SUPERPODAVAC

U susret konferenciji SUPERPODAVAC 2015.
mmm Odlic¢an proizvod, hvala Vam!
Razmislit ¢u pa se cujemo...
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SUPERPRODAVAC

Prezentirate dobar proizvod po-
tencijalnom kupcu. Dobro ste
pripremljeni i sve ide kako ste
planirali. Kupac Vas strpljivo slusa
i Sutke odobrava. Na kraju srdacno
kaze:,Odli¢an proizvod, hvala Vam
na zanimljivoj prezentaciji, razmi-
slit ¢u pa se cujemo!” Ako ste izisli iz
kupcevog ureda sa osmijehom na
licu misle¢i da ste prodali varate
se. Prodaja je vjerojatno propala,
a Vi to niste ni primijetili.

Zasto lazemo kad kupujemo
Ako ste ikada prodavali morali ste
se susresti sa slicnim situacijama.
Zavrijeme prodajne komunikacije
kupci se Cesto pretvaraju da ¢e ku-
piti, iako su ve¢ odlucili suprotno.
Za to postoiji vise razloga, a neki
od najcescih su:

1. Kupcu se ne svidate Vi,
Vas proizvod, tvrtka, itd.,
ali Vas ne zeli uvrijediti
odbijanjem
Kupac Vam iz nekog
razloga ne vjeruje i smatra
da postoji prevelik rizik
Kupac nije donositelj
odluka, ali se pretvara da
jest
Kupac si ne moze priustiti
takav proizvod, ali se
pretvara da moze
5. Kupac si moze priustiti
proizvod, ali smatra
je preskupidagana
drugom mjestu moze
nabaviti povoljnije
Kupac nije prepoznao
pravu vrijednost
proizvoda ni korist koju ¢e
imati od kupnje
Kupac iz nekog drugog
razloga ne Zeli re¢i,,ne”
itd.
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Navedeni razlozi su istiniti, ali
zbog slozene prirode ljudskog
ponasanja iz usta kupca ih naj-
Cesce necete Cuti. Vecina kupaca
nije spremna reci da npr. nema
novca ili da Vam ne vjeruje pa
Ce reagirati odgadanjem odluke
o kupniji (engl. stall) i rei ,razmi-
slit ¢u”. Nadalje, Cesto cete Cuti i
druge lazne razloge odbijanja
koji skrivaju istinite. Oni se na
jeziku prodaje nazivaju dimna
zavjesa (engl. smoke screen). Tako
¢e kupac ponekad prigovoriti na
cijenu koja realno ne moze biti
niza, a time Vas se mozda zeli
na brzinu rijesiti. U nekoj drugoj
situaciji objavom laznog prigo-
vora zeli dobiti ustupak na ne-
¢em drugom. Primjerice, meni se
jednom dogodilo da mi je kupac
prigovorio na cijenu iako je ista
bila odli¢na. Naime, imao samin-
formaciju od koga kupuje i koji je
nivo cijena tog dobavljaca. Dok
sam ja smisljao kako reagirati on
je lukavo rekao:,U redu, prihvatit
¢u tu Vasu vidu cijenu, ali trebam
30 dana duzu odgodu placanja.’
Ovim je laznim prigovorom kupac
pokusao prikazati sebe kao tole-
rantnog pregovaraca, nekog tko

prihvaca visu cijenu u zamjenu za
valutu. U stvari je htio oboje.
Kombinacija je bezbroj, a u mno-
gima se laZe i blefira, tako da je
ponekad gotovo nemoguce
saznati pravi razlog odbijanja.
Medutim, prodavacu je taj razlog
vazan jer bez njega teSko da moze
dati pravi odgovor.Kod prevlada-
vanja prigovora vrijedi isto pravilo
kao i u bolnici: lije¢nik bolesniku
ne moze odrediti ucinkovitu te-
rapiju prije nego utvrdi to¢nu
dijagnozu.

Prodaja je izgubljena, ali jo$
nije kasno

Nakon $to nas je kupac odbio sa
Jrazmislit ¢u” tesko se mozemo
vratiti u prodajni proces, medutim
vaznije od toga je nauciti lekciju
za buduce prodajne situacije. Po-
trebno je prestati okrivljivati ne-
odlu¢nog kupcai priznati gresku.
Ako se radilo o dobrom proizvodu
koji ste prodavali po trzisnoj cije-
ni dobar dio krivice za odbijanje
pada naVas.

Sto onda treba promjeniti da bi
u prevladavanju prigovora bili
ucinkovitiji?

Ako ste se odlucili za 1. opciju koristit ¢e Vam slijedeca iskustva

i savjeti:

o Dobro proucite kupcevo poslovanje tako da mu
mozete pomoci da rijesi neki problem i to koriStenjem
Vaseg proizvoda/usluge. Narocito je atraktivno
ako nadete nacin da kupcu smanjite neki trosak ili
povecate prihod tako da on u suradnji s Vama profitira.
Tako stvarate novu vrijednost za kupca.

Uspostavite dobar osobni odnos pokazivanjem brige
za kupceve probleme i istinske zelje da pomognete.
Ucinite ono sto drugi prodavaci ne bi ucinili.

Saznajte Sto kupca zaista brine, njegove stvarne
motive, prioritete i rokove, a nakon toga nudite
rjeSenje. Suzdrzite se od davanja ishitrenih savjeta jer
¢e Vam to narusiti kredibilitet.

Gotovo uvijek ¢e Vas usporedivati s nekim. Saznajte
tko Vam je konkurencija i pripremite jace argumente i
to na nacin da ne ,blatite” konkurenciju.

Postujte sve sSto ste najavili, pogotovo u ranoj fazi dok
ste pod kupcevim,, povec¢alom”.

Petar
Majstrovic

Prvo je potrebno promjeniti
percepciju tj. nacin gledanja na
prevladavanje kupcevih prigo-
vora. Rjesenje nije u slozenim
tehnikama i magi¢nim receni-
cama koje ce kupca navesti da
se predomisli (jer je tada naj-
cesce prekasno). Rjesenje je u
prevenciji tj. poduzimanju po-
trebnih akcija da do prigovora
uopce ne dode. Ovo je potvrde-
no ozbiljnim istraZivanjem koje
je proveo jedan od najvecih ek-
sperata prodajne struke prof. Neil

Rackham.On je zapazio slijedece:

e U prosje¢nom prodajnom
timu jedan prodavac
dobije u prosjeku 10 puta
viSe prigovora po satu
prodaje od ostalih ¢lanova
tima. Stoga zakljucujemo
da prigovore suprotno
uobicajenom razmisljanju
izaziva prodavac, a ne kupac

e Vijestiji prodavaci dobivaju
manje prigovora zato jer su
fokusirani na prevenciju, a
ne na prevladavanje

I ovdje je fokus pomaknut sa kup-

canaprodavacai priprema se isti-

e kao najvazniji dio prodajnog

posla. Prodavac kvalitetom svog

prodajnog rada prakticki sam
odreduje koliko ¢e prigovora

morati prevladavati. Postoje dvi-

je opcije:

1. Boljom pripremom
povecati zadovoljstvo
kupca za vrijeme prodajne
komunikacije i tako izbjeci
pojavu prigovora te
znacajno povecati $ansu za
uspjeh.

2. Slabijom pripremom izazvati
prigovore i sumnju kupca,
uhvatiti se u kostac sa
prevladavanjem prigovora
raznim tehnikama, $to
podrazumijeva veliku
neizvjesnost za konacan
ishod.



