s STRUKTURA PRODAJNOG

POSTANITE BOLJI PREGOVARAC - 39.

RAZGOVORA/
PREZENTACIJE

U proslom broju kroz likove
zivotinja predstavili smo odredene
tipove ljudskog ponasanja. U ovom

broju donosimo kako izgleda
struktura prodajnog razgovora ili
prezentacije.

PaZnja, interakcija i «izlazna veli¢ina» je nesto s ¢ime prodavac/
pregovara¢ mora upravljati od samog pocetka (Slika 1.).

Slika 1.
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Nastavno na ove ¢imbenike i efektivan pocetakizlaganja, struktura
prodajnog govora/prezentacije moze imati graficki izgled kao na Slici 2.

Slika 2.
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Odluka o kupniji

Interesantno je da se u vedini slucajeva odluka o kupnji ne desava
na kraju prezentacije/izlaganja, nego onda kada je paznja najvisa, a to
je cca 5-7 minuta nakon pocetka sastanka/prezentacije. Posto je u sva-
koj prodaji na pocetku neophodno prvo prodati sebe, tada - u perio-
du dok traje IPD —inicijalna odluka o kupnji, je neophodno pribjeci bilo
verbalnom ili neverbalnom zrcaljenju sa sugovornikom/kupcem. Nakon
efektivnog pocetka (doza humora, doticanje zajednickih tema, intere-
santna statistika, osobno iskustvo, vrijeme/promet i sl.) prodavac bi tre-
bao iznijeti glavnu poruku (u slu¢aju prodaje - diferencijalne benefite),
zatim iste potkrijepiti primjerima iz prakse, te na kraju dati zavr$ni ar-
gument (ili u slu¢aju prodajne prezentacije pribjeci zatvaranju prodaje
s konkretnim pitanjem na samom kraju prezentacije).

Publika i diskusija

Prije nego paznja sugovornika po¢ne padati (na kraju perioda IPD-
a) se «radaju» dvije skupine ljudi - oni koji su prodavaca ve¢ «kupili» i
koji ¢e u nastavku prezentacije sami sebi potvrditi da su napravili dobru
odluku/kupnju (tzv. «Application hunters»), medutim «rada» se i skupina
ljudi koji to nisu uéinili (oni koje prodavac nije uspio zadobiti na pocetku
—tzv. «Hole huntersy). Ovi drugi se daju prepoznati po verbalnim i nev-
erbalnim porukama koje iznose, a dobar prodavac ¢e pokusati upravljati
njihovim (ne)zadovoljstvom za vrijeme prezentacije. Nije preporuceno
izlaganje zavrSavati otvaranjem Q/A dijela, jer se tada riskira da upra-
vo jedna takva «lisica» dode do svojih «pet minuta» te na samom kra-
ju diskreditira samog prodavaca nezgodnim pitanjima i komentarima.

U slucaju izlaganja koje traje vise od 15 do 20 minuta, govornik mora
nakon tog perioda praviti «soft-breaks» i to na na¢in da aktivnije ukljuci
publiku u diskusiju, ili da praktic¢an zadatak, ili da oformi «radne grupe»
unutar publike, ili jednostavno zapocne «Q/A» dio. Nakon jednog sata, u
slucaju samo jednog govornika, neophodan je i tzv. <hard break», tj. ili
kava pauza, pauza za rucak ili nesto sli¢no. U slu¢aju cjelodnevnog nas-
tupa (jednog ili vise govornika), preporuceno je najdinamicnije teme
ostaviti za pocetak i kraj dana.
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