Prodaja za preduzetnike, mala
preduzeca i startapove
Prirucnik
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JVOD

Kao vlasnica ili vlasnik male firme, na
MnNogo nacina ste povezani sa svojim
poslom. Toliko je postao sastavni deo
vase svakodnevnice da Cesto niste svesni
razlike izmedu privatnog i poslovnog
Zivota. Ovo je posebno izrazeno kod
samostalnih preduzetnika i preduzetnica,
ali nije retkost ni kod drugih malih
preduzeca u kojima su vlasnik, odnosno
vlasnica direktno operativno ukljuceni u
poslovanje. Na kraju, vas biznis je vase

prema njemu nego Sto ste i svesni.

Postoji mnogo prednosti koje proistiCu iz
ove dinamike odnosa - strastveni ste u
svom poslu, radite dugo i ulazete veliku
energiju kako biste obavili posao, spremni
ste da se zrtvujete za svoj biznis, uvek
ste dostupni i odani ste svojim klijentima

| kupcima. Ali, postoje i znacajni nedostaci
ovakvog pristupa - retko pravite pauze,
lako izgubite objektivnost kada govorite

0 poslu, trudite se da sve drzite pod
kontrolom i budete ukljuceni u sve aspekte

poslovanja, a Cesto imate problem da
delegirate odgovornost i upravljanje. Jos
jedan znacajan nedostatak, posebno za
vlasnike i vlasnice malih preduzeca koji
nemaju izrazen talenat za prodaju, je
njihova potreba da budu vodeci prodavci
svojih proizvoda i usluga. Buduci da

ste toliko ukljucCeni u poslovanje svog
preduzeca i da vas je u oCima vasih
poslovnih partnera tesko odvaojiti od
posla koji ste izgradili, prodati proizvode
cesto znaci prodati sebe samog. Mnogi
se u toj ulozi Cesto osecaju neprirodno

Ili im takva interakcija sa potencijalnim
kupcima jednostavno nije najprijatnija
stvar na svetu. Prodaja je vazan deo
svakog malog biznisa, ali je to takode i
cest izazov za mnoge koji poseduju mala
preduzeca. Mozete imati najbolji proizvod
ili uslugu ili najefikasniji proizvodni proces
na svetu - nista od toga nije bitno ako
ne ostvarujete prodaju. Prodaja vaseg
proizvoda ili usluge je ono Sto stvara
prinhod, a bez prihoda nema ni profita,
odnosno nema vaseg biznisa.
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Ako je prodaja nesto sa Cime imate
problema u svom malom biznisu ili je
segment koji biste zeleli da znacajno
unapredite, trebalo bi da ulozite vreme i
trud u bolje razumevanje procesa prodaje
| usavrsavanje svojih prodajnih vestina.
Ljudi se ne radaju kao veliki prodavdi,

vec se veliki i uspesni prodavci stvaraju.
Uz odgovarajuce alate, znanja i vestine,
svako moze da savlada umetnost prodaje.
Doduse, individualne karakterne osobine
nekih [judi mogu ih uciniti darovitijima u
prodaji, ali svako moze da unapredi svoje
vestine i iskoristi prednosti ponudenih
alata da bi uspesno prodavao. Kroz
svakodnevnu praksu, mozete postati bolji
prodavac, koji ne samo sto je ucinkovitiji,
vec i bolje razume sam proces prodaje.

Cilj prodaje je privuci paznju, razviti
interes kod kupaca, uveriti kupce da
proizvod ili usluga zadovoljavaju njihove
potrebe i dovesti ih do odluke da kupe
proizvod.



Planiranje
prodaje

Vecina ljudi ne moze da zamisli da nema
detaljno razraden plan kada pocinje nesto
Vazno u zivotu. Ipak, mnogi vlasnici i
vlasnice malih biznisa prosto ,uskacu” u
funkciju prodaje bez razvijenog plana. Plan
prodaje je kljucni alat koji odgovara na
jednostavna pitanja: STA Zelim da ostvarim
U pogledu prodaje, GDE mogu da prodajem
| KAKO mogu najefikasnije i najefektivnije
da realizujem prodaju. Planiranje i
priprema je najkompleksnija faza u ciklusu

prodaje i u velikoj meri utice na njen uspenh.

Plan prodaje je strategija kojom se
identifikuju potencijalni kupci, postavljaju
ciljevi prodaje i razvijaju prodajne i
marketinske taktike koje Cete koristiti za
postizanje tih ciljeva. Svaki plan prodaje
mora sadrzati sledece elemente:

a4 Cilievi prodaje

U vasem biznisu, opsti cilj prodaje je

ono Sto pokusavate da postignete

| predstavlja fokalnu tacku vaseg
poslovanja. Takode pomaze vasem
prodajnom osoblju da bolje razume

svoje operativhe zadatke i kako se oni
uklapaju u Siru sliku vaseg preduzeca.
Opsti ciljevi prodaje predstavljaju polaznu
tacku za definisanje individualnih

ciljeva za odredena trzista, proizvode ili
pojedinacne prodavce. Kao i za sve druge
ciljeve u poslu ili zivotu, tako i za prodajne
ciljeve vazi da moraju biti dostizni.
Postavljanje nerealno visokog cilja moze
biti kontraproduktivno i imati negativne
posledice na moral vasih prodavaca, jer
Ce im uspeh izledati nemoguc.
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Taktike prodaje @ @@

Vas plan prodaje bi trebalo da jasno i
precizno odgovori na sledeca pitanja: Koju
prodajnu taktiku nameravate da koristite?
Da li Cete plasirati proizvode preko
maloprodajnih objekata ili Cete prodavati
direktno kupcima preko interneta?
Ukoliko je veleprodaja u vasem fokusu, to
zahteva drugacije strategije od direktne
prodaje krajnjem kupcu. Koje ce prodajne
aktivnosti najbolje funkcionisati, imajuci

u vidu specificnosti vaseqg proizvoda ili
usluge, kao i vaseg targetiranog trzista?



Potencijalni kanali
'v_||:,J komunikacije sa
kupcima

Na primer, reklame u konvencionalnim
medijima (radio, TV, novine), digitalni
marketing, content marketing, direktna
posta, flajeri itd.

Rokovi za ispunjenje
ciljeva i akcioni plan @ EL[LDH

Da bi vas plan i strategije imali smisla,
potrebno je da ih stavite u vremenski
kontekst. Svaki element plana prodaje
treba staviti u odredeni vremensKi
okvir (kvartalno, mesecno, nedeljno),
Uz uvazavanje sezonskih fluktuacija u

prodaji karakteristicnih za vase proizvode.

Vremenski okvir mora biti fleksibilan i
podlozan korekcijama tokom vremena.

&% Kupci proizvoda/
korisnici usluga

Sustinski, neophodno je jasno definisati
| pozicionirati sadasnje i buduce kupce
proizvoda, odnosno korisnike usluga,
sa aspekta njihove zainteresovanosti
Za ponudu, kolicine koje su spremni

da poruce i cena koje su prihvatljive

za njih. Zatim je potrebno stalno

pratiti i istrazivati promene u Zeljama

| potrebama potrosaca, radi kreiranja i
isporuke proizvoda i usluga koiji Ce biti
potpuno uskladeni s njihovim potrebama.
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Prvi korak u analizi ogleda se u
~geografskoj” orijentaciji poslovanja,
odnosno opredeljenju da li Ce se nastupati
samo na domacem trzistu (da li se radi

0 ogranicenom nastupu na odredenim
lokalnim ili regionalnim podrucjima

Ili celokupnom segmentu domicilnog
trziSta) ili ¢e se plasman proizvoda/usluga
Internacionalizovati i ponuditi i kupcima na
trziStima van zemlje.

Zatim, u drugom koraku, treba utvrditi
da li su plasmani namenjeni poslovnim
potroSacima (proizvodna preduzeca,
trgovine na veliko i malo, drzavne,
nevladine i druge organizacije) ili
krajnjim potrosacima (pojedincima,
fizickim licima). Nakon toga, potrebno je
segmentirati trziSte poslovnih potrosaca
prema delatnosti, veliCini, lokacijama

| drugim relevantnim kriterijumima,
kao i trziste krajnjih potrosaca prema
demografskim, socio-ekonomskim i
drugim karakteristikama.

Treci korak podrazumeva prikupljanje
podataka o potrosacima, putem
kvalitativnih i kvantitativnhinh metoda, u
cilju utvrdivanja: ukupnog potencijala
izabranog trzista, nivoa ponude i traznje za
ponudenim i udela u ukupnom potencijalu
koji se moze i namerava postici.

Ukoliko se planiranjem prodaje bavi
postojecCe preduzece, moguce je analizirati
sopstveno trzisno ucesce ili relativno
trziSno ucesce uz koriscenje internih
podataka iz prethodnih finansijskih
izvestaja, kao i povratne informacije
distributera i potrosaca.

Trzisno ucesce = prihodi od prodaje
koju ostvari preduzece/zbir prihoda od
prodaje svih konkurenata

Relativno trzisno ucesce = prihodi od
prodaje koju ostvari preduzece/prihodi

od prodaje jednog ili nekoliko najvecih
konkurenata

Ukoliko je reC o novom preduzecu, na
raspolaganju su samo eksterni podaci

koji mogu biti primarni (prikupljeni
anketiranjem potencijalnih potrosaca,
posmatranjem, eksperimentimaisl.) i
sekundarni u koje spadaju publikacije
drzavnih institucija, trgovinskih i

drugih udruzenija, izvestaji privrednih i
neprivrednih organizacija, naucna i strucna
istrazivanja itd.

Kada smo utvrdili potencijal i karakteristike
trzista, sledeci korak podrazumeva
iSpitivanje potreba, Zelja i navika
potencijalnih kupaca, kao i faktora koji
oblikuju njihovo odlucivanje o kupovini. U
ovom koraku, istrazuju se navike, potrebe,
Zelje i motivi potrosaca, kao i sve ono sto
utice na njihovo odlucivanje o kupovini.

Za sve ove analize moze se primeniti Sirok
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spektar kvantitativninh i kvalitativhin metoda i tehnika
prikupljanja podataka i izvodenja zakljucaka. Pritom bi
trebalo imati na umu dve osnovne grupe Kriterijuma

za odabir proizvoda - ekonomski (cena, isporuka,
produktivnost, pouzdanost, trajnost, nadogradivost,
tehnicka podrska, sigurnost) i emocionalni (prestiz, licno
smanjenje rizika, politika firme, miran zivot, zadovoljstvo,
reciprocitet, pouzdanost).

Mnoge kvalitetne i ostvarive preduzetnicke ideje nisu
uspesno realizovane bas iz razloga Sto je planiranju i
proceni prodaje pristupano pausalno, bez provere i na
bazi subjektivnih procena. Sistematicnost i prikupljanje
podataka iz realnih i proverljivih izvora osnov je
kvalitetnog planiranja prodaje. Time se obezbeduje
stabilnost u ostvarivanju neophodnih prihoda za pokrice
troskova poslovanja, zarada zaposlenih, zakonom
propisanih finansijskih obaveza i ostvarenje osnovnod
cilja poslovanja — maksimiranja profita.

Pre nego Sto nastavimo pricu o prodaji, da pogledamo
ko su vasi kupci, kako oni dolaze do odluke da kupe vas
proizvod i kako vi mozete doci do njih.



~Faze U donosenju
odluke O
KUpovini / proces
Kupovine

Proces kupovine (koji se naziva i procesom odlucivanja o
kupovini) opisuje put koji vas klijent prolazi pre nego Sto kupi vas
proizvod. Razumevanje ovog procesa je od kljucnog znacaja za
planiraje prodaje i razvoj prodajne strategije.

Ovaj put sastoji se od pet koraka: prepoznavanje problema,
pretrazivanje informacija, procena alternativa, odluka o kupovini
| ponasanje nakon kupovine.

{gr):} Prepoznavanje
el problema

Cesto se smatra prvim i najvaznijim
korakom u procesu odlucivanja.
Kupovina se ne moze obaviti bez
prepoznavanja potrebe, koja moze biti
izazvana unutrasnjim podsticajima
(kao Sto su glad ili zed) ili spoljnim
stimulansima (kao Sto je reklama).

()\ Pretrazivanje
informacija

Posto prepozna problem ili potrebu,

kupac trazi informacije kako bi saznao

koji je najbolji nacin za resavanje

problema ili zadovoljavanje potrebe.

Vas klijent moze da se osloni na

Stampane, vizuelne, onlajn medije

Ili na svoje prijatelje i porodicu za

dobijanje informacija.
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y Procena
O alternativa

Kao Sto mozete pretpostaviti, pojedinci
Ce U ovoj fazi procenjivati razlicCite
proizvode ili brendove na oshovu
njihovih atributa i sposobnosti da

Im isporuce vrednost ili korist koju
traze. Faktori koji snazno uticu na ovu
fazu su stav i ukljuCenost klijenta. Na
primer, ako je stav klijenta pozitivan,

a ukljucenost visoka, onda ce on
analizirati veliki broj proizvoda ili
brendova, dok, ako je ukljucenost niska,
klijent Ce uzeti u razmatranje samo
jedan proizvod ili brend.



/ N\ Odluka o
W@) kupovini

Konacna odluka o kupovini

moze se ,poremetiti” sa dva
faktora: negativnim povratnim
informacijama drugih klijenata i
Nivoom motivacije za prihvatanje
povratnih informacija. Na primer,
nakon Sto je prosao tri prethodne
faze, kupac bira da kupi novi
teleskop. Medutim, poSto mu njegov
veoma dobar prijatelj, pasionirani
astronom, daje negativnu povratnu
informaciju, on ¢e mozda promeniti
svoju odluku. Odluka o kupovini se,
takode, moze promeniti zbog izmene
spoljnih okolnosti i nepredvidenih
situacija, kao Sto su iznenadni
gubitak posla ili preseljenje.

i Ponasanje
a a
nakon kupovine

Zadovoljstvo ili nezadovoljstvo
kupca proizvodom nakon kupovine
je klju¢no za zadrzavanje kupaca

u buducnosti i u velikoj meri moze
uticati na proces odlucivanja za
slicne kupovine od iste kompanije

u buducnosti. Ako je vas klijent
zadovoljan, to Ce dovesti do lojalnosti
vasem brendu i on Ce ubuduce
preskakati faze pretrazivanja
informacija i procene. Takode, bez
obzira na to da li su zadovoljni ili
nezadovoljni, kupci pricaju o svojim
iIskustvima i dele svoje utiske sa
drugima, kroz recenzije na veb
stranici, drustvene mreze ili usmeno.
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AKVIZIClja Kupaca
VS. razvo| Kupaca

Pre pricCe o akviziciji, odnosno privlacenju vasih kupaca/klijenata,
hajde da razmotrimo u ¢emu je razlika izmedu kupaca i klijenata.
| jedan i drugi termin su u stalnoj upotrebi u poslu i postavlja

se pitanje da li znace isto i, ako ne, u Cemu je razlika. Strucnjaci

u oblasti biznisa i prodaje prave finu razliku izmedu kupaca i
klijenata.

v' Kupcima se smatraju svi oni pojedinci koji kod vas
dolaze da kupe one proizvode ili usluge koji su uglavnom
standardni i isti za sve. Ovakyvi pojednici mogu doci
jednomi ili vise puta i uvek ¢e kupiti isti proizvod, bez
posebnih zahteva i specificnosti. Na primer, to su kupci u
supermarketu ili bilo kojoj drugoj vrsti prodavnice/firme
sa standardnim proizvodima ili uslugama.

v'  Sadruge strane, klijenti od
vas kupuju savet, odnosno
personalizovana resenja za svoje
potrebe. To dalje znaci da klijenti
od vas zahtevaju mnogo vise truda
I paznje, kako biste svoju uslugu,
odnosno proizvod prilagodili
njihovim specifichim potrebama.
Klijenti su oni pojednici koji se kod
vas vracaju i iznova traze nove
usluge ili resenja.

.Levak prodaje” je klasicna, dobro poznata
metodologija za akviziciju kupaca. U
osnovi, to je proces koji ukljuCuje i sve
prodaje koje nikada necete realizovati.
Pocinje identifikacijom Sto veceg broja
potencijalnih kupaca, buduci da ¢e kroz
proces prodaje u svakoj fazi veliki deo
potencijalnih kupaca otpasti. Na taj

nacin ¢e se samo mali procenat inicijalno
identifikovanih potencijalnih kupaca
pretvoriti u stvarne kupce. Identifikovanje
potencijalnih kupaca nije nimalo lak
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zadatak, jer od kvaliteta i kriterijuma njihove selekcije zavisi i koliko
njih ¢e konacno zavrsiti kao pravi kupci vasih poizvoda i usluga.




Prvi korak u pronalazenju idealne grupe
potencijalnih kupaca je definisanje svih
karakteristika koje bi idealni kupac vasih
proizvoda trebalo da ima. Ako vec duze
vreme prodajete iste proizvode, verovatno
Imate ideju gde mozete naci potencijalne
kupce. Sve Sto bi trebalo da uradite je da
napravite listu karakteristika koje vasi
najznacajniji kupci dele. Ako, pak, ulazite
na novo trziste ili poCinjete prodaju novod
proizvoda, potrebno je da sprovedete
detaljno istrazivanje i da identifikujete
svoje potencijalne kupce.

Recimo da ste uradili gore navedeno
istrazivanje i utvrdili da je vas idealan
klijent u braku, u srednjim tridesetim
godinama, ima dvoje dece, zaposlen je sa
prosecnom platom od 60.000 RSD i zivi
U iznajmljenom stanu. Sada mozete da
pocCnete da razmisljate o tome gde Cete
pronaci takve osobe. Ponekad se ovaj
metod prodaje naziva ,lovom” na kupce.
Na primer, ako najcesce konvertujete 10

odsto vasih potencijalnih klijenata i ako
vam je potrebno deset novih klijenata
nedeljno, onda Cete morati da obezbedite
da 100 novih kontakata ulazi u proces
prodaje svake nedelje. ,Lov" na kupce
iziskuje dosta vremena i sredstava

jer zahteva stalne analize, pracenja i
privlacenje novih kupaca. Neki od nacina
na koje mozete uspesno ,loviti” kupce su
predstavljeni ispod.

v

Posto ste definisali svog idealnog
kupca, izadite na trziste i krenite
u potragu za njima. Mozete ih
traziti putem interneta, drustvenih
mreza, preko drugih kontakata,
direktno od vrata do vrata, ili
kroz druge kanale komunikacije
koje posedujete. Razmislite i
zapisite koje sve kanale imate i
mozete iskoristiti da dodete do
potencijalnih, novih kupaca.

Napravite listu potencijainih kupaca
kojima Zelite da pristupite, ispitajte

svoje potencijalne kupce, da biste
sagledali da li i koliko vase usluge/
proizvodi odgovaraju njihovim
potrebama, odnosno da biste

ih podesili njihovim potrebama.
Dobro proucite vase kupce, kakav
stil komunikacije preferiraju, sta
vole, sta ne vole, sta ih zanima, Sta
pobuduje njihovu paznju.

v' Nakon dobrog istraZzivanja,
napravite strategiju pristupa
Krenite u susret potencijalnim
kupcima. Pridite im, napravite prvi
kontakt, predstavite svoju firmu,
proizvod, uslugu.

Drugi pristup je da okrenete ,levak
prodaje” naopako. Umesto da budete
fokusirani na stalno iznalazenje novih
potencijalnin kupaca i da posmatrate kako
ogromna vecina njih otpada u procesu
prodaje, pocnite sa zadovoljnim klijentima
| Uz njihovu pomoc¢ dodajte nove kupce.
Ovo predstavlja metodu razvoja kupaca,

ERSTESS korakpokorak

Bank

jer radite sa postojecim klijentima, negujete
dobre odnose i njihova iskustva, tako da

oni rastu i radaju nove kupce. To znaci da
vecina vase prodaje dolazi od ponovljenih
kupovina i, Sto je veoma vazno, od preporuka
zadovoljnih kupaca. Takode imajte na umu
da je navedena metoda razvoja kupaca
negovanjem postojecih zadovoljnih klijenata
ujedno i najjeftinija, pa je kod nje racio vaseg
ulaganja i koristi najpovoljniji.

Da biste ostvarili zacrtne prodajne ciljeve,
pogotovu u fazi rasta vaseg malog biznisa,
verovatno cete morati da primenjujete

oba modela prodaje. Na primer, ako imate
10 kupaca i zelite da dodete do 1.000, ne
mozete se osloniti samo na razvoj kupaca,
jer bi to zahtevalo mnogo novih preporuka

| previse vremena. Takode, ako sve vreme
provodite u potrazi za novim klijentima, onda
Cete propustiti priliku da dobijete pomoc od
klijenata koje vec imate i koji vole i cene ono
Sto radite za njih.



Razumevanje
Ciklusa prodaje

Ciklus prodaje je proces koji svaka kompanija pokrece kada
nastoji da proda svoj proizvod/uslugu kupcima. Bez obzira
na to Sta prodajete, svaka prodaja manje ili vise ima isti sled
dogadaja i ukljuCuje sedam koraka koji se, u zavisnosti od
veliCine kompanije, tipa proizvoda ili usluge koji se prodaju ili
organizacije sektora prodaje, mogu neznatno razlikovati. Cilj
je da skratite ciklus prodaje Sto je vise moguce i da Sto brze
zakljuCujete prodaje.
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Identifikacija
potencijalnih
kupaca

Preporuka i
follow up

Ostvarivanje
prvog
kontakta

Zakljucivanje
prodaje

Kvalifikacija
potencijalnih
kupaca

Prevazilazenje
prigovora

Prezentacija
vasih
proizvoda
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Prodajni ciklusi se mogu razlikovati od
Industrije do industrije i od organizacije

do organizacije. Veca vrednost prodaje,
slozenost resenja i broj ljudi koji su ukljuceni
U proces donosenja odluka direktno utice

| na kompleksnost prodajnog procesa,
odnosno njegovu duzinu. Prodajni ciklusi su
po prirodi nesto kraci u BusinessZCustomer
segmentu (gde je prodaja usmerena na
pojedinacne, privatne korisnike), a duzi su

u BusinessZBusiness segmentu (gde jedna
kompanija prodaje nesto drugoj).

Uzimajuci primer IT industrije, najkraci ciklusi
prodaje su u segmentu prodaje softvera
privatnim licima, gde se sve resava koristeci
onlajn automatske prodajne alate. Sa druge
strane, ciklusi prodaje za prilagodena
softverska resenja za digitalizaciju glavnih
poslovnih procesa u velikim kompanijama
mogu trajati i po vise godina, a nekada sei
ne zavrsavaju jer prodavac i kupac ostaju u
poslovnom odnosu po pitanju odrzavanja

| unapredivanja softverskog resenja. Kada

govorimo o uslugama, velika je razlika u
prodajnom ciklusu za standardne usluge,
kao Sto su osnovni bankarski proizvodi ili
standardne polise osiguranja u odnosu na,
recimo, marketing konsalting usluge za
korporacije. Slicna je situacija sa fiziCkim
proizvodima. Prodajni ciklus je duzi i
kompleksniji za komplikovanije i vrednije
proizvode, kao Sto je, na primer, proizvodna
oprema u auto industriji, u odnosu na
prodaju jednostavnih odevnih predmeta.
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Alatl | vestine
prodaje

Znacaj pravih pitanja u prodaji

Jedna od kljuCnih vestina za uspeh u prodaji vasih
proizvoda ili usluga jeste vestina komunikacije. Svi mi
svakodnevno komuniciramo u privatnom i poslovnom
kontekstu, a nacin na koji to ¢cinimo u velikoj meri odreduje
uspeh u nasim privatnim i poslovnim poduhvatima.
Uspesna poslovna komunikacija podrazumeva primenu
odredenih tehnika, koje se mogu vezbati, unapredivati i
razvijati. Medu ovim tehnikama, za oblast prodaje posebno
je vazna tehnika postavljanja pravih pitanja. Od toga Sta
cete i na koji nacin u prodajnom razgovoru pitati, zavisi

| kakav Cete odgovor dobiti, a kvalitet odgovora utice
direktno na ishod prodajnog razgovora.

Tehnika postavljanja pravih pitanja, uz
aktivno slusanje potencijalnog kupca i
adekvatnu neverbalnu komunikaciju,
predstavlja osnovu svakog prodajnog
razgovora. Svrha postavljanja pitanja u

prodajnom razgovoru ogleda se u sledecem:

v'uspostavljanju kontakta i izgradivanju
odnosa,

v' pribavljanju znacajnih informacija o
potrebama i Zeljama kupca,

v'  interesu za vas proizvod/uslugu,
v'  stilu ponasanja kupca,
v'  razjasnjavaniju ili potvrdivanju

dobijenih informacija,

v" navodenju kupca da po¢ne da
razmislja o problemu, ali i mogucem

resenju,

v' uveravanju kupca,

v'  vracanju, odnosno usmeravanju
paznje kupca,

v'  odrzavanju komunikacije,

v/ postizanju dogovora, odnosno

zakljuc€enju kupovine
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Postoje dve kategorije pitanja — pitanja ,,otvorenog” i pitanja
~Zatvorenog” tipa.

Otvorena pitanja su ona koja omogucavaju vasem kupcu da
vam da duzi i detaljniji odgovor, odnosno da vam objasni ono Sto
vas interesuje. Otvorena pitanja pocinju upitnim recima, poput:
Sta? Ko? Kako? Koliko? Gde? Od kada? Zbog ¢ega? Ovakva
pitanja podstiCu vaseg potencijalnog klijenta da vam otkrije i
viSe od onoga Sto mozda zeli u datom trenutku.

Sa druge strane, zatvorena pitanja su ona koja ostavljaju
prostora za kratke odgovore, poput ,da”, ,,ne”ili ,mozda”. Ova
pitanja omogucavaju vam da dobijete brz odgovor i pomazu
vam da zavrsite razgovor. Zatvorena pitanja Cesto pocinju
upitnom sintagmom Da li?, kao i glagolima kao $to su Zelite i,
Imate li, Znate li, MoZete li.

Obe grupe pitanja mogu biti korisne i delotvorne u prodajnom
razgovoru i trebalo bi ih koristiti zavisno od toga sta zelimo da
postignemo, i zavisno od faze prodajnog razgovora. Otvorena
pitanja su dobra u njegovim pocetnim fazama, jer podsticu
klijenta da se otvori i prica, omogucavajuci vam da saznate Sto
vise o klijentu i njegovim potrebama i Zeljama.
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Sa druge strane, u zavrsnim fazama

prodajnog razgovora, efektnija su pitanja Primeri otvorenih pitanja
zatvorenog tipa, kojima suzavamo izbor
| postizemo konacni dogovor. Zatvorena v/ Stavas je podstaklo da se sastanete v/ Kada vam najviSe odgovara da se
pitanja su dobra i za postavljanje danas sa mnom? vidimo?
~dijagnoze” i otkrivanje interesa i potreba _ , .. . _

g . y v v
vageq kupca, kojih on mozda u datom KOJg kvzlltfte trazite u ovom Sta Vilm ss dopada u vezi sa ovom
trenutku nije ni svestan. proizvoau: ponudom:

v'  Staje to Sto tacno traZite i koje v'  Sta biste sugerisali da moZzemo da

Otuda | 410 d dai o karakteristike treba da poseduje promenimo, popravimo?

uda J€ vazno da u prodaji uspesno | proizvod da bi zadovoljio vage SRR

otrebe? : :
vrstu pitanja, kako bismo prodajni g prodiskutujemo?

razgovor doveli do Zeljenog ishoda. v’ Zasto Zelite ovaj proizvod? v Mozete li biti konkretniji?
i Sali Site? . L

¥ Koji problem Zelite da resite: v Mozete li mi dati primer da bih bolje
U daljem tekstu dajemo vam neke primere v' Kojim budzetom raspolazete? razumeo/razumela?
otvorenih i zatvorenih pitanja u prodaji. v Ko jos utestvuje sa vama u v' Stajo$ mozemo uraditi za vas?

. -
donosenju odiuke o kupovini: v' Kako ste saznali za nas i nase usluge?
v'  Sta vam je od informacija potrebno v Kako vi vidite nagu saradnju?

da biste donelu odluku?
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Primeri zatvorenih pitanja

AN NN

S X

S X

Da li ste pogledali nas veb sajt?
Da li volite da putujete?

Da li Zelite da se vidimo danas ili
sutra?

Imate li vremena da porazgovaramo
o problemu koiji Zelite da resite?

Da li imate nekih hedoumica?

Da li imate vec definisan budzet za
ovu nabavku?

Da li ste dobili moju ponudu?

Da li ste spremni da nastavimo dalje
sa dogovorom?

Da li Zelite najnoviju verziju ovog
proizvoda?

Da li su vam potrebne samo osnovne
funkcije ili zelite i dodatne, napredne
funkcije?

N X

Mozete li obezbediti saglasnost vaseg
Sefa?

Mozete li mi poslati vas odgovor do
sutra?

Da li ste zabrinuti zbog rokova
isporuke?

Da li vas brine kompleksnost
proizvoda?

Da li su vas i drugi dobavljaci
kontaktirali?

Da liima jos nesto Sto vas interesuje?

Da li imate jos nekih pitanja/dilema/
sugestija?

Da li mislite da ¢ete modci sami da
instalirate ureda;j?

Da li vam treba nasa dodatna podrska
u odrzavanju masina?

ERSTES korakpokorak
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Kako voditl
prodajni razgovor

Bilo preko telefonaili licno, prodajni razgovor ponekad moze
biti malo zastrasujuci. Medutim, ako se pripremite pre nego Sto
napravite pocetni kontakt, nekoliko jednostavnih koraka moze
dovesti do uspesnog razgovora o prodaji.

Prvi korak:
Priprema

Kao i u svakom drugom poslu koji radimo, dobra priprema

je pola obavljenog posla. Pre nego sto krenete u prodaju,
posvetite dovoljno paznje dobroj pripremi. Razmislite o svojim
ciljevima, jasno ih definisite, istrazite svoje potencijalne kupce,
pripremite sve potrebne kataloge, brosure, ugovore i poslovna
dokumenta koja Zelite da im predstavite. Na ovaj nacin
osiguracete da vasi prodajni razgovori idu glatko i smanijiti rizik
od neuspeha usled nedovoljne pripremljenosti.

15



Drugi korak:
Uvod

Da biste imali uspesan prodajni razgovor,
prvo morate stvoriti udobnu i opustenu
atmosferu sa klijentom. Skakanje pravo

Nna posao podseca na telemarketing i
izgleda neiskreno. Predstavite se i razbijte
led razmenom ljubaznosti. Saznanja koja
ste stekli o svom potencijalnom kupcu

u procesu pripreme (na primer, Sta voli,
koji hobi ima, da li ga interesuju sport,
muzika i sl.) mozete iskoristiti za uvodni,
mali, neformalni razgovor, koji vam moze
pomoci za ,probijanje leda”, odnosno
uspostavljanje odnosa. Pored hobija, druge
pozeljne teme su: porodica, godisnji odmor,
vreme, novosti, sport i sl. Ako se sastajete
licho, potrazite po kancelariji svog kupca
porodicne fotografije, obrazovne sertifikate
ili neke liche stvari koje mogu dovesti

do kratkog neobaveznog razgovora. Ako
razgovor o prodaji obavljate telefonom,
pogledajte veb stranicu kompanije ili
procitajte biografiju klijenta pre poziva.

Treci korak:
Analiza

ol

Tredi korak je analiza. Nakon nekoliko
trenutaka upoznavanja sa klijentom,
ljubazno pitajte: ,Pa kako ide posao?”

| na taj nacin ga uvedite u prodajni
razgovor. Pitanja i odgovori, nakon sto
ste se raspitali o njegovom poslu, u
sustini otvaraju prostor za klijenta da
vam kaze tacno ono Sto treba da znate
da biste utvrdili koje proizvode ili usluge
mu mozete ponuditi. Postavljajte pitanja
0 tome u kojim oblastima njegova
kompanija dobro posluje, a u kojim im

je potrebna pomoc i na koji nacin se vas
sagovornik bavi tim pitanjima. Ova faza
je klju€na da sto vise saznate o klijentu |
njegovim potrebama. Zato pazljivo slusajte
njegove odgovore, dok u tiSini razmisljate
0 resenjima koja ¢ete mu predloziti

kada zavrsi. Prema navodima magazina
+Preduzetnik”, uspesan prodajni razgovor
podrazumeva samo 20 odsto razgovora

| 80 odsto slusanja. Procenite potrebe
klijenta i obezbedite profesionalna resenja
Na 0snovu onoga Sto on ili ona kaze.

Cetvrti korak:
Argumenti

b0y

Cetvrti korak je argumentacija. Kada ste
kroz razgovor, vodeci klijenta dobrim
pitanjima, saznali dovoljno o njegovim
potrebama, u ovom koraku preuzmite
inicijativu i ponudite vasem klijentu
konkretna resenja i argumentujte ih. Pre
nego Sto podnesete formalni predlog,
odvojite joS malo vremena za razgovor sa
klijentom o vasim proizvodima i uslugama
| kako oni mogu pruziti efektna resenja
njemu, ili njegovoj kompaniji. Postavite
jos pitanja i dajte vise odgovora kako

biste zajedno dosli do odgovarajuceg
zakljuCka. Na primer, umesto da kazete:
~Mogu da vam prodam pet POS sistema
za /.500 eura”, diskutujte o prodaji kao
resenju. Suptilniji i efikasniji pristup bi

bio: ,,Da li ste ikada razmisljali o sistemu
prodaje? Mnogi nasi klijenti imaju pozitivne
rezultate.” Budite kratki, jasni i jednostavni
U svom izrazavanju. Pobudite paznju
vaseg klijenta i krenite u susret njegovim
potrebama. Neka vase resenje predstavlja
odgovor na njegov problem. Veoma je

ERSTES korakpokorak

Bank

vazno da resenje koje nudite, bilo da je to
proizvod ili usluga, dobro argumentujete |
ukazete klijentu na koji nacin vas proizvod
Ili usluga resavaju njegov problem, odnosno
zadovoljavaju njegovu potrebu. Upamtite,
kupcima, odnosno klijentima ne prodajemo
nikada proizvod ili uslugu, vec resenje za
njihov problem.
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A, Peti korak:
Q Zakljuc¢ak

U zavrsnici prodajnog razgovora, usmerite
se na zakljucenje prodaje. U ovoj fazi vazno
je da dobijete potvrdu od kupca da vas
proizvod ili usluga zadovoljavaju njegove
potrebe. Sada je vreme da ponudite
informacije o cenama i pregovarate o
uslovima i ugovorima. U zavisnosti od
slozenosti vaseg kupoprodajnog ugovora,
mozete izvrSiti transakciju na licu mesta.
U suprotnom, konkretizujte Sto je moguce
vise detalja. Cesto se desava da u ovom
koraku kupac iznosi neke primedbe ili
pokaze zabrinutost. Nikako nemojte
pokusavati da iznete primedbe ili brige
zanemarite ili preskocite. Obratite paznju
na njih i odgovorite adekvatno. Razjasnite
sve nedoumice i pruzite dodatne
argumente.

Sesti korak:
Rezime

Na samom kraju prodajnog razgovora,
sumirajte vas predlog i dogovor sa
klijentom. Iskoristite priliku da u kratkim
crtama izlistate sve Sto ste se dogovorili

| zatrazite potvrdu vaseg klijenta u vezi

sa iznetim. Na ovaj nacin najpre Cete
proveriti da li ste se dobro razumeli i
potvrditi joS jednom dogovor. Nemojte
nikako zapostaviti ovaj korak, jer on
prevenira pogresno razumevanje i razlicito
tumacenje dogovora. Mozete reci: ,Na
kraju, dozvolite mi da sumiram Sta smo se
sve dogovorili. Slobodno me dopunite ako
nesto propustim. Dakle, vasoj kompaniji
potrebna je obuka iz vestina uspesne
komunikacije za zaposlene u srednjoj liniji
menadzmenta. Imate na raspolaganju dva
radna dana tokom team building-a koiji
organizujete krajem godine. Ostaje da mi
U naredna tri dana pripremimo predlog
agende i posaljemo vam da pogledate,
zajedno sa radnim biografijama trenera,
nakon Cega ¢emo dogovoriti sledece
korake." U ovom koraku zahvalite se
potencijalnom klijentu i izrazite nadu

| oCekivanje da Cete ostvariti uspesnu
saradnju, na obostrano zadovoljstvo.




Primer prodajnog
raZgoVvora

Prodavac prodaje pametni stan, Cije sve funkcije su
potpuno automatizovane i kontrolisu se putem aplikacije
na pametnom telefonu (grejanje, TV, kuhinjski elementi itd).
Dodatno, stan stedi energiju i nalazi se na najatraktivnijoj
lokaciji u gradu. Kupac je odusevljen svime sSto je video,
medutim, kada je cuo cenu od 2.500 EUR po metru
kvadratnom, pocinje da se povlaci.

ERSTESS korakpokorak
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Kupac: Stan je preskup!

Prodavac: Slazem se, cena po kvadratu je zaista nesto visa u odnosu na prosecnu ponudu,
ali Covek mora da se zapita Sta dobija za taj novac. (prihvatanje primedbe)

Kupac: Da, ali toliki novac??? To je stvarno preterano.

Prodavac: Vi ste definitivho osoba koja se odgovorno i racionalno ponasa. Hocete li mi
pomoci da pored troskova razmotrimo i Koristi, pa nakon toga donesemo zakljucke??? Sta
je vama najvaznije?

Kupac: Lokacija, komfor, bezbednost i troskovi.

Prodavac: Apsolutno se slazem. Konvencionalni stanovi ¢e znacajno izgubiti na vrednosti.
Setite se sta je bilo sa konvencionalnim telefonima kada su se pojavili pametni? Hajde da
probamo da izmerimo vrednost koju dobijate kupovinom ovog stana.

Kupac: Kako?

18



ERSTES korakpokorak ..

Bank

Prodavac: Koristeci geotermalnu energiju uz pomoc toplotnih pumpi, koja temperaturu Prodavac: Dozvolite da zakljucimo. Sto ranije udete u stan, vasa stednja i uZivanje
u stanu drZi relativno konstantnom tokom cele godine, zatim koristeCi automatski sistem pocinju ranije i traju duze. Kada Zelite da papiri budu spremni i da zakaZzemo overu kod
kontrole i najbolje izolacione materijale od kojih su zgrada i stolarija napravijeni, troskovi javnog beleznika?

energije se umanjuju za cak 70 odsto. Da li se slazete da je za konvencionalan stan iste

povrsine, mesecni trosak potrosnje energije 15.000 dinara? o 5 5
Kupac: Samo da vidim u svom Google kalendaru. Moze 15-og u 10 casova.

Kupac: Da, otprilike je tako.

Prodavac: Ako je na mesecnom nivou usteda 70 procenata, sto je oko 10.000 RSD,
moZzete li izracunati kolika je za period od 30 godina? Da ne govorimo o tome da je trend
da potrosnja energije postaje sve skuplja.

Kupac: Da, po tim pretpostavkama usteda bi bila vise od 3.000.000 dinara. Ozbiljna
suma.

Prodavac: Upravo! Ako uzmemo u obzir ovu ustedu i cinjenicu da ovakav stan nece gubiti
na vrednosti i ceni, kako vam se cini vasa primedba na visoku cenu?

Kupac: Ma da! Nego razmisljam o svom dodatnom komforu, ustedi vremena i
bezbednosti koje dobijam. Definitivho je dobra ponuda.
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A Sta ako vas
odpiju?

Ne zavrSava se svaki prodajni razgovor prodajom, Cak i kada
SuU U pitanju najuspesniji prodavci. Medutim, ovo ne znaci da
je prodaja nemoguca. Ako se klijent ne zainteresuje za vase
usluge, pazljivo slusajte njegovu primedbu. Razmislite o tome
na trenutak i postavite nekoliko pitanja o tome zasto misli

da ne mozete pomodci. Uljudno ponovite prigovor kako biste
bili sigurni da ste u potpunosti razumeli hjegovu zabrinutost.
Ako vidite priliku, predstavite odgovarajuce resenje za
zadovoljenje potreba njegove kompanije. Ako je odlucan da
odbije vasu ponudu, zahvalite mu na vremenu i pitajte da li ga
mozete kontaktirati u buducnosti, ako budete imali prikladnije
proizvode i usluge.

Kao najcesci razlozi za odbijanje u praksi
se srecu:

Nemam vremena.
Skupi ste.
Vec imam dobavljaca.

Nisam zainteresovan.

SN X X X

Zovite me drugi put.

Postavlja se logicno pitanje kako najbolje
odgovoriti na navedene razloge. U
nastavku dajemo neke predloge. Vi,
naravno, mozete prosiriti ovu listu i

razmisliti o drugim mogucim odgovorima.
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Razlog za odbijanje

Nemam vremena

Skupi ste

Vec imam dobavljaca

Nisam siguran

Zovite me drugi put

Odgovor

Razumem vas. Mogu vas pozvati naredne nedelje,

kada vam najvisSe odgovara ili mi recite vas e-mail,

pa vam mogu poslati predlog mejlom.

Pre nego Sto pocnemo da pricamo o ceni, ako se
slazete, zelim da vam predstavim Sta dobijate
kupovinom naseg proizvoda. Razumem da je ovo
sada velika investicija za vas, ali budite uvereni da
ovim ulaganjem, iako je u startu znacajnije,
dobijate premijum reSenje, koje dugorocno, t;.
trajno resava vas problem.

Ukoliko sada vas budzet ne dozvoljava ovu
investiciju, svakako mozemo predloziti odredeno
modifikovano resenje koje ¢e u ovom momentu
od vas zahtevati neSto manje ulaganje, ali Ce i
dalje zadrzati kvalitet koji vam je potreban.

Hvala vam na ovoj informaciji. Jasno mi je da
vecC imate vase stalne dobavljace. Mogu vam
predloziti, ako ste zainteresovani, da napravimo
probni period, tokom kog Cete testirati nas
proizvod, i proceniti sami koliko vam odgovara.
0d koga nabavljate proizvod, ako nije tajna?

Da, razumem. Ako mi dozvolite, u kratkim
crtama bih vam objasnio razliku izmedu
proizvoda koji nabavljate i onoga Sto mi nudimo,
pa Cete sami odluciti.

To je potpuno razumljivo. Predlazem da vam
posSaljem uzorke, da ih testirate, pa se mozemo
zatim Cuti ili sastati za dve nedelje da razmotrimo
koji paket bi vam najviSe odgovarao.

Kada bi vam odgovaralo da vas pozovem?
Da li vam odgovara da vas pozovem sutra?
U koje vreme?
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Kreiranje
savrsene Kratke
prezentacije

Kratka prezentacija je koristan alat kako u prodaji, tako i u
mnogim drugim poslovnim i zivotnim situacijama. To je kratak
pregled vaseg poslovanja, proizvoda ili usluga i obicno se
koristi u poslovnim odnosima koji ukljuCuju komunikaciju

sa drugim ljudima, kao Sto su prodaja ili networking. Kratka
prezentacija moze biti jedan od najjednostavnijih, ali ipak
najmochnijih alata za vlasnice i vlasnike malih preduzeca.

Kratka prezentacija bi trebalo da bude izgovorena u vremenu
potrebnom za prosec¢nu voznju liftom (kao Sto i ime na
engleskom nagovestava — Elevator Pitch). Vreme trajanja
Elevator Pitch-a moze da varira, ali opste pravilo je da ne bi
trebalo da traje duze od dva minuta, dok bi idealno bilo da
traje krace od jednog minuta i sadrzi izmedu 150 i 250 reci.

Ovo je posebno bitno kod prodajnih
sastanaka gde je vase vreme da
zainteresujete potencijalnog kupca i
kreirate prvi utisak vrlo ograniceno. Vasa
kratka prezentacija bi trebalo da:

NN

komunicira ko ste, Sta
radite i koji su benefiti koje
omogucavate kupcu,

bude relevantna za kupca,

ukljuCuje primer zasto je vas
proizvod ili usluga vredna
kupovine, i

inicira nastavak kontakta sa
potencijalnim kupcem. Na
primer, tako Ssto Cete zavrsiti

s pitanjem: ,,Zelite li da €ujete
vise? Ukoliko zelite, mozemo
da zakazemo termin sastanka
ili onlajn prezentaciju?”
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Razvoj i uvezbavanje kratke prezentacije ¢e vam oduzeti dosta
vremena i energije, ali kada jednom usavrsite koriscenje ovog
alata, moci Cete da ga koristite u bilo kojoj prodajnoj situaciji.

Primer kratke prezentacije za startap kompaniju:

Zdravo, moje ime je Petar Petrovic, ja sam predstavnik kompanije
.DZabe voda sa sve”. Nasa ideja je da reSimo problem nekvalitetne
vode za pice iz gradskog vodovoda i skupe vode u PET ambalazi.
Proizvodimo kucni hidrolizer, inovativni porodicni sistem za
precis¢avanje vode koji koristi osmotski proces sa tri ravni, a koji
dramati¢no smanjuje sadrzaj hemijskih, mehanickih i organskih
necistoca u vodi sa cesme i izjednaCava je sa najkvalitetnijim
izvorskim vodama. Za razliku od konkurentskih sistema, nas
patentirani, osmotski proces je dokazano bolji od drugih sistema
koji funkcionisu po principu filtera i znacajno je ekonomicniji jer
koristi jednu trecinu energije tradicionalnog preciscivaca vode.
Nas aparat se instalira samostalno, uz uputstvo, za manje od

pola sata i kao sto vidite izgleda fantasticno, uz razlicite varijante
dizajna u skladu sa vasom kuhinjom. Najbolje od svega je Sto je
cena na nivou 60 odsto cena konkurentskih sistema. Ako odete na
nas YouTube kanal, mozete pogledati video koji prikazuje kako nas
aparat radi i kako se postavlja.
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Definisanje
Jedinstvene
pDrodajne pozicije
(Unigue selling
Droposition)

Jos jedan vrlo koristan alat u prodaji je vasa ,Jednistvena
prodajna pozicija”, na engleskom poznatija kao Unique selling
proposition (USP). USP je izjava koja opisuje kako se vase
poslovanje, proizvod ili usluga razlikuje od konkurencije. Vas

USP moze postati kamen temeljac vase prodajne prezentacije,

koji identifikuje vas biznis kao bolji izbor i objasnjava zasto bi
potencijalni kupci odabrali vas, a ne konkurenciju. Takode, ovo
je efikasno sredstvo koje pomaze da definiSete marketinske
ciljeve i predstavlja vazan deo razvoja vaseqg brenda koji vas
biznis Cini upecatljivim u oCima potencijalnih kupaca.

Dodatne tehnike koje vam mogu koristiti

g@ Tehnika belog papira
1 ili tehnika vage

Ova tehnika podrazumeva pristup prodaji

U kojem prodavci iznose potencijalnim
kupcima razloge ,,za" i ,protiv" kupovine
njihovog proizvoda, odnosno usluge. Na
koji nacCin ovo rade? Jednostavno, na belom
papiru povuku vertikalnu liniju, po sredini
papira, i na jednoj strani ispisuju i navode
sve prednosti koje kupovina njihovog
proizvoda donosi kupcima, kao i sve razloge
zbog kojih je to dobra odluka. Sa druge
strane vertikalne linije, u koloni , protiv"
kupci iznose svoje argumente zbog kojih se
dvoume, ili navode stavke iz ponude koje
Im ne odgovaraju. Osnovni cilj prodavca u
0VOj situaciji jeste da za proizvod koji nudi
ili uslugu, izvuce i navede sto vise ,,za"
argumenata, kojima ¢e demonstrirati kupcu
da su argumenti ,,za" MNOgo shazniji |
brojniji od onih ,protiv"”.
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OQO .Stene”

Ova tehnika se zove Stene, zbog
poredenja sa pravim Stenetom,
odnosno kuc¢nim ljubimcem od kojeg
Cete se tesko odvaoijiti, ¢im ste ga odneli
kudi. Isti je sluCaj i sa prodajom, te se
kroz ovu tehniku prodavcu savetuje
da ponudi kupcu mogucnost da testira
proizvod neko vreme u svojoj firmi ili
kod kuce. Prodavac ostavlja prostor
kupcu da ga sam kontaktira nakon
lzvesnog vremena, kada proveri
proizvod i uveri se u njegove koristi, ili
se dogovori da on pozove kupca posle
odredenog vremena i proveri njegovo
zadovoljstvo. Kupci su retko spremni
da vrate ,Stene” kada se vec nalazi
kod njih, pa se ovom tehnikom cesto
jednostavno zakljuCuje prodaja.

korakpokorak
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Minimiziranje cene

Ova tehnika ima za cilj da kupcima
demonstrira da cena nije najvazniji faktor
u odluci za kupovinu proizvoda ili usluge.
Naime, ukoliko kupac kaze da mu je cena
koju ste izneli previsoka, odnosno pokusa
da je snizi, mozete pribeci ovoj tehnici na
sledeci nacin. Postavite pitanje klijentu
koliko je spreman da plati. Ako ste vi rekli
da proizvod kosta 50.000 RSD, a kupac
kaze da je spreman da plati 40.000 RSD,
tada vi krecCete da minimizirate njegov
iznos. PredoCavate kupcu da je razlika

u ceni samo 10.000 RSD. Ukoliko se to
podeli sa periodom koriscenja proizvoda ili
trajanja paketa, od na primer pet godina,
to je samo 2.000 RSD godisnje, a kada to
podelimo sa brojem od 60 mesedci, to je
samo 166,6 RSD mesecno. Na ovaj nacin
cenu svodite na toliko malu vrednost

da ona postaje zanemarljiva i time ovaj
argument kupcu mozete neutralisati.

Tehnika navodenja
koristi

»

Ova tehnika podrazumeva da najpre
dobro upoznate Sta su potrebe i vrednosti
vaseg kupca. Da li je to kvalitet, trajnost
proizvoda, atraktivan dizajn, novost na
trzistu ili nesto sasvim drugo. Kada to
utvrdite, prilikom prodajnog razgovora,
navodite jednu po jednu vrednost. Na
primer: ,Vidim da vam znaci Sto je ovaj
stan u blizini vaseg posla i Sto je obdaniste
U neposrednoj blizini". Kada se kupac sa
ovim slozi, nastavljate dalje: ,| dopada vam
se Sto je reka u neposrednoj blizini da uvek
imate gde da prosetate. A kako vam se cCini
ovaj parket? Zaista je od najkvalitetnije
hrastovine, koja Ce trajati narednih 100
godina”. Kada i ovde dobijete potvrdu,
mozete dalje nastaviti sa navodenjem
vrednosti ako primetite da ima potrebe,

a ako ne, mozete poentirati recima: ,Jako
mi je drago Sto vidim da ste uspeli da
pronadete upravo stan kakav vam je

potreban”. Pored navodenja vrednosti, u
0Voj tehnici je vazno da iskoristite potrebu
kupaca za posedovanjem. Ljudi imaju
potrebu za posedovanjem, i to imajte na
umu prilikom prodaje. Navedite ih ovom
tehnikom da sami zakljuce da su dosli

U posed upravo onoga Sto zadovoljava
njihove potrebe.

— Navodenje primera

U ovoj tehnici kljucno je pre prodajnog
razgovora pripremiti kratke, ilustrativne
pricCe iz zivota, koje predstavljaju

primere sa kojima se vasi kupci

mogu identifikovati. To su price koje
llustruju vrednosti za vase kupce. Na
primer, vrednost sigurnosti, zdravlja

Ili bezbednosti. Prilikom prodajnog
razgovora, kada kupac izrazi sumnju,
mozete je prihvatiti, izraziti razumevanje i
konkretnim primerom iz zivota neke osobe
iz njemu bliskog socijalnog okruzenja,
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neutralisati, odnosno potvrditi zasto vredi
kupiti vas proizvod ili uslugu. Vazno je da
price pobuduju emocije i da u sebi sadrze
Sto vise pozitivnih reci.

_?‘D Uzor i imitacija

Ljudi imaju potrebu da se identifikuju

sa pojedincima iz socijalnog okruzenja
kome osecaju da pripadaju ili kome

Zele da pripadaju. Upravo je ova
cinjenica osnov za primenu tehnike
LUzor i imitacija”. Prilikom prodaje vaseg
proizvoda ili usluge, saznajte ko su
LUzori” vasim kupcima, sa kim zele da
se identifikuju, sa kim se poistovecuju.
Kada to saznate, u prodajnom razgovoru
navedite primer njima poznate i uvazene
osobe ili kompanije koja koristi upravo
vas proizvod. Ova tehnika posebno

je upotrebljiva kada imate premijum
proizvode, namenjene dobrostojecim

23



klijentima. Kada pridobijete takvog klijenta,
potrudite se da pronadete barem jos dva
nova, Koji poznaju i pozitivni su prema
vasem Klijentu. Zatim, u prodajnom
razgovoru sa novim klijentima, obavezno
pomenite postojeceqg klijenta, koga poznaju
| istaknite Sta on misli 0 vasem proizvodu i
kakvi su mu utisci.

§: Tehnika ,, Tri opcije”

Prema istrazivanjima o ponasanju
potrosaca, broj opcija proizvoda/usluga
koje nudite vasim kupcima ima znacajan
uticaj na kupovinu i zakljucenje prodaje.
Stoga, preporuka i sustina ove tehnike
je da ponudite kupcu tri opcije, medu
kojima Ce sam odabrati onu koja mu
najvise odgovara. Na primer, osnovni,
napredni i profesionalni paket. Davanjem
prostora vasim potencijalnim kupcima
da naprave izbor i kupe od vas bas ono

Sto im je potrebno smanjuje njihovu
percepciju rizika i omogucuje im da izaberu
OpCiju sa najmanje rizika, iz njihovog

ugla posmatranja. Razmislite o vasem
proizvodu/usluzi i osmislite tri opcije koje
Cete ponuditi potencijalnim kupcima.

Tehnika
.DA merdevine”

Ova tehnika koristi pitanja zatvorenog
tipa, kojima navodite klijenta da Sto
vise puta odgovori sa ,,Da" na vasa
pitanja. Istrazivanja pokazuju da
navodenjem klijenata da se sloze sa
nekim jednostavnim istinama ili da se
sloze sa karakteristikama proizvoda koji
prodajete, povecava Sanse za uspesno
zakljuCenje prodaje. Na primer, mozete
reci klijentu: ,Ova masina ima kapacitet
od 5kg koji vama odgovara”, i trazite
potvrdu od kupca; ,digitalna je i mozete
je programirati putem vaseg telefona”, i

trazite potvrdu od kupca; ,.ima garanciju od
pet godina” i trazite potvrdu od kupca; .,ima
punjenje odozgo, koje vama odgovara, jer
ne morate da se savijate”, i trazite potvrdu.
Na kraju, nakon vise izreCenih ,Da", kupac
je stigao do samog kraja zamisljenih
merdevina na kojima se nalazi na korak do
zakljuCenja prodaje. Tada mozete poentirati
| reci, na primer: ,0dlicho, onda ostaje

da vam pripremimo garantni list i ostalu
dokumentaciju. Recite mi da li zelite da
platite kesom ili karticom?"

ERSTESS korakpokorak

Bank

24



Prevazilazenje
Drigovora |
reklamacdija u
Drocesu prodaje

Jedna od uobicajenih prepreka u procesu prodaje je reSavanje
prigovora potencijalnog kupca na prodaju. Da biste savladali
OVaj izazov, potreban vam je plan koji ¢e vam pomoci da
identifikujete potencijalne prigovore kupaca, kroz utvrdivanje
slabih mesta vaseg proizvoda ili usluge, prodajnog procesa,
postprodajnih usluga i sl. Ova faza analize i pripreme
omogucava vam da razvijete ubedljive argumente za
prevazilazenje prigovora. lako svaki proces prodaje moze biti
drugadiji, postoji nekoliko uobiCajenih prigovora u prodaji koji
Ce se pojavljivati iznova i iznova. Koriscenje pravih tehnika

Za njihovo prevazilazenje moze vam
pomoci da, uprkos prigovorima, zakljucite
| realizujete prodaju. U nastavku vam
dajemo savete za prevazilazenje prigovora
prilikom prodaje.

v'  Budite iskreni i direktni.
Kada upadnete u teskoce
tokom procesa prodaje,
mozda cete biti u iskusenju
da kazete potencijalnom
kupcu ono sto mislite da
Zeli da Cuje kako bi proces
nastavio da teCe nesmetano.
Ovo moze biti opasno iz
viSe razloga, pre svega jer je
neiskreno, a i zbog Cinjenice
da potencijalnom kupcu
uskracujete neophodne
informacije bitne za
donosenje racionalne odluke
o kupovini.

v’ Pokazite empatiju prema
klijentu. Tokom prodajnog
sastanka, kupac e gotovo
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uvek iznositi odredene indicije o tome Sta ga sprecava da

kupi vas proizvod ili uslugu u datom trenutku. Umesto da
ignorisete zabrinutosti potencijalnog kupca ili postanete
defanzivni, probajte da razumete njegovu zabrinutost. Odvojite
malo vremena da se stavite u cipele klijenta i zaista sagledate
situaciju iz druge perspektive. Fokusirajuci se na razumevanje
klijentove perspektive, vi Cete biti u boljoj poziciji da prepoznate
njegovu zabrinutost i da u skladu sa tim prilagodite svoj
prodajni pristup.

Istaknite ono sto vasu kompaniju €ini jedinstvenom. Nakon sto
ste prepoznali zabrinutost klijenta i pokusali da shvatite njegovu
perspektivu posmatranja, odvojite malo vremena da istaknete
Sta razlikuje vas biznis od konkurencije. Ovo je idealan trenutak
da kupca podsetite na vasu Jedinstvenu prodajnu poziciju
(Unique selling proposition - USP).

Ponudite kompromis. Prodaja nije proces u kome se dobija sve
ili nista, vec proces u kome se interesi kupca i prodavca susrecu,
preplicu i ostvaruju na obostrano zadovoljstvo.

Interesi
prodavca

Interesi
kupca
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Umesto zaklju¢ka: Sta ne biste smeli da
zaboravite kada razmisljate o prodaji?

v" Ne zanemarite kupca: Niko
ne voli da se prema hjemu
ophodite kao prema daku
u Skoli kome nastavnik
izdeklamuje mnostvo
informacija odjednom. Dajte
kupcima priliku da postavljaju
pitanja i ukljucite ih u razgovor
tokom vase prezentacije.
Odgovorite na ono Sto vas
kupac ima da kaze.

v Nemojte da profiliSete
potencijalne kupce bez
razgovora s njima: ,Nemojte
suditi o knjizi po koricama" je
posebno bitna lekcija za prodaju
kada imate posla sa ljudima
koje ne poznajete. Svaka osoba

je pojedinac za sebe sa
jedinstvenim individualnim
karakteristikama, stoga
odvojite vreme da saznate ko
su vasi kupci zaista.

Ne zanemarujte vas proizvod:
Prodavac mora biti u stanju
da odgovori na sva pitanja

o tome Sta prodaje. Kupac
oCekuje od vas, kao prodavca,
da budete ekspert za vas
proizvod.

Nemojte se voditi
pretpostavkama: Vazno

je osporiti zabrinutosti
potencijalnog kupca. Prodavci
obicno vrlo rano u procesu
prodaje pocnu sa isticanjem
tehnickih karakteristika ili
potencijalnih benefita svog
proizvoda, cak mnogo pre
nego Sto i utvrde stvarne
potrebe potencijalnih kupaca.
Zapamtite, vas biznis postoji

da bi zadovoljavao potrebe
vasih kupaca, ali ako ih
ignorisete, malo je verovatno
da cete znati koje su njihove
potrebe, a kamoli pokazati
kako ih vas proizvod moze
zadovoljiti.

Ne zaboravite follow up:
Morate da imate kontinuiranu
komunikaciju sa vasim
kupcima, nhe samo da

unapred potvrdite zakazane
sastanke, vecidaim se
kasnije zahvalite Sto su
podelili svoje vreme sa vama.
Konstantnom komunikacijom
sa vasim kupcima ne samo da
izbegavate konfuziju i gubljenje
vremena, vec doprinosite i
osecaju vaznosti kod vaseg
kupca i stvarate potencijal za
ponovnu kupovinu.
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C ‘ —‘- /_\ T ‘ Ljudi obicno ne veruju u ono sto im pricate.

Oni ponekad veruju u ono sto im pokazujete.

Oni Cesto veruju u ono sto im kazu njihovi prijatelji.

Oni uvek veruju u ono sto kazu sami sebi.

Ljudi kupuju ono sto Zele kada to pozele vise nego sto Zele novac kojim ce to platiti. Zig Ziglar

Prilike se ne desavaju. Prilike vi kreirate. Chriss Grosser

Svaka prodaja ima pet prepreka: nema novca, nema potrebe, nema zZurbe, nema Zelje, nema poverenja. Zig Ziglar
Jedina ogranic¢enja nasem uspehu sutra jesu nase sumnje danas. Franklin D. Roosvelt

Nikada ni jedan jedini dan nisam radila bez prodaje. Ako verujem u nesto, ja to prodajem i prodajem snazno. Estee Lauder

27



@ Erste Banka
@ @ Erste Banka Srbija

Erste telefon 0800 201 201, 060 48 48 00

www.erstebank.rs

ERSTES

Bank

EEEEEEEE
NNNNNNNNNN

Ovo finansiranje proistiCe iz garancije koju je finansirala
Evropska unija po Programu za zaposljavanje i drustvenu
inovaciju ('Easl").
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|zrada ovog prirucnika omogucena je uz podrsku americkog
naroda putem Americke agencije za medunarodni razvoj
(USAID). Sadrzaj je iskljucivo odgovornost Erste Banke i ne
predstavlja nuzno stavove USAID-a ili Vlade SAD.



