online. Omogucite
posjetiteljima da skinu .pdf kataloga i naru¢e pravi printani
katalog

e Osigurajte da je kontakt link na svakoj stranici

e Napravite jednostavnu formu za sve upite i vodite ih kroz
proizvode

o Dodajte link "nazovite nas", gdje mogu upisati broj telefona i
vi ¢ete njih nazvati, te onda nazovite u kratkom roku

o Koristite cookies na stranici kako biste pratili osobu i nudili
joj prilagodene informacije

o Koristite analiticke programe koji ¢e vam dati profinjeniju
analizu aktivnosti posjetitelja na vasoj web stranici.

Razlikujte web stranice koje su dizajnirane za prodaju online i one
koje su dizajnirane kako bi kreirale nove kontakte i pronasle
potencijalne kupce. Ako Zelite ovo zadnje, dizajnirate stranicu kako
bi ispunila taj cilj. Ukoliko je potrebno, napravite posebnu stranicu ili
podstranicu dizajniranu za profesionalce u nabavi koji time mogu od
vas kupovati jednostavnije.
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Potencijalni kupac

Potencijalni kupac je osoba ili poduzece koje bi moglo kupiti od vas.
U vasem poslu prodavaca sigurno je opisana i potraga za novim
kupcima, StoviSe potraga za kupcima je obvezan zadatak za velik
broj prodavaca koji moraju zamijeniti kupce koji se ne vracaju, tj. ne
kupuju viSe od njih, kako bi doveli do porasta poslovanja.

Potraga za potencijalnim kupcima je teZak i zahtjevan zadatak. Netko
je davno rekao kako treba poljubiti puno Zaba kako bi pronasli
princa. U potrazi za novim kupcima cesto morate razgovarati s
ljudima prije no $to pronadete kupca koji ¢e kupiti od vas.

Proces potrage za potencijalnim kupcima nije nimalo lak posao i
osobe koje su uspjeSne u tome vrijede svoju teZinu u zlatu (a i trebali
bi toliko i zaradivati).

Optimizam

Dva najvaznija obiljezja prodavaca koji se aktivno bavi potragom za
potencijalnim kupcima (a pogotovo oni koji koriste cold calling) jesu
optimizam i elasti¢nost. Morate nastaviti vjerovati kako ¢ete pronaci
nove kupce, dok vas odbijaju naizgled beskonac¢no (a neka odbijanja
nece biti najugodnija).

U tome svemu jako pomaZe stav otvorenosti prema ljudima. Kada
razgovarate s drugom osobom vrlo brzo moZete osjetiti svidate li im
se ili vas tretiraju poput svake druge osobe. Vjerojatnije ¢e suradivati
s vama ako im se svidate. Staro pravilo poslovanja kaze kako ne
prodaju poduzeca poduze¢ima, niti poduzeéa prodaju potrosacima.
Ljudi prodaju ljudima.

Instinkt

Prodava¢ uspjeSan u potrazi za kupcima, kao i tragac za zlatom, ima
"nos" za to gdje se zlato nalazi, a kada razgovara s ljudima instinkt
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¢e mu reéi postoji li vjerojatnost hoce li ili ne¢e osoba kupiti od
njega.

Upornost

Za uspjeh u potrazi za novim kupcima prodava¢ mora iskopati velik
broj rupa, te kopati jako brzo. Ukoliko posjedujete temeljno znanje,
potraga je Cesto igra velikih brojeva.

Sto duZe razgovarate s nekim tko djeluje nezainteresirano, poveéava
se vjerojatnost da Cete ga pridobiti za kupnju. Tako je vrlo vazno
kvalificirati one za koje postoji mala vjerojatnoc¢a da ¢e kupiti od vas,
moZda ¢ete biti kadri uvjeriti one koji su nesigurni u poduzimanju
sljedeceg koraka. Ovo je riskantan potez jer velik broj onih koje ste
uvjerili moze pozaliti kasnije zbog toga, ali ovisno o situaciji
razgovor s osobom moze imati znacajnu korist u buducnosti, pa je
poZeljno imati dulje razgovore.

Proces

Potraga za kupcima nije samo stvar pisanja i zvanja. Ukljucuje
provjerenu i ponavljanu metodu. Prodavaci koji shvate strukturu i
proces imaju veée Sanse za uspjehom. Ovo ukljucuje prikupljanje i
obradu podataka o kupcima, te formuliranje pisama, e-mailova i
telefonskih poziva.

Postoji jedna stara pri¢a o pijancu koji se nalazi na sve Cetiri ispod
uli¢ne rasvjete, tapkajuci po tlu i traze¢i nesto. Prilazi mu policajac i
pita u éemu je stvar, na §to mu pijanac odgovara kako je izgubio
kljuceve od kuce. Policajac mu se pridruZzi u potrazi, a uskoro i drugi
prolaznici se ukljucuju u potragu za izgubljenim klju¢evima.

Nakon nekog vremena netko je primijetio kako su pretrazili sve oko
ulicne lampe i kako bi ve¢ pronasli kljuCeve da su tu. Jedna
prolaznica, koja je sudjelovala u potrazi za kljucevima, upitala je
pijanca: "Gdje si izgubio kljuceve?" "Tamo", kaze pijanac i pokaze
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niz ulicu, u mrak. "Pa zaSto onda traZimo ovdje?", upitao je
policajac, dok su svi ostali prestali s potragom i gledali u pijanca s
nevjericom. "Zato jer je tamo mra¢no", odgovorio je pijanac.

Vrlo ¢esto smo poput ovog pijanca, trazimo kupce na mjestima gdje
se mi osjeCamo ugodno, a kad to Cinimo propuStamo velik broj
potencijalnih kupaca i moguéih prodaja. Kupci se nalaze svugdje, a
ne samo tamo gdje mi mislimo da bi oni trebali biti, ili gdje su bili
kad smo ih zadnji put traZili.

Uobic¢ajena zamka je pecati konstantno na istom malom jezeru, sve
dok ne polovite sve ribe, te i dalje sjediti tamo s ribickim Stapom,
kukaju¢i o dobrim starim vremenima. Za pecanje u moru trebate
dobar sonar, zvucni radar, te inteligenciju. Otisnite se na more i
pronadite kupce, gdjegod oni bili. Pogledajte i na neobi¢nim
mjestima i razmislite o ljudima koji nisu sada vasi kupci, a mogli bi
biti.

Generiranje liste kupaca

a) Koliko poziva kupcima napravite tjedno/mjesecno?

b) Koliko kupaca imate sada?

c¢) Koliko Cesto zovete postojece kupce kako bi ih zadrzali kao
kupce?

d) Koliko kupaca imate sa kojima moZete proSiriti obim poslovanja?

e) Koliko poziva tim kupcima morate napraviti kako bi proSirili
obim poslovanja?

f) Kaoji je ukupan broj poziva potreban za zadrzavanje poslovanja sa
postoje¢im kupcima, te za dodatno prosirenje sa njima? (¢ plus €)
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g) Koliko vremena u danu imate za Kkontaktiranje novih
potencijalnih kupaca? (a minus f)

h) Temeljeno na prethodnim rezultatima (idealno bi bilo analizirati
zadnjih 12 mjeseci vaSeg ucinka) koliko potencijalnih kupaca
kontaktirate kako bi imali jednog potencijalnog kupca koji je
kvalificiran?

i) Koliko potencijalnih kvalificiranih kupaca trebate kontaktirati
kako bi imali jednu prodaju?

j) Koje su vaSe procjene za broj potencijalnih kupaca koje trebate
kontaktirati kako bi generirali jednog novog kupca? (h puta i)

Kako se nositi s rijecju "Ne"

Jedna od najtezih stvari za prodavaca je nositi se s odbijanjem, $to je
razlog zasto je cold calling jedna od odbojnijih aktivnosti. Ako znate
kako odbijanje pretvoriti u zanimljivo i vrijedno iskustvo, va$ posao

Ne shvacajte osobno

Jako je lako shvatiti odbijanje proizvoda ili usluge kao odbijanje vas
osobno. Cini se kao da vas na neki nacin ljudi ne vole, ili kako ste
osobno pretrpjeli neuspjeh.

Ukoliko je to va$ kut gledanja, bit ¢ete pod stresom. Prodaja je
prepuna odbijanja. Jednostavno morate nauciti nositi se s
neuspjehom i gledati naprijed. Postoji velik broj ljudi koji su Zeljni
onog Sto prodajete. Budite objektivni. Razdvojite problem od osobe,
kao $to mozda i ¢inite dok prodajete. Zapravo, mozete sami pronaci
koristi od nedovr3avanja prodaje.

Zahvalite osobama, Sto god da vam kaZu. Zahvalite im na njihovom
vremenu i §to su vas slusali. Cijenite njihovu situaciju i to zaSto nisu
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spremne poduzeti sljedece korake (zapazite ovdje pretpostavku kako
¢e mozda biti spremniji nekom drugom prilikom).

Nikad se ne osvecujte, makar i malim primjedbama, jer ¢e to znaciti
kako, u najmanju ruku, nec¢e nikad kupiti vas proizvod, a mozda ¢e i
sami pozeljeti se osvetiti, nazvav$i vaseg nadredenog ili se pozaliti
na vas loS pristup i uvrede.

Iskoristite odbijanje kao priliku za ucenje. Razmislite o cjelokupnom
razgovoru, §to je izreCeno i kako je tekao razgovor. Razmislite o
govoru tijela 1 boji glasa. Da li je bilo nekih klju¢nih trenutaka kada
su stvari otiSle u krivom smjeru? Je li moglo ispasti drugacije? Kako
bi neka druga osoba mogla postupiti ili Sto bi mogla re¢i u toj
situaciji, recimo prodavac kojeg cijenite?

Budite otvoreni i poSteni prema sebi. Imate li neke potrebe ili
predrasude koje vas ometaju? Postoji li nesto Sto vas ko¢i, a uzrok je
tome da niste uspje$ni u svom poslu? Jeste li optere¢eni drugim
obvezama na poslu koje vas odvlace od prodaje?

Nakon $to ste rekli potencijalnim kupcima kako prihvacate to da nisu
spremni sada za kupnju, mozete ih pitati i za povratne informacije o
tome kako ste se ponijeli kao prodava¢ i kako biste mogli biti
ucinkovitiji.

Ovaj pristup moze ucinkovito posluziti za ponovno otvaranje vrata,
jer ste pokazali da ste osoba koja se brine za druge.

Tri vrste kupaca
Tri su potrebe kupaca koje prodavaci traze kada su u potrazi za
novim kupcima, stoga postoje tri vrste kupaca koje zahtijevaju

razli€ite pristupe.

Tri faktora
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Iako potencijalni kupci imaju velik broj razlicitih potreba, postoji tri
faktora koje svaki prodavac zeli znati.

1. Zna problem - ovaj kupac moZe, a i ne mora znati kako ima
problem kojeg treba rijesiti. Prodava¢ mora to znati kako bi
identificirao moguénost za prodaju proizvoda ili usluge koji ¢e
rijesiti problem.

2. Motiviran za rjeSenje problema - kada kupac zna kako ima
problem, mora biti motiviran za njegovo rjeSenje. Ukoliko vide
problem kao nevazan ili nevrijedan troSenja vremena i novaca, tada
je posao prodavac tezak.

3. Zna §to je potrebno kako bi rijeSio problem - kupac moZe znati $to
treba kako bi rijeSio problem. Ovo moZe biti jako dobra vijest za
prodavaca, ali i vrlo problematic¢na situacija, ukoliko nema proizvod
ili uslugu koja odgovara Zeljama kupca.

Obavijesten kupac

Obavijesten kupac razumije problem, Zeli ga rijeSiti i zna $to treba.
Takav kupac pristupa prodavacu s pitanjem: "Zelim proizvod X,
imate li ga?"

Ukoliko prodava¢ ima trazeno, prodaja je vrlo lagana i1 brza od
kvalificiranja, koje je u ovom slu¢aju minimalno (posebno kad kupac
¢ini prvi korak i pristupa prodavacu).

Ovo moze biti problemati¢no, ako prodava¢ nema ono S§to se trazi.
Moze ispitati kupca kako bi razumio problem i ponudio alternativno
rjeSenje, iako mora uvjeravati kupca kako je ono 5to prodaje bolje od
onog Sto kupac inicijalno trazi.

Ovo je vrlo Cesta situacija u prodaji.
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TraZitelj rjeSenja

Kupac koji traZi rjeSenje zna kako ima problem i motiviran je rijesiti
ga, ali ne zna rjeSenje. Pristupaju prodavacu sa zahtjevom: "Pomozite
mi".

Ovo je idealan kupac jer je prodava¢ shvacen kao spasitelj koji ¢e
pomo¢i kupcu rijesiti problem i napraviti prodaju u tom procesu.
Trik u kvalificiranju je taj da ¢im brze provjerite kako proizvod koji
prodajete zaista moZe rijesiti taj problem.

Kupac bez ideje

Konacno, postoji kupac kojeg puno prodavaca izbjegava jer Cesto
zahtijeva dosta vremena i truda kako bi sklopili prodaju. Ova vrsta
potencijalnih kupaca ne zna kako imaju problem ili nisu motivirani
rijesiti ga, tako da u startu odbijaju sve pokusaje prodavaca.
Nedoumica za prodavaca je u tome kako postoji velik broj
potencijalnih kupaca u ovoj skupini, Sto je dobro, ali trud koji trebaju
uloziti je velik, Sto je lo3e.

Ovo nas vodi prema dvije vrste prodaje Sto zahtijeva potpuno
razliite stavove.

Dvije vrste prodaje

Navedene tocke vode prema dvije vrste prodaje koje su usadene ili
"u mrkvi ili u batini".

RjeSavanje problema

Prva vrsta prodaje je laka prodaja. Mora se napraviti znacajna
potraga za potencijalnim kupcima kako biste kvalificirali prema van
(odbacili) sve kupce bez ideje. Koristite nekoliko pocetnih pitanja
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kako biste odlucili zadrzati ili odbaciti kupca, prije no to utroSite
dodatno vrijeme na tog kupca.

Ovaj stil prodaje fokusiran je na rjeSavanje problema oko kojeg ste
se slozili, jer prodavac posjeduje odgovarajuci proizvod. Provodit
¢ete vise vremena kreiraju¢i ono $to ¢e povuci vas proizvod.

Povlacenje ovdje znaci da kreirate uvjete kako bi kupac odabrao;
kupac odlucuje sam, radije nego da vi odlucite.

Kreiranje problema

Druga vrsta prodaje kvalificirana puno manje i ¢e$ca je kada je tesko
do¢i do potencijalnih kupaca ili kada relativno mali broj kupaca zna
kako imaju problem.

U ovoj vrsti prodaje uvjeravate kupce kako imaju problem, stoga se i
naziva stilom "kreiranja problema". Ono §to je glavno jest da kupac
shvati kako ima problem.

Tako kasnije moze koristiti povla¢enje, uvijek starta s guranjem jer se
fokusira na kreiranje spoznaje kako problem postoji.

Guranje ovdje znaci kako kupac nema opcije nego postupiti kako mu
se kaze. Generalno govore¢i, guranje bi trebalo biti rijetko
upotrebljavano, koristite ga samo onda kad je napor povlaéenja
neodgovarajudi.

Kako kreirati listu novih potencijalnih kupaca?

Nacin na koji se ophodite s potencijalnim kupcima jednom kada
stvorite listu napravit ¢e razliku izmedu uspjesSnog i zadovoljnog
prodajnog tima i novih kupaca s jedne strane, a s druge strane
nezadovoljnog tima prodavaca i izgubljenih i propustenih prilika na
trzistu.
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Sest je klju¢nih pitanja na koja trebate pronaci odgovore kako bi
odredili hocete li biti uspjesni s vaSim programom generiranja liste
potencijalnih kupaca.

1. Jeste li spremni za slanje trazenih informacija odmah?

Potencijalni kupci imaju svoje vlastite programe rada i vremenski
raspored, tako da trebate biti u¢inkoviti te biti aktivni kad vam se za
to pruzi prilika. Trebate odgovoriti na upite vrlo brzo — ¢im prije tim
bolje.

Evo nekih prakti¢nih preporuka iz iskustva:

e pripremite se unaprijed Sto ¢ete poslati kao odgovor na
razli¢itu vrstu upita

e pripremite elektronske verzije vaSih marketinskih materijala
za one koji Zele dobiti informacije putem emaila ili da mogu
skinuti/downloadati s vaSe web stranice

e imajte pri ruci adekvatnu koli¢inu printanih materijala, kao
dodatak elektronskoj verziji za one koji vise vole drzati
katalog u ruci

e pripremite ljude, sistem i procese kako bi trazene informacije
otisle ¢im prije

2. Jeste li spremni sakupiti sve upite na jedno mjesto i unijeti u
centralnu bazu podataka za kontinuirano njegovanje tih
potencijalnih kupaca i daljnje kvalificiranje?

B2B poduzeca s kompjuteriziranom marketinSkom bazom podataka
mogu brzo i to¢no pratiti i mjeriti rezultate. Takva baza podataka
omgoucava direktnu i brzu komunikaciju s ciljanom publikom, ¢ime
dobivate bolji povrat vasih investicija u marketingu i moZete bolje
fokusirati vaSe ukupne aktivnosti pri generiranju liste potencijalnih
kupaca. Zato:

e imajte pripremljenu bazu podataka
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e osigurajte da ljudi koji unose podatke u tu bazu budu
spremni i to¢no istrenirani za unos potencijalnih kupaca

3. Imate li univerzalnu unutar poduzeéa prihvaéenu definiciju
Sto je to kvalificiran potencijalan kupac, prije no Sto po3aljete
njegove kontaktne informacije prodavac¢ima (terenskim ili u
uredu), preprodavacima ili distributerima?

Kada su svi dijelovi poduzeca — prodaja, marketing, menadZzment —
slozni po pitanju to¢ne definicije Sto je to kvalificiran potencijalan
kupac, imat ¢ete bolju prigodu generirati listu potencijalnih kupaca
koja ¢e biti korisna svim prodavac¢ima. Zato:

e savjetujte se s voditeljima prodaje o tome koja pitanja
postaviti kako bi identificirali koji su potencijalni kupci
stvarno kvalificirani

o kreirajte proaktivne programe za kontaktiranje i
kvalificiranje potencijalnih kupaca

4. Imate li jasno definiran proces za distribuiranje kvalificiranih
potencijalnih kupaca vasim prodava¢ima?

Lista potencijalnih kupaca nije od nikakve koristi sve dok ne dode
brzo u prave ruke. Zato:

e pokuSajte eliminirati uska grla koja vam troe vrijeme u
vaSem procesu distribucije liste potencijalnih kupaca

e napravite proces distribucije jednostavnim za prodavace,
preprodavace i distributere. Razmislite primjerice o kreiranju
programa distribucije podataka o potencijalnim kupcima
putem interneta ili intraneta

e integrirajte taj proces s postoje¢im sustavom upravljanja
kontaktima

5. Imate li uhodan program za njegovanje ili kultiviranje svih
trenutno nekvalificiranih potencijalnih kupaca?
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Prodavaci se generalno fokusiraju na one potencijalne kupce koji su
vrlo brzo spremni za kupnju ili pred kupnjom. Medutim, istraZivanja
pokazuju kako tri od Cetiri prodaje (75%) dolazi od dugorocnog rada
s potencijalnim kupcima, onima koji su ¢esto ignorirani od
prodavaca. Zato:

e kreirajte program odnosa s potencijalnim kupcima kojim
¢ete biti stalno u kontaktu s kupcima kojima treba vise
vremena do odluke. MoZete koristiti email, faks, regularnu
postu i telefon, sve dok ne raspoznate da su spremni za
dublju pozornost prodavaca

e kreirajte dobro odabrane pozive na akciju dizajnirane tako da
izazovu odgovore od strane potencijalnih kupaca, da bolje
identificirate kupceve potrebe, te ih primaknu blize samom
¢inu kupnje

e razmislite o uCestalosti kontaktiranja tih potencijalnih kupaca
kako bi im bili na vidiku i kako bi vas imali na pameti, ali
pripazite da niste prenapadni

6. Imate li kreirane i prihva¢ene programe koji ¢e mjeriti i
pratiti rezultate vasih razli¢itih programa generiranja
potencijalnih kupaca, kultiviranje i daljnje pracenje od strane
prodajnog tima?

Ukoliko moZzete to¢no odrediti vasu uspjesnost u povecanju postotka
sklapanja poslova i povec¢anju same prodaje, te smanjenjem
marketinskih troskova ili pak pove¢anjem ROI-a (return on
investment — povrata investicije), uprava poduzecéa nece vise
sumnjati u va$ doprinos uspjehu poduzeca. Zato:

e odredite troSak po potencijalnom kupcu, trosak po
kvalificiranom kupcu i troSak po prodaji

e spoznajte koji program generira najveci povrat investicije

e identificirajte kako se vaSi programi za generiranje
potencijalnih kupaca sami isplacuju kroz povecanje prodaje
ili povecanjem vaseg udjela na trzistu
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Nikad ne izgubite iz vida vaZnost generiranja potencijalnih kupaca i
procese razvoja programa koji to ¢ine za vase poduzece. Potencijalni
kupci su krvotok vaSe prodaje i zato odrZavajte programe koji
kreiraju listu potencijalnih kupaca uvijek pouzdanim i poboljSavajte
ih konstantno kako bi prodavaci dobivali ¢im kvalificiranije liste
potencijalnih kupaca.
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Sedmo poglavlje - Cold calling

1. Prodaja je proces u kojem Kkoristimo razliite metode
komunikacije kako bi postigli nas cilj: prodaju i kontinuiran odnos s
kupcem

2. Prodaja uZivo ili licem u lice je najucinkovitiji na¢in prodaje jer
smo u stanju koristiti sve metode komunikacije; na telefonu nemamo
vizualni element

3. Prodaja licem u lice je daleko najskuplji na¢in prodaje

4. Veéina sastanaka uZivo su gubitak vremena, gdje bi se mogao
postiéi isti rezultat putem telefona puno brze i uz manje troskova (tu
jos nije uzet u obzir i troSak vremena i sredstava na dolazak i odlazak
sa sastanka)

5. Oko 5%-30% sastanaka licem u lice se troSi na posao, a 70%-
95% na razgovor 0 nevaznim stvarima. Preokrenite ove brojeve u
telefonskom razgovoru

6. Veéina prodavac¢a koja prodaje uzivo bi mogla povecati svoju
prodaju s rezanjem broja sastanaka licem u lice i pove¢anjem broja
telefonskih poziva i poboljSanjem same kvalitete razgovora, kako bi
pomakli proces prodaje blize krajnjem cilju putem telefona, tako da
kad se nadu s nekime sigurni su kako je druga osoba kvalificirana,
zainteresirana, ima mo¢ odlucivanja, sredstva i potrebu.

7. Velik broj potencijalnih kupaca ne Zeli vidjeti prodavaca jer im
oduzima previSe vremena do¢i do same teme razgovora
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8. Neki potencijalni kupci zele ponekad vidjeti prodavaca (ali ne
tako velik broj njih koliko to prodavaci misle)

9. Na svakog prodavaca ili voditelja prodaje koji tvrdi kako: “Ne
moZete prodavati na$ proizvod ili uslugu putem telefona™, postoji
ve¢ netko tko to uspjedno radi. Tipi¢no ovo izjavljuju osobe koje
nemaju puno povjerenja u Vvlastite vjeStine komunikacije putem
telefona. Isto tako, najuspjesniji i najucinkovitiji prodavaci su odli¢ni
i pri koriStenju telefona kao i s prezentacijama uzivo.

10. Internet je najbolja stvar koja se mogla desiti bilo kojem
prodavacu koji koristi telefon u prodaji. Primjer: kad kupac pokuSava
odugovladiti izgovorom: ““PoSaljite mi nedto” imate brz odgovor:
“MoZe, koja vam je email adresa?”

Zasto telefon u prodaji?

e Dopirete do najveéeg broja ljudi u najkraée vrijeme

e PomaZe vam (kroz dogovaranje sastanka) kvalificirati kupce
koji zele i koji su spremni za sastanak

e Smanjuje gubljenje vremena i ovisnost o dobroj volji kupca
jer dogovarate tocno vrijeme sastanka

e Organizira vaSe vrijeme, raspored i obaveze tako da
povecava vasu ucinkovitost i vrijeme posveceno prodaji u
radnom danu

e Pomaze prodavacu biti najbolji jer se osje¢a dobrodoslim i
jednakim kupcu (jer je pozvan a nije samo banuo u ured)

Razlicitosti od prodaje licem u lice
e otreba za drugacijim pristupom i kompletom vjestina

e Potreba za smanjenjem broja rijeci potrebnih za prodaju, te
povecanjem njihove snage i ué¢inkovitosti
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Posebna potreba za ocjenjivanjem osobnosti i potreba
kupaca s ograni¢enim podacima dobivenim putem telefona
Posebna potreba za koristenjem grafickih metoda u rije¢ima
za opisivanjem vaseg proizvoda jer ne mozete fizicki
pokazati proizvod

Posebne tehnike za predstavljanjem vaSe osobnosti,
individualnosti, iskrenosti, pouzdanosti, logickih
argumenata, prodajne strategije i sposobnosti sklapanja
posla, posto niste fizicki prisutni kod kupca

VaSa sposobnost kroz prodavanje putem telefona i
ugovaranja sastanaka “vidjeti” veci broj ljudi i prodavati im;
napraviti va$ vlastiti dnevni raspored; prodavati vise;
povecati va§ doseg i vas prodajni teritorij

Sto su hladni pozivi?

Odnosi se na prvi telefonski poziv potencijalnom kupcu od
strane prodavaca

Odredite koga ¢ete zvati (ciljano trziste)

Odredite cilj poziva

Kreirajte tekst, skriptu ili upitnik (USP!)

Kvalificirajte kupce

Budite spremni na odbijanje

Sto koristite sada za otvaranje razgovora?

122

“Samo da vidim kako ste, je li sve u redu...”

“Zovem da vidim ima li nesto Sto trebate...”

“Zovem da vidim jeste li dobili katalog/broSuru/cjenik koji
sam vam poslao?”

“Zelim vam predstaviti moju tvrtku i proizvode...”

“Zelim dogovoriti sastanak s vama...”
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Struktura hladnih poziva

1. Identificirajte sebe i poduzeée: “Zovem se . Moje
poduzece je S

2. Kako mozete pomoc¢i (USP): Recite Sto radite Sto je posebno,
pozicionirajte se kao struénjak. Koristite izraze poput

“pomazemo poduzeéima...”, ‘“smanjujemo troSkove...”,
“povecavamo zadovoljstvo kupaca...”,“rjeSavamo...”,
“pronalazimo nacine ustede...”, “poboljSavamo...”

3. Ubacite svjedoke i korist: uspjesne pri¢e su odli¢an na¢in da
naglasite koristi. “Pomogli smo poduzecu ABC rijesiti
problem sigurnosti podataka”

4. Postavite snaZzno pitanje za otkrivanje potreba i time
ukljudite drugu stranu: “Kako sada rjeSavate pitanje zastite
podataka?”

5. Ugovaranje koraka dalje — prodati, ugovoriti sastanak, dobiti
ili poslati informacije: “Volio bih se naé¢i s vama...” ili
“Volio bih se predstaviti, moje poduzece, moje proizvode...“
ili “Trebam 15 minuta vaSeg vremena." “Da li je ovaj
Cetvrtak dobar za vas ili je bolje da se nademo slijedeci
Cetvrtak?”

U roku od 3-5 sekundi, nakon $to vas pozdravi, va§ ¢e potencijalni
kupac donijeti odluku. "Da li ovu osobu vrijedi poslusati ili ne? Da li
je ova osoba netko tko cée potrositi moje vrijeme ili netko tko ima
nesto korisno za mene?"

Razgovor mozete zapoceti ovako:

"Ovdje Ivica Ivi¢ iz . Mi smo se specijalizirali u pomaganju
poduzeéima da izaberu alate koji cée najbolje zadovoljiti njihove
potrebe. Poduzeca kao “Alati i alatke”, “Moj Alat” i “Alat moj
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zanat” nas koriste jer smo strucnjaci i naSe su cijene jako
konkurentne."

Upravo smo identificirali tko smo i odakle zovemo. Rekli smo im

ravno u lice i direktno $to radimo. Pokazali smo im i da poznajemo
trZiste time 5to smo spomenuli imena.

Detaljnije o hladnim pozivima moZete procitati u mojoj knjizi
“Hladni pozivi i kako ih zagrijati”.
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Osmo poglavlje - Kako kvalificirati

Kuvalificiranje je proces odlucivanja da 1i uloziti vrijeme u razvoj
posla ili odustati i uloziti vrijeme u profitabilnije aktivnosti.

Potreba za kvalificiranjem

Jedan od najvecih problema s kojim se prodavaci suocavaju iz dana u
dan je gubitak. Toénije, gubitak njihova dragocjenog vremena u lovu
na potencijalne kupce koji nikad nece postati kupcima. Mozete
potrositi cijeli dan razgovarajuéi s potencijalnim kupcima, a na kraju
i¢i kuéi praznih ruku. Jo$ gore, mozete provesti vjekove loveci
nekoliko njih ili samo jedan kontakt do iznemoglosti.

Na kraju jedina vrijednost koju ste kreirali u takvim situacijama je
negativno troSenje vaSeg vremena, vremena vaSeg poslodavca, a
takoder i vremena potencijalnih kupaca. Mozda ¢e se potencijalni
kupci i vratiti, ali u vecini sluéajeve nece. U prodaji ne troSite samo
vrijeme ve¢ 1 emocije, tako da je izgubljena prodaja i gubitak
energije.

Definicija

Kvalificiranje je proces procjene potencijalnih kupaca kako biste
poduzeli odgovarajucu akciju. To znaéi kako trebate odluciti vrijedi
li uloziti napor u prodaju. Takoder moZete odrediti vrijedi li posjetiti
kupca, obaviti posao putem telefona, ili odrediti da li je napor koji
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¢ete uloziti proporcionalan vrijednosti koju biste mogli dobiti od
kupca.

Kvalificiranje je aktivnost ¢uvanja vrata. Kada je kupac kvalificiran,
prolazi kroz odredena vrata na drugi nivo.

Vrste kvalificiranja

Kuvalificiranje prema unutra je proces odredivanja da 1li otpoceti
proces prodaje, uvodeci potencijalnog kupca u prodajni lijevak
(detaljnije o prodajnom lijevku na kraju ovog poglavlja). Jednom kad
je potencijalni kupac u lijevku potencijalno c¢ete uloziti puno
vremena i truda kako biste doveli kupca do zatvaranja posla.

Kvalificiranje prema van je proces odlucivanja kada odustati od
kupca i izbaciti ga iz prodajnog lijevka. Zbog razlicitih razloga ovo
moZe biti psiholo3ki teZe nego kvalificirati prema unutra.

Ukoliko imate razli¢ite kategorije kupaca mozete ih kvalificirati
prema van i prema unutra.

Kriterij kvalificiranja

Kvalificiranje je u velikom broju slucajeva vrlo teska aktivnost, a
kriterij po kojem cete kvalificirati je tezi nego druge forme
kvalificiranja.

Kada ste identificirali kriterij, moZzete kreirati brojéanu vrijednost za
svaki posao biljezenjem i vaganjem Kkriterija, Koriste¢i matricu

prioritiziranja (slaganje liste stvari po redoslijedu znacenja).

Evo nekih kriterija koje moZete koristiti (razmislite i o drugima Kkoji
moZda viSe odgovaraju vasoj situaciji).

126 @2009 — www.AlenMajer.com, sva prava pridrzana



Kako prodavati

Vjerojatnost

Vjerojatnost prodaje moze i¢i prema gore ili prema dolje, a treba se
pratiti, makar i prstom u zraku koji pokazuje "visoko, srednje, ili
nisko". Pokazatelji vjerojatnosti se isto mogu pratiti, npr. broj ljudi
na prezentaciji i pozitivni komentari utjecajnih kupaca (takoder i
negativni komentari ).

Vrijednost

Vrijednost posla nije nuzno i njen bruto prihod. Vjerojatnije je
prodavacu zanimljivija provizija koju ¢e dobiti nakon sklapanja
posla. Ukoliko prodavacev poslodavac ima dobru strukturu provizija,
korist za poduzece ¢e biti proporcionalna koristi za prodavaca.

Vrijednost se takoder moze ocijeniti u pojmovima dodatne prodaje i
dobiti koja se moze ostvariti jednom kad kupac napravi pocetnu
kupovinu. Tu je i vrijednost iz drugih kutova, kada osigurate poznato
ime i tvrtku kao vaSeg kupca i kad u promidzbi mozete navesti tu
¢injenicu.

Vrijeme

Na vrijednost utjeCe vjerojatno i vrijeme u kojem ¢e posao biti
sklopljen; poslovi blizi sklapanju obi¢no vrijede vise nego poslovi
koji nece sazrijeti jo§ nekoliko mjeseci, pa i godina.

Ukoliko ste placeni na temelju dosizanja mjesecnih ciljeva, tada vam
0VO moZe postati sloZenije jer morate imati poslove koji se trebaju
sklopiti taj mjesec, a njihovim sklapanjem premasit Cete ciljane
mjesecne granice. Moze biti jako zanimljivo uskladivati zatvaranje
poslova kako biste uvecali bonus na kraju mjeseca.

Trud

Generalno govore¢i trebate biti spremni uloziti trud u poslove koji ¢e
se vratiti s viSom vrijednos¢u. Ukoliko radite jako naporno na
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umjerenim vrijednostima poslova, moZda je to razlog da ih
kvalificirate prema van.

Problem koji se moze desiti jest da imate prodajni lijevak pun sporih
ili malih poslova, a svaki od njih traZi barem malo paZnje. Rezultat
toga moZe biti to da se vrte poslovi oko vas, lovite ih, ali ukupna
nagrada je jako mala.

Kvalificiranje prema unutra

Prvi korak u kvalificiranju jest kvalificiranje prema unutra. To znaci
odluciti Zzelite li ili ne Zelite razgovarati s potencijalnim kupcem. Na
neki nacin to je najvazniji stupanj: zamislite koliko viSe biste prodali
kada bi veéi dio vaSeg prodajnog vremena vodio kupniji.

Jedan od problema s kvalificiranjem prema unutra je taj da mozda
imate velik broj imena na listi potencijalnih kupaca koje morate
filtrirati kako biste napravili manju listu potencijalnih kupaca kojima
¢ete dopustiti da udu kroz vrata.

Kriterij

Svi izbori ukljucuju kriterij po kojem cete selektirati, a dobra je ideja
razjasniti koje kriterije ¢ete koristiti kad kvalificirate prema unutra.
Na primjer, to moze ukljuciti vrijednost prodaje iznad odredenog
iznosa i vjerojatnocu sklapanja posla unutar odredenog vremena.

U pristupu prodaji koji je temeljen na visokoj vjerojatnoc¢i prodaje
(High Probability Selling), kljuéni kriterij je kako ¢e potencijalni
kupac vrlo vjerojatno kupiti. Ovo je posebno ucinkovito kad imate
puno mogucih kupaca i kad ih moZete pitati kljucna pitanja kako
biste utvrdili njihove potrebe i mogucénost kupnje.
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Proces

Pored kriterija vrijedno je uzeti u obzir i proces kvalifikacije. Ovo
moze ukljuciti:

o prikupljanje podataka o potencijalnim kupcima iz pouzdanih

izvora

e prvobitno razrjedivanje o¢itih nekandidata

e prvi pozivi ili posjete potencijalnim kupcima kako biste
prikupili viSe detalja o njihovoj situaciji, potrebama i
zeljama

e ocjenjivanje  kandidata, npr. koriStenjem  matrice
prioritizacije (postavljanje prioriteta)

e dodatni posjet kako biste dobili jo§ informacija, npr. za
razumijevanje kupCevog internog procesa kupnje, te
svladavanje politickih prepreka

e prebacivanje kandidata niZe vrijednosti telesales timu

e izrada liste nekandidata koja ¢e biti na raspolaganju ostalim
prodavacima.

Ova lista je za prodaju poduzeéa poduze¢ima (b2b). U ducanskoj
(retail) prodaji kvalificiranje prema unutra odlucuje kojem kupcu
pristupiti na puno jednostavniji nacin, te ukljucuje:

o kupcev govor tijela koji nagovjeStava spremnost za kupnju
e pregled robe

o kupac gleda okolo traze¢i pomo¢

e dobro obucena osoba koja izgleda dobrostojece.

Kvalificiranje prema van

Jednom kad je potencijalni kupac u prodajnom lijevku, imate tri puta
kojima mozete ic¢i: pretvoriti potencijalnog u aktualnog kupca
sklapanjem prodaje, biti odbijen od kupca (oni odlaze od vas), te
kvalificirati ih prema van, iz lijevka (vi odlazite od njih).
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Kvalificiranje je i inace teSko, a na puno nacina kvalificiranje prema
van je teZe od ostalih formi kvalificiranja.

Kako kvalificirati

Kontinuirano ispitivanje

Kuvalificiranje prema van znaci kako trebate nastavljati ocjenjivati
svaki posao prije no $to dode do ostvarenja, kako biste odredili je li
vrijedno utroSiti jo§ viSe vremena. Ako vam se jucer ucinilo
vrijednim nastaviti proces, to ne znaci kako ¢e biti vrijedno nastaviti
i sutra.

Koristite kriterije

Umjesto da koristite intuiciju i nagadanje o tome §to zadrzati a §to
odbaciti, koristite jasno odredene kriterije 1 metodu procjenjivanja
koja vam omogucava donijeti svjesnu i racionalnu odluku.

Natjecanje za paznju

Kljuc¢an razlog zasto bi posao trebao biti kvalificiran prema van je taj
da ¢ete moé¢i bolje se ophoditi i posvecivati viSe (ograni¢enog)
vremena na profitabilnije poslove u svom lijevku prodaje.

Zasto prodavaci ne kvalificiraju prema van

Strah od gubitka

Idealno bi bilo kvalificirati poslove prema van ¢im prije, ali to nije
uvijek lak zadatak. Strah od gubljenja prodaje moze vrlo Cesto
navesti prodava¢a da ostavi posao u lijevku predugo, te da gubi
vrijeme koje bi inate mogao potrositi puno bolje na drugim
poslovima.

Dvojba koja se pojavljuje jest: "A Sto bi bilo da sam nastavio jos
malo dulje? Bih li sklopio posao?" Strah od gubitka navodi velik broj
prodavaca tome da ulazu i gube vrijeme na poslove koji ne¢e nikad
biti sklopljeni.
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Trosak potonuca

Drugi razlog zasto prodavaci ne kvalificiraju poslove i ne izbacuju ih
van iz prodajnog lijevka je taj da su ve¢ uloZzili znacajan period
vremena na odredenoga potencijalnog kupca i nastavljaju dalje to
¢initi, iako taj potencijalni kupac nije stvarno vrijedan kontinuiranog
truda.

TroSak potonuc¢a vodi prodavada da se trudi i dalje odrzati na
povrsini brod koji tone, poput kockara koji je izgubio bogatstvo, ali i
dalje baca novac uludo u nadi kako ¢e povratiti sve.

Suocavanje s porazom

Kvalificiranje prema van je ucinkovito priznanje poraza na stupnju
kvalificiranja prema unutra. Kada je posao kvalificiran prema van,
lakse je okrenuti leda. Nakon svega boli pomisao da ste izgubili
vrijeme i napravili greSku u procjeni time $to ste zadrzali tog kupca
tako dugo u prodajnom lijevku. Ako ¢ete tako razmisljati propustate
ono bitno. Zastanite i analizirajte razlog zasto taj posao i taj kupac
nisu kvalificirani prije, kako biste poboljsali vrijednost svog
prodajnog lijevka.

Pet kvalificiranja
Kvalificiranje zahtijeva otkrivanje odgovora na sljedecih pet pitanja:

e potreba: mogu li imati koristi i pronaci vrijednost u onom §to
prodajem?

vrijednost: tko dobiva Sto? Je li vrijedno?

sredstva: mogu li priustiti? MoZemo li mi priustiti?

osoba: pricate li s pravom osobom ili osobama?

spremnost: koliko su spremni za kupnju?

Odredite da 1i postoji slican poredak ovih koraka u praksi, te koje
odgovore Zelite dobiti od potencijalnih kupaca.
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Kvalificiranje potrebe

Ukoliko Zzelite visok stupanj pretvaranja kvalificiranih potencijalnih
kupaca u prodaju, definitivno morate biti nepopustljivi na ovom
prvom pitanju. Sljedece je pitanje imaju li svjesnu potrebu za vasim
proizvodom (ili ne¢ime sli¢nim), ili ¢ete morati potaknuti tu potrebu.

Podsjetit cemo vas na ono $to smo spomenuli u ovoj knjizi i ranije: u
puno slucajeva kupci nisu u stanju reé¢i vam svoje potrebe, i tu vam
mogu pomoc¢i okidaci. Imat cete prava pitanja (i odgovore) za kupce,
§to ¢e ih potaknuti i pogurati kako bi razmislili o procesu te
identificirali svoje potrebe.

Biti u mogucnosti spoznati kupCeve potrebe zajedno s njima
(sakrivene ili ne), stavit ¢e vas u polozaj iznad ostalih i vrlo blizu i
kona¢noj narudzbi.

Pravi profesionalac u prodaji zna kako mora kreirati posebnu
situaciju, tj. kako mora uvesti kupce na trziste koji se nisu osjecali da
su na trZistu kada ih je prvi put kontaktirao. Pravi profesionalac
pomaze kupcu pomoci shvatiti da je na trzistu.

S druge strane, primatelj narudzbi je onaj koji primi narudzbu od
kupca, koji sjedi i ¢eka da ga kupci kontaktiraju upitima o njegovim
proizvodima. Primatelj narudzbi ne shvaca kako se svi bore za te
kupce i kako je pitanje vremena kada ¢e mu netko preoteti sve kupce,
netko tko agresivnije pristupa trziStu i netko tko zna kreirati dodatnu
vrijednost za kupca.

Ukoliko kupac dolazi k vama, vrlo je vjerojatno kako ima svjesnu
potrebu, iako biste trebali provjeriti to. Ponekad ljudi misle kako
trebaju nesto, a zapravo bi im bolje koristilo nesto sasvim drugo.

Ako nemaju jasnu i svjesnu potrebu, vas je prvi zadatak otkriti tu
potrebu. Ukoliko prodajete spajalice trebat Cete otkriti postoji li
potreba kod kupca za spajanjem papira. Vazno je da znate sve Koristi
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proizvoda, posebno u usporedbi s konkurentskim proizvodima, tako
da bi prodavac¢ spajalica trebao pitati i o razdvajanju papira - nesto
S$to moZete uciniti sa spajalicom, ali ne i s klamericom.

Proucite viSe o okidac¢ima u prodaji objasnjenima i u ovoj knjizi.
Okidac¢i u prodaji su dogadaji koji mogu “okinuti” mogucnost
prodaje za vas, tj. omoguciti da se desi ¢in kupnje od strane kupaca.
To znaci kako se nesto desilo kod kupaca ili se jo§ desava. Koji su to
dogadaji?

Selidba, otvaranje novog ureda, novi investitori, spajanje s drugim
poduzeéem, lo§i rezultati prethodnog tromjesecja itd.

Razlika izmedu vas 1 ostalih prodavaca je u tome da Cete vi znati
Cinjenice o kupcu i znat Cete Sto kupac treba i zeli, tj. njegove
potrebe.

Kvalificiranje vrijednosti

Svaki posao ima vrijednost za troje ljudi, a za dugoro¢nu prodaju sve
tri osobe trebaju dobiti dovoljno kako bi ostale u igri. Vrijednost se
definira kao odnos izmedu dobivene Koristi i svih troSkova i
problema koji su nastali pri zadobivanju tih koristi.

Kupci naravno traZe vrijednost, ali isto tako i va$ poslodavac a
naravno i vi. Kvalificiranje vrijednosti zna¢i kako se trebaju uzeti u
obzir sva tri faktora. Ukoliko vas kupac nece pronaci vrijednost, sam
¢e sebe kvalificirati van iz vaSeg prodajnog lijevka prije pokuSaja
zatvaranja posla (ili na drugaciji nafin unistiti vrijednost za vas).
Ako va$ poslodavac ne dobije vrijednost, to ¢e utjecati prije ili
kasnije na vas. | naravno, ukoliko nije vrijedno vaSeg vremena, vi
biste mogli odluciti potraziti vecu ribu.

Kvalificiranje sredstava

Kada znate da postoji dovoljno vrijednosti u poslu kako bi bio
vrijedan truda, sljedece je pitanje da li svatko moze to i priustiti. Cak
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i kad je potencijalni kupac ludo oduSevljen vasim proizvodom, ako
ga ne moze platiti gubite vrijeme. Naravno, postoje nacini
smanjivanja cijene i placanja na viSe rata i to morate isto uzeti u
obzir. Nije iznenaduju¢e kako je jedno od prvih pitanja koje
prodavaci postavljaju ovo:"Koliko ste mislili potrositi danas?"
Mozda cete morati uzeti u obzir i sredstva. Razmislite koliko
vremena i troSkova ¢e biti potrebno da sklopite posao.

Uzmite u obzir i sredstva i resurse svog poslodavca, na primjer koja
sredstva ¢ete mozda zatrebati, a dijelite ih s ostalim prodavacima.

Kvalificiranje osobe

Kvalificiranje osobe s kojom razgovarate je vazan sljedeci korak, jer
mozda nemaju moc¢ i ovlast donoSenja odluke za kupnju. Ukoliko
mogu dovesti druge odgovarajuce osobe ili na drugi nacin vam dati
pristup tim osobama, mogli biste biti na dobrom putu.

Kupci ¢esto moraju opravdati kupovine u vlastitoj organizaciji, te
mozda moraju ukljuditi i savjetnike, pristalice, "vratare" te one Kkoji
posjeduju sredstva u jedan tim koji bi se mogao nazvati "timom za
kupnju" (iako se &esto ne ponasaju poput povezanog tima). Cak i u
prodaji u du¢anima (retail sales) drugi ¢lanovi obitelji mozda moraju
biti ukljuceni u proces. Savjetnici, poput tehnickih stru¢njaka, mogu
pruZiti dodatne informacije o upotrebljivosti, potencijalnim
problemima, alternativama itd. Pristalice, primjerice pokrovitelji ili
predlagaci vaseg proizvoda unutar poduzeca, daju svoju vaznost u
diskusiji o kupnji. Vratari, tj. osobe koje Cuvaju vrata, npr. osobni
tajnici, mogu vas sprije¢iti da doprete do odgovorne osobe. Konacno,
osobe koje posjeduju sredstva mogu re¢i "da" troSenju novca i
dodjeljivanju osoba koje ¢e vam pomoc¢i sklopiti posao.

Prodaja Cesto moze zahtijevati sinkroniziranje vise ljudi, a samo

kvalificiranje posla zahtijeva da se uzmu u obzir svi ti ljudi i
dogovori kako i kada ¢e ti ljudi biti na raspolaganju.
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Kvalificiranje spremnosti

Posljednji element kvalificiranja je spremnost. Spremnost je bitan
test koji vam daje do znanja ima li potencijalni kupac dovoljno Zelje
za vaSim proizvodom i je li spreman staviti potpis na ugovor, tj.
sklopiti posao. Raspon je od o¢ajavanja, preko sumnje do o¢iglednog
protivljenja. Trebate uzeti u obzir cjelokupni kupovni tima, jer je
dovoljna jedna osoba da unisti posao. Kada razumijete "krajolik
spremnosti" imat ¢ete puno bolju ideju je li odredeni posao vrijedan
daljnjeg truda.

Prodajni lijevak

Prodaja je poput lijevanja vode niz propustan lijevak. Dodajete vodu
na vrhu lijevka, a samo upotrebljiva voda je ona koja dosize grli¢. Na
vama je dodavati vodu i smanjivati curenje sa strane.

Kvalificiranje

Prvi posao kod prodajnog lijevka je kvalificirati koga pogurati niz
lijevak. Ovo je vrlo zanimljiva odluka, jer jednom kad su u lijevku
ulagat Cete znacajan trud kako biste dosli do konac¢nog cilja —
sklapanja posla — trud koji ne biste rado bacali u vjetar. S druge
strane, ukoliko ih kvalificirate prema van (Sto smo objasnili ranije u
ovom poglavlju), moglo bi se desiti da potpuno odbacite dobre
mogucénosti.

Kuvalificiranje prema unutra je vrlo bitan proces. UCinite ga kako
spada 1 imat cete brilijantne potencijalne kupce. U€inite ga krivo i
potrosit ¢ete vrijeme na ljude koji nece kupiti, ili jo§ gore, izgubiti
one koji bi kupili.

Upravljanje protokom

Jednom kad su u lijevku, va$§ je posao pogurati te mogucnosti
maksimalnom brzinom kroz lijevak, ulazu¢i minimalan napor. Na
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tom putu postoji broj toCaka gdje ¢e ili napredovati dalje ili ¢ete ih
kvalificirati van iz lijevka.

U jednadzbi brzine i truda, uobicajen faktor jest da dodatnim trudom,
koji Cesto oduzima vase vrijeme, mozete povecati vrijednost prodaje
(za vas). Ovo zahtijeva pazljivo kvalificiranje i nadgledanje — lako je
potrositi vrijeme prodajué¢i jednom kupcu kada bi vase vrijeme
moglo biti bolje utroseno na drugoj moguénosti, na drugoj prodaji.

Neki poslovi zastanu ili se pomicu jako sporo kroz lijevak, §$to ¢ini
kvalificiranje prema van vrlo vaznim zadatkom za prodavaca. Moze
se desiti da lijevak postane zaguSen, pa je regularno ¢iséenje (i
izbacivanje van raznih potencijalnih kupaca) dobra ideja. Ovisno o
vasoj situaciji ovo moZze znaciti kompletno odbacivanje nekih
poslova, ili stavljanje u pozadinu za neko bolje vrijeme.

Oblik lijevka

Velicina i oblik lijevka su jako vazni. Volumen lijevka odreduje
koliko potencijalnih kupaca moZe stati odjednom u lijevak. Ukoliko
vam je tesko kvalificirati prema unutra, tada ¢e vam lijevak biti dosta
sirok pri vrhu i brzo se suzavati kako Cete sprovoditi kvalificiranje
prema van. Ako se potrudite kvalificirati redovito poslove na
odredenim tockama u procesu, rad na tome vam se moZe brzo
isplatiti jer ¢e u lijevku ostati samo poslovi vrijedni vaseg truda i
vremena. Na primjer, moZete ubrzati prolaz posla kroz lijevak tako
da poboljsate proces kvalificiranja, podmaZete strane (s manje
odgadanja), te pojednostavnite cjelokupni proces.

Marketinski lijevak

Uzvodno od prodajnog lijevka nalazi se marketin3ki lijevak. Procesi
koji vode potencijalnog kupca do vasih vrata (ili koji vode vas do
njihovih vrata) isto imaju izgled kvalificiranja i odabira. Ukoliko
marketing Salje krive poruke, moZete pronaci na vrhu lijevka guzvu,
ali guzvu krivih ljudi, krivih potencijalnih kupaca. Marketin3ki
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lijevak bi trebao ispravno hraniti prodajni lijevak i generalno je dobra
ideja uspostaviti suradnju ljudi iz timova prodaje i marketinga po
tom pitanju.

Ne traZzi sva prodaja sloZen lijevak prodaje, a ako ste u retail prodaji
(maloprodaja), vasi kupci kupuju jednim posjetom ducanu. Ipak
princip lijevka moze vam i dalje biti koristan. Razmisljajte u malim
koracima — kako moZete ubrzati svaku prodaju? Razmislite i o
uzvodnom marketinskom lijevku — kako ¢e kupci odluciti do¢i u vas
ducan radije nego igdje drugdje?

Mjerenje prodajnog lijevka

Postoji nekoliko mjerenja koje moZete koristiti kako biste odredili
uspjeh vaseg lijevka. Tipicno se mjeri kroz utvrden period,
primjerice tjedno, mjesecno ili kvartalno mjerenje, a koristi se da
biste vidjeli kako vam lijevak izgleda, Sto je trenutno u njemu, te
poduzeli mjere za njegovo poboljSavanje.

Vrijednost lijevka

Vrijednost lijevka je potencijalna vrijednost svih poslova u lijevku.
Ovo predstavlja budu¢u prodaju i moze se koristiti kako biste
procijenili prihode.

Nece svi poslovi u lijevku biti potpisani. Vrijednost lijevka se moze
uCiniti realnijom procjenjujuci individualne poslove 1 njihovu
vjerojatnoc¢u sklapanja. Ukoliko niste sigurni tada biste poslovima
koji su na pocetku lijevka trebali dati manju tezinu u odnosu na one
pri samom zatvaranju.

Omjer dolaznih poslova

Omijer dolaznih poslova je broj poslova koji su kvalificirani u lijevku
u odredenom periodu. Ovo se moze izraziti brojevima i
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potencijalnom vrijedno$¢u, te koristiti kako biste procijenili trud
prodavaca i priljev kapitala.

Omjer pretvaranja

Omijer pretvaranja je omjer poslova koji su sklopljeni u odnosu na
poslove koji ulaze u lijevak, te je mjerilo uspjeha kvalificiranja
prema unutra i prodajnog procesa. 100%-tni omjer pretvaranja znaci
kako su svi poslovi koji su bili kvalificirani pretvoreni u prodaju, $to
bi bilo idealno, ali je malo vjerojatno da ¢e se to desiti.

Omjer protoka

Omijer protoka mjeri vrijeme koliko su dugo poslovi u lijevku. Ovo
se moze mijeriti kao prosjek, te kao raspon — primjerice s
maksimalnim i minimalnim vremenom boravka u lijevku. Ovim
omjerom ¢ete Cesto pronaci poslove koji su zastali u procesu, te vam
omogucava fokusiranje na te poslove pojedinacno, kako biste
sprijecili iskrivljavanje svih ostalih podataka, tj. zaguSivanje
cjelokupnog lijevka. RijeSite to §to koc¢i i idite dalje, inae ¢e vam
prodaja trpjeti.
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Deveto poglavlje - Kako prezentirati

Prezentacijske vjestine su vrlo korisne — za posao, prodaju, treninge,
javne govore, te osobni razvoj. Postoji velik broj prezentacijskih
oblika, medija i namjena — usmene, putem multimedija, powerpoint
prezentacije, kratke improvizirane prezentacije, dugo planirane
prezentacije — medutim svaka uspjeSna prezentacije koristi ovdje
objasnjene principe.

Pored tehnika prezentacije, vazni faktori su pouzdanje i iskustvo.
Niste jedini koji strahujete od javnih nastupa. Vrienje prezentacije
muci velik broj ljudi, a prezentiranje ili drzanje govora u javnosti
regularno se svrstava na sam vrh svih istraZivanja o ljudskim
strahovima — viSe od straha od visina, letenja ili umiranja.

Uobicajena fizicka reakcija ukoliko trebate drzati govor pred
publikom je otpuStanje adrenalina i kortizola u sustav u razmjeru od
sedam popijenih Salica kave. Mozak iskljucuje normalne funkcije

>

kada impuls "bori se ili bjezi" preuzme situaciju.

Medutim ne morate brinuti, jer vaSe sluSateljstvo Zeli da uspijete, oni
su na vasoj strani. Drago im je da ste vi na pozornici, a ne oni. Sve
Sto trebate je slijediti upute navedene u ovoj knjizi i1 sve ¢e biti u
redu. Ne pokuSavajte se rijesiti leptiriéa u zelucu, samo ucinite da
lete u formaciji.
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Dobra priprema je klju¢ povjerenja u sebe, §to je uzrok tome da ste
opusteni. Dobra priprema i vjezbanje smanjuje nervozu za 75%, a
povecava vjerojatnost izbjegavanja pogreske za 95%.

Teorija prezentacije

Priprema i znanje su neophodni za uspjeSnu prezentaciju, ali
samopouzdanje i kontrola su takoder vrlo bitni. Upamtite kako vas
nitko ne moZe zastrasiti, ako mu vi ne date dopustenje za to.

Upamtite i to kako dubina vaSih uvjerenja vrijedi puno vise od
logike, te da entuzijazam vrijedi puno vise od znanja.

Dobra prezentacija mora biti zabavna u istoj mjeri u kojoj prenosi
informacije. Pored toga ljudi zapamte viSe kad uZivaju i kad su
opusteni. Imate Cetiri do sedam sekundi vremena da napravite prvi
pozitivan utisak. Budite sigurni kako imate dobar, jak, solidan uvod,
te ga uvjeZbavajte do iznemoglosti. Poku3ajte izgraditi vlastitu
vjerodostojnost i kreirajte sigurno i ugodno okruzenje za publiku. U
tome puno pomaze smijanje.

Ne zapocinjite Salom osim ako niste krajnje sigurni — Sale su
visokorizi¢ne vecinu vremena, ne samo na pocetku prezentacije.
Nemojte se ispriCavati za bilo $to na pocetku (idealno bi bilo nikad se
ne ispriCavati) osim ako niste stvarno nacinili ozbiljnu pogresku.
Pravilo je da pokusate zapoceti prezentaciju na vrijeme iako netko
kasni.

Pozornost prosje¢nog slusatelja je oko 6-8 minuta, tako da trebate
pojacati zanimljivost materijala raznoliko§¢u medija, pokreta,
stimulativnih poticaja kako biste zadrzali maksimalnu paznju.

Memorirajte nekoliko dobrih citata i uvijek navedite izvor. Imate li
citate i druge naprave, dajete vaSoj prezentaciji dubinu i teksturu,
zadrzat ¢ete publiku zainteresiranom. Maslow je rekao da "ako imate
u va$oj alatnici samo ¢ekic, tretirat ¢ete sve kao da je ¢avao".
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Budite drski i hrabri i zabavite se. Koristite rekvizite i proslijedite ih
ako je moguce. Sto viSe osjeta stimulirate, visSe ¢e se i publika
zabaviti 1 bolje ¢e vas upamtiti.

Kreirajte usporedbe i teme, te koristite rekvizite kako biste ih bolje
ilustrirali i pojacali.

Koristite sljede¢e '"zacine" kako biste pojacali zanimljivost
prezentacije i zadrZali paznju publike, a ujedno je i zabavili:

e prite

e pitanja

o slike, crtezi, videozapisi
e audiozapise

e ankete

e VvjeZbe sudjelovanjem publike
e cCitate

e rekvizite

e primjere

e usporedbe

o statistike (dramati¢no povecavaju to da je publika na vasoj
strani ukoliko ih poku3avate uvjeriti u nesto)

e govor tijela, te promjene u boji i visini glasa.

Za dulje prezentacije, ukoliko niste iskusan govornik, morate unijeti
u raspored pauze otprilike svakih 45 minuta kako bi ljudi mogli
ustati i protegnuti se, inaCe Cete ih izgubiti neovisno o koli¢ini
"zacina" koje koristite.

Smanyjite pritisak time §to necete pricati cijelo vrijeme. Ucinite to da
publika nesto ucini, te iskoristite sve raspolozive komunikacijske
kanale. Primjerice, KkoriStenje vizualnih pomagala generalno
povecava pamcenje izgovorene rijeci do 70%.

Po jednom istrazivanju o temi pamcenja informacija, postoci koliko
pamtimo su ovi:
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¢itanje 10%

slusanje 20%

gledanje 30%

slusanje i gledanje 50%
izre¢eno 70%

izreCeno i uc¢injeno 90%.

Priprema — kreiranje vaSe prezentacije

Razmislite o publici, ciljevima, ocekivanjima publike (kupca),
okruzenju, raspolozivim sredstvima, te kakvu vrstu prezentacije Cete
napraviti (predavanje, informativnu, sa sudjelovanjem publike...)

Koji su vasi ciljevi? Informirati, inspirirati i zabaviti, moZda
demonstrirati ili dokazivati, a moZda i za uvjeravanje. Kako Zelite da
publika reagira? Ako razmislite o ovim stvarima, osigurat Cete da
vasSa prezentacija ostvari svoj cilj.

Jasno definirajte temu i koji cilj ima ona za vas, te pustite da
kreativni proces preuzme kontrolu jedno vrijeme, kako biste prikupili
sve moguce ideje vezano za temu i kako Cete prezentirati. Koristite
brainstorming i mind-mapping.

Oba procesa ukljucuju slobodno zapisivanje ideja i misli na papir —
¢im viSe tim bolje — a koriStenje olovaka u raznim bojama moze
pomoc¢i. Ne radite listu i ne pokuSavajte zapisati prezentaciju sve dok
ne odaberete sadrzaj i kreirate grubu strukturu od svih prikupljenih
ideja i materijala.

Kada stavite sve ideje na papir, organizirajte ih po tematskim
kategorijama. Postoji li protok misli? Postoji li logic¢an slijed koji ¢e

biti lako pratiti ljudima?

Za strukturiranje prezentacije koristite pravilo tri stvari, jer ima
prirodnu ravnoteZu i proto¢nost. Jednostavan pristup je imati tri
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glavna dijela, svaki dio ima tri pododjela, a svaki od tih poddijelova
moZe imati tri dijela i tako dalje.

Prezentacija od 30 minuta vrlo vjerojatno nece trebati vise od tri
dijela, sa po tri poddijelova. Prezentacije za trodnevni trening ne
trebaju vise od Cetiri razine po tri, ¢ine¢i ukupno 81 poddio
(3x3x3x3).

Vrlo Cesto prezentacijama treba viSe vremena od onog S§to ste
predvidjeli ili koliko ste mislili da ¢e materijal u njima potrajati.
Morate kreirati snazan uvod i snaZzan kraj. Morate re¢i ljudima o
¢emu cCete pricati i koji je va$ cilj. lako ¢ete mozda zavrsiti
prezentaciju uzbudljivim citatom ili zapanjuju¢om statistikom,
morate prije toga sazeti o cemu ste pricali i ukoliko je prikladno,
zahtijevati neku vrstu akcije od publike, pa i to da im kazete neka
razmisle o tome o ¢emu ste pricali.

Osnovna struktura svake dobre prezentacije je ovo:

e recite im o ¢emu Cete pricati
e reciteim
e ponovite im o cemu ste pricali

Kad ste strukturirali prezentaciju, imat Cete otvaranje, sredinu s
glavnim dijelovima odabrane teme, te zavrSetak, s mogucénoscéu za
postavljanje pitanja ukoliko je vazno. Ovo je scenarij za
dvodimenzionalnu prezentaciju.

Vjezbajte je u sirovoj formi. A zatim dodajte treu dimenziju
ubacivanjem vaSe metode prezentacije. Odredite opremu i materijale
koje cete koristiti, studije slucajeva, primjere, citate, usporedbe,
pitanja i odgovore, individualno istrazivanje, zanimljive statisticke
podatke, te ostala pomagala za koja mislite kako ¢e pomoci.

Vjezbajte u sirovoj 3D formi kako biste dobili osjecaj za vrijeme.
Izmijenite i dopunite, usavrSite je. VjeZbanje je bitno kako biste
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izgradili samopouzdanje i stru¢nost, te uvjezbali ritam i potrebno
vrijeme. Iznenadit cete se koliko ¢e vam viSe vremena trebati za
prezentaciju nego 5to ste mislili.

Zamolite iskrene prijatelje (koji imaju i takta) da vas sluSaju i gledaju
dok vjeZbate. TraZite njihove komentare kako biste se mogli
pobolj3ati, posebno u pozicioniranju tijela i pokretima, brzini i glasu,
te jesu li razumjeli sve. Ukoliko vam ne mogu dati barem 5-6
konstruktivnih prijedloga, potraZite neke druge.

VjeZbajte u usavrienoj 3D formi. Jo§ mijenjajte i dopunjavajte ako je
to potrebno. Ne uzimajte niSta zdravo za gotovo. Provjerite nekoliko
puta, te planirajte rezervne varijante za ono Sto bi moglo krenuti
krivo.

Planirajte i prekontrolirajte izgled prostorije ukoliko je to moguce.
Ukoliko drzite prezentaciju ili govor na ne€ijem dogadanju
vjerojatno necete moci utjecati na izgled prostorije, ali ako je rije¢ o
vasem dogadanju, pobrinite se da pozicionirate sebe, opremu i
publiku i plan sjedenja tako da odgovara vama i situaciji.

Na primjer, nemojte postaviti stolove u redove, ukoliko Zelite da
ljudi raspravljaju u timovima. Koristite raspored stolova kao u
konferencijskoj sali ukoliko Zelite kooperativan pristup i raspravu.

Provjerite mogu li svi vidjeti zaslon na kojem prikazujete materijale.
Izvodenje prezentacije

Opustite se, po¢nite sa snaznim uvodom kojeg ste uvjezbali i smijte
se. Budite ¢vrsti, samopuzdani i imajte kontrolu u svojim rukama,
podij je va$ a publika na vasoj strani.

Predstavite se i recite publici o ¢emu cete pricati. Recite im zaSto im
to govorite, zasto je vazno, te zasto ste vi taj koji im to govori. Recite
im i koliko ¢e dugo trajati, te kada mogu postavljati pitanja (ako ste
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nervozni 1 bojite se da ¢e vas izbaciti iz takta pitanjima, zamolite ih
da ih sacuvaju za kraj).

Kad zavrsite uvod vec¢ ste uspostavili autoritet, kreirali poStovanje i
vjerodostojnost, te nadvladali nervozu. MoZda ste ¢ak i uzivali,
desava se. Ako je prezentacija kratka, ve¢ ste zavrsili Cetvrtinu cijele
prezentacije dok ste napravili ovaj uvod.

Zapamtite, ako ste stvarno uplaseni, jedini nadin pobjedivanja
strahova jest uciniti ono Cega se bojite. Kako je Nietzsche rekao:
"Sto vas ne ubije, ojata vas." Zapamtite i to kako je inicijalni utisak
nadinjen i raspoloZenje publike je uspostavljeno u prvih 4-7 sekundi.
Budite svjesni svog govora tijela i upamtite sve savjete koje ste
dobili od prijatelja dok ste uvjezbavali prezentaciju. Vi ste
najsnazniji vizualni alat pa koristite pokrete tijela; ne stojte ispred
ekrana dok projektor radi.

Ukoliko ljudi razgovaraju medu sobom, samo stanite i gledajte ih. Ne
morate reci nista, iznenadili biste postignutim efektom, te kako brzo
naraste vas autoritet. Ukoliko pak trebate predah ili malo vremena za
razmiSljanje, postavite pitanje publici ili ih ukljucite u raspravu,
oslobodit Cete se pritiska, te dobiti prostora za disanje.

Pauziranje je u redu, uvijek se Cini kao vjecnost dok ste tamo, na
pozornici, ali publika nefe primijetiti to sve dok ne pocnete
zamuckivati. Znajuci da je pauza tu i tamo potrebna, pomo¢i ¢e vam
koncentrirati se na ono §to zelite reéi.

Zadrzite kontrolu, nitko nece preispitivati va§ autoritet dok imate
rije¢. Ukoliko ne znate odgovor na pitanje, recite to i rijesSite ga
kasnije. Imate pravo odgoditi odgovor na pitanje do kraja (temeljeno
na tome da céete mozda ionako pokriti to u prezentaciji kasnije, ili
jednostavno jer ste vi to rekli).

Zatvorite prezentaciju pozitivno i snazno, te prihvatite aplauz na
jednostavan, elegantan nacin.
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Kreiranje i izvodenje prezentacije — vodic¢ korak po korak

Definirajte svrhu

Prikupite sadrZaj i ideje o prezentaciji
Strukturirajte temu

Razvijte kako Cete je prezentirati
Pripremite prezentaciju

Vjezbajte

Planirajte, iskusite, kontrolirajte okruZenje
Napravite generalnu probu ako je potrebno.

NG~ LNE

Pripremite prezentaciju

Tocke koje valja upamtiti: Zasto prezentirate? Koja je svrha? Kome?
Kako? Kada i gdje? Publika, prostor, ciljevi, oprema, mediji, tema,
ishod, reakcija publike, vrsta prezentacije, brainstorm, mind-map,
nasumi¢no prikupljanje o temi, budite inovativni i hrabri, §to je u
svemu za publiku, materijali, vjezbe, prikupljanje "za¢ina", studija
slucajeva, statistika, rekvizita, citata, usporedbi, ocekivanje pitanja,
referentne tocCke, odluite hocete 1i imati kartice, papire sa
zabiljeSkama, ono $to vam odgovara najbolje.

Kreiranje i planiranje prezentacije

Tocke koje valja upamtiti: planirajte strukturu, recite im §to ¢ete im
re¢i, recite im, ponovite im S$to ste pricali, pravilo broja tri, uvod,
zatvaranje i sredina, kreirajte svoje naslove i podnaslove, prikupite
sve o temi, zaCine i aktivnosti, planirajte rani utjecaj i kreiranje
vjerodostojnosti, razmislite o rasponu paznje i profilu publike kako
biste prilagodili rjecnik i1 boju glasa, dodajte "zacine" svakih 5-10
minuta, napravite prezentaciju, pripremite opremu, pripremite
materijale i rekvizite, kreirajte zabiljeSke, prakticirajte na suho,
vrijeme, Kreirajte rezervne planove, vjeZbajte, dobijte povratne
informacije, poboljSavajte, vjezbajte i vjeZbajte.

| za kraj - vjeZbajte.
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Izvodenje prezentacije

Opustite se, vjezbali ste 1 pripremali ste se, tako da nema $to poci po
zlu, uZivajte i upamtite kako je publika na vasoj strani. Tocke koje
valja upamtiti: smijte se, snazno i ¢vrsto otvaranje, utjecaj, recite im
§to c¢ete im reci, recite im, ponovite im $to ste pricali, zabavite,
zainteresirajte, govor tijela, humor, kontrola, ¢vrsto¢a, pouzdanje,
govorite jezikom publike, naglasite pozitivno, koristite pomocne
zabiljeSke, potaknite publiku na sudjelovanje i najvaznije — uZivajte i
zabavite se!

Vrste prezentacija

Prodaja zahtijeva vrlo ¢esto 1 neku vrstu prezentacije, od jednostavne
demonstracije proizvoda do kompleksnih prezentacija upravnom
odboru. Donosimo vam nekoliko vrsta prezentacija:

Prezentacija sa scenarijem

Zapisite cijelu prodajnu prezentaciju, ukljucujuéi i svaku rije¢ koju
¢ete koristiti. Koristite poticajne rije¢i. Ono Sto zapisujete temeljite
na istrazivanju i dokazima. Znanje, dokazi i o€ita vrijednost bi trebali
iskakivati iz vaSih rije¢i. Oprezno pregledajte Sto ste zapisali, te
razmislite o utjecaju svake pojedine rije¢i. Zatim uvjezbajte scenarij
kao §to biste uvjezbavali predstavu, koriste¢i rijeci savrSeno te
uvjezbajte ulogu do savrSenstva. Poradite na intonaciji. Nakon toga
izvedite vrhunsku predstavu pred kupcima. Nakon svake izvedbe
razmislite o tome Sto se deSavalo i kako su kupci reagirali.

Ako je potrebno prodite kroz scenarij i poboljSate ga, ali budite
oprezni da ne reagirate prenaglo na neki komentar.

Primjeri:

Prodava¢ mora napraviti veliku prezentaciju upravnom odboru
kupca.
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Istrazuje sve sam, piSe scenarij sam i vjezba vrlo marljivo kako bi
prezentacija bila savrsena.

Prodavacevo poduzeée dobiva scenarij napisan upravo za njih od
strane profesionalaca, tada poduzece predoCava taj scenarij svim
svojim prodavac¢ima i poducava ih.

Treéi primjer je da telesales poduzece pise dijelove scenarija za svoje
prodavade kako bi ih koristili u raznim situacijama, npr. pri
inicijalnom kontaktu ili kako odgovoriti na odredene zahtjeve i upite
kupaca.

Ovaj pristup funkcionira najbolje kada su kupci dobro poznati i kada
se prezentacija putem scenarija obra¢a direktno njihovim potrebama i
Zeljama.

Pretpostavka je kako kupci nece zapitkivati prodavaca jer bi ga inace
skrenuli s puta. Ovo je vrlo star pristup i bio je jako popularan u
dvadesetima proslog stoljeca, kada su prva istrazivanja pokazala
puno sli¢nosti u prodaji kupcima.

Nudi prednost poduze¢u koje Zzeli uniformirati izvrSavanje prodaje,
primjerice da se svi prodavaci mogu uvjezbati za iste stvari. Pomaze
i kada prodava¢ ima jako malo vremena za prodaju, na primjer u
prodaji putem telefona (telesales).

Glavni nedostatak je da ono §to je izreCeno nema isti interes za sve
ljude. Pretpostavlja istvorsne kupce, §to bi mogla biti netocna
pretpostavka. Jako je malo interakcije od strane kupca Sto smanjuje
moguénost kreiranja povezanosti izmedu prodavaca i kupca. I
konaéno djeluje kao jedna formula za sve, neosobno je prema kupcu
koji odbija svaku ponudu jer ne brine za potrebe kupca, jer
primorava kupca na brzu odluku i nimalo ne razumijeva kupceve
potrebe.
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Strukturirana prezentacija

Identificirajte jasan okvir za vasu prezentaciju, imenujuci svaki dio
strukture prezentacije. Pronadite odgovarajuce detalje strukture i
pripazite na previse i na premalo dijelova strukture.

Popunite tu strukturu detaljima, moZete imati standardne detalje za
sve kupce i prilagoditi neke dijelove prezentacije za svaku pojedinu
situaciju.

Mozete pokazati strukturu publici, koriste¢i je kao plan ili mapu,
¢ime ¢ete pomoci kupcima da znaju gdje ste u prici koju im pricate.
Mozete i koristiti prezentacijske programe, medutim pripazite na
pretjerivanje, te budite sigurni da sve izgleda profesionalno.

predstavite poduzece

gradite vjerodostojnost
ustanovite potrebe

pokazite proizvod

demonstrirajte rjeSavanje potreba
zatraZite pitanja

rijeSite prigovore.

Nogak~wdhE

Standardna prezentacija daje vodi¢ bez kreiranja krutih uputa poput
onih kod prezentacija sa scenarijem. Dopusta prodavacu da doda svoj
talent, te prilagodi prezentaciju ciljanom poduzecu i dinamicki
izmijeni $to re¢i kao odgovor na komentare i pitanja.

Poredak kojim ¢inite stvari kod ove prezentacije moze imati znacajan
utjecaj kod publike, to moZe dosta varirati od situacije do situacije.
Na primjer, ukoliko zapo¢nete s predstavljanjem poduzeéa mozete ih
umiriti dok se smjestaju i mogu lakSe razumjeti kontekst.

Alternativno moZe ih i ugnjaviti jer vide to kao reklamiranje ili
hvalisanje te jedva ¢ekaju do¢i do "mesa" prezentacije.
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Prezentacija rjeSavanja problema

Prvo opisite problem koji kupac ima. Mozda ve¢ i sami to znaju i vi
ste ih identificirali na prethodnim razgovorima.

Osigurajte da se slazu kako je to problem koji trazi rjeSenje. Ako je
potrebno, pokazite im dublji smisao nerjeSavanja problema sada, te
naznacite §to to moZe prouzrokovati.

PokaZite im glave uzroke problema (budite sigurni kako se mogu
rijeSiti koriStenjem vaSeg rjeSenja). Predstavite tako da jasno vide
povezanosti izmedu uzroka i problema, pokazuju¢i kako ce
rjeSavanje uzroka rijesiti i problem.

Ukoliko je moguce koristite jedan uzrok, a ako je nuzno koristite
nekoliko. Izbjegavajte koristiti vise od nekoliko uzroka.

Pokazite kako se va§ proizvod obraca uzroku problema, te kako
rijeSava problem. PokaZite nezavisne izvjeStaje koji to dokazuju.
Demonstrirajte ako je moguce.

Primjer:

Prodava¢ automobila pita kupca zaSto trazi novi auto. Kupac mu
odgovara kako je trenutno vozilo preskupo za odrzavanje. Prodavaé
mu objasSnjava kako neka vozila nisu dizajnirana za jednostavan
servis, a kako druga imaju neucinkovite motore. Zatim pokazuje
izvjeStaj koji naglasava troSkove odrzavanja razliCitih vozila, te
pokazuje (demonstrira) modele vozila s vrha liste, koje naravno ima
u ponudi.

Pokazujuéi zaSto se neSto deSava je vrlo snazan ¢in jer se obraca
potrebi objaSnjavanja. Time gradite most prema rjeSenju koje bi se
inate moglo prikazati "Carobnim" i tumaciti upravljanim od strane
prodavaca i njegove Zelje da proda.
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Ukoliko pak koristite previSe uzroka, lako je moguée da ¢éete zbuniti
kupca 1 mozda ga natjerati da pronade jos uzroka koje vas proizvod
ne rjeSava.

Prezentacija zadovoljavanja potreba

Prije prezentacije raspravite kupcevu situaciju s njime, pokusavajuci
identificirati njegove potrebe.

Pomognite kupcima da shvate kako uopce imaju potrebu:

o pokazite im kako imaju probleme

e natjerajte ih da razmisle Sto ¢e se desiti ako ne rijese problem

e ucinite da su nezadovoljni situacijom

e natjerajte ih na razmisljanje o tome kako bi stvari mogle biti
bolje nego su sada.

Znajte da ste ih privukli onog trena kad po¢nu postavljati pitanja o
problemu kojeg sad shvacaju da ga imaju.

Krenite prema zatvaranju posla koriste¢i demonstraciju koristi:

e pokazite im kako ¢e proizvod udovoljiti potrebe

e pokazite im kako ¢e rijeSiti probleme

e pokazite im dodatne koristi koje ¢e dobiti kupnjom
proizvoda.

Ukoliko ste ih dobro stimulirali, pozurit ¢e kupiti proizvod od vas.
Primjer:

Prodava¢ posjecuje veliku osiguravajuéu kucu. U razgovoru se
pojavi pitanje kako poduzece nije promijenilo svoje segmente trzista
ve¢ jedino vrijeme, najviSe zato jer ne znaju niSta bolje. U
prezentaciji prodava¢ pokazuje podatke o konkurentskom poduzecu
koje je koristilo mikrosegmentaciju kako bi preuzeli dio baze kupaca
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ovog poduzec¢a. Kada se kupac zabrinuo, prodavac je poCeo govoriti
o potrebama detaljiziranja i brze analize. Kada su poceli zapitivati o
tome kako se to moze postic¢i, prodavac im je predstavio CRM sustav
kojeg su ubrzo i kupili.

Prodaja zadovoljavanjem potreba moze biti vrlo u€inkovita i temelj
je za pristup prodaji koji smo ranije objasnili u ovoj knjizi — SPIN
prodaja. Pretpostavlja kako prodava¢ moze pronaci odgovarajuci
problem kojeg kupac jos nije primijetio, te kako postoji izlaz.

Ovaj pristup zahtijeva puno vijestine i velik broj prodavacéa ¢e reéi
kako nije nimalo lagan. Zahtijeva sposobnost analiziranja i
ispitivanja koje dinamic¢no vode kupca u pravom smjeru.

Postoje joS i razne varijacije strukturiranih prezentacija poput
ADAPT, AIDA i SELL, te prezentacija ranije objaSnjena u ovom
poglavlju — recite im o ¢emu Cete pricati, recite im, te im ponovite
Sto ste pric¢ali (TELLEM prezentacija).

o ADAPT: ocjenjivanje, otkrivanje, aktiviranje, projekcija,
prijelaz

e AIDA: paZnja, interes, Zelja, akcija (objasnjeno detaljnije
ranije u knjizi)

e SELL: pokaZi, objasni, vodi prema koristima, pusti nek
pricaju

o 'Tellem' prezentacija: recite im tri puta kako bi lak3e shvatili.
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Deseto poglavlje - Kako prevladavati
prigovore

n n

Svaki prodava¢ je navikao cuti rije¢ '"ne", medutim najbolji
prodavaci ne vjeruju kako ne znaci ne. Umjesto toga oni ¢uju kako
im potencijalni kupac govori ovo: "Nisam jo$ uvjeren i promijenit ¢u
svoje misljenje kad se to desi".

Lakse je izbjeci prigovore nego se suociti s njima, medutim ponekad
su prigovori dobrodosli jer nam daju uvid u razmi$ljanje kupca. Ti
uvidi nam mogu pomoc¢i rjeSavati pitanja, zadovoljiti kupca, te
sklopiti posao i dobiti narudZbu.

PreviSe prigovora moze kreirati uznemirujuéu situaciju koja moze
sprijeciti pozitivan ishod za obje strane. Kako biste osigurali da su
prigovori malobrojni te korisni za vas kako biste ispunili potrebe
kupaca, izbjegavajte rijeCi koje kreiraju negativne osjecaje.
Najriskantnije rije¢i su identificirane ovdje:

1. "kupi' i "prodaj" - ljudi uvijek kupuju i prodaju i rijetko
uZivaju u tom procesu. Prebacite se na izraz "imati". Ljudi
vole imati; posjedovati nesto €ini da se osjecaju sigurnima

2. "potpis" - ljudi ne vole potpisivati ugovore jer im daje
osjecaj kako su potisnuti u kut. Pretpostavljaju kako je nesto
konacno, nefleksibilno. Koristite rije¢ "potvrdite", npr.:
"MoZete li potvrditi naSu suradnju?"
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3. "ugovor' — ova rijec¢ kreira sliku, primjerice "potpisivanja"
jednostranog posla, nesto Sto bi trebali pregledati odvjetnici,
mozda nesto $to sadrzi sitna slova koja ¢e na kraju biti kobna
za njih. Ugovor je nesto drugacije od rukovanja koje sugerira
povjerenje. Umjesto traZzenja kupca da potpiSe ugovor,
pitajte ga neka "odobri na$ dogovor"

4. "cijena", "placanje", "gotovina" ili "polog" — ove rijeci
pretpostavljaju davanje umjesto primanja. Koristite umjesto
toga rije¢ "investiranje". Primjerice: "Investiraju¢i u ovaj
program imat éete bolje educirano i motivirano osoblje".

Primjedba ili prigovor je razlog za nekupnju koji nastaje zbog
kupevog pomanjkanja razumijevanja, a obi¢no je temeljen na
nedostatnim informacijama. Primjedbe su hrana za dobre prodavace,
jer vam daju vrijedan uvid u psihu potencijalnog kupca. Daju vam
opseg prigovora s kojima se susrecete i omogucavaju vam razvijanje
plana za rjeSavanje takvih problema. TiSina i nedostatak
komunikacije su najveci neprijatelj svakom prodavacu. Ne daju vam
reakcije i smanjuju Sansu za uspjehom. Vrlo je vjerojatno kako
necete prodati nekome tko nema nikakvih prigovora.

Svaki pametan prodava¢ prima prigovore s pozitivnim stavom, jer
pokazuju kako je kupac zainteresiran i ukoliko prevladate te
prigovore, vrlo je vjerojatno kako ste blizu zatvaranju posla.

Malo je vjerojatno kako ¢ete naci kupce koji nemaju prigovore. U
ljudskoj je prirodi da ubaci prepreke na vas put kako bi u zamjenu
dobili neke prednosti. U nekim prilikama suoéit cete se s
neuobicajeno velikim brojem barikada. Ako vam se to desi, mozda
ste ispricali vasu standardnu pricu s malo obzira prema specificnim
potrebama kupca, pretpostavili ste koje su kupleve potrebe, a da ih
niste potvrdili, niste uspjeli uspostaviti vezu s kupcem, niste traZili
dopustenje za vasu prezentaciju, ili niste napravili svoju domacu
zadacu.
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Istrazite poduzece prije no Sto ga kontaktirate prvi put, upoznajte se s
tehnikom okidaca koju podrobnije objasnjavamo u ovoj knjizi, kako
biste znali tko je na trZiStu sada, u ovom trenu i prepoznali razne
okidace i poduzeca koja danas kupuju.

Bez ikakvog istraZivanja srljate poput guske u magli, pokazujete
nedostatak temeljitosti i interesa u ispunjavanju specifiénih potreba
kupca.

Kad se nadete u situaciji bez primjedbi, razmislite o vaSem pristupu i
razvijte novu strategiju. Najjednostavniji i Cesto najbolji nacin je
postavljati pitanja poput: "Ispunjava li ovo §to vam pokazujem vaSa
ocekivanja?" Ili ovo: "Razumijem li ove informacije drugacije od
vas?" Ovo ¢e vam dati priliku saznati Sto se deSava u kupcevom
umu, te ujedno i razmislite Sto je to Sto radite krivo.

Ukoliko redovito dobivate primjedbe kupaca, morate razmisliti o
potpuno novoj strategiji. Jeste li proaktivni i rjeSavate li svaki
prigovor ¢im se pojavi? Slusate li kupce? Razmislite o ovim
strategijama:

Rjesavajte uobicajene prigovore u svojim prezentacijama, ali stavite i
pozitivan smisao uz njih. Primjerice moZete re¢i ovo: "lako
shva¢amo kako je nasa cijena visa od cijene naSe konkurencije, kako
bismo opravdali razliku u cijeni uklju¢ujemo i ove dodatne koristi..."

Pokrijte prigovore koji su neizreCeni, a ociti iz govora tijela vasih
potencijalnih kupaca. Pokrivsi pitanja koja se ¢ine kako izazivaju
nelagodu kod kupca, demonstrirate suosjeCajnost i zelju =za
rjeSavanjem pitanja na konstruktivan nacin. MoZete to predstaviti
ovako: " MoZda ste se pitali o ovome....dopustite da vam kaZzem
vise".

Kada se pojavi prigovor, usvojite sljedecu strategiju:
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Nikad se ne svadajte, jer ¢ete pro¢i kao u boksa¢kom ringu — sigurno
¢ete biti udareni. Tretirajte svaki prigovor kao stanje, te spoznajte je
li stanje legitimno. Primjerice, ukoliko kupac kaZe: "Prestar sam",
pitajte: "Zasto?", ili: "Zbog Cega to mislite? "Ukoliko kaZu: "Nemam
novaca"”, pitajte ovo: "Koliko imate?" ili "Koliko mislite da je
potrebno?" Ukoliko kazu: "Nemamo novaca u proracunu", recite:
"Kada radite novi proracun?"

Priznajte pitanje time Sto cete zahvaliti osobi na postavljenom
pitanju. Mozete reci: "Razumijem kako se osjecate" ili "Cijenim vasu
zabrinutost".

Razjasnite kako biste bili sigurni da potpuno razumijete. Recite: "Da
budem siguran da razumijem to pitanje kako bih mogao vam pomo¢i.
Je li rije¢ o...", ili "Ukoliko sam dobro shvatio pitanje, vasa se briga
odnosi na..je li to tocno?"

Suocite se s njihovim brigama. Koristite jednu od sljedec¢ih snaznih
strategija:

e Pruzite Cinjenicni dokaz koji podrzava va$ slucaj
(racionalnost)

e Pruzite dokumentirane studije slucajeva i preporuke koje
podrZavaju vasu poziciju (legitimnost)

e Pokazite kako su drugi kupci sliénih pitanja imali korist od
vaSeg proizvoda 1ili usluge (slucaj). Pokazite pisma

preporuke

o Identificirajte ostale u njihovoj industriji koji su napredovali
ili se razvijali koriStenjem vaSeg proizvoda ili usluge
(konkurencija)

e Ponudite popust na punu cijenu - ako ih to brine - ukoliko
nisu potpuno zadovoljni (preuzimanje rizika). Ovisno o
kupcu, takva ponuda se moze shvatiti kao povjerenje ili ocaj.
Ovo moZe uzrokovati dodatne glavobolje ukoliko ostavite
dojam ocajnog prodavaca.
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Potvrdite kako je potencijalni kupac shvatio va$ kut gledanja.
Potvrdite slaZe li se s vama, jednostavnim pitanjem: "SlaZete li se?"

Nikad nemojte lagati ako nemate odgovor na primjedbu. Uvijek
potvrdite kako su postavili teSko i pravovaljano pitanje, traZite
vrijeme za istrazivanje pitanja, te se vratite s odgovorom osobi koja
je postavila primjedbu. PredlozZite razuman rok u kojem cete to
udiniti.

Razmislite o izbjegavanju odgovaranja na neke primjedbe. Neke su
primjedbe jednostavno pokuSaj da se zapo¢ne rasprava. Odgovor bi
mogao dati pravovaljanost pitanju. Potvrdite primjedbu rije¢ima:
"Razumijem kako se osjecate i dopustite da...", te tada nastavite
rjeSavati drugo pitanje. Pitanje bi se moglo zaboraviti jer nije bilo
opravdano. Medutim ako je primjedba ponovljena, vrlo vjerojatno je
opravdana i trebate je rjeSavati. Alternativno, ponudite kako Cete se
vratiti na to pitanje.

Suocite se s prigovorima unaprijed i hvalite se time! Vjerojatno
mozete prepoznati najuéestalije prigovore unaprijed. RijeSite ih tako
Sto Cete ih pretvoriti u osobine, npr. ukoliko prodajete vozilo koje je
malo mozete reci sljedece: "Ovo vozilo bi mozda bilo neprihvatljivo
prije nekoliko godina, ali potroSaci u Sjevernoj Americi su mudro
prepoznali prednosti vozila koje koristi prostor na nac¢ine koji su prije
bili nemoguci, a opet nudi udobnost veceg vozila. Ujedno i dobro
izgleda i ekonomicnije je viSe nego ikad prije".

Proces prevladavanja prigovora

1. Sludajte

Stanite! Ne pokusavajte uskoCiti odmah na pocetku — to mozZe
uzrokovati daljnje prigovore. Kada ih prekidate, vi prigovarate
njihovim prigovorima. Ako odbijate slusati, njihov sljede¢i korak bi
mogao biti napustanje prostorije. Koristite aktivne metode slusanja,
klimajte glavom i pokazite i fizicki vaSe zanimanje.
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Pokusavaju vam re¢i neSto Sto vam moze pomoéi prodati im
proizvod, Sto biste trebali smatrati njihovim poklonom. Ako ne
slusate, necete daleko dospjeti.

2. Pitajte

Kad je to primjereno postavite pitanja. Ne samo da pokaZete kako ste
zainteresirani za kupca, nego i kako biste dobili viSe informacija koje
¢e vam pomoci sklopiti posao. Dok ispitujete kupce, pazite na govor
tijela koji vam moZe dati jo$ dodatnih informacija o tome Sto misle i
osjecaju.

Upamtite kako nije rije¢ o ispitivanju; ukoliko pretjerate lako je
moguce da ih odbijete za svaku daljnju suradnju. Neka vam pitanja
budu lagana i odgovaraju¢a. MoZete pitati kupce brine li ih nesto, tj.
imaju li primjedbe, a ukoliko ih rijeSite, mogle bi dovesti do
sklapanja posla. Nije uvijek potrebno postavljati pitanja, budite
odmijereni u tome Sto radite.

3. Mislite

Prije no Sto se udubite u rjeSavanje prigovora, razmislite! Koje
metode ¢e najbolje funkcionirati kad je rije¢ o tom kupcu? Trebate li
probati direktan ili sukobljavajuci pristup, ili pristup treba biti finiji
kako biste ublazili situaciju? Ili moZda ostaviti sve do nekog drugog
dana (pod uvjetom da ste sigurni kako se moZete vratiti na put
prodaje)?

Razmisljanje je dobra stvar kad dodajete male pauze u postupku
rjeSavanja problema, time ¢ete demonstrirati kupcu kako ste njegov
prigovor potpuno ozbiljno shvatili.

4. Rijesite

Ovaj korak ponekad moze doé¢i nekoliko sekundi nakon $to su
prigovorili, ili moZe zahtijevati puno viSe vremena od prva tri
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koraka. Kad ste spremni koristite metodu za koju vjerujete da je
najbolja i da ¢e donijeti najbolji rezultat. Ili nadite, kreirajte svoju
metodu. Niste obvezni pokuati Koristiti i forsirati metodu koja ne
obecava uspjeh.

5. Provjerite

Konac¢no, provjerite je li vaSe rjeSavanje prigovora bilo uspjesno.
Pitajte kupce jeste li odgovorili na njihova pitanja. Pitajte ih da li
postoje neki drugi prigovori, te ako je potrebno rijeSite i te nerijeSene
prigovore. | tada krenite prema zatvaranju posla, $to objaSnjavamo
detaljno kasnije u ovoj knjizi.

Neke tehnike i metode prevladavanja prigovora

Bumerang metoda

Kada ljudi prigovore, uzvratite im koriste¢i ono §to su rekli kako
biste im dokazali da grijeSe. Koristite njihove argumente kao
bumerang.

Primjeri:

Da, skupo je, ali ne vjerujem kako Zelite kupiti Zeni jeftin poklon.

Da, kuca treba popravak, ali kako ste rekli vrio ste dobri u kucnim
popravcima.

Ukoliko nemate novac danas moZemo sve dogovoriti za sutra.
Koriste¢i ono §to su rekli, vi im govorite da su u pravu, a kada dodate

ono §to zelite re¢i onome $to su oni rekli, po logici stvari ono $to vi
Zelite je isto ispravno.
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Ukrupnjavanje prigovora

MoZete zauzeti visi kut gledanja ili detaljniji fokus. Ukrupnjavanje
vam pomaZe vidjeti viSe i razumjeti veliku sliku. Kada ukrupnite
stvari, specificna pitanja djeluju malima i nevaznima. Moje brige o
ogrebotini na autu su nista u usporedbi sa sjvetskim mirom.

Mozete uveéati sve, pokazujuc¢i im kako ne samo da ¢e dobiti
osnovni proizvod, ve¢ i druge stvari. Mozete dodati razne stvari i
posebnu garanciju. MoZete dodati i emocije poput mirnog sna, ako
kupe vas proizvod.

Usitnjavanje ulazi dublje u detalje, naglasavajué¢i odgovarajuci na
znacajne brige. Ujedno odvla¢i paznju od tezih briga na drugim
podrucjima. Mozete smanjiti jasnu veli¢inu prigovora, primjerice
promjenom odbojnosti prema gradu u odbojnost prema nekom kvartu
ili ulici.

Primjeri:

Pogledajmo veliku sliku. Sto stvarno Zelite posti¢i koristenjem toga?
Zanimljivo, mozZete li mi reci vise...

Sto vas predsjednik uprave misli o tome?

Kad zauzmete razliCitu perspektivu to ima dvojni efekt, prvo
mijenjate okvir djelovanja kako biste kreirali razli¢it kut gledanja i
novo razumijevanje, a drugo odvlacite paznju od onog $to bi moglo
biti pitanje koje je teZe rijesiti.

Uvjetno zatvaranje

Kada druga osoba ponudi prigovor, uvjetujte rjeSenje tog prigovora
njihovom kupnjom.
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MoZete Koristiti ovaj pristupu u bilo kojoj djelatnosti, npr. ukoliko
Zelite da pogledaju promotivni videozapis, ponudite im kavu.

Uvijek koristite izreku u formi "ukoliko ja....hocete li...", bolje nego
"hocete li....ukoliko ja...". Ovo napominjemo zato $to na§ mozak
funkcionira jako brzo i ako pocnete s "hocete li..." uzrokuje to da
odmah poc¢nu razmisljati o prigovorima i mogu propustiti razmjenu u
recenici. S druge strane, kad zapocnete s "ukoliko ja..." uzrokovat ¢e
psiholosko zatvaranje onog Sto nudite ¢ime ih privlacite prema
zatvaranju.

Primjeri:

Rekli ste kako Zelite proizvod crvene boje. Ukoliko nazovem skladiste
i nadem vam jedan te boje, hocete li ga kupiti danas?

Ukoliko vam mogu ponuditi Salicu kave, hocete li sjesti i pregledati
nasu broSuru?

Uvjetno zatvaranje koristi princip razmjene kako bi postigao dogovor
po principu — ako ja rijeS§im va$ problem, vi ¢ete kupiti proizvod u
zamjenu.

ZnatiZelja

Kada izjave kako ne Zzele kupiti od vas, djelujte znatizeljno. Ne
pitajte:  "ZaSto?", ali pokazite znatizelju govoreéi nesto
poput:"Zanimljivo, pitam se zasto".

Kad saznate $to je u pitanju prije nego odu, imat ¢ete zadnju priliku
da ih zadrzite. Pa i ako odu, saznat ¢ete barem zasto im niste uspjeli

prodati danas i tako poboljsati svoje prodajne vjestine.

Primjeri:
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Znam kako ne Zelite ovo kupiti, ali prije no $to odete moZete li mi
reci koji je bio razlog da ne kupite?

Pitam se 5to je to Sto vas je dovelo do odluke da ne kupite ovo danas.

Velik broj ljudi se odlucuje za ovo. Zanima me kako ste odlucili
drugacije.

Nisam li dovoljno dobro objasnio?

Biti znatiZeljan, apelirate na dijete u njima i pozivate ih na igru
istrazivanja i otkrivanja. Znatizelja budi potrebu za neobi¢nim
stvarima u njihovom zivotu. Kada nastupate neprijetece kupci mogu
popustiti i dati vam informaciju koju Zelite.

Izbjegavanje

Izbjegavajte rjeSavanje prigovora ukoliko vam ne omogucava
nastaviti dalje. SluSajte, pokaZite razumijevanje za njihovu brigu. |
tada nastavite kao da se niSta nije desilo. Recite kako ¢ete se vratiti

na to kasnije.

Mozda necete morati. Dajte izgovor, npr. nemate dovoljno
informacija ili morate razgovarati kasnije s nekime o tome.

Primjeri:

Da, znam $§to mislite...mmm...Dopustite da vam pokazem raspon
finalne obrade koji moZzemo ponuditi...

Dobra primjedba. Mogu li se vratiti na to kasnije? ...Hvala...Stali
smo kod...

Imam neke informacije o tome u svome uredu. Mozemo li nastaviti
dalje?...
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Prihva¢anjem njihovog prigovora vi prihvacate njih kao osobu, a
dodatan sklad i time kreirana veza bi mogli biti dovoljni za
prevladavanje prigovora. Odbijanjem davanja odgovora na njihov
prigovor mozete demonstrirati svoj autoritet i kontrolu nad
situacijom. Ukoliko se mozete tako izvuci, dobivate viSe mo¢i i
snage.

Tri F - Feel, felt, found

Prvo simpatizirajte s njima, govore¢i im kako razumijete kako se
osje¢aju (FEEL). Zatim im spomenite nekog tko se osje¢ao (FELT)
na sli¢an nadin. A zatim im recite kako je druga osoba otkrila
(FOUND) da stvari nisu tako loSe i da kada su u¢inili ono Sto Zelite
da kupac ucini, pronasli su da je to zapravo jako dobra stvar za
uciniti.

Primjeri:

Razumijem kako se osjecate po tom pitanju. Velik broj drugih se
osjecao na slican nacin. Ono Sto su oni otkrili je...

Znam da se osjecate da izgleda tesko. Imali smo jucer osobu koja se
osjecala isto tako kada je prvi put pogledala to. Kad su probali
otkrili su da je zapravo lako...

Isto sam se i sam osjecao kad sam prvi put vidio taj proizvod.
Osjecao sam se isto tako kad sam kupio novi auto, ali kad sam ga
odvezao kuci otkrio sam da mi svi koje poznam zavide na njemu.

Suosjecajudi s time kako se osjecaju, gradite sklad s njima kako biste
kreirali vezu, odnos. Kada govorite o tome kako se netko drugi
osjec¢ao, miéete fokus na nepristrano mjesto kojem ¢e vise vjerovati.
Ovo ih ujedno svrstava u skupinu tako da se ne osjec¢aju sami. Kada
su pridodani skupini, tada pomicete cijelu skupinu govore¢i im kako
su osobe u toj skupini promijenile misljenje. Kupac, pridodan
skupini, trebao bi u tom trenutku promijeniti svoje misljenje.
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Ostale tehnike i metode prevladavanja prigovora

Humor

Opravdanost

LAARC

LAIR

Zapisivanje prigovora
Korak ispred
Uzvracanje
Preoblikovanje
Preimenovanje
Postavljanje prioriteta.

Za vise detalja o ovim i drugim tehnikama i metodama prevladavanja
prigovora posjetite naSu web stranicu www.KakoProdavati.com, te
na naSim usko fokusiranim i praktiénim radionicama —
www.ProdajnaAkademija.com
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Jedanaesto poglavlje - Kako pregovarati

Pregovaranje je od vitalnog znacaja za ukupnu ucinkovitost
poduzeca, te je kritiCno za uspostavu internih sustava (struktura,
ljudi, funkcije, planovi, mjere itd), te za odnose poduzeca prema
vanjskim sustavima (trZistima, dobavlja¢ima, tehnologiji...). Pored
toga, kriticno je i za optimiziranje ucinka unutarnjih i vanjskih
aktivnosti.

Dobro pregovaranje u prodaji (¢ija ¢emo pravila objasniti u ovom
poglavlju) moZe vrlo lako dodati 10 i viSe posto vaSim prihodima.
Dobro pregovaranje u nabavi moze vrlo lako uStedjeti 10 i viSe posto
troSkova kupnje proizvoda i usluga. Nadalje, dobro pregovaranje
voditelja prodaje u radu sa zaposlenicima moze jako smanjiti odlazak
ljudi iz tima prodaje, Sto smanjuje pronalazenje novih zaposlenika i
troSkove treninga, te ujedno povecava kvalitetu i konkurentsku
prednost. Ovo zadnje moze poduzecu biti kljucna tocka i Ciniti
razliku izmedu uspjeha i propasti.

Dobro pregovaranja rukovoditelja u poduzecu moze otvoriti nova
trZista, razviti nove tehnologije, te odabrati gdje ¢e poduzece
poslovati, a svaki od ovih faktora moZe doprinjeti uspjehu ili propasti
poduzeca.
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Pregovaranje o pla¢i utjeCe na ljude i poduzeéa, a dobre vjestine
pregovaranja na obje strane uzrokovat e i pozitivno rjeSenje za Sve.

Pregovaranje u prodaji postaje sve vazniji dio prodajnog procesa.
Pregovaranje zapocCinje kada se kupac i prodavac nacelno sloze oko
kupnje, a generalno dovodi do kompromisa po pitanju cijene, tj.
obi¢no prodava¢ spusta svoju poletnu cijenu, a kupac podiZe svoju
pocetnu ponudu.

Pametni kupci ¢e pokusati pregovarati prije davanja ikakve obveze o
kupnji, a pametni prodavaci se odupiru tim pokusajima.

Donosimo vam neka pravila o pregovaranju u prodaji.
Moderan pristup pregovaranju

U moderno doba cilj pregovaranja se treba fokusirati na kreativnu
suradnju, pravilnije i bolje nego tradicionalnim pristupom
konfrontacije, ili pristupom u kojem pobjednik nosi sve. Moderan i
idealan cilj pregovaranja je da svi oni koji su ukljuceni u proces
pregovaranja traZe i razvijaju nove nacine dolazenja do boljih ishoda,
razmiSljajuéi kreativno i rade¢i na suradnji s drugom stranom.
Pregovaranje treba sadrZavati u sebi partnerski pristup, a ne
suprotstavljajuéi.

Iz tog proizlazi kako pregovaracki timovi i osobe odgovorne za
pregovaranje trebaju biti poticane na zauzimanje kreativnog i
suradivackog pristupa kako bi pronasli najbolje rjesenje, puno bolje
nego ona rjeSenja koja su povijesno bila postizana ili prva rjeSenja
koja se ukaZu u procesu pregovaranja.

Svako pregovaranja, kada se na njega gleda kreativno, poduzetnic¢ki i

suradivacki, daje izvrsnu priliku za razvijanje i1 pobolj$anje sinergije
izmedu obje strane ukljucene u pregovore.
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Novi strateski odnosi vrlo ¢esto zapocinju s pregovaranjem, a krajnji
rezultat treba uvijek biti dobar za obje strane. Sve osim pozitivnog
rjeSenja za obje strane (win-win) obit ¢e se o glavu prodavacu. Kad
prodava¢ stekne razumijevanje da je jedini nadin postizanja trajnijeg
uspjeha upravo u suradnji s kupcima, otvorit ¢e vrata kod velikog
broja kupaca kod kojih moZda prije nije imao uspjeha.

Cjelokupna filozofija win-win situacije je temeljena na pretpostavci
kako ima dovoljno svega za sve, te kako uspjeh dolazi sa suradnjom,
prirodnije nego sa suprotstavljanjem, gdje jedna strana gubi (win-or-
lose).

Jako je vazno razumjeti i savladati tradicionalne tehnike i principe
pregovaranja, ako niSta barem za obranu i strategiju kada je druga
strana Cvrsto ukopana u staromodnom suprotstavljajuéem pristupu.
Te su tehnike objasnjene na sljede¢im stranicama.

Savjeti za pregovaranje, tehnike i principi
Prvo i najvaznije, pozicioniranje je sve u pregovaranju. Nacin na koji
ste u pocetku pristupili situaciji (i kada) utjeCe na krajnji ishod vise

od svih drugih taktika i tehnika pregovaranja zajedno.

Prvo i drugo pravilo su apsolutno klju¢na pravila ¢ak i prije no §to
zapocnete pregovore.

1. Imajte uvijek alternativu — imajte slobodu izbora

Budite jedinstveni u prodaji, te imajte dosta drugih potencijalnih
kupaca, kako biste bili u moguénosti okrenuti se i otiéi.

Bez obzira kupovali ili prodavali, ukoliko se ne mozZete okrenuti i

oti¢i jer oCajno trebate sklopiti ba$ taj posao, ili jer je druga strana
jedini kupac u gradu, tada se stvarno nalazite u nezgodnoj situaciji.
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Ukoliko pak druga strana vjeruje kako ste jedini igra¢ u gradu, tad
ste vi u prednosti. Niti jedan drugi faktor nije toliko bitan kao ovo:
Sto viSe trebate taj deal, tu prodaju, to je slabija va3a pozicija, tako da
preporucamo izbjegavati pregovaranje kad ocajno trebate prodati, tj.
sklopiti posao. Ista stvar vrijedi i za vaseg kupca, tako da vrlo Cesto
ljudi koji rade u nabavi ostavljaju dojam kako moraju i¢i negdje
drugdje, iako ne mogu otiéi ili ne zele.

Kada prodajete morate kreirati dojam kako nema usporedivog ili
alternativnog dobavljaca, morate kreirati dojam kako je vas proizvod
jedinstven, i kako druga osoba nema kuda drugdje oti¢i. Nacin kako
prodajete sebe i svoj proizvod mora uvjeriti drugu osobu kako ne
mora i¢i nikuda, te kako si ne moze priustiti okrenuti se i oti¢i od
vas.

Pozicioniranje jedinstvenosti je najvaznija taktika koju je potrebno
ubaciti u igru i prije pregovaranja. Ukoliko vasa ponuda proizvoda
nije jedinstvena, upamtite kako ste vi dio nje. Vi ste taj koji moze
kreirati jedinstvenu poziciju na nacin kako se ponasate, kako gradite
povjerenje, odnos, te suosjec¢anje s drugom osobom.

Uspostava pozicije (ili dojma) jedinstvenosti je najvaznija i
najucinkovitija tehnika kada prodajete, a, s druge strane, najjaca
taktika kupca je negiranje jedinstvenosti.

2. Pregovarajte kad je prodaja uvjetno dogovorena, ne prije

Pregovarajte kad ste uvjetno dogovorili prodaju, nikako prije
toga (kupci pokuSavaju pregovarati prije davanja ikakve obveze
— ne dopustite im)

Drugim rije¢ima ne dajte se uvu¢i u pregovaranja sve dok niste
dobili principijelni dogovor kako ¢ete suradivati.

Ukoliko zapoénete pregovaranje prije dobivanja te obveze,
prepustate teren kupcu koji dolazi u bolju poéetnu poziciju. Ovo vas
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primorava da pronadete dodatne ustupke kasnije, te osigurava bolji
zavrSetak pregovora za kupca. Ukoliko niste sigurni da li se kupac
uvjetno obvezao na kupnju, pitajte u stilu: "Ukoliko dogovorimo
detalje, hocete li nastaviti proces kupnje?"

3. Ciljajte visoko

Ciljajte prema najboljem rezultatu (kupci ciljaju nisko i skloni
su ne iza¢i prvi s cijenom)

Vas prvi korak postavlja granicu vaSeg najboljeg moguéeg rezultata.
Nema pomaka bliZze onome gdje biste htjeli biti, moZe se pomaknuti
samo u suprotnom smjeru. Vasa pocetna pozicija ucvrScuje
minimalna ocekivanja druge strane, a §to je bliza vaSa pocetna
pozicija onoj krajnjoj do koje mozete ici, bit ¢e teze dati drugoj strani
ustupke tijekom pregovaranja i do¢i do dobitne situacije na obje
strane.

U velikom broju pregovaranje je nista vie nego vjezba raspodjele
razlike. Ne bi trebalo tako biti, ali to je temeljna psihologija
pregovaranja i ocekivanja ljudi. Kako biste postigli najbolji konacni
rezultat u pregovaranju logi¢no je kako trebate zapoceti
najambicioznije bez gubljenja vjerodostojnosti.

Ukoliko imate izbor prvo ¢uti ponudu druge strane, pustite neka je
izlozi. Cinjenica je da onaj tko napravi prvu ponudu u loijoj poziciji.
Ukoliko idete prvi s ponudom, druga osoba ima odabir odbaciti je i
zatraZiti bolju ponudu.

Ujedno druga strana izbjegava rizik kreiranja ponude koja bi bila
korisnija nego Sto biste vi bili spremni prihvatiti. Nevjerojatno je
kako je cesto kupac spreman platiti viSe od traZzene cijene, ali
izbjegava to jer Suti i pusta prodavaca da ponudi prvi.

I obrnuto, prodava¢ moze posti¢i puno veéu prodajnu cijenu od
oc¢ekivane ukoliko je kupac spreman i¢i prvi s ponudom.
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4. Pustite prvo drugu stranu

Pokusajte izbjeci biti prvi koji izlazi s cijenom (kupci ée pokuSati
koristiti istu taktiku)

Ukoliko znate pocetnu poziciju druge strane prije no §to morate
otkriti svoju, jasno je kako ste u prednosti. Na primjer, ako prodajete
pitajte drugu stranu koji je op¢i proracun.

Ponekad ¢ete biti ugodno iznenadeni s onime S§to je druga strana
spremna platiti, §to vam ocito omoguéava podesiti vas cilj pregovora.
PusStanje druge strane da ide prva s cijenom jednostavna je i
ucinkovita taktika koja se ¢esto zaboravi u pregovorima.

Kad pustite drugu stranu da ide prva s cijenom to vam omogucava
koristenje i jedne druge taktike u kojoj potpuno odbijate poziv za
pocetkom pregovaranja, a to biste trebali uciniti ako je ponuda
potpuno neprihvatljiva. Ovo prisiljava drugu stranu da proba ponovo
ili da barem ponovo razmisle o njihovom ocekivanju ili poziciji, §to
vam moze donijeti lijepu korist, a da uopée niste zapoceli pregovore.

5. Zapisite sve zahtjeve druge strane prije pregovora

Zatrazite potpunu shopping listu druge strane prije no 3to
pocnete pregovarati (kupci ¢ine suprotno, traZze povlastice jednu
po jednu, unedogled)

Odredite u svojoj glavi koje su potrebe druge strane, ukljucujuéi i
osobna i emocionalna gledista. Sve Sto je dio ili povezano s poslom
ima vrijednost. Sve ima i cijenu za vaSu organizaciju, iako mozda
nije na cjeniku. Pregovaranje nije samo o cijeni i popustima. Rije¢ je
o svemu $to formira dogovor, specifikacijama, boji, veliini,
potroSnim stvarima, duljini ugovora, penalima, klauzulama ranijeg
izlaska, datumima isporuke, postprodajnoj podrsci, treningu
proizvoda, tehni¢koj podrsci, popravku u slucaju kvara, troSkovi
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izlaska na teren, troSkovi dijelova, raspoloZivost dijelova, vrsti
placanja, datumu placanja, uvjetima placanja.

Sve to i1 viSe naziva se varijablama i svaka tocka utjece na troSak,
neke tocke vise od ostalih, a kupci i prodavaci gotovo uvijek daju
razli¢itu vrijednost svakoj navedenoj tocki. Kriti¢no je to¢no znati
Sto vaS kupac zeli prije no S§to zapoCnete pregovore. ZatraZite
pismeno cjelokupnu listu pitanja i zatraZite kupca neka se obveze
uciniti to. Ovo je vitalno ukoliko Zzelite pratiti vrijednost posla i
eventualan konacan rezultat. Ujedno izbjegavate narusavanje svoje
pozicije malo-pomalo s kasnijim dodatnim ubacivanjem novih stavki
i trazenjem novih ustupaka.

Osobni i politicki zahtjevi kupca su isto bitni, a §to je ve¢i posao u
pitanju, ti su faktori znacCajniji. Trebate razumjeti koji su to zahtjevi,
pogotovo politicke i proceduralne potrebe unutar organizacije druge
osobe ili situacija koja moZe utjecati na posao.

Ova pitanja se odnose na nacin na koji se organizacije povezuju
jedna s drugom, tko razgovara i pregovara s kime, kako se
pripremaju izvjeStaji i opravdanost kupnje, dogovori za buduce
procjene, pruzanje informacija, suradnja na razvoju proizvoda,
pitanja koja ukljucuju intelektualno vlasnistvo, buduce zajednicke
poslovne mogucénosti, itd.

Zapamtite kada prodajete nekome unutar organizacije, va$S kupac
ulaze osobni ugled u situaciju s vama, i neée nikako to uciniti
prelako, tako da trebate razumjeti sve njegove potrebe i brige.

Jedino 1 tek tada mozZete poceti shvacati koji je dublji smisao za
kupca, troskovi i koja je shvacena vrijednost za kupca.

6. Trgujte ustupcima — ne poklanjajte ih

Nikad nemojte dati ustupak kupcu, a da niste dobili nesto
zauzvrat (kupci teZe nedavanju ikakvih ustupaka)

@2009 — www.AlenMajer.com, sva prava pridrzana 171



Kako prodavati

Ovo je pitanje discipline i kontrole. Jednostavno je. Nikad nemojte
dati nesto, a da niste dobili neSto zauzvrat. Ukoliko dijelite ustupke,
ne pregovarate ve¢ poklanjate. Obveza druge strane moZze biti
odgovarajuéi ustupak kako bi dobili zauzvrat nesto relativno niske
vrijednosti. Najjednostavniji i najelegantniji ustupak je dogovor za
nastavljanje posla i pregovora — koristite ga kako biste sklopili
p0sao.

7. Imajte na pameti uvijek veliku sliku stvari

Imajte stalno veliku sliku stvari u glavi (kupci pokuSavaju
razlomiti i razvodniti vaSu poziciju, malo-pomalo)

Kupceva taktika ¢e biti odvojiti zasebno jednu stvar ili predstaviti
novi problem kasnije. Ukoliko dopustate da se to desi, vasa ce
pozicija biti nagrizena. Razmislite o uc¢incima na cjelokupnu
situaciju svaki put kad kupac zatrazi ustupak. Ukupna vrijednost i
profitabilnost posla ili ugovora ovisi o njenim dijelovima. Kad
promijenite jedan element, mijenjate i cjelinu, tako da morate imati
na umu cijelu situaciju — procjenjujte u¢inke na cjelokupan dogovor,
shvatite u¢inke, te objasnite kako svaka promjena ili zahtjev utjecu
na cijeli posao.

8. Pripremite i nastavite traZiti varijable

Nastavite potragu za varijablama, ustupcima, stvarima za
pogadanje (kupci ¢e traziti ustupke, ali ¢ée teZiti tome da ne
ponude svoje)

Varijabla ili ono ¢ime se moze trgovati je svaki faktor koji se moze
izmijeniti i koji ima stvarnu ili opazenu vrijednost. Niste netko tko
zna Citati misli 1 druga strana nece biti potpuno otvorena, ili potpuno
svjesna svih mogucih varijabli, tako da je va$ zadatak nastaviti ih
traziti.
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Pripremite i procijenite vrijednosti stvarnih i opazenih varijabli prije
pregovaranja, te nastavite traZiti nove tijekom pregovaranja.

Ukoliko je druga strana otvorena za suradnju ukljucite ih u traZenje
varijabli — za obje strane. Sto ih viSe pronadete manje ¢ete morati
popustiti na cijeni, a viSe ¢ete dodane vrijednosti mo¢i ugraditi u
prodaju. Kupac vrlo vjerojatno nec¢e ponuditi vlastite ustupke, tako
da moZete traziti i njegove moguce ustupke kao i svoje vlastite (tj.
varijable unutar kupceve situacije kao i vase varijable).

9. Cuvajte to¢ne biljeske

Zapisujte sve i ¢uvajte te biljeSke i pokaZite kupcu kako to radite
(kupac se moze okoristiti nedostatkom zapisa, neki kupci
"zaborave™ stvari koje nisu u njihovu korist, pa i ustupke koje
ste dobili od njih)

Kontroliranje pregovora je od vitalnog znacaja. Druga osoba moze
zaboraviti, krivo razumjeti ili pokusati iskriviti tumacenje onog $to je
raspravljano i dogovoreno. Zapisivanje svega pokazuje kako imate
kontrolu, kako ste profesionalni u pristupu, kako vas se ne da
nadmudriti, t¢ vam omogucava kontinuiran pregled i procjenu
situacije.

10. SaZimajte i razjasnite pregovore u hodu

Sazimajte i potvrdite razumijevanje kontinuirano (nije kupceva
krivica veé vasa ukoliko dopustate razvijanje nesporazuma)

Sazimanje izbjegava nesporazume koji bi se mogli razviti, slucajno
ili namjerno. Nesporazumi mogu biti katastrofalni, ne toliko zbog
nacina na koji utje¢u na financijsku strukturu posla koji se razvija,
ve¢ zato jer potkopava odnos i povjerenje, §to je kriticno za
sposobnost sklapanja posla na prvom mjestu. Dobivanje pozitivnih
odgovora tijekom procesa pregovaranja je i psiholo$ki bitna, oja¢ava
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povjerenje i obvezu, te pomaze u smirivanju druge strane u suglasno
stanje uma.

Nakon pregovaranja prijeko je potrebno dati drugoj strani jasno
napisanu potvrdu cjelokupnog dogovora.

174 @2009 — www.AlenMajer.com, sva prava pridrzana



Kako prodavati

Dvanaesto poglavlje - Kako sklopiti posao

Prodavaci nisu plaéeni kako bi razgovarali s potencijalnim kupcima,
placeni su za sklapanje posla s njima. Prosje¢ni prodava¢ sklapa
posao nakon pet pokuSaja. Stoga je vazno da posjedujete raznolikost
strategija kako biste

e pobolj3ali izglede za zatvaranje posla
e zatvarali posao u manje pokusaja.

VaSa potraga za kupcima nema nikakvu vrijednost ukoliko ne
sklopite posao. Najvazniji korak u prodaji je sklapanje posla, akcija
prodavaca da dobije suglasnost kupca za kupnju proizvoda ili usluga.

Donosimo nekoliko strategija koje mogu jako povecati vase izglede.
Suradujte oprezno i vjesto s kupcem tijekom cijelog prodajnog
procesa. Jedino tako ¢ete doé¢i do posljednjeg koraka — sklapanja

posla (closing). Sklapanje je proces koji zapoéinje jako rano, onog
trenutka kad ste pozdravili potencijalnog kupca.
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Zapocnite proces sklapanja posla ¢im prije mozete. Medutim imajte
na umu kako je pravovremenost kljucna stvar. Vasi izgledi da
sklopite posao ¢e se jako povecati ukoliko to ucinite u pravom
trenutku. Pratite signale koji nagovjeStavaju kako je kupac spreman
dati vam suglasnost.

Na primjer:

o Promjena u govoru tijela:
* naginjanje naprijed
* smijanje
= klimanje glavom
o Postavljanje pogodnih pitanja:
= "Kada trebam platiti?"
» "Kada je isporuka?"
= "Mogu li dobiti u boji?"

Pratite paZljivo signale kupnje. PokuSate li zatvoriti posao prije no
Sto je kupac spreman moze prouzroCiti ljutnju i nepovjerenje.
Kupovni signali dolaze u puno oblika, a najvaznije su kljucne rijeci
("Kada je isporuka?") ili akcije (kupac isprobava proizvod koji je
prije odbijao dotaknuti).

TraZzite narudZbu. Provjerite gdje stojite traZzenjem povratne
informacije od kupca. Recite, primjerice: "ZaSto ne bih popunio
narudzbenicu?" Ili: "PokuSajmo zbrojiti uvjete narudzbe."

Dokazite se. Ukoliko potencijalni kupac ima problema pri dono3enju
odluke, pomognite mu tako da kazete §to namjeravate uciniti. Na
primjer: "Instalirat ¢u sustav do sljedeceg petka, je li to u redu?"

Fokusirajte se na dobrobiti, ne na znacajke proizvoda. Osigurajte to
da su dobrobiti jasno artikulirane te povezane s time Sto je kupac

primjer predlozite ovo: "Ukoliko nastavimo dalje danas, ucinit ¢u sve
kako bih ostao u granicama vaseg proracuna".
g gp
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Trgujte dobrobitima. Pokazite kako obje strane mogu imati korist od
suradnje. Primjerice: "Ukoliko vam dostavimo dodatnih deset
komada, mo¢i ¢emo smanjiti vase ulaganje za 15 posto. Ho¢emo li
nastaviti s narudzbom?"

Dajte razne opcije koje sve vode prema sklapanju posla. Recite: "Sto
zelite, crveno ili zeleno?"

Napravite razmjenu. Dajte nesto kako biste dobili nesto. Recite, npr.:
"Ukoliko mogu ubrzati isporuku, moZete li mi sada odobriti
narudzbu?"

Sklapajte posao sa sigurnos$éu, odnose¢i se na kljuéne informacije
koje vam je kupac dao, isti¢uéi dobrobiti za kupca.

Tehnike zatvaranja poslova

Postoji velik broj popularnih i ucinkovitih tehnika sklapanja
(zatvaranja) posla. Niti jedna nije bolja od druge, svaka moZe dobro
posluZiti ovisno o situaciji u kojoj se nalazite, te sposobnosti
izvrSenja tehnike na ucinkovit na¢in. Naucite 1 isprobajte ih kako bi
postale dio vaSeg repertoara.

Evo nekih s objaSnjenjem primjene:
1. podijeli i vladaj zatvaranje
Ukoliko prodajete dvjema osobama, jedna je vjerojatno
pozitivnija od druge. UsredotoCite se na osobu koja pruza
podrsku, a pretpostavite kako ¢e se negativnija osoba suglasiti s
kolegom
2. malo-veliko zatvaranje
Tegljaci naporno rade kako bi privukli velike brodove u luku, a

to ¢ine guranjem i povlacenjem malo po malo. Isti proces vrijedi
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i U situacijama u prodaji. Radite male korake, prvo dobijte
suglasnost za manje odluke koje ¢e vas dovesti do dogovora za
vecu odluku. Prodaja police Zivotnog osiguranja je lakSa, ako
dobijete pozitivan odgovor na ukupan iznos, uéestalost pla¢anja,
metodu placanja, te korisnika police. "Da" odgovori na ova
pitanja automatski vode prema potpisu na formularu, bez upita
prodavaca Zeli li osoba potpisati ugovor ili ne.

3. "pretpostavljanje kako je prodaja sklopljena'

Ovo je jedna od najboljih tehnika sklapanja posla, a mozda i
najceSce upotrebljavana. Pretpostavite kako za pocetak imate
narudzbu. Koristite rjecnik koji sugerira kako cete poslovati s
kupcem i da je pregovaranje samo razgovor o detaljima.

4. konjusnica zatvaranje

Jeste 1i ikad culi za izraz kako je netko tvrdoglav kao mazga?
Prvi rodak mazgi je konj, koji je takoder tvrdoglav. Zamislite
kako pokuSavate prisiliti konja da pozira za savrSenu sliku s
jednom isturenom nogom. Fotograf ¢e mozda pokusati voditi
konja okolo po konjusnici, te probati iznova, u nadi da je konj
zaboravio na svoju tvrdoglavost. Isto funkcionira i za kupce koji
kao da su se ukopali u svojim pozicijama. Nakon pokuSaja
sklapanja posla, promijenite temu i onda opet poku$ajte zatvoriti.
Ako vas odbiju, napravite sve ponovo, promijenite temu sve dok
se ne ukaze prilika za ponovnim pokuSajem.

5. "niSta me nece zaustaviti" zatvaranje
Ne prihvatite ne kao ne. Smatrajte ne kao da ste culi mozda.
Pretpostavite da ¢e kupac re¢i konacno da, naro€ito ako spomene

kako izgleda da vas niSta nece zaustaviti (u namjeri sklapanja
posla).
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6. zatvaranje Vince Lombardi

Poznati americki trener Vince Lombardi pobudivao je u svojoj
momcadi Zelju za pobjedom, te Zar za neodustajanjem. U prodaji
biti Zilav i nikad ne odustati moze vam u konac¢nici donijeti i
velike prihode. PokuSajte jo$ jednom, ne odustajte lako.

7. tiho zatvaranje

Nakon $§to ste predloZili ponudu, zaSutite! Prvi koji progovori,
gubi. Dobit ¢éete odgovor "da" ili prigovor, a svaki odgovor
morate rjeSavati drugacije. Ako Cujete "da", nastavite o detaljima
isporuke. Ako cujete "ne", tretirajte prigovor korisnom
informacijom koja ¢e vam omogudéiti rjeSavanje problema, a
potom i sklapanje posla.

8. uvjetno zatvaranje

Kupci vas ometaju kako bi dobili na vremenu ili izbjegli
obvezivanje. Tipi¢an primjer bi bio: "Nemamo novac u
proracunu”, ili: "Moram dobiti odobrenje Sefa". Kako sklopiti
posao u ovakvoj situaciji? Recite, primjerice: "Jesam li shvatio
tocno, rekli ste kako je sve u redu osim te stvari. Dali biste
zeleno svjetlo za kupnju ako rijeSim to pitanje za vas. Je li to
tocno?" Tajna ovog zatvaranja je u tome da dobijete kupcevo
opredjeljenje  za kupnju ukoliko rijeSite prigovor na
zadovoljavajuéi nacin.

9. Ben Franklin zatvaranje

Benjamin Franklin je imao svoj sustav donosenja odluka. Prvo bi
kreirao listu stvari za i protiv. Ako bi bilo vise tocaka za, odlucio
bi se za tu ideju, ako ne — odbacio bi je. Koristio bi komad
papira, povukao liniju uzduz po sredini stranice i popisivao stvari
lijevo ili desno. Zatvaranje Ben Franklin se postize u praksi
slijedeéi ovaj proces korak po korak:
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e dajte komad papira kupcu i vasu olovku, te zatraZite
neka napiSe prvo sve prednosti. Pomozite mu.
Kreirajte ¢im dulju listu, numeriraju¢i tocke kako ih
zapisujete

e zatrazite od kupca neka napravi listu nedostataka i
zaSutite! Zasigurno ¢e napisati nekoliko (Cetiri bi
bilo puno)

e pitajte kupca Sto mu ova analiza pokazuje. Dopustite
im da izraze ono §to je ocito — kako trebaju nastaviti
s kupnjom.

10. zatvaranje negativno da

Pitajte kupca §to ste ucinili krivo. Time ¢e kupac definirati
problem kako biste znali s ¢ime se trebate nositi. Postavite seriju
pitanja koja bi trebala izvué¢i "ne" odgovor, koji zapravo znaci
"da" za prodaju. Na primjer: "Zabrinjava li vas ugled mojeg
poduzeca?" Odgovor: "ne". Ili: "Jesu li uvjeti koje vam dajemo
nepravedni?" Odgovor: "ne". Nakon dosta negativnih odgovora
moZete pokuSati zatvoriti posao s puno direktnijom ponudom:
"Posto ste zadovoljni poduzeéem, proizvodom i uslugom, recite
mi gdje da izvrS§imo dostavu."

11. zatvaranje ograni¢enom ponudom

Dajuci kupcu do znanja kako ima ograniceno vrijeme da iskoristi
situaciju, mogli biste dobiti narudzbu vrlo brzo. Mogli biste reéi:
"Ovaj je proizvod na posebnoj ponudi do kraja danaSnjega
radnog dana/tjedna, nakon ¢ega ¢e mu cijena porasti 30 posto."
Nepotrebno je naglasiti kako ne smijete lagati da biste sklopili
posao, te morate poduprijeti tvrdnju. Pripremite se prije sastanka
i napravite posebnu ponudu i popust koji moZete ponuditi kupcu,
ali vremenski ograni¢enu.
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12. zatvaranje praznom narudzbenicom

Ne trazite dopusStenje od kupca, ve¢ jednostavno pocnite
zapisivati detalje u narudzbenicu. Pocnite sa stvarima malog
rizika, poput adrese, telefonskog broja, te polako gradite prema
kljuénim stvarima poput datuma isporuke. Kad su svi detalji
kompletirani, ne pitajte kupca za suglanost, neka jednostavno
potvrdi detalje svojim potpisom narudZzbenice.

13. zatvaranje pri¢om o sli¢noj situaciji

Prisjetite se price koja ¢e taknuti emocionalnu notu kupca. Moze
biti dobra ili srceparaju¢a pri¢a. U svakom slucaju zelite da
potencijalni kupac bude poput osobe u vasoj pri¢i (uspjeh) ili da
izbjegne to (netko tko nije kupio i sve mu je propalo). Na
primjer, zamislite sebe kako prodajete automobil. Mozda cete
ispri¢ati pri¢u kako netko nije iskoristio poseban popust i morao
se zadovoljiti slabijim vozilom mjesec dana kasnije kad su cijene
porasle iznad njegova proracuna.

14. zatvaranje ponavljanjem sastanka

Ukoliko ne moZete sklopiti posao jer kupac Zeli "prespavati”,
ugovorite odmah sljede¢i sastanak. Na ponovnom sastanku
izbjegavajte pitanja koja daju da ili ne odgovore. Umjesto toga
ucinite sljedece:

e zapocnite pricu o neemu novome, bez obzira $to to
bilo

e nastavite ponavljati cijelu prezentaciju, potrudite se
saZeti sve prethodne dogovore. Dopustite kupcu da
vas prekida samo ako signalizira kako je spreman za
kupnju ($to ukljucuje i prigovor).
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15. zatvaranje isprikom izgubljene prodaje

Kad je sve izgubljeno, zastanite na vratima i ispricajte se iskreno,
jer ste napravili jako loSu prezentaciju. Nakon svega ne mozZe biti
niti jedan drugi razlog da potencijalni kupac ne kupi od vas, osim
vaSe nesposobnosti dobrog prezentiranja. Sad ste ljuti jer kupac
ne moze imati koristi od vaSeg proizvoda ili usluge. Pitajte Sto
ste napravili krivo kako ne biste ponovili u budu¢nosti istu
gresku. Ovisno o odgovoru znat ¢éete identificirati problem koji
trebate prevladati kako biste ipak sklopili posao.

16. zatvaranje sporednim pitanjem

Ovo zatvaranje radi na sljedeci nacin: postavite glavno pitanje, te
prije no Sto kupac odgovori postavite sporedno pitanje. Primjer
bi bio: "Kada zapoCinjemo s treningom, ovaj mjesec ili
sljede¢i?", te dodajte: "Zelite li trening u vasem prostoru ili u
lokalnom hotelu?" Kada kupac odgovori na sporedno pitanje,
glavno pitanje kupnje je automatski odgovoreno.

17. zatvaranje oStrim kutom

Ukoliko kupac pita o Zeljenoj karakteristici, nemojte direktno
odgovoriti. Umjesto toga odgovorite ovako: "Biste li Zeljeli da
proizvod ima tu karakteristiku?" Ukoliko je odgovor pozitivan,
prodaja je gotova, naravno ukoliko va$ proizvod moZe napraviti
to Sto kupac Zeli ili ima Zeljenu karakteristiku.

18. zatvaranje "razmislit ¢u"
J

Pogotovo pri ve¢im odlukama ljudi izrazavaju svoju nesigurnost
obvezati se na kupnju i to se deSava konstantno. Potvrdite njihov
interes ovim rije¢ima: "Zelim biti siguran kako trebate vrijeme
da razmislite, jer ste ozbiljni, zar ne? Ne govorite to samo da me
se rijeSite?" Ako kazu "da" — Sto je vrlo vjerojatan odgovor —
zatrazite neka tocno definiraju primjedbe postavljajuéi im
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specifi¢na pitanja poput: "Trebate li razmisliti o cijeni /isporuci/
boji?" Pokusavajte sve dok ne pronadete tocno pitanje koje je
neodgovoreno i nerijeSeno. Ako nema takvog pitanja, pokuSajte
opet sklopiti posao. Ukoliko postoji pitanje, problem, pitajte da li
Zele da vi rjesite taj problem. Ako kazu "da", pokuSajte rijeSiti
njihove brige. | tada biste trebali biti u stanju sklopiti posao
"zatvaranjem praznom narudzbenicom®.

Slijede ostali primjeri tehnika zatvaranja, a detaljnije o ovim i
drugim tehnikama moZete saznati u posebnoj knjizi o tome kako
sklapati  poslove  (provjerite na naSoj web  stranici
www.KakoProdavati.com sve knjige koje su izdane ili ¢e biti izdane
ubrzo), te na naSim usko fokusiranim radionicama koje redovito
odrZzavamo za sve ljude koji Zele postati profesionalci u prodaji.

e 1-2-3 zatvaranje — zatvorite po principu tri stvari

e Zatvaranje odgadanjem — dajte kupcu vremena da razmisli

o Dostupno zatvaranje — osigurajte da si ljudi mogu priustiti to
Sto prodajete

e Alternativno zatvaranje — nudite ogranicen izbor proizvoda

e Zatvaranje bilancom stanja — dodajte za i protiv stvari (sli¢no
Benu Franklinu)

e Zatvaranje najboljim vremenom — naglasite kako je sad
najbolje vrijeme za kupnju

e Zatvaranje bonusom — ubacite neSto dodatno kako biste

sklopili posao odmah

Zatvaranje zagradom — napravite tri ponude, ciljana u sredini

Zatvaranje kalendarom — zabiljeZite je u kalendar

Zatvaranje sa suradnikom — prodajte osobi koja je s njima

Zatvaranje pohvalom — laskajte kako bi kupili

Zatvaranje povlasticom — dajte im povlasticu kako biste

sklopili posao

Zatvaranje udvaranjem — udvarajte kako biste sklopili posao

e Zatvaranje uslugom prema kupcu — menadZer usluge prema
kupcima nazove kasnije i ponovo otvori diskusiju

e Zatvaranje demonstriranjem — pokaZite im proizvod

@2009 — www.AlenMajer.com, sva prava pridrzana 183



Kako prodavati

184

Zatvaranje odvlacenjem paznje — ulovite ih u trenutku
slabosti

Zatvaranje sumnjom — pokaZite da sumnjate u proizvod i
pustite neka se ne slazu s time

Ekonomsko zatvaranje — pomozite im da plate manje za ono
Sto dobivaju

Neugodno zatvaranje — napravite da se osje¢aju neugodno
ako ne kupe

Zatvaranje emocijama — otkrijte emocije koje okidaju kupnju
Zatvaranje suosjec¢ajno$éu — suosjecajte s njima, te tada
prodajte novom prijatelju

Zatvaranje praznom ponudom — ponudite im praznu ponudu
koju prodaja ispunjava

Buducde zatvaranje — zatvorite na neki datum u buduénosti
Zatvaranje zlatnim mostom - ucinite jedinu opciju
atraktivnom

Zatvaranje rukovanjem — ponudite ruku kako biste sklopili
posao

Zatvaranje humorom — opustite ih humorom

Zatvaranje na brzinu - idite brzo kroz stvari kako ne bi imali
vremena puno razmisljati

1Q zatvaranje — recite kako je ovo za inteligentne ljude
Zatvaranje malim stvarima — zatvorite prvo male stvari
Nikad najbolje vrijeme zatvaranja — za kupce koji
odugovlace

Zatvaranje bez gnjavaze — u¢inite sve jednostavnim
Zatvaranje sada ili nikada — da poZzurite stvari

Zatvaranje vlasnistvom — ponaSajte se kao da posjeduju to
Sto im prodajete

Zatvaranje obecanja cijene — obecajte kako cete izjednaciti
neciju cijenu i ponuditi po istoj cijeni

Zatvaranje Stenetom — dajte im neSto na nekoliko dana $to
znate da nece vratiti, neka vrate ako ih ne zanima 1 tad ne
moraju platiti

Zatvaranje kvalitetom — prodajte kvalitetom, ne cijenom
Zatvaranje ponavljanjem — ponavljajte akciju zatvaranja
nekoliko puta
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e Zatvaranje ponovnim pokusajem — vratite se na pocetak i sve
iznova

e Zatvaranje obrnutim principom — ponaSajte se kao da ne
Zelite da kupe

e Zatvaranje spaSavanjem svijeta — kupite sad i sauvajte svijet

e Zatvaranje selektivnom gluho¢om — odgovarajte samo na
ono Sto Zelite Cuti

e Zatvaranje sramotom — napravite nekupnju sramotnom

e Zatvaranje punom prostorijom — pokaZzite kako drugi staju u
red da kupe

e Zatvaranje zbrojem — nabrojite sve stvari koje ¢e dobiti

e Zatvaranje svjedoCanstvom — Koristite zadovoljnog kupca da
uvjeri novog

e Zatvaranje gozbom — uvjerite kupca da se treba pocastiti

e Probno zatvaranje — probajte jesu li spremni za sklapanje

e Vrijedan kupac zatvaranje — ponudite im posebnu ponudu za
vrijedne kupce

e Ultimativno zatvaranje — prikaZite negativne posljedice ako
ne kupe

e Zatvaranje rije¢ju "da" — neka jednom kazu da i nastavit ¢e
govoriti da

Ovo je stvarno dugacka lista, a prava lista tehnika zatvaranja,
sklapanja posla je gotovo beskrajna. MoZete se fokusirati na svaku
ljudsku potrebu i izmisliti nekoliko novih zatvaranja temeljenim na
zadovoljavanju tih potreba ili prijetnji potrebama.

Postoji izreka koja govori kako trebate prodavati opipljive stvari, a
zatvarati posao na neopipljivome. Pogledajte navedene tehnike i
uvjerite se kako velik broj njih prati to pravilo.

Ne zaboravite jako vaznu stvar — ukoliko se ljudi osjete prevarenim
ili izdanim ili navedenim na nesto $to ne zele, ne samo da nece kupiti
od vas sada, ve¢ nikada viSe, a vrlo je vjerojatno kako ¢e i okrenuti
sve prijatelje i poznanike protiv vas. Pogotovo budite oprezni u
koriStenju ovih tehnika kada pregovarate s ljudima Kkoji su
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profesionalci u nabavi, jer su ve¢ ¢uli sve ovo i mogu namirisati
svaku uobicajenu tehniku zatvaranja na kilometre.

Savjeti za uspjeSno sklapanje posla

Donosimo vam neke savjete koji vam mogu pomoc¢i da uspjesno
zatvorite poslove.

ABC

ABC je uobicajen izraz koji je populariziran filmom Glengarry Glen
Ross, gdje jedan od glavnih likova propovijeda pravilo ABC-a
"Always be closing" — uvijek zatvarajte!

ABC je koliko dobar toliko i o3 savjet. Dobar savjet jer vas tjera da
se naviknete imati stalno na umu kako vam je cilj sklapati posao. Lo$
je kada ga koristite kako biste "udavili" kupca vatrometom raznih
tehnika.

Sutnja poslije

Kada upotrijebite jednu od navedenih tehnika zatvaranja, nakon toga
zaSutite i pustite kupca neka odgovori. Ako samo nastavite pricati,
mogli biste propustiti ono §to imaju za re¢i, kao "da" na primjer.
Sutnja gradi napetost i poti¢e kupca na odgovor — a odgovor na
dobro postavljeno pitanje sklapanja posla ¢e vrlo ¢esto biti pozitivan.

Promatrajte emocije
Promatrajte ne samo S$to druga strana govori, ve¢ pratite i emocije.
Nikad ne pokuSavajte zatvoriti posao kada je kupac u negativnom

emotivnom stanju, jer ¢ete samo uzrokovati daljnje prigovore, a vrlo
vjerojatno i ljutnju koja znaci kako nece kupiti nikad od vas.
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Previse zatvaranja

Nije nepoznata ¢injenica da postoji velik broj prodavaca koji dovedu
kupca do sklapanja posla i onda nastave pricati dalje te ih svojim
rije¢ima odvrate od zatvaranja. MoZete pretjerati u zatvaranju stoga
je potrebno znati kada stati, kako biste izbjegli ovu zamku. Vrlo
Cesto je to zbog straha kako ¢e druga strana re¢i "ne", pa prodavaci
radije nastavljaju pricati. Morate imati vjeru u sebe i prihvatiti
¢injenicu da kad kupac kaze "ne", on ne odbija vas, ve¢ vaSe
poslovne ponude.

Ako primate odbijanje osobno i k srcu, vjerojatno ste na
potpuno krivome poslu i prodaja nije za vas.

Nema povratka

Kada vam kupac kaze kako ¢e se vratiti, prodavaci u raznim
situacijama znaju kako je to samo izgovor kupca da moze oti¢i. Zato
se i kaze kako nema povratka. Posljedica toga je da kada kupac kazZe
da ¢e se vratiti, ne mozete raCunati na to i trebate to tretirati kao da se
nece vratiti 1 pokusati udvostruciti svoj napor prema tome kupcu, ili
se okrenuti sljedecem potencijalnom kupcu.

Zatvaranje nije samo prodaja danas

U nekim situacijama ipak ima povratka. Svaka prodaja u b2b
okruzenju moze zahtijevati od prodavaca kako se mora vratiti
nekoliko puta na vrata ureda kupca, a milijunskim poslovima ¢esto
treba dugo vremena da se privedu kona¢nom kraju — sklapanju. Kad
se ponovno susrecete s kupcem mozete imati za cilj pomaknuti stvari
ka zatvaranju, tj. rijeSiti neke manje stvari s kupcem a koji ne vode
trenutnom sklapanju posla. Zatvaranje mozZe biti i dogovor da se
ponovno susretnete. Generalno govoreci, ako ste dobili pristanak
druge strane da ¢e ona poduzeti neSto sa svoje strane, pomicete
proces prodaje prema konacnom cilju.
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Oprez

Upamtite kako su sve ove tehnike zatvaranja pogodne samo u
odredenim uvjetima, $to moze ukljuciti i emocionalno stanje i
spremnost kupca. Ovisi i 0 kupcu, profesionalac u nabavi u velikom
poduzecu bio je na velikom broju te¢ajeva o prodaji i moze nadaleko
namirisati odredene tehnike. KoriStenje jednostavnih tehnika u
pregovorima s takvim kupcima moZe ih samo razljutiti, tako da
ukoliko tretirate situaciju kao da je jednokratna, sada i nikad vise,
necete daleko doci. Nasuprot tome, ako koristite recimo okidace ili
savjetodavnu metodu prodaje (objaSnjenu ranije u ovoj knjizi),
pokusavajuéi razumjeti kupceve potrebe i ispitujuci njihovu situaciju,
prije ¢ete si otvoriti vrata nego nekim jednostavnim tehnikama.

Svi, pa i nabava, Zele biti tretirani s poStovanjem, a ako vas ulove
kako koristite njima poznate tehnike, ispricajte se i budite oprezniji.
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Trinaesto poglavlje - Okidacéi u prodaji

Doslo je do revolucije u svemu u naSem drustvu, osim u prodaji.
Cjelokupna industrija prodaje (ako je tako moZzemo nazvati) jos i
dalje puZe po podu, dok ostala zanimanja jure velikom brzinom.

Prodaja izgleda na prvi pogled istom kao i prije dvadeset ili trideset
godina, karakteristike proizvoda i Kkoristi za kupca su i dalje tema
svih treninga o prodaji, bez obzira bili treninzi provodeni interno ili
od strane vanjskih trenera ili konzultanata. MenadZeri i uprave
poduzeca i dalje guraju iste stare ideje i poglede koji su funkcionirali
nekada, ali kupci mijenjaju svoje pona3anje velikom brzinom; nekad
uobicajene stvari u odjelima nabave se mijenjaju, poznavanje
situacije na trZistu je olak38ano za ljude u nabavi, a najvaZznija
promjena je u ocekivanjima nabave od strane prodavaca.

I prodaja se mijenja, cjelokupno poslovno okruzenje je dinamicnije
no ikada, na trZistu se pojavljuju stalno novi, bolji, napredniji
proizvodi, a konkurencija je veca i jaca nego ikada. Pojam globalnog
sela dobiva puni znacaj upravo u prodaji, protok roba (i usluga) je
olakSan, sva manje je prepreka u trgovini s fizi¢ki udaljenim
prodavacima i dobavljacima.

Kupci su educiraniji, u moguénosti su naéi prave informacije
samostalno, bez potrebe za prodavadima koji su im do sada
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objasnjavali karakteristike proizvoda i gurali cjenike pod nos. Kupci
od dobavljaca traze razumijevanje kupceve situacije, njihove potrebe
i njihovu poziciju na trZistu.

Prodaja viSe ne moZe uspjeSno rjeSavati situacije u poslovnom
svijetu 21. stoljeca koristeci proslostoljetne tehnike i trikove. 1zazovi
za prodaju u buducnosti ne mogu biti suoCeni sa zastarjelim
strategijama i razumijevanjem situacije kakva je bila nekada.
Vjestine i1 informacije koje posjeduju prodavaci nisu krive ili
nevaljale, nego su jednostavno nekompletne za danadnju situaciju na
trziStu. Sve dok prodavaci ne priznaju to i dok ne prihvate kako ne
znaju sve Sto bi trebali znati o prodaji i ponaSanju kupaca, ne mogu
ocekivati nastavak uspjeSnosti u prodaji kao Sto su uspijevali do
sada.

Krajnje je vrijeme da dinosaurusi u prodaji izumru, 21. stoljece je
donijelo nova pravila igre. Potrebno je novo znanje i novi alati koji
¢e ukljucivati i1 tehnologiju za otvaranje vrata u potrazi za novim
kupcima.

Tehnologija se razvija brzinom koju rijetko tko moze pratiti, a
posebno u zadnja dva desetlje¢a velik broj prodavaca nije u poziciji
koristiti prednosti tehnologije.

Vezano za navedeno, tehnologija vam moZe biti i prijatelj ali isto
tako i neprijatelj. Web 2.0 omoguc¢ava Prodaju 2.0 i velik broj ljudi
koji radi u prodaji moZe preuzeti komunikaciju s kupcima u svoje
ruke i podi¢i je na potpuno novu razinu. Prodavaci imaju puno vise
kontrole nad alatima koje koriste, uvijek mogu biti kupcu na
raspolaganju, odgovaraju¢i na upite kupaca u roku od nekoliko
minuta, a ne sati ili dana.

Poznavajuéi okidace bit ¢e vam lakSe pronaci poduzeéa koja imaju

potrebe odmah sada za vaSom vrstom proizvoda. Trazite dogadaje
koji mogu “okinuti* priliku za prodaju vaSeg proizvoda.
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Sto uéiniti nakon §to pronadete okidate? Kako koristiti okidage kako
ne biste viSe smanjivali svoje cijene u pregovaranju? Kako izbjeci
pretpostavljanje u prodaji?

Uce¢i o okidacima, Sto su, gdje ih pronaci i kako ih koristiti, to
novosteceno znanje direktno ¢e vam Koristiti za brze kvalificiranje
potencijalnih kupaca te za lakSe pronalaZenje novih.

I ne samo to. Bit ¢ete u mogucnosti postaviti kupca na trziste koji se
nije osje¢ao tako prije nego ste ga kontaktirali. Okida¢i mogu biti
vrlo snazno oruzje za one prodavace koji zele biti u mogucnosti
kvalificirati puno brze i razumjeti kupcevu situaciju te identificirati
potrebe zajedno s kupcem.

S okida¢ima bit cete bolje pripremljeni za izazove koje kupci
stavljaju pred vas svakoga dana. Bit ¢ete opremljeni kompletno
novim alatima potrebnim za prepoznavanje tko bi mogao (i tko bi
trebao) biti danas, sada, na trzistu za vase proizvode ili usluge, dajuci
vam bolje razumijevanje gdje trebate fokusirati prodajne aktivnosti.

TraZite odgovore na pitanja koja je svatko u prodaji postavljao sebi
puno puta tijekom karijere: Gdje 1 kako ¢u pronaci svog sljedeceg
kupca?

Svaka osoba koja radi u prodaji bez obzira koliko uspjesna bila ima
temeljni problem - kome prodati sljede¢eg mjeseca? Svatko tko je
ikada radio u prodaji zna kako jedan mjesec moze biti najbolji u
prodaji unutar poduzeca, a kada po¢ne novi mjesec zapocinje opet od
nule.

Vas je prijasnji uspjeh zaboravljen i menadzer ¢e postaviti isto
pitanje — $to Cete napraviti ovaj mjesec? Koliko ponuda imate vani?
Koliko ¢ete poslova sklopiti ovaj mjesec?

To je ono Sto nazivam prokletstvo rada u prodaji, jer jedino u prodaji
mozete biti broj jedan ovog mjeseca ili tromjesecja, a sljede¢i mjesec
ste na istom pocetku kao i svi ostali prodavaci u poduzecu. Prosli
mjesec i rezultati su sada iza vas i ponovo pocinjete od nule.
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Iskusni prodavaci znaju za to prokletstvo i konstantno rade svakog
mjeseca na izgradnji Siroke baze novih potencijalnih kupaca.

Prepoznavanje problema

Nedavno americko istrazivanje o broju prodavaca koji dosizu svoje
mjesecne ciljeve pokazuje kako je trend u padu. Djelotvornost je
dosegla najniZze razine 2004., 49.1%. U 2005. i 2006. postotak
prodavaca koji su dosegli svoje ciljeve skocio je na 58.2%, a zatim
59.1%. U 2007. istrazivanje pokazuje kako je 57% prodavaca
doseglo ili prestiglo zadane ciljeve, a 43% je bilo neuspje3no u tome.

Ne samo da ¢e 40% prodavaca biti neuspjesno u dosizanju ciljeva
nego ¢e 40% prodavaca izgubiti posao ove godine u Americi, a preko
25% ne prodaje dovoljno kako bi pokrili troSak zaposlenja.

Ukoliko ste u poziciji upravljanja timom prodavaca vrijedan je
podatak kako je prosjeCan vijek trajanja sales managera samo 15
mjeseci. Buduénost za prodavace je siva, ali govorimo o prosje¢nim
prodavacima.

Sve se ovo pojavljuje jer puno prodavaca ovisi o sreci i nadanju bez
prave temeljne pripreme. Ukoliko ne planirate za buduénost broj
ponuda vani koje imate i broj potencijalnih kupaca ¢e biti vrlo mali.
Ukoliko nemate koga nazvati ili posjetiti, sto vam tada preostaje?
Cold calling.

Cold calling ili hladni pozivi znaci uzeti telefon u ruke i nasumice
nazvati 50-100 poduzeéa dnevno u nadi kako ¢e netko biti
zainteresiran onime Sto nudite. Cold calling moZe biti uspjeSan samo
ako se radi na pravi nacin. Pripremite listu potencijalnih kupaca u
vasoj industriji ili na vaSem podrucju, prikupite osnovne informacije
(¢ime se bave, broj zaposlenih, tko ima mo¢ odlucivanja...) a kada
naucite gdje pronaci i kako koristiti okidace, pozivi koje ¢ete raditi u
buducnosti vise nikada nece biti hladni.
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,, Ocekuj najbolje, a pripremi se za najgore. Kapitaliziraj na onome
Sto ¢e doci.* Zig Ziglar

Mozete doc¢i do liste potencijalnih kupaca na svom podrucju ili u
industriji djelovanja i slijepo ih nazvati jednog po jednog., To bi
moZda bila dobra ideja prije 20-30 godina, prije racunala, interneta,
portala s vijestima, poslovnih blogova, RSS feed-ova itd. Danas
razli¢iti mediji pokrivaju svaku izjavu za javnost, predstavljanje
novog proizvoda te poslovne konferencije u svijetu i vrlo lako
mozete do¢i do detaljnih informacija o dogadanjima i ljudima koji su
pokriveni u vijestima u vrlo kratkom roku.

Snaga interneta je velika i1 postaje sve jacom. Postoji veliki broj
offline izvora koji vam mogu pomo¢i u istrazivanju, npr. poslovni
imenici, oglasi u subotnjim novinama, medutim dajte prednost online
izvorima kao brzem i jednostavnijem nacinu dobivanja informacija.
Ono S$to trebate uciniti jest prestati gledati u retrovizor i poceti
gledati ispred sebe — §to je buduénost i koje promjene ona donosi.

Ljudi u osiguravaju¢im kué¢ama vole kad se ljudi zene, kad imaju
prvo dijete, jer znaju kako ¢e ti isti ljudi uskoro biti na trzistu za
dodatnim osiguranjima. Promjena je to Sto uzrokuje reakciju.
Prodavaci osiguranja ¢e prvo kvalificirati svoje potencijalne kupce,
te nakon Sto otkriju okidace bit ¢e bolje pripremljeni za sastanak i
prezentaciju ponude — razumiju kupce, njihove potrebe, vremenski
tijek u kojem ¢e se stvari odvijati, te su i mentalno spremni za
sklapanje posla, tj. potpisivanje ugovora o osiguranju.

Kupnja kuce i stana jedan je od okidaca jer uzrokuje potraznju za
osiguranjem nekretnine.

Ukoliko se poduzece seli na novu adresu ili otvara novu lokaciju,

velika je vjerojatnost kako ¢e trebati novi uredski namjestaj, nove
telefone, linije, internetsku vezu itd.
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Okidaci u prodaji su nesto $to kreira potrebu u poslovanju poduzeca,
Sto uzrokuje da ta ista poduzeca kupuju sada. Poduzeca s okidacima
su kvalificirana i kupuju Cetiri puta ceSée nego ona bez njih.

Bez potrebe svako poduzece moze biti kontaktirano od svih mogucih
prodavaca koji im nude raznorazna rjeSenja, ali ne razumiju kako ne
postoji potreba za kupnjom sada, u ovom trenu.

Svaki prodava¢ mora kvalificirati svoje potencijalne kupce direktnim
pitanjima o okidacima. Koliko ste se puta susretali s kupcima koji su
htjeli kupiti i svida im se va$ proizvod, ali nikako da donesu konacnu
odluku? Koliko ste puta bili sigurni kako ¢e kupac naruciti upravo od
vas, ali je u zadnji tren odustao? Razlog je upravo u nedostatku
okidaca koji ¢e ih pogurati da stave svoj potpis na narudzbenicu.

Pravovremenost je iznimno bitna i ¢ini razliku izmedu uspjeha i
neuspjeha i u sportu i u prodaji. Pravovremeno znaci biti pred
kupcem upravo u onom trenutku kada je spreman za kupnju.

Nije bitno znati stotinu nacina kako sklopiti posao, ako ne znate kako
otvoriti komunikaciju s kupcem.

Definicija okidaca

Vasa misija prodavaca bi trebala biti prona¢i poduzeéa koja imaju
neposredne potrebe i zelje. To znaci da se nesto desava ili se desilo —
selidba, novi investitori, spajanje s drugim poduzecem... Trebate
traziti dogadaj koji vam mozZe kreirati potencijalnu prodaju, ili bolje
receno trazite dogadaj koji moze “okinuti” prodaju.

Moze biti nesto unutar poduzeca, npr. novi smjer uprave, spajanje ili
kupnja drugog poduzeca, brz rast, ili mozda predstavljanje novog
proizvoda. Moze i znaciti kako je poduzece postalo “zeleno” te je u
potrazi za novim dobavljacima.

Moze biti 1 rije¢ o vanjskim dogadajima poput nove strategije
konkurencije, ili novi zakoni, moZda i elementarna nepogoda....
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Okidaci imaju utjecaj na cijelo poduzece. Iznenada se otkrivaju nove
potrebe, prijasnje odluke se preispituju te cesto 1 odnosi s
dosadasnjim dobavlja¢ima. Vrlo ¢esto menadzment postaje svjestan
novih prioriteta i mijenja smjer kretanja poduzeca.

Okidaci su iznimno vazni kada smo u procesu trazenja novih kupaca
(Sto za svakog profesionalca znaci uvijek), te kada trebamo
identificirati mogucénosti za prodaju kod odredenog poduzeca s naSe
ciljane liste.

Svakom se poduzecu neSto deSava, mozda su poboljsali ili
unaprijedili svoje proizvode ili usluge. Mozda imaju nova lica u
upravnom odboru, mozda imaju nove prodavace. Mozda su otvorili
novu lokaciju na drugom kraju zemlje. MoZda su dodali novoga
strateSkog partnera ili dobavljaa. Mozda c¢ak imaju novog
investitora ili velikog kupca.

Svaka promjena u poslovnom okruzenju uzrokuje potragu za novim
dobavlja¢ima, a glavni cilj svakog prodavaca je biti ispred
kvalificiranog kupca u trenutku kad je kupac spreman za kupnju.

Takve situacije su skoro savrSene za svakog prodavaca. Znate kako
se nesto desSava s poduzecem kojeg dugo ve¢ ciljate i znate kad se to
deSava — pravovremenost je vrlo Cesto klju¢ uspjeha, bez obzira
radilo se o malim ili velikim poduze¢ima.

Kako i gdje poceti?

Istrazivanje mozete zapoceti kada otvorite svoje omiljene subotnje
novine, ¢itaju¢i omiljeni portal ili blog, ali postoje i prikriveni izvori
gdje prodavaci rijetko idu kako bi pronasli sljede¢eg kupca.

Razlika izmedu vas i ostalih prodavaca je u tome da ¢ete vi biti puni
¢injenica o kupcu i znat ¢ete Sto kupac treba i zeli, koje su njihove
potrebe.

Kada dode trenutak prezentacije, bit ¢ete fokusirani na njihove
motive za kupnju koje ste otkrili uz pomo¢ okidaca u fazi pripreme.
Znat ¢ete jasno Sto i kako prezentirati i neéete morati improvizirati
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jer to¢no znate Sto kupci traZe i u skladu s time Cete prilagoditi svoju
prezentaciju, kako bi kupci vidjeli korist za njih, te joS vaznije
vrijednost suradnje s vama.

Pitajte se Sto se nalazi za njih u onome $to im nudite, te s time na
umu prilagodite svoju prezentaciju.

Trebali biste znati Sto mozete ponuditi svojim kupcima te kako
zadovoljiti njihove potrebe. Ako dokaZete da razumijete njihov kut
gledanja kupci ¢e vas nagraditi potpisom na ugovoru.

Kako cesto ste jurili do kupaca jednostavno zato jer su vas nazvali i
postavili upite o vaSim proizvodima? Jeste li se sjetili pitati ih o
njihovim potrebama? Postoje li sredstva za kupnju? Rok u kojem
misle kupiti? Ili ste jednostavno sjeli u auto i odvezli se do njihova
ureda ¢im prije kako biste im ponudili svoje proizvode?

Jeste li se ikad sjetili pitati Sto ih je potaklo na poziv upravo danas,
Sto je “okinulo” poziv, tj. zaSto su nazvali ba$ vas i ba$ sada? Ili ste
bili sretni $to vam je kona¢no zazvonio telefon? Da li su vas nazvali
jer istrazuju sve na trZistu i prikupljaju informacije ili imaju stvarne
potrebe?

Zamislite da ¢ete dobiti prinovu za nekoliko tjedana. Okrecete se po
ku¢i i vidite da nemate ni dekice, niti kolijevku, niti pelene,
apsolutno nista Sto treba obitelji koja dobiva prinovu. Neéete li
trebati sve to ubrzo? Imate trenutne potrebe i morate se pobrinuti za
njih. To ono $to zovemo okidacima u prodaji.

Ukoliko se prebacimo na poslovno okruzenje shvatit ¢ete lakse §to
okida¢i mogu uciniti za svako postojece poduzece. Okidac je potreba
za kupnjom, dogadaj koji vas pogura kako biste kupili odredeni
proizvod sada - ne 6 mjeseci u buduénosti - sada, ¢im prije. Bez
okidaca nemate stvarnu potrebu za kupnjom necijeg proizvoda.

Trazenje okidaca ¢ini prvi dio svetog grala prodaje, prvi stupanj od
tri kljucna stupnja svake prodaje, a to su:
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1. istraZivanje i kvalificiranje kupaca
2. nalaziti se pred njima
3. utrenutku kada su spremni za kupnju.

Kako biste zapoceli prodajni proces trebate pronaci tko bi mogao biti
na trZistu danas, a zatim prepoznati Zelje i potrebe odabranih kupaca.

Koja im je poslovna situacija? Koje izazove i probleme imaju? Koje
unutarnje probleme, promjene, motivacije imaju?

A zatim ubacite sebe u tu jednadZbu — kako mogu pomaknuti kupca
na trziste? Kako mogu uciniti to da kupac shvati da je na trziStu
upravo zbog okidaca koji im se desava?

Okidaci vam mogu pomoc¢i u fazi istrazivanja i kvalificiranja.

Bez okidaca ne mozete natjerati kupce na sastanak s vama jer Cete
biti samo jedan od prodavaca koji kuca na njihova vrata. Trebate se
razlikovati i okidaci su tu da vam pomognu u tome. Imat céete alate
koji vam mogu pomo¢i kreirati priliku za prodajom, ne samo u
vidljivom dijelu trZidta gdje kupci aktivno traze dobavljaca, ve¢ i u
nevidljivom dijelu trZista gdje vi promovirate potencijalne kupce u
stvarne kupce, gdje im pomazete shvatiti da su na trZistu.

Svaki prodava¢ u procesu trazenja novih kupaca treba razumjeti
danasnju poziciju kupca na trzistu, te otkriti kupceve Zelje i potrebe.
Ukoliko prodavac zna §to radi i ukoliko je svjestan kupcevih potreba,
bit ¢e spremniji pristupiti kupcu na profesionalniji i informiraniji
nacin nego konkurentski prodavaci.

Prilika je puno veca za uspjeSnim poslovanjem upravo zato jer
prodavac naoruzan znanjem o okida¢ima zna Sto kupci trebaju sada.

Kupci su €esto pozitivno Sokirani kada se susretnu s prodavacem koji
je napravio svoju domacu zadacu prije no Sto ih je kontaktirao. Kada
ih prvi put kontaktira i u prvom razgovoru ostavi dojam kako
poznaje njihovu situaciju prili¢no dobro, te pokaze kako mu je stalo i
moZe dati dodatnu vrijednost, puno je blize od konkurencije u
dobivanju narudzbe.
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Nakon otkrivanja okidaca koji vode prodaji, sljedeci korak je razviti
kup&evu percepciju vase jedinstvene vrijednosti. Sto mozZete uciniti
za njih? Kako vaSe rjeSenje moze kreirati vrijednost kupcu?

Okidaci daju znakove o timingu, pravovremenosti.

Ukoliko Zelite biti uspjesni u prodaji i sklopiti posao, narudzbu, vrlo
je bitno biti ispred kupaca upravo u trenutku kada su na trZistu za
usluge ili proizvode. Mozete pronaci poduzeca koja su na trziStu
sada, ili ih vi moZete staviti na trZiste.

Tri stupnja prodaje spomenuta prije su sveti gral svakog uspjesnog
procesa. Bez istraZivanja ne znate nista o kupcu, bez toga ne moZete
dogovoriti sastanak i prezentaciju ili demonstraciju, a bez znanja o
njihovim potrebama i vremenu, tj. timingu, ne mozete im dati
vrijednost, a onda i zatraZiti da potpiSu na dnu ugovora.

Jedino $to mozete posti¢i jest izgubiti puno dragocjenog vremena
lovec¢i potencijalne kupce koji nisu zainteresirani za vas proizvod, ili
ne odgovaraju profilu vaseg kupca te nemaju nikakvu korist od vasih
proizvoda.

Jako puno neuspjesnih prodavaca provodi vrijeme s kupcima koji
nisu u procesu kupnje niti ne razmisljaju o kupnji, a loSe treniran
prodava¢ ih svejedno kontaktira redovito jer se nalaze na njegovom
popisu potencijalnih kupaca, a i treba nekako ispuniti svoj radni dan.
Razgovarajuéi s takvim kupcima gubite svoje i njihovo vrijeme.
Okidaci su tu da vam pomognu razlikovati kupca od “sumnjivca‘
koji vam samo trati vrijeme.

Detaljnije o unutarnjim okida¢ima rasta i stagnacije, te vanjskim
okida¢ima mozete pronaci u mojoj knjizi “OKkidaci u prodaji”.
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Cetrnaesto poglavlje - Kako naugiti
prodajne vjestine

Ukoliko zelite nauciti prodajne vjestine za osobnu potrebu, a naro€ito
ako Zelite zapoceti karijeru u prodaji, donosimo vam nekoliko savjeta
kako najbolje ste¢i i nauditi prodajne vjestine, te vrijedno iskustvo
koje ¢e vam pomoc¢i u razgovorima za posao u prodaji, ili mozda u
pokretanju vlastitog poduzeca.

Prvo, poboljSajte razumijevanje o tome koji stil ucenja i
komunikacije vam je najucinkovitiji, $to ¢e vam dati dobar znak o
tome koji je va$ najuspjesniji stil prodaje.

Dajete li prednost gledanju (filmova, videozapisa, drugih ljudi koji
demonstriraju prodaju i prodavanje)? Ili viSe volite iskusiti? Volite li
¢itati o tome (knjige, online uenje i treninzi)? Volite li sluSati
(predavanja, govori uzivo, slusanje audiozapisa, prodajne teajeve na
CD/DVD-u)? Volite li viSe, npr. sustave i procese, brojeve i logiku,
ljude i osjecaje, Cinjenice i1 brojeve, koncepte i ideje? Shvatite vasu
osobnost.

Razumijevanje stilova razmisljanja i uCenja je takoder vrlo korisna
vjestina u prodaji. Kada ucite o svom vlastitom stilu, cijenit cete i to
da drugi ljudi imaju svoj vlastiti stil kojem daju prednost, za ucenje,
komuniciranje i primanje informacija. Ovo se odnosi na stil na koji
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ljudi vole primati prodajne informacije od prodavaca. Uceci o tome
ve¢ zapoCinjete povecavati svoje prodajne sposobnosti, jer
povecavate shvacanje o tome kako i zasto i1 na koji nacin ljudi vole
donositi odluke o kupniji.

Nakon toga razmotrite troSkove i isplativost treninga o prodaji i
drugih opcija ucenja koje odgovaraju vasoj idealnoj metodi. Istrazite
Sto je dostupno. Pored toga, istraZivanje ima isto velik i vrlo bitan
udio u cjelokupnom kompletu svih vjestina prodaje.

Ukoliko volite ¢itati o prodaji, postoji dosta informacija na internetu
0 treninzima prodaje, tehnikama prodaje, te povezanim teorijama.
Knjige (poput ove) zapravo su vrlo povoljne s obzirom na znanje
koje sadrze. Citajte o ponaSanju i komunikaciji. Pretplatite se na
razne prodajne newslettere, posebno na dobre newslettere koji su na
raspolaganju na velikom broju web stranica o prodaji (za pocetak
mozete oti¢i na naSu web stranicu www.KakoProdavati.com i
pretplatiti se na nas newsletter s najnovijim informacijama o prodaji,
metodama 1 tehnikama). Pored svega, posjecujte redovito web
stranice koje govore o ponaSanju, poslovanju, marketingu i
komunikaciji. Citajte novine i poslovne priloge koji sadrze ¢lanke o
prodaji i prodavanju.

Prodaja nije samo o prodavanju

U prodaji je rije¢ i o ljudima i odnosima, poslovanju i marketingu,
psihologiji i komunikaciji, samopouzdanju i stavu, vjerovanju, etici i
povjerenju, informacijama, kvaliteti, opremi, procesima i o Zivotu.

Moguénosti za ucenje 1 poboljSavanje vaseg razumijevanja prodaje
svuda su oko vas, na internetu, u knjigama, ¢asopisima i ¢lancima.

Ukoliko volite slusati i gledati, promatrajte prodavace u akciji — u
du¢anima, na sajmovima, a posebno kada vam pokucaju na vrata ili
vas nazovu telefonom. Dajte im priliku da pokazu kako prodaju.
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Ucite iz dobrih i manje dobrih stvari koje vam drugi prodavaci
pokazuju kad vam pokuSavaju prodati.

Lako je procijeniti je li prodaja dobra ili loSa — je li rezultirala
pozitivnim iskustvom ili prodajom? Ili je rezultirala negativnim
iskustvom i osjec¢ajem kako potencijalni kupac i prodavaé viSe nikad
nece razgovarati?

Ubacite se na mailing liste raznih poduzeca koja se bave treninzima
u prodaji. Posebni sajmovi i poslovni ¢asopisi su vrlo koristan izvor
za identificiranje bitnih pruZatelja usluga treninga o prodaji, stavite
svoje ime na njihove mailing liste.

Pratite odrZzavanje besplatnih seminara koji sluZze za promoviranje
njihovih tecajeva. Posjecivanje poslovnih sajmova dobar je nacin za
upoznavanje ljudi koji su aktivni u prodaji, ali i za promatranje
prodavaca u radu, te za ubacivanje na razne mailing liste. Uvijek ih
kasnije mozete otkazati ukoliko nije ono Sto vas zanima.

Posjecujte predavanja i govore ili teCajeve o prodaji; velik broj njih
nije skup, a neki su i besplatni. Cut ¢ete za njih ako ste na mailing
listi organizacije koja ih odrzava.

Promatrajte politi¢are i poslovne ljude dok odgovaraju na pitanja na
TV-u; predocit ¢e vam dobre i one manje dobre tehnike prodaje dok
pokuSavaju uvjeriti, izgraditi vjerodostojnost, odgovoriti na pitanja,
prevladati prigovore itd.

Ukljucite se u razna udruzenja, promatrajte kako ljudi prodaju svoje
ideje i prijedloge — ponovo ¢ete biti u stanju procijeniti §to je
ucinkovito, a $to nije. Pokusajte steci iskustva u javnim nastupima i
govorima, te debatama.

Ponudite kako cete odrzati prezentaciju lokalnim volonterima,
Skolama, bilo gdje gdje Cete biti u mogucnosti vjezbati, uditi, te ste¢i
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iskustvo u prezentiranju. Sposobnost govora i izlaganja prodajnih
prezentacija skupini ljudi je ve¢inom pitanje iskustva i povjerenja.

A to se moze ste¢i samo radom - zato pocnite odmah!

Ukoliko volite slusati i uciti, posebno dok vozite, kupite ili posudite
audiovrpce ili CD-e i DVD-e o treningu prodaje i komunikaciji.
Prodaja i uCenje o prodaji nije ograni¢eno tehnikama o prodaji —
sluSajte sve §to mozete pronaci o komunikaciji i ljudskom ponasanju,
osobnom razvoju i samopouzdanju, ciljevima i metama, odnosima i
psihologiji, etici i filozofiji, procesima u sustavima, opremi i
tehnologiji, marketingu i poslovanju. Sva ova podru¢ja su direktno
povezana i mogu dati dubinu va3oj vjestini prodaje.

Pored svega navedenog, nema nikakve zamjene za iskustvo — stvarno
prodati nesto. | ne trebate nikoga da vam ponudi posao u prodaji
kako biste zapoceli. Ucinite to za sebe. Ta vrsta uenje je
najvrjednija (od strane buducih poslodavaca). I besplatno je.

Zapoénite svoj posao rade¢i od kuce. Cak mozete i zaraditi nesto od
te aktivnosti. Zapocnite rad od kuce, prodajuci lokalnim potroSacima
i/ili poslovnim ljudima, ovisno o proizvodu ili usluzi koju odaberete.
Nije bitno $§to je, sve dok vas zanima i dok uzivate radeci to, a dobro
bi bilo da ima razumnu potraznju i konkurentsku prednost.
Izbjegavajte smijeSne spletke piramidne prodaje — velik broj njih
postoji kako bi iskoristio ljudsko neiskustvo i ljudsku Zelju da udu u
podrucje prodaje — budite na oprezu. Nemojte dopustiti da vas uvjere
kako morate investirati novac u kupnju teritorija ili robe, osim ako
niste potpuno sigurni da znate Sto Cinite, a i tada potrazite savjet od
nekog starijeg i iskusnijeg.

Ukoliko pak odluéite zapoceti svoj mali prodajni posao — na 5to vas
poti¢emo u slucaju da ne moZzete do¢i do iskustva drugim putem —
dobro razmislite Sto Zelite prodavati, kome 1 kako. ZapocCnite
jednostavno i umjereno. lIzbor proizvoda ili usluge koje Ccete
prodavati, na kojim trZistima, isto je vrlo bitan dio sposobnosti

202 @2009 — www.AlenMajer.com, sva prava pridrzana



Kako prodavati

prodaje, tako da ¢e vam dati dragocjeno iskustvo odabiranja dobrih
proizvoda ili usluga koji su vrijedni vasih prodajnih napora. Morate
vjerovati u to 5to prodajete.

MoZda mozete zapoleti s prodajom vrata do vrata. Mozda u
telefonskoj prodaji (telesales). Poc¢nite skromno, zapoCnite uciti i
pocet ¢ete prodavati. Uskoro cete razviti vjeStine, iskustvo i
samopouzdanje koje ¢e biti trazeno od strane poslodavaca. Mozda
brzo odludite kako volite osjecaj posjedovanja svog posla, te necete
od tog trena viSe trebati traziti posao u prodaji, jer ¢ete kreirati sami
sebi posao. Za uspjeh u prodaji ne trebate nuzno biti zaposleni u
prodaji. MoZete krenuti i sami, ukoliko to Zelite.

Prodaja je nakon svega najvise to kako se osjecate, te §to mozete
napraviti da se stvari dese na vaSem poslu i u vasoj karijeri. Osjecajte
se dobro i napravite nesto!

O treninzima i trenerima

Provjerite iskustvo predavaca. Danas se svi vole nazvati
konzultantom iako nikad nisu praktiéno pomogli nekom poduzecu
poboljsati organizirati procese u prodaji, analizirati trenutan sustav
prodaje i uspjeSno implementirati svoje metode i procese Kkoji su
rezultirali povecanjem prodaje kod njihovih kupaca.

Teoretiziranje je dobra stvar, ali kako znaju funkcionira li to u praksi,
u modernom poslovanju? Ne vjerujte treneru koji nema iskustva u
onom podrudju koje vas zanima, u kojem vi djelujete jer, primjerice,
predavac ili trener koji je proSao dosta toga u direktnoj prodaji s
kupcem (vrata do vrata, u ducanima, prodajom nekretnina, pa i
MLM), nije mjerodavan govoriti 0 b2b prodaji u kojoj vladaju
potpuno drugacije zakonitosti, mjerila i pravila. I obrnuto. Ako je
netko uspjeSan u Sirenju prodajnih kanala i otvaranju novih
poslovnih moguc¢nosti u b2b okruzenju, ne zna¢i kako zna
problematiku prodaje u du¢anima (retail).
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U prodaji nisu bitni papiri koje je netko prikupio pohadanjem online
seminara ili treninga i radionica uZzivo, ve¢ kako je primijenio to
znanje u praksi, koje je rezultate postigao i s kojim je razinama
unutar poduzec¢a kupca pregovarao. Jedno je pregovarati s vlasnikom
poduzeéa s deset zaposlenika, a sasvim je drugo pregovarati s
direktorima, potpredsjednicima i upravnim odborom vodecih
svjetskih korporacija, gdje su ulozi i iznosi znac¢ajno veéi, a samim
time i vjeStine potrebne za uspjeSno privodenje posla zatvaranju
puno sloZenije i zahtjevaju poznavanje Siroke lepeze raznih tehnika.

Ne vjerujte na njihovu rije¢, neka vam dokazu da imaju iskustva i
pokazu studije slucajeva, izjave zadovoljnih kupaca, primjere i
probleme iz prakse koje su oni rijesili i na koji nacin. Pitajte ih i
kolika je veli¢ina najveceg iznosa koji su prodali, kako bi vidjeli
znaju li se nositi s pritiskom, ili su prodavali uvijek samo proizvode
niske vrijednosti, gdje je rizik za kupca neznatan.

Najbolji na¢in provjere — dajte im konkretan primjer, neku vasu
situaciju i trazite od njih prakti¢no rjeSenje, te procijenite je li to
rjeSenje ponudeno na temelju onog Sto je negdje cuo ili procitao,
zavrSio neki teCaj, ili je iz prakti¢nog iskustva - temeljeno na
oziljcima na njihovoj kozi zadobivenih u brojnim prodajnim
bitkama.

Pravi trener (predavac, savjetnik...) prodaje i dan danas, jer mu je
prodaja u krvi i ne mozZe bez nje. Ako ne prodaje, nije zadovoljan.
Isto tako ako ne prodaje, ne zna 5to se deSava u prodaji i koje se
promjene desSavaju svakodnevno. Jednom kad prodava¢ stane s
prodajom i prijede u trenere, sve Sto predaje temeljeno je na
ju€erasnjem znanju. Pravi trener uvijek prodaje i ima prst na pulsu
kupaca, jer jedino tako zna da li su njegove tehnike i dalje uspjesne i
jedino tako moze pomo¢i ljudima koji Zele upiti njegovo znanje i
iskustvo.
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Uspjedna prodaja ide i dalje od treninga o prodaji

Prodaja i ideje o prodajnom treningu, teCajevi, programi, proizvodi
itd, samo su dio velike slike. Moderna prodaja zahtijeva
razumijevanje i sposobnosti koje se protezu puno dalje od
tradicionalnih vjestina treninga o prodaji.

Moderna prodaja je o Zivotu, ljudima, poslu (te sve vise i o
moralnom poslovanju i odgovornosti poduzeéa), komunikaciji,
ponaSanju, osobnosti i psihologiji, samosvijesti, stavu i vjerovanju.
Prodaja je o razumijevanju kako ljudi i sustavi rade, te
omogucavanju dobrih rezultata.

Trening o prodaji daje odgovore na samo neka od ovih pitanja, ali ne
i na sva. Razmislite i proucite druga glediSta modernog poslovanja,
menadZmenta, te samorazvoja koji vas zanima. ProSirite ove principe
na svoje ljude, ako ste voditelj prodaje ili trener.

Razvijte svoje iskustvo i razumijevanje organizacija, uprave i
poslovanja iznad samog treninga prodaje i povecat Cete svoju
vrijednost i uc¢inkovitost za poslodavce i za kupce, te generalno i za
cjelokupan poslovni svijet. Sto vise znate o tome kako ljudi misle,
kako poduze¢a funkcioniraju i kako su upravljana, to cete biti
ucinkovitiji.

Gledajte iznad treninga prodaje i same prodaje, teZite tome da
postanete osoba koja postiZze dobre rezultate. To je uloga modernog
prodavaca. Te su sposobnosti vrlo vrijedne, jako traZene i prenosive.

Pretpostavljanje u prodaji

Velik broj ljudi koji radi u prodaji pretpostavlja kako zna to kupci
zele. Prodavaci vole pretpostavljati zaSto bi kupac mogao biti
motiviran kupiti od njih, te misle kako znaju $to kupci trebaju.

Koriste¢i se metodom pokus$aja naslijepo troSak prodaje je iznimno
visok jer takve metode nisu uspjedne. Ne znaéi kako ne trebate
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koristiti instinkte i trening, ali pretpostavljanje mora biti bazirano na
pronalaZenju ¢injenica, ne nasumi¢nim pogadanjem.

Bacanje strelice naslijepo vas ne¢e dovesti nikamo. Imate ograniceno
vrijeme u razgovoru s kupcem i vaSe strelice trebaju pogoditi cilj. To
je narocito vazno kada se koristite telefonom za otvaranje vrata kod
novih kupaca — velik broj prvih poziva promasuje cilj jer je razgovor
uvijek isti, s istom ponudom bez prilagodbe odredenom kupcu.
Igranje pikada u prodaji moze vrlo lako biti razlog za otpustanjem s
posla zbog loSih rezultata.

Vrhunski prodavaci savjetuju kako je 75% uspjeha u prodaji vezano
za pripremu. Morate znati kojim putem Zzelite u¢i u poduzece, te
morate postavljati precizna pitanja koja ¢e vas dovesti do toga da
potvrdite potrebe koje ste prepoznali kad ste pronasli okidace.

Velik broj prodavaca radi veliku pogresku nalazeci se s kupcem
nepripremljeni. Misle kako je dovoljno dogovoriti sastanak i
koriste¢i se svojim iskustvom dovesti kupca do potpisa ugovora.
Mozda ¢e pokusati probiti led pricaju¢i o sportu ili politici, ili
stvarima u uredu kupca, a sljede¢i krivi korak ¢e im biti postaviti
nekoliko pitanja i ne cekaju¢i odgovor zapoceti S uvijek istom
prezentacijom svojih proizvoda.

Takva vrsta prodavaca zna sva pitanja i sve odgovore i1 nakon §to
nabroji karakteristike i moguce prednosti proizvoda, pokusat ce
nagovoriti kupca na kupnju.

(Usput, jeste li znali da preko 70% prodavaca ne pita kupca direktno
da li je spreman naruciti proizvod, ve¢ prica i prica te okoliSa sve dok
kupac sam ne kaze da kupuje ili vrlo vjerojatnije da nije zainteresiran
ili da treba malo vremena za odluku.)

Nakon §to je pitao kupca da li Zeli naruditi ili ne, oti¢i ¢e iz ureda uz
obecanje kako ¢e se Cuti za koji dan. Na nesrecu naSeg prodavaca
kupac se vrlo vjerojatno nece niti javiti ili ¢e odgadati trenutak
odluke.
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Jos je ve¢i broj prodavaca koji ne pokuSavaju kreirati konverzaciju s
kupcima, jer pretpostavljaju kako su svi kupci sli¢ni jedni drugima.
Otkrit ¢ete kako su vaSe prethodne pretpostavke u prodaji bile fatalne
puno puta. Ostavite loSa iskustva iza sebe, trebali ste pro¢i lekciju
koju svaki prodava¢ treba pro¢i, a sad je vrijeme za rast i za
razvijanje novih vjestina i usvajanje novih znanja.

Vrijeme je da odbacite pretpostavke i temeljite svoje prodajne
aktivnosti na informacijama  dobivenim istrazivanjima i
pronalazenjem okida¢a. Time ne samo da cete poboljsati svoje
znanje ve¢ Cete postati i profesionalniji u prodaji.

Puno puta prodavaci podignu slusalicu i izrecitiraju svoje, a da druga
strana uopc¢e nije bila ukljuCena u razgovor. Sve je u Korist
prodavaca. Medutim ako kontaktirate kupce i predocite informacije
prikupljene od okidaca koje ste prepoznali, imat Cete prava pitanja za
kupce i sve Sto trebate jest poslusati njihove odgovore i shodno tome
pripremiti svoju ponudu.

Ne ovisite o cijeni

Ukoliko potencijalni kupac ne vidi vrijednost u vasem proizvodu ili
usluzi, te ako je jedina razlika izmedu vas i konkurencije u cijeni,
niste napravili dobar posao kao prodavac.

Opis vaseg posla unutar poduzeéa nije pokazivati okolo cjenik, veé
kreirati vrijednost.

Poducavanje i skolovanje kupaca vise nije dovoljno, davati im
informacije o proizvodima vise nije potrebno. Mogu i sami dobiti te
informacije a da ne razgovaraju s nekim iz vaseg poduzeca, te mogu
znati viSe od vas o vaSim proizvodima i poziciji na trZistu.

Kupci su sve sofisticiraniji, imaju ili vjeruju kako imaju informacije
0 proizvodima dobivene iz raznih izvora, 24 sata na dan, 7 dana u
tjednu. Internet je pun razli¢itih foruma, blogova, web stranica koje
rade istraZzivanja o0 novim proizvodima te testiranja proizvoda, pa
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kupci mogu lako dobiti usporedne informacije o vaSim i
konkurentskim proizvodima.

Ako kupci mogu saznati tako puno o vama, kako im mozete pokusati
prodati isti taj proizvod, a da se niste potrudili upoznati njihovu
poslovnu situaciju i njihove potrebe?

Kupci ne zele odredeni proizvod, kupci Zele rijesiti bolnu tocku u
poslovanju ili poslovni problem. Kupac u danasnje vrijeme puno
konkurencije ne ocekuje kako treba educirati prodavaca o svom
poduzec¢u. Najveca greSka koju prodava¢ danas moze napraviti jest
pitanje u stilu, “a ¢ime se vi bavite”.

Kupci o¢ekuju da znate ¢ime se bave i da poznajete situaciju u
njihovoj industriji, konkurenciju (svoju i njihovu), te smjer u kojem
idu.

Razvijanje tako opseZznog pregleda kupaca i industrije zahtijeva
duboko istrazivanje i educiranje kako biste dobili cjelokupnu sliku.
Moderan prodava¢ se treba fokusirati na razumijevanje kupceve
inicijative, strateSkih planova, tehnoloSkog okruZenja, te Zelja
njihovih glavnih kupaca.

Ukoliko se i dalje vidite kao netko tko je tu da daje kupcima
informacije o proizvodima, Zivite u proSlosti. Vrijeme prodaje
bazirane na proizvodima je proslo, dobrodosli u doba prodaje gdje je
kupac centar te prodaje.

Prodavaci trebaju maknuti fokus s prezentiranja proizvoda. Pristup
gdje je kupac centar prodaje pokazuje kako ste prepoznali i razumieli
kupceve potrebe, Sto je osnovno ukoliko Zelite preZivjeti u prodaji u
21. stoljecu.

Vasi kupci su umorni od prodavaca koji dolaze na sastanke i nisu
sposobni ponuditi rjeSenja za njihove prave potrebe, ve¢ govore o
svojem poduzeéu i najnovijim karakteristikama, ili jedinstvenim
karakteristikama koje nitko drugi nema. Postoji jako puno dimenzija
onog Sto prodajete, a cijena je samo jedna dimenzija prodaje.
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Kreiranje vrijednosti za kupca

Kako sklopiti posao a da se ne dotakne tema spustanja cijene vaseg
proizvoda? Ukoliko temeljite svoju ponudu samo na cijeni, velika je
moguénost kako ¢e netko drugi ponuditi niZzu cijenu, tako da vrlo
lako mozete zavrsiti spustajuci svoju cijenu nekoliko puta, dok kupac
trlja ruke jer ¢e dobiti neSto za puno nizu cijenu no §to je trzisna.

Da biste izbjegli to, temeljite svoju ponudu na ispunjenju vise stvari
za kupca, ne samo da uStede novac, jer ¢e svaki drugi prodavac reéi
isto.

Kupci ne Zzele vidjeti vrijednost vaSeg proizvoda, oni Zele dobiti
vrijednost vaSeg rjeSenja za svoj poslovni problem. Moraju dobiti
vrijednost od vas, vrijednost koju im samo vi moZete ponuditi.
Ukoliko vas ne mogu razlikovati od konkurencije, nema razloga da
kupe bas od vas.

Vrlo vjerojatno se ne moZete razlikovati svojim proizvodom.
Vjerujem da imate unikatne karakteristike, ali i konkurencija ih
vjerojatno ima. Kupci danas mogu vrlo jednostavno zamijeniti vas
proizvod s onim od konkurencije i dalje ostati zadovoljni.

Kako se onda razlikovati? Tu ulaze okidaci u igru. Okida¢i vam
mogu pomo¢i prepoznati potrebe i otvoriti vrata kako biste imali
smislenu konverzaciju s kupcima kojima se neSto dogada sada, ili se
nedavno desilo. Biti razlic¢it od konkurencije kupcu niSta ne znaci.
Ono §to kupci Zele vidjeti je vrijednost za njih.

Sto kreira vrijednost kupcu?
- Sposobni prodavacéi koji idu korak dalje i korak vise
- Prodajni proces koji je olaksan
- Razumijevanje njihove situacije danas i prilagodba njihovim
zeljama i potrebama.

Ukoliko prepoznate kupceve potrebe i kreirate im vrijednost, kupci
¢e se puno lakSe pomaknuti s pocetne tocke i prvog sastanka do same
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odluke. U danaSnje vrijeme ne mozete prezivjeti ukoliko ne kreirate
vrijednost za samog kupca.

Prodava¢ treba imati vodecu ulogu u kreiranju vrijednosti za kupca,
vise nije dovoljno da prodavac kreira vrijednost za svoje poduzece s
prometom i prodajama koje donosi.

Prodava¢ moze kreirati vrijednost u svakom stupnju prodajnog
procesa, ali najvise vrijednosti moze kreirati u ranoj fazi, pomazu¢i
kupcu da definira svoje potrebe. Ovo naroCito vrijedi u
konzultantskom pristupu prodaji gdje prodava¢ moZe kreirati
vrijednost prepoznajuc¢i kupcCeve potrebe uz pomo¢ okidaca te
pomazuci im da definiraju te potrebe bolje i dublje. Profesionalac u
prodaji kreira posebnu situaciju i stavlja kupce na trziSte iako se
kupci nisu osjecali da su na trZistu prije no 5to ih je kontaktirao.

Ukoliko samo prodajete proizvod bazirajuci se na cijenu, tako Cete i
izgubiti upravo zbog cijene. Kupci gledaju dalje od samog
proizvoda, gledaju i traZze rjeSenje svojih potreba te vaSe
razumijevanje njihove situacije. Puno puta to ukljucuje i vasu pomo¢
i savjet.

Razlic¢iti kupci se trebaju tretirati na razlicit nacin, ono $to je vrijedilo
za jednog kupca vrlo vjerojatno nece vrijediti za druge. Znajuéi o
okida¢ima koji se deSavaju kod ciljanog kupca (¢im vise okidaca tim
bolje) imat ¢cete jako oruzje u prodaji i moci Cete im pristupiti
direktnije i dublje nego ostali prodavaci. Koncentrirajte se na
razumijevanje poslovnih problema kupaca i pokaZite im da vaSim
proizvodom mogu rijeSiti vise od jedne stvari, kreirajte vrijednost za
njih 1 i¢i Cete kuéi s potpisanim ugovorom, bez obzira na cijenu
proizvoda.

Da ponovim — ukoliko ne pokaZete i dokaZete vrijednost za kupce
tesko cete sklopiti posao, bez obzira na cijenu i koliko je puta
spustali. | da imate najnizu cijenu na trzi$tu, to ne zna¢i kupcu
pretjerano puno, jer ne vidi razliku izmedu vaseg proizvoda i onog
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od konkurencije, a budite sigurni da ako necete vi, netko drugi ée
kreirati vrijednost za kupca i sklopiti posao.

Velik broj kupaca kupuje ovim redom:

Prvo gledaju tko je pripremio uvjerljivo rjeSenje za njihove potrebe,
zatim dolazi razumijevanje njihovih potreba, a tek nakon toga
financijski dio posla.

Vas cilj kao profesionalca u prodaji je kreirati vrijednost kroz nacin
na koji prodajete, ne samo kroz ono Sto prodajete. Kako biste bili
spremni za danaSnje izazove u prodaji nije pitanje trebate i
promijeniti svoj pristup, ve¢ kako i kada?
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Petnaesto poglavlje - Kako uspjeti u prodaji

Kada smo bili djeca vjerovali smo u bajke, ¢arobna kraljevstva, te u
svijet gdje ¢e nam se sve zelje obistiniti ukoliko zelimo dovoljno
snazno. Kada smo odrasli, shvatili smo kako za ostvarenje Zelja
trebamo razmisljati, planirati, te raditi kako bi se stvari desile.

U konkurentnim situacijama poput prodaje naroito pomaze kada
imate posebnu prednost. Nema te metode koja garantira stopostotni
uspjeh u prodaji, ali moZete napraviti to da prodajete viSe nego prije,
a na laksi nacin.

Pet kljuc¢nih faktora za uspjeh u prodaji

Postoji pet klopki neovisno o sektoru trzista na kojem se takmici
prodajna organizacija, a ako se izbjegnu omogucavaju poduzecu
dosizanje znacajnih rezultata u prodaji. U skladu s principom
naglaSavanja pozitivnog (sveprisutan princip u prodaji jest naglasiti
pozitivno), tih pet klopki, ako preokrenemo kut gledanja, postaju pet
kljuénih faktora za uspjeh u prodaji.
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1. dobro definiran proces prodaje

LoSe definiran proces prodaje uvijek razrijedi prihod od prodaje.
Drugim rijec¢ima:

Dobro definiran proces prodaje povecéava prihode poduzeéa.

Precesto se ocekuje od sposobnih prodavaca da kanaliziraju vlastite
aktivnosti na podrucja koja ¢e proizvesti najbolje i najbrze rezultate.
Medutim kad ih se prepusti sebi samima, prodavaci generalno ne
razvijaju i ne slijede formalni plan za pomicanje potencijalnog kupca
prema krajnjem cilju - prodaji. Umjesto toga zavrSavaju tako da
"plesu okolo" nadajuci se kako ¢e nekako doc¢i do odredene tocke na
plesnom podiju, do prodaje. Taj proces je neuspjesan kako pokazuju
posljednja istraZzivanja po kojima prosjecni potencijalni kupac kaze
"ne" sedam puta CeSc¢e no Sto kaze "da", a preko 80% prodavaca
odustane ve¢ nakon prvog "ne", jednostavno otplesu dalje.

Kada se ne isplate brzo njihovi napori, ¢ak i najsposobniji prodavaci
se obeshrabre. Radit ¢e 1 prekovremeno pokusavajué¢i doseci
mjesecne ili kvartalne ciljeve, a zapravo ¢e raditi neucinkovito.
Detalji toga §to je poSlo po zlu se razlikuju od prodavaca do
prodavaca, ali krajnji je rezultat uvijek isti — izgubljeno vrijeme bez
pravoga kvalitetnog ploda — prodaje, Sto povlaci za sobom i
povecanje troska prodaje.

Za direktore prodaje, voditelje prodajnih timova, potpredsjednike
pod koje spada prodaja, ovo znaci kako je od vitalnog znacaja
razvijanje opseznog, realnog procesa prodaje, korak po korak — jasan
koncept onoga $to se o¢ekuje od prodavaca. Samo kad postoji takav
koncept i kad su svi prodava¢i upoznati s njime, menadZeri
prodajnog tima su u mogucnosti nadgledati aktivnost cjelokupnoga
prodajnog tima, njihov napredak i rezultate. Tek se detaljno
definiranim procesom prodaje moze pobolj$avati uc¢inak prodavaca.
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2. prodavaci trebaju posjedovati osnovne vjestine

Nedostatak vjestina, razdvojene prodajne aktivnosti te neprikladne
prodajne tehnike — sve ovo vodi prema ispodprosjecnoj ucinkovitosti
I ispodprosjecnim rezultatima u prodaji. Drugim rijecima:

Dobre prodajne vjestine i odgovarajuce prodajne tehnike vode
prema dobrim rezultatima u prodaji.

Tijekom sedamdesetih i osamdesetih godina 20. stolje¢a uobicajeno
je bilo u velikim korporacijama poput HP-a i IBM-a za sve nove
nove ¢lanove prodajnog tima provoditi trening program u trajanju od
12 do 18 mjeseci. Danas se prodavaci smatraju sretnima, ako produ
kroz dva tjedna inicijalnog treninga.

Prodaja nije potonula proporcionalno tome. Po jednom istraZivanju
velike bankarske kuce "najve¢i diferencijator izmedu raznih
prodajnih organizacija u buduc¢nosti ¢e biti sposobnost gradenja
sposobnosti i vjestina na svjetskoj razini”.

Razvoj vjestina je kritican; jednom kad prodava¢ bez poteskoca

potrebe.

Sto se desava? Kako da direktori prodaje usklade ¢injenicu kako
velik broj poduzeca danas nudi kraéi trening prodavacima nego u
prijasnjim godinama, s poveéanom vazno$¢u rada na razvoju
zaposlenika? Cinjenica je kako prodaja u dana$njem ozra¢ju spada u
profesiju koja zahtijeva Sirok raspon vjestina, koje pak zahtijevaju
kontinuirano podeSavanije i poboljsavanje.

Sam trening ne osigurava vrh prodavacevog ucinka, to se moze
posti¢i konstantnim upravljanjem i treniranjem od strane voditelja
tima prodaje, a ona poduzeca koja posjeduju jaku kulturu treninga za
prodavace, privlace (i zadrZavaju) najbolje ljude iz svijeta prodaje.
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3. fokus na prodavaceve aktivnosti

Neuspjeh fokusiranja na aktivnosti prodavaca smanjuje ucinkovitost
i rezultate. Drugim rije¢ima: Fokusirajte prioritete i vrijeme
prodava¢a na najbitnije aktivnosti koje ¢e donijeti najvecu
korist.

Fokusirav§i napore tima prodaje na zajednicki cilj koji kreira
vrijednost i za kupca i za organizaciju i za zaposlenika, najbolji je
put prema optimiziranju aktivnosti tima prodaje.

Vrijeme jako utjete na aktivnosti prodavada. Cesto se pojavljuju
dvije zamke koje razrijede aktivnosti svih, pa i najiskusnijih
prodavaéa. Prva je u nedovoljnom radu, a druga, isto bitna, da
prodavaci Cesto nisu nacistu kako identificirati potencijalne kupce
koji najvjerojatnije imaju prave potrebe za njihovim proizvodima i
uslugama. Prodavaci kojima nedostaje discipliniran plan za
generiranje novih kontakata, te u konacnici za generiranje povecane
prodaje, Cesto troSe vrijeme na krive stvari — "hitne" aktivnosti
umjesto na "vazne" aktivnosti — one aktivnosti koje su potrebne za
daljnje razvijanje njihovog poslovanja.

Kad prodavaci imaju jasan fokus na stvari i aktivnosti koje donose
najvecu korist, povecavaju i svoju produktivnost, a smanjuju vrijeme
potroSeno na nevazne i neprodukutivne zadatke.

Mjerenje ucinkovitosti prodavaca (koriStenjem KPI-a) pomaZze
ucvrsnuti 1 izoStriti fokus prodava¢a na aktivnosti koje donose
najbolju i najvecéu korist.

KPI (Key Performance Indicator) klju¢ni je pokazatelj u¢inkovitosti
koji mjeri ucinkovitost aktivnosti, procesa ili projekta. Uspostava
niza KPI-a je vrlo koristan na¢in upravljanja, nadgledanja i procjene
ucinkovitosti bilo koje aktivnosti ili procesa unutar organizacije.
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Motiviranje prodavaca kako bismo povecali razinu aktivnosti donosi
rezultate samo onda kad je dodatna aktivnost prikladno fokusirana.

4. poticanje i Sirenje vjere prodavaca u vlastite sposobnosti

Dopustati ili joS gore uzrokovati samoograni¢avanje prodavaca
ograni¢ava i njihov ucinak, te je glavni razlog za slabe rezultate.
Drugim rijecima:

Koristite svaki mogu¢i nacin kako biste proSirili i potakli
prodavacevu vjeru u sebe.

Istinita je izreka koja kaZe da Sto god da vjerujete, moZete to i
ostvariti, a ono $to vjerujete da ne mozete, niti necete ostvariti.

Kao i svatko drugi, prodavaci tvrdoglavo drze do svojih privatnih
vjerovanja o sebi i o ljudima s kojima rade. Vjera moZe imate
ogroman ucinak, i pozitivan i negativan, na njihov u¢inak u prodaji.

I dok velik broj menadzera i voditelja tima prodaje shvaca koncept
aktivnog upravljanja, razvoja vjestina i znanja, previse njih se osjeca
bespomoc¢no da bi mogli pomo¢i prodavac¢ima okrenuti negativna
vjerovanja u pozitivna. Oni Kkoji se bore s uvjerenjima i mogu
promijeniti prodavaceva samoogranicenja i osnaziti ih, ¢ine znacajnu
razliku u dostignuc¢ima i uspjehu tih ljudi koje su dotakli.

Nadahnuti i poticati ljudi da ulazu dodatne napore i ciljaju visoko,
jedan je od najznacajnijih a opet najjednostavnijih putova pomaganja
prodavacima prema viSim razinama njihovog ucinka.

5. rukovodenje koje njeguje i razvija potencijal prodavaca
Neuspjeh pri postavljanju i razvijanju rukovodstva prodajnog tima

koje stvarno njeguje i razvija prodavate moZe imati katastrofalne
posljedice za svaku organizaciju. Drugim rijecima:
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Odaberite i razvijajte menadzZere prodaje i voditelje koji mogu
nadahnuti, razviti i iskreno voditi prodavace.

Najuobicajenija pogreSka koju organizacije ¢ine je unaprijediti
najboljeg prodavaca u voditelja prodaje, ¢ime uskracuju sebi
najboljeg proizvodaca prometa, a svojim prodavac¢ima daju
neucinkovitog voditelja prodaje.

Vjestine koje su potrebne za upravljanje, usmjeravanje i razvijanje
tima prodaje su potpuno razlicite od onih vjestina koje su potrebne za
prodaju. Posljedica toga jest da velik broj novounaprijedenih
voditelja prodaje postaju Zrtvama — bore se na Zivot ili smrt u svojim
novim ulogama, njihovi ljudi se bore isto tako, te vrlo ¢esto ti novi
voditelji napustaju organizaciju kako bi se vratili u svoju ulogu
prodavaca.

Selektiranje, pripremanje, treniranje i imenovanje menadZera i
voditelja prodaje je klju¢na i osnovna aktivnost za direktore i upravu
poduzeca. Kada se to dobro napravi, sve ostalo je moguce, napravite
li ovo krivo uzrokovat Cete pusto$ i neuspjeh.

Vecéina voditelja prodaje tvrdi kako nisu imali dovoljno vremena za
treniranje i razvoj prodajnog tima. Tako su fokusirani na rezultate
prodaje i toliko su se navikli na postizanje uspjeha na svoj nacin, da
propustaju iskoristiti najveci raspoloZzivi izvor snage: mo¢ povecanja
ucinkovitosti prodaje kroz razvijanje ljudi u timu prodaje.

I kada prepoznaju vaznost razvijanja ljudi u timu, puno voditelja
prodaje shvaca kako im nedostaju vjestine i sredstva da to naprave
¢im ulinkovitije. Tad postaje lakSe ne zamarati se time. Da bi
situacija bila jo§ gora, najve¢i dio tima prodaje sastoji se od
individualaca s razli¢itim razinama iskustva i sposobnosti, tako da
cijelo pitanje razvoja tima postaje zastrasujuée da bi uopce i
razmisljali o tome.

U organizacijama koje su slabe u prodaji dolazi do zagonetke i
pitanja gdje prvo usmijeriti paznju — na trening i razvoj i promjene
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metoda rada kod prodavaca, voditelja prodaje, direktora,
potpredsjednika, ili predsjednika upravnog odbora poduzeca?

Ovo je jako zanimljivo pitanje, a odgovor na njega Cesto ovisi o
ljudima na koje se odnosi. U svakom slu¢aju uloga voditelja prodaje
je kljuéna, jer je on/ona glavna toc¢ka utjecanja na prodavace, te treba
potpomognuti razvoj novih prodajnih procesa i ponasanja.
Nedvojbeno prvo treba zapoceti s treningom i razvojem voditelja
prodaje, kako bi njihovo daljnje pozitivno treniranje prodavaca
proizvelo povecan ucinak.

Organizacije i prodavaci koji se stopostotno opredijele da ¢e uciniti
sve 5to je potrebno kako bi podigli prodaju na potpuno novu razinu,
imaju najvece Sanse za uspjehom.

PokuSavati upravljati organizacijom bez potpune predanosti za
uspjehom je isto kao i pokuSavati voziti auto bez goriva; svaka
organizacija ima potencijal upregnuti svu snagu svojih prodavaca
isto kao i Sto kisik daje Zivot ljudskom tijelu.
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Sesnaesto poglavlje — Kako zavoljeti posao
prodavaca

Bez obzira volite li ili ne volite posao prodavaca, uvijek imate izbor
raditi ga dobro ili ne, biti potpuno ukljucen u sve prodajne aktivnosti
ili se drZati postrani i brojati dane do place ili godi$njeg odmora.

Svaka osoba moze biti jako produktivna kada svjesno odluci biti u
prodaji, a ako promijeni svoj pristup od “lako ¢emo” do uzivanja u
onome §to radi, moci ¢e napraviti posao zanimljivim i nagrade ce
do¢i.

Zadovoljstvo u zivotu dolazi s dobrim poslom na kojem se osjecate
prihvaceno, uspjesno i sretno, $to god radili. VaSe zanimanje i
rezultati u poslu su jednako vaZni za vaSe zdravlje kao i hrana za
vase tijelo.

Ulozite u svoje znanje, posadite sjemenke radec¢i male korake, uceci
0 raznim tehnikama i alatima i trendovima u prodaji. Zalijevajte to
znanje i konstantno ga proSirujte, a kad dode vrijeme za Zetvu imat
¢ete plodove svog truda i rada pred o¢ima.

Ukoliko Zelite biti uspjesni u prodaji trebate uZivati u svome poslu.
Kako? Jednostavno zapocnite svoj dan tako da uloZite maksimalan
trud u posao i nastavite to ¢initi cijeli tjedan. Zatim umjesto gréa u
Zelucu koji se pojavi nakon vikenda, u ponedjeljak ujutro dodite na
posao s odlukom kako ¢ete i ovaj tjedan dati sve od sebe i napraviti
najbolje §to znate, ne ocekuju¢i zauzvrat nagradu. Ne ocekujte
rezultate od prethodnog tjedna, jednostavno radite najbolje to znate.
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Kada se pojave prvi rezultati i kad dobijete prve pozitivne
informacije od kupaca (pa i prve narudzbe) zapitajte se: Sto se
promijenilo?

Sve je u pristupu poslu — ponaSajte se profesionalno i radite svoj
posao posteno, ponajprije da biste bili zadovoljni vi i vasi kupci, a
potom i vaSi menadZeri.

Pocet ¢e vam se svidati posao jer kad profesionalno radite iz dana u
dan do¢i ¢e i prvi mali uspjesi, a potom i sve veci. Vasi ¢e kupci
poceti gledati na vas kao na osobu s korisnim znanjem, a i suradnici
¢e vas podeti viSe cijeniti zbog profesionalnog pristupa. | sami Cete
shvatiti kako je sve to bitno, ali najbitnije je ono Sto se pojavilo u
vama - pozitivni osjeaji o vama samima 1 nova razina
samopouzdanja.

Osjecat Cete se vrjednijima, korisnijima kupcima, suradnicima,
poduzeéu za koje radite i preplavit ¢e vas unutarnje zadovoljstvo
saznanjem kako postajete vazan dio okruzenja. Pocet Cete osjecati
kako pomaZzete drugima — kupcima da pronadu najbolje rjeSenje svog
problema kupujuci vaSe proizvode, kolegama da poboljsaju svoj rad i
znanja, a pomazu¢i drugima najvise pomazete sebi i postajete sve
vaznijim dijelom okruZenja i zajednice u cijelosti.

Nema precice u karijeri u prodaji, isto kao i u zivotu. Morate dati
kako biste dobili.

Prirodan poredak stvari je dati najviSe u onome u ¢emu ste najbolji, a
nagrada ¢e slijediti trag uspjeha.

“Nije ¢udo raditi svoj posao, veé¢ je cudo kad nas usrecuje nas
posao” — Majka Tereza
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O autoru

Alen Majer je trener prakticnih i primjenjivih prodajnih vjestina,
konzultant u prodaji, te autor knjiga na engleskom jeziku: “Kljuéni
koraci za uspjeh u prodaji”, “Kako prodavati Amerikancima” i
“Okidaci u prodaji”.

Iza njega je vise od 16 godina iskustva prodaje i upravljanja
prodajom u b2b i b2c prodaji u Europi i Sjevernoj Americi,
prodavajuci od floppy diskova do velikih gradevinskih strojeva poput
rovokopaca, buldozera i asfaltnih baza, te milijunskih softverskih
rjeSenja, pregovarajuci i prodavajuc¢i Global 500 poduzec¢ima.

Vlasnik je konzultantskog poduzeca koje detaljno i nepristrano
analizira prodajne procese, alate i tehnike Kklijenata, prednosti i mane
prodavaca, te izgubljene i dobivene poslove, kako bi preporucili i
implementirali procese koji ¢e u najkracéem moguéem roku imati
direktan utjecaj na povecanje prometa klijenata.

Aktivan je ¢lan Kanadskog udruZenja profesionalaca u prodaji i
Kanadskog instituta menadzmenta, Top Sales Expert udruZenja, te
raznih drugih stru¢nih portala s podrucja prodaje. Gost predavac je
na UofT, Ekonomskom fakultetu u Zagrebu, te predava¢ na raznim
poslovnim ugilistima.

Osnivac je Instituta Prodaje (www.InstitutProdaje.com) i Prodajne
Akademije — Hrvatska (www.ProdajnaAkademija.com).

Kontakt:

The Science and Art of Selling
Toronto, Kanada

tel: +1-416-840-4982
www.alenmajer.com
alen@alenmajer.com
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O Institutu Prodaje

Misija Instituta Prodaje

Pomazemo poduzecima posti¢i njihove ciljeve brze no $to bi uspjeli
bez nase pomoci.

Institut prodaje je poduzeée koje je specijalizirano u mjerenju
danasnje ucinkovitosti prodaje i marketinga u poduze¢ima, testiranju
kandidata za posao prodavaca ili voditelja prodaje, te kreiranju jasno
definiranog procesa prodaje. Izradujemo planove nadoknada za
prodavace kako bi povecali u€inkovitost prodaje i poboljsali tjedne i
mjesecne rezultate prodajnog tima, te svakog prodavaca zasebno.
Educiramo i treniramo prodavace kako bi prodavali bolje.

www. InstitutProdaje.com — znanost i umjetnost prodaje na jednom
mjestu

U sklopu Instituta Prodaje djeluje Prodajna Akademija — centralno
mjesto za prakti¢nu edukaciju prodavaca i menadzera prodaje.

Misija Prodajne Akademije

Biti odgovorni za davanje prakticne edukacije prodajnih vjestina koja
pomaze prodavac¢ima prodavati uspjesnije i kvalitetnije, bez obzira i
unato¢ recesiji. Provodenje vrhunske edukacije vefem broju
prodavaca nego bilo tko drugi na nasem trziStu, konstantno
poboljsavajudi treninge i kreiraju¢i naprednije seminare i programe,
a odrzati uvijek istu kvalitetu vjezbi i razinu znanja.

Kako? Kroz seminare, radionice, viSetjedne tecajeve, polugodisnje i
godisnje programe, knjige, audio i video zapise, govore, web
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seminare, telefonske seminare i treninge unutar poduzeéa klijenata,
te coaching - tjedni rad jedan na jedan s prodavac¢ima, na
individualnoj ili grupnoj bazi, placeno od strane prodavaca privatno
ili od strane poduzeéa za koje radi.

Nasi treninzi prodaje su kombinacija bogatog iskustva i vrhunske
edukacije, temeljena na uskoj suradnji s najboljim svjetskim

stru¢njacima iz svijeta prodaje.

Opsirnije: www.ProdajnaAkademija.com

Napomena autora:

Kao autor odri¢em se nhaknade za ovu knjigu, ali se ne odri¢em
autorskih prava na materijale u ovoj knjizi. Sva su prava na ovu
knjigu pridrzana, a cjelokupan tekst je zakonski zasticen.

Ova knjiga je besplatna za osobnu uporabu, ali to ne zna¢i da mozete
raditi s njom Sto Zelite. Smijete knjigu slati dalje drugima u
neizmjenjenom obliku samo pod slijede¢im uvjetima:

11) ne smijete je prodavati dalje

12) ne smijete je mijenjati na bilo koji nacin

13) ne smijete uzimati dijelove knjige i polagati pravo na nju

14) ne smijete uzimati vjezbe i tumaciti ih drugima kao svoje

15) ne smijete tumaditi drugima ili predavati ovaj materijal
bez pismene dozvole autora

Protiv zlouporabitelja ¢e biti podneseni odgovarajuci zakonski
koraci.
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