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Osobna prodaja - vaZzan dio promocijskog miksa

Vazno je Svidjet se kupcu

Kod osobne prodaje
vazno je da prodavac
posjeduje veliki broj in-
formacija o proizvodu
ili usluzi te da ima pre-
zentacijske 1 prodajne
vjestine kojima ée uvje-
riti kupca u ispravnost
izbora. Osobna prodaja
smatra se najefikasnijim oblikom promoci-
je, jer se prodajno osoblje moze prilagoda-
vati samom kupcu tijekom prodajnog raz-
govora. To znadi da tako moze zadovoljiti
individualne Zelje 1 potrebe.

Neka istrazivanja pokazuju da samo
30% kupaca u prodavaonicu dolazi po to¢-
no odredenu marku proizvoda. To nam
govori da vedinu kupaca mozete motivirati
na kupnju odredenog proizvoda ili usluge
na samom mjestu prodaje. Iz tog razloga
vazno je da djelatnici u prodaji posjeduju
posebne vjestine koje ¢e im pomodi u §to
uspjesnijoj prezentaciji proizvoda ili uslu-
ge.

Prodaja proizvoda 1 usluga zahtijeva,
osim velikog znanja o proizvodacu, pro-
izvodu, konkurenciji ili trziStu, jo§ i do-
datne odgovornosti prodavaca. Prodajni
djelatnici moraju osigurati usluge nakon
prodaje kako bi potaknuli dodatnu kup-
nju, jer nitko ne zaraduje od prve i jedine
prodaje.

mr. sc. Elvira Mlivié
Budes

PROMJENE NA TRZISTU |
PONASANJU POTROSACA
Od prodajnog osoblja se o¢ekuje poznava-
nje stanja na trzi$tu 1 razmisljanje o pona-
Sanju potrosaca. Na trzistu su se dogodile
znacajne promjene 1 marketinski stru¢njaci
se moraju suociti s velikim izazovima.

U knjizi “Marketinski genij”, Peter
Fisk navodi brojne promjene koje ée osta-
viti trag na poslovanju brojnih poduzeca:

Moguci kupac ima temeljne emocionalne
potrebe koje vas proizvod moZe rijesiti,

bez obzira na jednostavnost ili profinjenost
vase ponude. Provjerite te emocionalne
potrebe. Za trenutak zaboravite one logicne.
U srediste motivacije vode vas emocije. A
tu se kriju svi potrebni tragovi koji ¢e vas
navesti na put prema srcu i dusi moguceg
kupca te naposljetku do njegova dzepa.

Joseph Sugarman

Osobna prodaja sastavni je dio integrirane marketinske ko-
munikacije. lako je iznimno vazna, u praksi je ponekad za-
nemarena. Poduzeca ¢esto svoje napore usmjeravaju prema
oglasavanju, odnosima s javnoscu ili unapredenju prodaje.
Osobna prodaja je vrlo znac¢ajan dio promocijskog miksa, jer
u njoj prodavac nastoji potaknuti kupca da donese odluku.

doslo je do velike razlike u ponasanju
potro$aca. Djeca mogu u prosjeku
obavljati 5,4 stvari odjednom, dok
odrasli obavljaju 1,7 stvari;
tradicionalni pristupi u marketingu na-
laze se na udaru potrogaca. Danas vise
od 50% americkih potrosaca bojkotira
telemarketing;

odluka o kupnji donost se u vrlo krat-
kom vremenskom razdoblju. Potrosaci
odluku o kupnji odredenog brenda
donose u prosjeku u 2,6 sekundi;
kupci se suoc¢avaju s velikom bukom

u komunikacijskom kanalu. Prosjec¢-
na osoba se susrece s oko 300 oglasa
dnevno;

tehnologija igra veliku ulogu u istra-

zivanju ponude na trzistu. Danas se

u Americi skoro 45% potrosaca sluzi
Internetom prije kupnje novog auto-
mobila;

® Jjudi se sve vise oslanjaju jedni na dru-

ge. Istrazivanja pokazuju da ¢ak 75%
potrosaca vjeruje osobnoj preporuci
¢lanova obitelji, prijatelja ili rodbine.

Iz svega navedenog moguce je zaklju-
¢iti da marketing postaje najuzbudljivija
djelatnost u budu¢em poslovanju.

STVARANJE DOSLJEDNOSTI

U knjizi “Okidaéi”, Joseph Sugarman
navodi koliko je utjecajna snaga rije¢i u
osobnoj prodaji. Ponekad poduzecéa uloze
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Nacin narucivanja odreduje cijenu proizvoda

Joseph Sugarman je krajem 50-ih godina 20. stolje¢a prodavao tiskarsku opremu u New
Yorku. Jedne veceri je otiSao na sladoled i prodavacicu zamolio za tri kuglice sladoleda od
cokolade sa Slagom. Prodavacica je provjerila narudzbu pitanjem: “Mislite porciju ¢okola-
de?!” Autor je ponovno odgovorio istom regenicom: “Zelim tri kuglice sladoleda od Gokolade
sa Slagom!”, na Sto je prodavacica odgovorila: “To je onda porcija Cokolade bez preljeva!”.
Autor je radoznalo pitao u cemu je razlika, a odgovor je bio da cijela porcija kosta 35 centi,
dok tri kuglice iznose 25 centi te je zakljucila da autor Zeli porciju bez preljeva. Obzirom
da je zaista Zelio taj sladoled, nije mu smetala 10 centi viSa cijena da dode do omiljenog
deserta. Ista situacija se dogodila i vecer kasnije, u restoranu u West Sideu te sljedecih
veceri na drugim mjestima. Dok je nakon napornog radnog dana vecerao u restoranu na
Manhattanu, odlucio je naruciti samo tri kuglice sladoleda od ¢okolade, namjerno izostav-
ljajuci Slag, kako ne bi prosao istu “proceduru” kao i prethodnih veceri. Dok je konobarica
donosila sladoled bez Slaga i racun od 25 centi, tuzno je pomislio kako ipak Zeli Slag te ga
dodatno zatraZio. Bez problema je dobio dodatni Slag koji nije uracunat u cijenu. Sljedeceg
dana tehnika je djelovala i u drugom restoranu. Kljuc je bio da trazi samo sladoled i naknad-
no zamoli za Slag. Cijena je uvijek bila 25 centi. Sugarman je zakljucio da je u ovom slucaju
nacin narucivanja odredio cijenu proizvoda te je tako doSao do zakljucka o psiholoSkom oki-
dacu pod nazivom “dosliednost” i poceo razmisljati kako se ovaj okida¢ moze iskoristiti u
osobnoj prodaji. Sve konobarice u restoranima u kojima je naknadno s prijateljem provodio
“istrazivanje trzista” su prihvatile narudzbu od 3 kuglice sladoleda i bez problema prihvatile
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Posebno je tesko raditi za
novac koji smo ve¢ potrosili ...

‘ ‘ Novac govori — kredit ima jeku.”
Bob Thaves

Moze li se itko sjetiti vremena koja
nisu bila teSka i kad nije bilo novca

premalo?”

Ralph Waldo Emerson

‘ Novac je dobar sluga, ali lo$
gospodar.”

Francis Bacon

i dodale besplatni Slag.

Ljudi ne vole da im se prodaje, ali ohozavaju
kupovati. Posao vrhunskog prodavaca
ukljucuje stvaranje atmosfere u kojoj ce
ljudi Zeljeti kupovati.

Jeffrey Gitomer

znatna financijska sredstva u komunikaciju
putem medija, dok se na prodajnom mje-
stu zanemaruje komunikacija s kupcima.
Autor je kroz praksu dosao do zakljucaka
o vaznim psiholoskim okida¢ima. Ponekad
su se situacije kroz koje je prolazio ¢inile
obi¢nim, no naknadno je iz njih izvukao
vrlo vrijedne zakljuc¢ke koji zaposlenicima
u prodajnom mjestu mogu znacajno olak-
Sati posao te donijeti pozitivne rezultate.

Najvaznije u marketingu i prodaji je da
kupci postanu stalni korisnici, jer se u toj
situaciji veé stvara stupanj obveze s jedne 1
druge strane te se na taj nacin poti¢e pro-
daja.

Npr., ako vas iskusni prodavad pri
kupnji novog automobila upita: “Sigurno
zelite 1 nove presvlake za va$ automobil?”,
instinktivno ¢ete kimnuti glavom i tako
pristati na dodatnu ponudu.

Na isti nacin je 1 Jon Spolestra, biv-
$1 manager koSarkaske ckipe Portland
Traiblaizers, prodavao ulaznice i dodat-
nu ponudu kluba. Ukoliko bi osobi uspio

prodati osnovni paket ulaznica, uvijek bi
na izlasku spomenuo i dodatnu ponudu,
na koju bi [judi u pravilu pristajali kimajudi
glavom. Klju¢ dosljednosti je da se kupci-
ma sukladno njihovoj plateznoj moéi prvo
proda osnovni proizvod. Naknadno ih je
moguce bez dodatnih napora motivirati i
na kupnju ostalih proizvoda i usluga.

Prva ponuda uvijek mora biti jedno-
stavna. Kada se kupac prvi puta obveZe na
kupnju odredenog proizvoda, obveze se i
na dosljednost.

STVARANJE ODNOSA |
VRIJEDNOSTI
Jeffrey Gitomer tvrdi da je u osobnoj
prodaji vazno svidjeti se kupcima. Kupci
Zele vjerovati u ispravnost svog izbora pri
kupnji, a to mogu jedino ukoliko vjeruju
prodavacu 1 ako se tijekom kupovine osje-
¢aju ugodno. Svaka kupnja mora voditi
prema kreiranju dobrog odnosa.

Ljudi kupuju kada mogu potvrdno
odgovoriti na sljedeca pitanja:

Razumijem li $to kupujem?

Vidim li po ¢emu je ovaj proizvod ili
usluga razli¢it?

Vidim li pravu vrijednost ovog proi-
zvoda?

Vjerujem li svom prodavacu?

Imam li povjerenja u njega?

Savjeti Poslovnog savjetnika

B Vecinu kupaca moZete motivirati na kupnju odredenog proizvoda ili usluge na

samom mjestu prodaje.

B Osigurajte usluge nakon prodaje kako bi potaknuli dodatnu kupnju, nitko ne

zaraduje od prve i jedine prodaje.

B Prva ponuda uvijek mora biti jednostavna.

‘ Peni usteden je peni zaraden.”

Benjamin Franklin

‘ Vecinu ljudi iznenaduje kad shvate
da je teZe sacuvati vrijednost novca
nego li ga zaraditi.”

Leon Richardson

... Na nesto sto nam

nije bilo nuzno!

Osjecam li se ugodno na prodajnom
mjestu u razgovoru s prodavacem?
Zadovoljavaju li ovi proizvodi ili uslu-
ge moje potrebe 1 Zelje?

Je li cijena odgovarajuca za moja pri-
manja?

Hoce li ovaj proizvod povecati moju
produktivnost?

Hodée 1i mi prodava¢ iskreno pomocéi
u odluct 1 pobolj$anju mojih Zivotnih
uvjeta?

Kupci Zzele vidjeti ili uoéiti priliku za
sebe. Ne Zele slusati o samom poduzecu,
7ele saznati $to poduzeée moze udiniti za
njih.

Od prodavaca se o¢ekuje pouzdanost,
kompetentnost 1 dopadljivost. Pouzda-
nost se odnosi na spremnost kupca da se
u potpunosti osloni na iskaz prodavaca.
Kompetentnost podrazumijeva potpuno
poznavanje predmeta prodaje, dok se do-
padljivost odnosi na prijateljsko ponasanje
i pronalaZenje zajednickih interesa izmedu
kupca 1 poduzeca. Samo takvo povjerenje
izmedu prodavaca 1 kupca mozZe rezultira-
ti stvaranjem trajnih odnosa i kreiranjem
ugodne atmosfere zbog koje ée se kupac
uvijek vracati.

www.poslovni-savjetnik.com

posiovni savietnik sijecanj 2008. 91



