GRESKE KOJE RADIMO I1.DIO

4 najcesce greske prodavaca

U proteklih dvadesetak
godina radio sam s tisu¢ama
prodavaca. Rade¢i s njima
saznao sam koje su najcesce
greske koje rade prodavaci,
komercijalisti, trgovacki
putnici, ali i svi koji se
na neki drugi nacin bave
prodajom. Na primjer,
konobari (koji gostima
pomazu da izaberu najbolju
kombinaciju hrane i pica),
lijec¢nici (koji moraju
pacijentima «prodati»
terapiju lijecenja) ili ucitelji
(koji nude znanje, dok ga
ucenici «kupuju»).

m premalo osnovnih znanja

Okupite grupu prodavaca na pauzi, uz
kavu, i slusajte njihov razgovor. Nakon obve-
znih Zalopojki o razli¢itim problemima koji ih
muce i ¢ine njihove Zivote groznima, razgovor
neminovno skrece u podru¢je prodajne strate-
gije. Kako da ispunim kvartalni plan? Kako da
prodam dovoljno da zaradim bonus? Hocu li
kupcu uspjeti prodati ovo? Hoce li kupac pri-
hvatiti uvjete za ono?

Analizom zaklju¢ujemo da se postavljena
pitanja, u formama razlicita, a u sustini ista,
mogu svesti na jedno: Kako prodati i zaraditi?
Pritom je dobro napomenuti da su najoceki-
vaniji odgovori brzo, lako i po mogucnosti, bez
vecih napora. Mentalni sklop koji definira samo
pocetno stajaliste Prodavacima Zelju.i zavrsno
stajaliSte Prodavac je ostvario svoju Zelju. ima
veliku rupu u sredini. On moze zadovoljiti po-
trebu za odredivanjem strategije u obliku od-
luke Dodem na trZiste, pobijedim konkurenciju,
zaradim lovu i idem doma. Rekli bismo, logic-
na i prihvatljiva strategija. No, jos uvijek ne-
$to nedostaje.

Nedostaje recenica Koje to aktivnosti, u po-
jedinim etapama realizacije, moram poduzetida
bih dosao do cilja?

Kad gledate nogometnu ekipu ¢iji igraci
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loSe dodaju, lode se postavljaju i ne znaju zau-
staviti loptu, neto¢no dodaju i ¢esto gube dvo-
boje, mozete ocekivati da nece uspjesno za-
vrsiti utakmicu. RjeSenje za njihovu bolju igru
sigurno nije promjena ili poboljsanje plana
igre. Strategija i dalje glasi dobiti utakmicu, po-
bijediti suparnika. Da bi se ostvarila navedena
strategija, potreban je niz taktika — operativnih
izvrSenja osnovnih zadacda na svakoj raziniiliu
svakoj etapi utakmice.

Tako moZemo reci da je njemacki nacio-
nalni tim osvojio Svjetsko nogometno prven-
stvo 2014. u Brazilu zahvaljujudi ¢injenicida su
igraci uradili najvise logicnih, ciljem opravda-
nih kretanja, dodavanja i udaraca na gol koji
su rezultirali njihovom konac¢nom pobjedom.
Shodno tome, najmanje su i grijesili. Dodajmo
tome i Cinjenicu da je trener u ekipu na tere-
nu uvijek postavljao igrace koji ¢e manje gri-
jesiti od ostalih.

Igrac koji ne zna igrati moze slu¢ajno posti-
¢izgoditak. Kako kaze stara narodna poslovica,
i éorava koka zrno nade. Ali pitanje je hoce li na-
kon tog zrna (ili tog zgoditka) naci jo$ koje. Na-
suprot tome, igrac koji zna igrati ¢e$ce ¢e dola-
ziti u priliku pa je veca vjerojatnost da ce postici
zgoditak ili svojim suigra¢ima omoguditi da ga
postignu. U konacnici, pobjeda ostvarena tim
zgoditkom pise se svima. Korist je zajednicka.

___________________________________

Neki prodavaci pogresno smatraju da je glavni argument zasto se nista ne moze
promijeniti ¢injenica da se kupci razlikuju po regijama, kupovnoj moci, obrazovanju
i odgoju i slicno. Na primjer, prodavaci auto dijelova uvjeravali su ga da su majstori
nemoguci za normalne razgovore o prodaji i da je lakse raditi s ljudima u ministarstvima
ili fitnes centrima. Jednostavna vjezba pokazala im je da su razlike medu kupcima
(kada govorimo o prodajnoj komunikaciji), bez obzira na regiju, kupovnu mo¢ ili vrstu
proizvoda vrlo male, skoro zanemarive. 5to je jos gore, druga jednostavna vjezba
pokaze na kraju da je skoro polovica problema vezano za internu (ne)komunikaciju
unutar tvrtke i loSe meduljudske odnose, a tek druga polovica problema dolazi zbog
neplacanja, krize na trzistu, jeftine konkurencije i slicno.

Drugi prodavaci misle da znaju sve. Nije problem ako se radi o sladoledaru, koji
pomijesa okuse, pa konacni rezulat ispadne zanimljiva mjesavina koju cete baciti u
smece, no Sto kada se takav prodavac uhljebi na mjestu premijeraili predsjednika
drzave? lli, da Steta bude manja, osnuje tvrtku i zaposli isto takve genijalce da
budu menadzeri? Opet, moje iskustvo s treninga govori da sudionici koji dolaze s
menadzerskih pozicija u velikim tvrtkama imaju problem komunikacije s okolinom i
u timu, pa na treninge dolaze sa stavom: Meni ovo ne treba. Ja znam sve o tome. Zbog
dva razloga vam ne smijem redi koliko su losi njihovi rezultati tijekom testiranja na
treninzima - kao prvo, radi se o profesionalnoj tajni i, kao drugo, izazvao bih opcéu

+ paniku medu vlasnicima, ali i medu podredenim djelatnicima u tvrtkama.
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Sasa
Petar

Stvarni problem pretvaranja strategije (Ze-
lim uspjeti kao prodavac. Planiram ostvariti pro-
dajne planove. Zelim uspjetina trzistu.) u taktike
koje ¢e dovesti do cilja nije u promjeni strate-
gije (Zelim uspjeti kao pomocni prodavac. Pla-
niram ispuniti barem 90% prodajnih planova.
Zelim biti dobar na trzistu.), nego u boljem iz-
vrsenju osnovnih zadaca nuznih za ispunjenje
pocetne strategije.

Kako doci do ispunjenja zadane strategije?
Kako doci do zadanog cilja? Kada govorimo o
prodaji, evo nekoliko pitanja za prodavace, u
pojedinim etapama prodaje:

a) Zna li prodavac tko odlucuje o kupniji i
tko ima najvise utjecaja na kupca (¢ak i kad je
sam u trgovini, restoranuili frizerskom salonu)?

b) Je li prodavac stvorio osobni odnos koji
moze dovesti do povjerenja kupca?

¢) Shvaca li prodavac stvarne kupceve po-
trebe?

d) Je li rjeSenje, koje prodavac nudi u obli-
ku proizvoda, dovoljno dobro da se kupac od-
luc¢i na kupnju?

e) Je li ponuda prodavaca uspjesno pove-
zana s kupcevim potrebama?

U svim etapama prodaje, potrebno je
uspjesno takti¢no izvrienje zadane strategije.
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