Marketing

U proucavanje kupovnog
procesa krenuti ¢emo od
samog pocetka i prve faze:
razvoja svjesnosti o potre-
bi. Ukoliko redovito pra-
tite nastavke Male 3ko-
le prodaje, tada se sjecate
kako smo se u 35. nastav-
ku bavili zaklju¢ivanjem
prodaje te smo definirali 3 glavna predu-
vjeta koja trebaju biti zadovoljena kako bi
netko donio odluku o kupnji:

*svjesnost o potrebi 1 Zelja za zadovo-
ljenjem iste

* osjecaj hitnosti

* moguénosti.

Kako prodajni proces prati kupov-
ni tako u prvoj fazi kada nesto kupujemo
mi kre¢emo od razvijanja potrebe za time.
Kako izgleda ta faza i $to se dogada tijekom
nje u nasim glavama? Tu fazu je najlakse ra-
zumyjeti ako se sjetite posjeta nekom pro-
dajnom mjestu ili razgovora s prodavaem
kada niste imali plan za kupovinom nekog
proizvoda ili usluge. Naime, ova faza traje
sve dok ne kaZemo sami sebi za neki proi-
zvod ili potrebu: ,,Da, ovo mi trebal®

Nacin na koji razvijamo potrebu za ku-
povinom umnogome ovisi 0 nasem tipu
osobnosti koji utje¢e na nas kupovni pro-
ces. U 4. nastavku Male $kole ,,Koji je Vas
stil prodaje” opisao sam ukratko glavne ti-
pove osobnosti, pa pogledajmo kako koji
razvija svjesnost kako mu je nesto potreb-
no. ,Ljudi za ljude® ée do ideje o potrebi
za kupovinom doéi kroz razgovor s ljudi-
ma koji su im bliski ili ¢ije miSljenje cije-
ne. Primjerice, ukoliko je njegov prijatelj je
kupio novi laptop, tom tipu osobnosti ¢e to
biti poticaj za promisljanje da li je vrijeme
da i on kupi jedan.

,leoreticar® ée razviti potrebu kroz mi-
$ljenje stru¢njaka koje je procitao u nckom
Casopisu, forumu ili kroz razgovor s ne-
kim. Ukoliko je informacija koju je dobio
potkrijepljena s dovoljno informacija i &-
njenica te ukoliko je po njegovom izra¢unu
to dobro vrijeme, on ¢ée preéi u iducu fazu
kupovnog procesa.

yPrakticar” e razviti svijest o potrebi
ukoliko je negdje isprobao ili koristio ne-
$to novo $to mu se svidjelo, dok ée ,krea-
tivcu® za razvijanje svijesti o potrebi treba-
ti informacija o pojavljivanju neceg $to je
predstavlja novotariju ili neceg $to svojim
dizajnom odudara od postojeéeg.

Kao $to vidimo, svaki tip osobnosti sa-
svim razli¢ito razvija svjesnost kako mu je
nesto potrebno. Vazno je znati da u ovoj
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Kao $to sam najavio u prethodnom nastavku, zapocet éemo s pro-
ucavanjem kupovnog procesa — nacina na koji kao kupci donosi-
mo odluke i kroz koje korake prolazimo da bi na kraju nesto kupi-
li. Ove ¢e nam spoznaje umnogome pomoci kao prodavacima, jer
tek kada razumijemo mentalni proces koji se dogada u glavi kupca
dok donosi odluke o kupnji, postajemo sposobni razumjeti njego-
vo ponasanje i nasim pravilnim pristupom omoguciti mu da te od-

luke lakSe donese.

fazi sam prodava¢ ima vrlo malo utjecaja
na razvijanje svjesnosti o potrebi kod kup-
ca. Mozda kod ,Jjudi za ljude“ ukoliko je
tijekom vremena razvio kvalitetan odnos s
kupcem 1 ovaj ima povjerenja u njega. Ili
kod ,teoreti¢ara® ukoliko se tijeckom vre-
mena pozicionirao kod tog kupca kao vr-
hunski struénjak te je ovaj spreman saslu-
Sati prijedlog o kupovini neceg novog. U
ogromnom broju slucajeva kod nasih ku-
paca, ovaj proces razvoja svjesnosti o potre-
bi obavljaju reklame, promocije, ,susjedi®,
degustacije 1 svi ostali oblici marketinga.

OCEKIVANJA KUPCA

Glavno o¢ekivanje kupca u ovoj fazi je osje-
¢ati se ugodno, $to se opet mijenja ovisno
o tipu osobnosti. Naime, nekim tipovima
e to znaciti ljubaznog prodavaca, drugi-
ma uvid u cijene ili podatke na prodajnom
mjestu, tre¢ima moguénost isprobavanja
proizvoda, ¢etvrtima ugodna atmosfera na
prodajnom mjestu ili raznolikost proizvo-
da. Poanta je da iako kupac jo§ uvijek nije
u$ao po nesto konkretno, ¢injenica da se
kod nas osjeéa ugodno, povecava vjerojat-
nost kako ¢e se isti vratiti kada e biti u vi-
$§im fazama kupovnog procesa.

KAKO PREPOZNATI KUPOVNU FAZU

Kao $to smo rekli, ponaanje kupca na pro-
dajnom mjestu se razlikuje ovisno od faze
kupovnog procesa u kojoj se nalazi. Za ovu
fazu karakteristicno je da kupac izbjegava

kontakt s prodavacem i uglavnom trazi da
ga se pusti na miru jer je nezainteresiran za
razgovor. Uglavnom ne postavlja pitanja, a
nema odgovor ukoliko mu postavimo neka
konkretnija pitanja npr. o financiranju ili
vremenu kupovine. Kako mu posjet pro-
dajnom mjestu nije primarni cilj jer u njega
ne dolazi s odredenom namjerom, ne po-
znaje tj. ne razumije se previse u proizvod.
Stoga se 1 kroz sam prodajni prostor kreée
nefokusirano — malo je na skupljim mode-
lima, malo na jeftinijim i o¢igledno je da
nema nikakav fokus u svom kretanju.

PONASANJE PRODAVACA
Kako ovdje imamo vrlo malo utjecaja na
razvijanje svjesnosti o potrebi, vazno je da
omoguéimo kupcu da zadovolji svoje glav-
no ocekivanje — da se osjeéa ugodno. Da-
kle, obavezno ga ljubazno pozdravimo i
docekamo na pocetku i tada mu damo slo-
bodu da sam prolazi kroz prostor. Nas je
posao da pratimo hoce li nam dati kakav si-
gnal interesa i tek u tom slu¢aju ponovno
prilazimo takvom kupcu. Ukoliko smo usli
u bilo kakvu komunikaciju s njime, prili-
kom izlaska ga moZemo pozvati da se vra-
t1 kada ée biti zainteresiran tj. u visoj fazi
kupovnog procesa. U takvim slucajevima
najbolji prodajni alat je nasa vizitka, jer sve
ostalo ¢e ionako zavrsiti u najblizem kosu
za smece.

U iducem broju éemo detaljno obraditi
idu¢u fazu kupovnog procesa: interes. [

lako u ovoj fazi prodavac¢ ima vrlo malo utjecaja na prelazak u iducu
fazu kupovnog procesa i dalje je bitno znati kupceva ocekivanja u toj
fazi te prije svega prepoznati da li se kupac nalazi u njoj ili ne.
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