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U susret konferenciji SUPERPODAVAC 2015.

Znate li stvoriti DODANU
VRIJEDNOST kupcu?

‘/"<‘ 1I()eiri(as,dnakoln gotovo
+ nekoliko desetljeca
SUPERPRODAVAC 1 kojima se prodai
pristupalo i pristupa s mnogo vise intenziteta,
kad su se o prodaji pisale i piSu mnoge
knjige, blogovi, odrzavaju edukacije, kad sve
respektabilne tvrtke imaju razvijene svoje
prodajne akademije, mogli bismo re¢i da se
sve zna. Ono §to mogu nakon velikog broja
odrzanih edukacija iz svog iskustva reci
sudionicima, od kojih neki rade u prodaji
¢akivise od dva ili tri desetljeca, je da se

zna dosta, ali je pitanje koliko se naucenog
primjenjuje.

Mnogi prodavaci znaju da treba postaviti pitanja, da treba saznati
sto vise kupcevih potreba kako bi se one mogle $to bolje ispuniti, no
ispunjenje potreba nije dovoljno, nije dovoljno niimatikvalitetan pro-
izvod ili uslugu jer mnogi konkurenti imaju jednako kvalitetne, a moz-
da i kvalitetnije proizvode i usluge. lako izuzetno vazna i neupitna, ali
mozda ne i dovoljna je i sama ljubaznost. Danas je potrebno mnogo
viSe, potrebno je steci povjerenje, ali ne deklarativno, vec ¢vrsto, pra-
vo, stvarno. Potrebno je ne samo slusati nego i ¢uti informacije, proble-
me, izazove i brige koje nam iznosi nas poslovni partner, kupac, klijent.

Kupac ne kupuje proizvod ili uslugu, kupac kupuje vrijednost, a sva-
kom kupcu vrijednost je nesto drugo.

Sto kupcu znaéi dodatna vrijednost

Za jednog kupca to moze biti brzina dostave proizvoda u slucaju
izvanredne narudzbe, za drugog je to Sto vas kao svog prodavaca i sa-
vjetnika uvijek mogu konzultirati, trecem je to image vase tvrtke, ne-
kima su to edukacije koje organizirate, konferencije na koje ih
pozivate i predstavljate im nova rjesenja, a nekima je do-
voljno da samo brzo rijesite prigovor ili daim ponovno
demonstrirate koriStenje proizvoda.

Danas
nije dovoljno imati

¢i mislimo da smo kreirali za naseg kupca. Ona je ono sto kupac sma-
tra dodanom vrijednoscu.

To je jedna vrlo suptilna i individualna dimenzija, koju je vrlo tesko
definirati. Je li to nesto Sto kupcu ¢ini ugodu, $to ga veseli, ¢ime mu
se daje na vaznosti, $to mu pruza sigurnost, sto mu pobuduje emoci-
je? Mozda.

Upravo iz tog razloga tesko je u standardima kvalitete ili internim
procedurama tvrtke propisati $to je to dodana vrijednost. Dodana vri-
jednost je nesto Sto treba, Zivjeti” svaki zaposlenik tvrtke, nesto sto se
razlikuje od kupca do kupca, nesto sto se ne moze precizno definirati
internim procedurama.

Kako stvoriti dodanu vrijednost?

Najprije treba saznati $to kojem kupcu znaci, Sto mu je vazno, gdje
mu mozemo ustedjeti vrijeme, troskove, gdje ga mozemo osloboditi
dodatnog napora, kako mu mozemo pomoci da on u o¢ima svojih ku-
paca bude bolji, brzi, kvalitetniji. Mozda mu mozemo pomoci kad ga
zadesi krizna situacija, kad treba u oc¢ima svojih nadredenih ispasti bo-
lje... Beskonacno je mogucnosti.

Da bi saznali $to kojem od nasih kupaca predstavlja dodanu vrijed-
nost pomaze nam gradnja odnosa, razgovori, ,(arobna’, ve¢ previse
puta spominjana,otvorena pitanja’, interes, ali i iskreni, sveobuhvatni,
ljudski, interes — ne za kupca, vec interes za Covjeka.

Sto tvrtka posluje s ve¢im brojem kupaca to je potrebnije imple-
mentirati i permanentno odrzavati baze podataka.

Takve su baze danas uobicajena praksa gotovo svih tvrtki koje ima-
lo pridaju vaznost odnosima s kupcima, kvaliteti proizvoda i usluga, no
najcesce se ne popunjavaju i azuriraju potrebnim tempom i/ili podaci-
ma koji ne spadaju u kategoriju obaveznih, ve¢ onih fakultativnih koje
mozemo, ali i ne moramo saznati. Sto radimo s njima kad ih saznamo,
gdje ih biljezimo, kako ih dijelimo? Upravo te informacije su kljuc uspje-
ha u prepoznavanju dodane vrijednosti.

Tvrtke Cesto kazu da za svoje kupce stalno kre- kvalitetne proizvode A 1
iraju akcije, da im odobravaju popuste, da im do- i usluge, o njima mnogo 4 -
djeljuju bonuse, da imaju razvijene programe znati, moci prepoznati kupceve ‘%&’% B
vjernosti, da im 3alju newslettere, da im pridruzu- potrebe i Sto bolje ih ispuniti, - ;
ju osobne bankare ili osobne savjetnike... Sve to a uz to biti Sto ljubazniji - S
moze, alii ne mora kupcu znaciti dodanu vrijednost. danas je vazno stvoriti -: l

Dodana vrijednost nije ono $to mi kao prodava-

dodanu vrijednost koja
e Vas razlikovati od
konkurencije.




