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Tijekom projekta obuke
prodajnog tima, moj klijjent i
direktor odli¢no pozicioniranog
proizvodackog poduzeca izrazio
je sumnju u dobru organizaciju
i optimalnu veli¢inu svog
prodajnog tima rekavsi: ,, Mislim
da nas je posao prerastao, nisam
siguran ima li nas u prodaji
dovoljno i mozemo li se bolje
organizirati? Kako bi trebali
razmiSljati kod postavljanja
organizacije?*

Poduzece djeluje u B2B segmentu uindu-
striji ambalaze. Dobra prodajna praksa tvrt-
ke je redovito posjecivanje kupaca u regiji pa
bi prodavaci trebali ve¢inu vremena provodi-
ti na terenu.

Postavite organizaciju da bi sluzila
kupcima, a ne Vama ili Vasim
proizvodima

lako mnoge organizacije za sebe kazu da
su trzisno orijentirane, jo$ uvijek Zive u svije-
tu proizvoda. Obucavaju svoje ljude da budu
stru¢njaci za proizvode, umjesto za kupce. Na-
ravno da je prvo pravilo prodaje poznavanje
proizvoda, ali danas se ide dalje od toga. Kupci
Zele prodavaca koji je sposoban ,uci u nji-
hov svijet“ Sto to znaci? Ako ste Vi kupac koji
se bavi npr. proizvodnjom mlije¢nih proizvo-
da i ako imate problem s ambalazom, kakvog
prodavaca trebate? Vjerujem da bi bio idealan
onaj koji pozna Vasu industriju i Vas problem
kao da je njegov, i koji zna kako ga rijesiti i to
odmah. U dvadeset godina rada u prodajnom
menadzmentu susreo sam mnoge prodavace
koji su odli¢no poznavali proizvode, ali kad bi
ih pitao nesto o koristenju tih proizvoda iz kon-
teksta moje industrije ili kako da rijeSim spe-
cifi¢an problem, naj¢esce nije bilo upotreblji-
vih odgovora. Na Zalost, veliki broj prodavaca
i danas misli da dubinsko poznavanje kupce-
vog poslovanja i kupceve industrije nije nji-
hov posao. Pitanje za Vas glasi: ,Je li Vasa
organizacija postavljena tako da usmjera-
va prodavace prema rjesavanju problema

Optimalna velicina i organizacija
. prodajnog tima (1. dio)

kupacailiih navodi da prodaju proizvode”.
Ako ste zaista orijentirani prema kupcima po-
stavite organizaciju koja ¢e se usko povezati s
trziSnim segmentima, rjeSavati njihove proble-
me i tako dodavati vrijednost.

Postavite organizaciju uvazavajuci
matematiku

Dobar prodajni menadzer voli brojeve. Pri-
mijenit ¢e Paretov princip 80/20, staviti ga u
kontekst prodaje i reci,20% klijenata donosi
nam 80% prodajnog rezultata” ili ,20% klije-
nata ima 80% kupovnog potencijala” ,Stoga
¢u 80% prodajnih resursa usmjeriti u kombi-
naciju 20% najvecih i najpotentnijih klijena-
ta" Pravilo se ne mora shvatiti egzaktno, ono
sluZi vise kao nacelo koje menadzera upucuje
na potrebu klasifikacije klijenata prema kup-
nji, potencijalu kupnje i sl. Sad treba odrediti
koji kupci gdje pripadaju. Uobicajena je po-
djela na kategorije A, B, Cgdje se kupcimas
najvise prometa/potencijala/vaznostialoci-
ra najvise resursa tj. najveci broj prodajnih
posjeta, a kupcima s najmanje potencijala
najmanyji broj posjeta (ili ih se moze obradi-
vati teleprodajom). Kad se svim kategorijama
kupaca dodijeli potreban broj posjeta sa pri-
padajucim trajanjima i kad se sve pomnozi i
zbroji, doci ¢e se do ukupnog broja sati pro-
dajnog rada koji je potreban za ostvarivanje
plana. Ovim smo izracunali ukupno vrijeme
koje ¢e prodajni tim utrositi na sastanke, ali to
nije sve. Na dobivene sate mora se dodati vri-
jeme potrebno za dolazak na lokacije kupaca,
vrijeme za administrativne poslove, interne
aktivnosti i koordinaciju i ostale aktivnosti od
kojih se sastoji radni dan prodavaca. Ukupna
suma radnih sati posluzit ¢e kao matematicki

Oavajanjenovib kupacs 1 5%

Vrijeme provedenc s kupcima 1 5%

Slika1.: Kako
prodavadi koriste
vrijeme?

(Izvor: Churchill, Ford,

okvir za planiranje optimalnog broja prodava-
Ca i prateceg osoblja u timu. Zanimljiv je po-
datak kako prodavaci koriste raspoloZivo vri-
jeme (Slika 1.).

U kontekstu izraCuna potrebnih vremen-
skih resursa u prodaji zanimljiv je podatak o
tome kako prodavaci koriste raspoloZivo vrije-
me. Navodim primjer istraZivanja koje je rade-
no u Americi (jer domacih istrazivanja nema) u
B2B segmentu. lako ovakav raspored vremena
u prodaiji nije idealan, vjerujem da bi ga mno-
gi domaci menadzeri pozeljeli.

Postoji vise istrazivanja koja potvrduju
iste nalaze, a to je da se manji dio vremena
utrosi na najvazniju aktivnost, a to su raz-
govori,licem ulice” s kupcima. Obzirom da
iz ove aktivnosti dolazi najveci dio rezultata, lo-
gi¢no je da ¢e dobar menadzer traziti nacine
da poveca taj dio. S druge strane, ogroman dio
vremena odlazi na putovanja i administraciju
pa Ce se taj dio nastojati reducirati.

Vecinu menadzera ovdje mudi isti pro-
blem, a to je kako doci do podataka. Slazem
se da je mjerenje zahtjevno, ali ipak sugeriram
da se pocne s vodenjem dnevnika aktivnosti u
prodaji ili s drugim tipom mjerenja. Bez mje-
renja necete znati $to se dogada, gdje su uska
grla u¢inkovitosti i Sto to¢no u organizaciji tre-
ba korigirati. Radit ¢ete na intuiciju, a to vise
nije dovoljno dobro. MoZda je bilo dovoljno
dobro nekad, u dobrim godinama povoljnog
okruzenja. Danas, u nepovoljnom okruzenju
greske ,isplivaju” u razli¢itim pojavnim obli-
cima, a menadzerska znanja i tehnike jos vise
dobivaju na vaznosti.

U nastavku ¢lanka citajte o najucinkoviti-
jim oblicima organizacije prodaje.

Servisiranje kupaca $%

Adminstracija 34%

Walker: Sales Force
Management)

[ Patovanja/bekanie 3 1% i

03 | www. poslovni-savjetnik.com | 21

AVAC

M
)

RPRO

JPEI

SU



