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5 kljucnih
pitanja u vezi
sa prodajom

GORDANA BERGER
NLP MASTER TRENER | POSLOVNI KOUC

RADMILA STANOJEVIC VAN OS
KONSULTANT | TRENER

rosli put govorili smo o tome kako

izgraditi odnose sa klijentima koji

su bazirani na poverenju, a ovog

puta ¢e vam Gordana Berger, NLP
master trener i poslovni kou¢ i Radmila Sta-
nojevi¢ Van Os, konsultant i trener, predsta-
viti pet pitanja u vezi sa prodajom koje ljudi
iz kompanija koji pohadaju treninge najce-
$ce postavljaju.

1. Koje bi bile presudne
karakteristike za
kompetentnog

prodavca i zasto?

Radmila: Izdvojila bih tri koje zasigurno otva-
raju vrata klijenata: otvorenost/komunikativ-
nost, poznavanje proizvoda/usluga (tehnickih
detalja kao i svih pratecih informacija - uslovi,
dodatne vrednosti) i poslovna etika - iskrene
i dobre namere prema klijentu. Ove tri grupe
osobina odaju visoke li¢ne standarde profesi-
onalnosti i umnogome omogucuju kvalitet-
nu interakciju sa prirodno i logi¢no rezervi-
sanim klijentima.

Gordana: Kada prodavac i sam veruje u pro-
izvod ili uslugu svoje kompanije, onda se to
ogleda u pristupu koji je kongruentan i tada
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kompetentan prodavac ima najveci uspeh,
koji je u tom slu¢aju dvostran, zadovoljni su i
klijent i prodavac. Ukoliko prodavac nije uve-
ren da proizvod koji prodaje klijentu obez-
beduje i omogucava odredenu pogodnost,
tada sve tehnike i prodajne strategije mogu
biti u sluzbi obmane, koja je takode dvostra-
na, jer dugoro¢no, ni klijent, a ni prodavac
nece biti zadovoljni.

2. Kako zadobiti

klijenta na duzi rok?

Radmila: Klju¢ne karakteristike ovde ima-
ju veliki znacaj, ali potrebno je obnavljati
vezu i kontakt kroz evaluaciju usluge, obez-
bedenje sluzbe za odrzavanje, reklamaci-
je ili pomo¢, pruzanje svih mogucih dodat-
nih informacija, ali i konstantnih inovacija u
proizvodima i uslugama. Ukoliko zanemari-
mo neku od ovih oblasti, klijent moze zavr-
Siti kod konkurencije.

Gordana: Jednostavan test jeste da se stavi-
te u ulogu klijenta i iz'njegovih cipela’ sagle-
date kakav nacin usluge mu odgovara. Ako
procenjujemo kvalitet odnosa i dugoro¢no
planiramo imajuci u vidu svoje pretpostav-
ke i svoje potrebe, moze nam se desiti da na
duzi rok izgubimo pravo shvatanje stvarnih
klijenata i viemenom poc¢nemo da obezbe-
dujemo uslugu ili proizvod koji nama li¢no
odgovaraju, ali ne i nasim klijentima.

3.Dalisei kako klijent-
prodavac odnos razlikuje

u nasoj zemlji u odnosu

na inostranstvo?

Radmila: Prodaja je u nasoj zemlji napredo-
vala u mnogim segmentima, pocevsi od po-
nude pa do postavljanja standarda poslova-
nja i ponasanja prodavaca. Ipak, dugoro¢no,

Potreba da se prodaja
personalizuje,
prezentacija
proizvoda/usluga
ucini interaktivhom,
a primedbeii

konflikti prevazidu
primenjujudi
najsavremenije
modele danas je, u
vremenu globalne
konkurencije,
prisutna i u Srbiji.

dodatno unapredenje svesti bi bilo pozeljno
u samom shvatanju prodaje kao najslozenije
i najinteraktivnije profesije, a ne kao agresiv-
nog zanimanja koje je kratkog daha. Shodno
tome, konstantna obuka i usavrsavanje vesti-
na prodaje su od strateskog znacaja.

Gordana: Obuke prodavaca koje na srpskom
trzistu radimo od 2002. godine su bile na
mnogo nacina drugacije od onih danas, po-
Sto se i samo shvatanje odnosa klijent-proda-
vac menja u dinami¢nom okruzenju. Potre-
ba da se prodaja personalizuje, prezentacija
proizvoda/usluga ucini interaktivnom, a pri-
medbe i konflikti prevazidu primenjujuéi naj-
savremenije modele danas je, u viemenu glo-
balne konkurencije, prisutna i u Srbiji.

4. Kako proceniti prave

motive klijenta?

Radmila: Ovde je mudro drzati se principa
‘imamo dva uha, jedna usta’ Dakle, uspesan
prodavac duplo vise slusa nego s$to govori.
Kvalitetna dvosmerna komunikacija je ono
$to nas priblizava motivima klijenta. Ukoliko
usredsredimo svoju paznju i fokus na ono sto
klijent govori, dobi¢emo solidnu osnovu da
mu zatim postavimo dodatna pitanja koja ¢e
jos potpunije ukazati na njegove motive.

Gordana: Postavljanjem pitanja i pazljivim
slusanjem odgovora mozemo puno da na-
u¢imo o svojim klijentima. Klijenti nemaju
samo jedan motiv, ve¢ niz motiva medu ko-
jima uvek postoji primarni. lako ¢esto sma-
tramo da ljudi svoje odluke donose razumno
i na osnovu Cinjenica i logike, u stvarnosti se
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dedava da su nase odluke bazirane na moti-
vatorima kao $to su potreba/zelja da se pri-
blizimo onome 3to je za nas vazno i/ili da se
udaljimo od onoga $to nam na bilo koji na-
¢in predstavlja nezeljeni ishod.

Ukoliko prodavac pravilno prati prodajne ko-
rake i blagovremeno spozna $ta klijent zeli da
resi, obezbedi ili sebi omoguci kupovinom
usluge/proizvoda koji prodavac nudi, na pra-
vi nacin ¢e moci da adresira motive i obezbe-
di personalizovanu i uspe$nu prodaju.

5.Dali je klijent uvek u
pravu ili je to samo mit?
Radmila: Najefektivnije za nas kao prodav-
ce je poci od toga da klijent jeste u pravu.
Zasto? Zato Sto ¢e nam to, kao prodavcima,

omoguciti da objasnimo sve $to mozda nije
jasno, da ponovimo neke od klju¢nih pred-
nosti poslovanja, da ponudimo neke dodat-
ne usluge ili proizvode i slicno. Dakle, vise-
struki benefiti se mogu dobiti kroz $ansu da
ponovo naglasite svoju ekspertizu, proizvod,
uslugu. Ne zaboravimo da kao prodavci, pro-
dajemo i vestine reSavanja problemati¢nih si-
tuacija. Klijent voli da je u pravu, a mudar pro-
davac zna da prihvatanje ovog izazova (bez
osude naravno) samo moze doprineti jatem
i dugoroc¢nijem odnosu.

Gordana: Razliciti klijenti ¢e imati razlicita gle-
dista i svaki klijent e biti u pravu sa svoje tac-
ke gledista. Uloga prodavca jeste da upozna
‘svet’ posmatrajuci ga kroz‘mapu’klijenta, a

ne isklju¢ivo na osnovu svojih tumacenja i
sopstvene ‘mape’. Osim toga, klijent koji izra-
zava bilo kakvu vrstu neslaganja ili nezado-
voljstva daje povratnu informaciju o tome sta
je za njega vazno da bude ispunjeno ili rese-
no kako bi (p)ostao klijent. Kada god nam se
klijent obrati sa neocekivanim zahtevom, tre-
balo bi da budemo sre¢ni, jer nam je na taj
nacin pruzio priliku da ga bolje upoznamo i
svoju prezentaciju prilagodimo njegovim po-
trebama i motivima. Oni klijenti koji nam se
ne obracaju sa zalbama, ali se i ne vracaju, u
stvari predstavljaju pravu opasnost za na$ bi-
znis, jer istrazivanja pokazuju da ¢e o svom
nezadovoljstvu pri¢ati drugima i time kreira-
ti negativan WOM (Word Of Mouth - nefor-
malno prenosenje informacija). m

Faktori koji uticu na Sirenje negativnog WOM-a

Prodaja je umetnost i uklju¢uje mnogo socijalnih vestina koje

razvijamo kroz iskustvo, posao i Zivot. Na svakom prodajnom treningu

zadovoljstvo

koji smo radili, kada su ucesnici Zeleli da saznaju klju¢ni recept za
uspesnu prodaju, tokom treninga su pronalazili isti odgovor - nema

precice, razvoj potrebnih vestina i strategija je proces koji se gradi

proslo iskustvo

i usavrsava. Ono Sto je preduslov jeste svakako visok nivo empatije

- sposobnost da se brzo i lako stavimo u ulogu Klijenta i razvijemo

koli¢ina WOM-a

obostrano poverenje. Tako ¢emo jedino u potpunosti razumeti kako je
to raditi sa nama kao prodavcima, ali i spoznati kljucne motive nasih

klijenata, radi razvijanja obostrane dugorocne saradnje i zajednickog
zadovoljstva, $to u stvari i predstavlja uspesnu prodaju.
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Internacionalni NLP Master trener i
NLP hipnoterapeut iz Nemacke

N N\C

Action Management Consulting

Magija Virdzinije Satir

Model rasta, razvoja i promene

= Eva Wieprecht —

zadovoljstvo
resenom zalbom

mogucnost za stvaranje
negativhog WOM-a

JAVITE NAM SE RADI PRIJAVE e BROJ MESTA JE OGRANICEN

Action Management Consulting d.o.o. e Tel: +381 11 328 6458 e office @amc.rs ® www.amc.rs
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