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“ KUPOVNI SIGNALI - Kako ¢emo
~ znati zanima li nasa ponuda

kupca?
i
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Prodajna komunikacija je interakcija u kojoj sugovornici svjesno
i nesvjesno neprekidno signalima $alju poruke koje treba isc¢itavati,

SUPERPRODAVAC interpretirati i ugradivati u njen nastavak. To je posebno vazno u
marketinskoj komunikaciji s kupcem/ klijentom jer od toga ovisi pocetak, nastavak ali i prekid
suradnje. Cilj teme kojom ce se baviti ova radionica je osvjesc¢ivanje i prepoznavanje tih
kupovnih signala koji se mogu i trebaju i§¢itavati cijelo vrijeme, kako bi se ciljana ponuda,,u
hodu® prilagodavala, tj.,,krojila po mjeri“ odredenog kupca/ klijenta i tako izbjegao nezeljeni

odgovor - ,,Ne“/

Sto je,,u glavi” kupca/ klijenta?/

Tijekom svih faza prodajnog procesa kupac/ klijentima svoja oceki-
vanja od prodajnog razgovora. Stoga je vec tijekom prvog koraka - pla-
niranja prodajnog razgovora, nuzno predvidjeti ta ocekivanja i unapri-
jed provjeritiiisplanirati kako i do koje tocke osoba u ulozi prodavatelja
kao ponuditelja proizvoda, usluge, ideje...mozZe na njih odgovoriti.

Stoga je u fazi planiranja vazno prikupiti sto vise informacija o po-
tencijalnom ili stvarnom kupcu, tj. predvidjeti
njegove potrebe, oekivanja, moguénosti...To
je vazno za izbor pristupa i u nac¢inu komuni-
ciranja, koje se uglavnom svodi na pregovara-
nje. Da bi se u tome uspjelo, klju¢no je aktiv-
no slusanje koje podrazumijeva i promatranje
potencijalnogili stvarnog kupca. Nigdje kao u
prodaji nije slusanje toliko vazno, pa %ji opci
naputak da bi osoba u ulozi prodavatelja treba-
la govoriti tek 20 % vremena, a preostalih 80 %
pazljivo/ aktivno slusati.To je jedan od klju¢eva
uspjeha u prodaji. Naime, upravo pazljivo/ ak-
tivno slusanje omogucuje, ne samo razumije-
vanje onog sto je sugovornik u ulozi kupca/ kli-
jenta stvarno rekao, nego i detektiranje onog
$to ga pokrece, a nije izreceno.

Kako sve kupci/ klijenti $alju poruke?

Kupci/ klijenti 3alju signale o svojoj zainteresiranosti i nezainteresi-
ranosti rijeCima — govorom, glasom i glasovnim ekspresijama,,,govorom
tijela’, koriStenjem prostora i viemena....pri ¢emu je vazna kombinacija
svih navedenih elemenata koja stvara kompletnu sliku. Dakle, ni jedan
znak verbalne i/li neverbalne komunikacije nije sam, ve¢ih treba uzeti u
obzir zajedno, a vezano uz odredenu situaciju (tzv.situacijski kontekst).

Rijeci su vazan, iako ne dominantan dio (i prodajne) komunikacije.
lako cine tek 7% komunikacije, one nam mogu signalizirati koliko je i je
li uopce potencijalniili stvarni kupac/ klijent,s nama”, tj. slijedi li nasu
prodajnu prezentaciju i zanima li ga ona uopce. Duga $utnja s njego-
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Neverbalna komunikacija koja cini
cak 55 % komunikacije je ipak najvedi
sizdajica” i pokazatelj onoga sto
potencijalni ili stvarni klijent uistinu
misli. Govorom tijela (mimikom, gestama,
ocnim kontaktom, tjelesnim stavom,
koristenjem prostora...), potencijalni
ili stvarni kupac/ klijent ¢e pokazati
koliko ga stvarno zanima nasa ponuda.
lako se govor tijela tesko kontrolira,
vjesti pregovaraci svjesno manipuliraju
signalima kojima, glume” npr.
nezainteresiranost kako bi postigli bolju
cijenu, kraci rok isporuke ili dodatne
pogodnosti (isporuke, servisa...).

ve strane, ne postavljanje pitanja i ne trazenje objasnjenja su ozbiljno
upozorenje da smo na krivom putu te da ne pogadamo njegove potre-
be, ocekivanja, mogucnosti...a zbog ¢ega se iskljucuje iz razgovora. Tu
mogu pomodi upravo rijeci - pozitivne i aktivne, tzv. rijeci-,udice” koje
su dio svakodnevne marketinske komunikacije u promotivnim poru-
kama (npr. novo, povoljno, popust, usteda, besplatno...) te posebno
one koje izravno ukljucuju sugovornika kao ( Vi, za Vas, Vi dobivate...).

Svakako bi trebalo izbjegavati kompletno i
pretjerano ponavljanje za sugovornikom, dovr-
savanje njegovih rijecii/li reenica te negativne
rijeci (necu, ne mogu, ne znam...) kao i veznika
sali” (jer moze komunicirati ponistavanje rani-
je re¢enog), upitne rijeci,zasto” (jer zvuci suvi-
e provokativno i mogu iritirati sugovornika).

lako vazne, rijeci otkrivaju tek dio (ne)zain-
teresiranosti, a glas i glasovne ekspresije, govo-
re jos puno vise (38 % komunikacije). To podra-
zumijeva ton kojim izgovaramo pojedine rijeci
pa ista rije¢ poput spomenute ,zasto’, izgovo-
rena pomirljivim, blagim tonom, moze pokazati
zanimanje, a ne provokaciju. No, kako na ton ne
mozemo uvijek i u potpunosti utjecati sigurnija
je opcija,Zbog ¢ega tako mislite?”

Uz ton koiji bi trebalo kontrolirati tijekom ci-
jelog prodajnog razgovora, vazan je tempo/ brzina govora, ¢istoca iz-
govora, naglasavanje, pauze, glasnoda...

Svoje (ne)zanimanje, potencijalni i stvarni kupci/ klijenti pokazu-
ju irijecima, ciljanim pitanjima, ponavljanjem nasih odgovorai sli¢no.

U skladu s tradicionalnom izrekom da je pristojno ponasanje pra-
vilno koristenje rije¢ima, osoba u ulozi prodavatelja bi trebala izbjega-
vati rijeci poput: morali bi, trebali bi, niste me razumjeli itd. Ukoliko ku-
pac/ klijent ne bira rijeci, osoba u ulozi prodavatelja se ne bi,ni u kom
slucaju, smjela povesti za tim primjerom, tj. zrcaliti nedovoljno uljude-
nu govornu komunikaciju.



