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PreviSe ljudi pokuSava da zapocne sopstveni biznis u svetu
profesionalne prodaje bez posvecenosti i bez iskustva. Ako
Citate ovu knjigu, velike su Sanse da razmi$ljate o tome da
postanete neko ko se uspesno bavi ovim poslom. Podrzavam

vas na vasem putu do slave.

Zasto nam je prodaja potrebna viSe nego ikad pre?



Svet se danas menja brzim tempom nego ikada pre.
Kompanije, proizvodi i usluge dolaze na trziste brze nego
ikad, ali na isti nacin i odlaze. Oni koji su novi na trzistu
moraju biti inovativni i u trendu kako bi preziveli, jer u
suprotnom ne mogu ostati konkurentni. Da bi postigle
tehnoloski napredak, kompanijama je danas potrebno manje
zaposlenih, a mnoge od njih ipak imaju poslovnu politiku u

kojoj ,svi prodaju”.

Spajanje prodaje, usluga i dozivljaja

brenda

Uz Sirenje elektronske trgovine i porast broja ljudi koji kupuju
putem interneta, svet postaje sve konkurentniji. Konkurencija
je dobra po vas jer znaci da ima novca za koji treba da se
izborite. Novi trendovi u svetu trgovine svedole da se
prodaja, korisni¢ka usluga i doZivljaj brenda stapaju u jedno.
Na primer, u Eplovoj prodavnici prodavci pruzaju usluge,
prodaju i omogucéavaju vam da dozivite brend. Isto vazi i za
Best Buy: kada ljudi iz geek squad1 dodu u vas dom da
servisiraju vase elektronske uredaje, trude se da ostave

dobar utisak, da ucine da vasSe iskustvo u vezi sa njihovim

! Geek Squad je ¢éerka firma ameri¢ke korporacije Best Buy, poznata po
tome S$to usluge servisa obavlja na licu mesta, ali i telefonski i putem
interneta. (Prim. prev.)



brendom bude pozitivno, te tako obezbede dalju prodaju
proizvoda ili usluga.

TrziSta buducnosti pripas¢e kompanijama koje
prodaju pruzajuci najbolju uslugu i najja¢i dozivljaj brenda.
Zahvaljuju¢i tome postace neprikosnovene na polju prodaje
na svom trzistu.

U prodaji je danas previSse konkurencije da bi bila
aktivnost orijentisana na transakciju. To je moglo da
funkcioniSe sedamdesetih godina proslog veka, kada je jedna
kompanija mogla da kupi sav reklamni prostor na televiziji ili
radiju i da na taj nacin ostvari dominaciju. Dana$nijica, kao i
buducnost, pripadaju vrhunskoj usluzi, a kupci traze iskustva
koja se ne mogu obesmisliti jednoobraznos¢u proizvoda. Kao
dobar primer uvazavanja miSljenja svojih kupaca i
osluskivanja njihovih potreba mozZzemo navesti gigantsku
kompaniju Amazon.

Cak i kompanije kao $to je Dizni poku$avaju da se
diferenciraju od Netfliksa kako bi imale kontrolu nad
korisniCkim iskustvom. Dizni je Sampion u prodaiji, usluzi i
korisnickom iskustvu, a nedavno je izgubio primat od strane
Netfliksa. Medutim, ljudi u Diznijju su dovoljno pametni da
vrate izgubljenu poziciju kroz otvaranje sopstvenog medijskog
internet portala kako bi usli u direktno nadmetanje sa
Netfliksom.



Prodaja se menjala tokom vremena i nastavi¢e da se
menja u buducénosti. ProSla su vremena kada su prodavci
imali svu mo¢ i kada smo Ziveli u drustvu u kome je kupac
morao da razmislja o onome Sto je kupio. Sada zivimo u
drustvu gde, zahvaljujuci internetu i drustvenim mrezama,
prodavac mora da brine i gde kupci proizvoda i usluga imaju

vecu mo¢ nego ranije.

Prodaja ¢e verovatno postati jedno od poslednjih

zanimanja gde ¢e masine zameniti ljude

Zbog slozenosti tona govora, govora tela, reCi koje treba
upotrebljavati i ,ljudskog dodira”, prodaja ¢e biti jedno od
poslednjih zanimanja gde ¢e masine zameniti ljude (ako
ikada i uspeju). Zivimo u doba u kojem ,nekreativni” poslovi,
poput okretanja hamburgera i voznje taksija, bivaju zamenjeni
robotima. Ne verujem da ¢e prodaja ikada biti bez ljudske
radne snage. Zasto? Odli¢ni meduljudski odnosi predstavljaju
znacajnu prednost u poslovanju. Ljudi ¢e poslovati s ljudima
koje vole, u koje imaju poverenja, sa kojima mogu da
razgovaraju, odu na poslovni ru¢ak i slicno. To se ne moze
uraditi sa robotom. Postoji puno odli¢nih nadina i metoda za
automatizaciju prodaje, ali sama uloga prodaje je najveca

sigurnost u poslu koju mozete imati. Zasto?



Verujem da je prodaja najsigurniji posao koji ikada
mozete raditi. Nemerljiva sloZenost ljudske interakcije i
¢injenica da vecina ljudi kupuje zbog ,osec¢aja u stomaku”,
kao i da jo$ uvek Zeli obecanje, isporuku robe i odnos sa
pravim zivim Covekom, obezbeduje tu sigurnost. Dan kada
roboti ili vestacka inteligencija budu sposobni da izmame
osmeh kupcu i u€ine da promeni misljenje, da mu srce zaigra,
i kada po¢nu da obavljaju slozenu i dugu ciklicnu viSestruku
prodaju, bice dan kada ¢e svaki posao prestati da postoji.
Ako ste profesionalac u prodaiji, imate sigurnost u poslu za

ceo zivot.

Filozofija prodaje
Prodaja — umetnost ili nauka? Mehanika ili relizacija?
Kada ste poslednji put procitali knjigu ili pogledali video o
prodaiji?

Postoji dosta knjiga, kurseva, audio i video zapisa,
Casova i seminara o prodaji. Dobro je da je tako. Prodaja je
najstarija i najunosnija profesija na svetu i jedini nacin da u

Zivotu zaradite jeste da nesto prodate.



Neki od tih prodajnih resursa usmereni su na
mehaniku prodaje, kao $to su prave reci, scenariji, odnosi
veli¢ina, procenti i brojevi. Ostali resursi zavise od realizacije,
energije, entuzijazma, tona, neurolingvisti¢kog programiranja
(NLP) i, generalno, od toga da li zvuCite dobro. Tipi¢no
ekstrovertni ili prirodni prodavci previse ¢e se oslanjati na
realizaciju, energiju i entuzijazam u vezi sa prodajom, a
zanemari¢e mehaniku — to je daleko od idealnog! Sa druge
strane, introvertni prodavci Ce se previSe oslanjati na
mehaniku, a nedostajace Covek koji stoji iza prodaje, realizuje
je, pokazujuéi entuzijazam i pozitivhu energiju. Prodaja je i
umetnost i nauka, te i najjaCi prodavci Cesto postaju
ambiverti.

Vrhunski prodavac, kakvav je jedan u sto, imacde i
snaznu mehaniku, i snaznu realizaciju, i neprestano ce
usavrSavati svoj zanat, fokusiraju¢i se i na umetnost i na
nauku, dok ¢e se vecina prosecnih prodavaca oslanjati na

jedno od ova dva.

Etika prodaje



Osnova karijere u profesionalnoj prodaji lezi na jasnoj etici,
koja se moze sazeti u misli: ,Uvek Cinite ono $to je dobro za
kupca”. Ako ucinite ono $to je ispravno a odrzivo, priusticete
sebi dugu i profitabilnu karijeru u najplaéenijoj profesiji na
svetu. Ako prekrsite svoju etiku i u€inite ono $to je dobro za
vas ali nije za kupca, vaSa prodajna karijera, a mozda i vek
trajanja vase kompanije ili marke, bice jako kratki. Ponekad je
ispravno raditi ¢ak i ono $to nije dobro za vas.

Kompanija koja prodaje cipele preko interneta, kao
Sto je na primjer Zappos, uputi¢e potencijalnog kupca kod
konkurencije ukoliko ne mozZze da mu ponudi odgovarajuce
cipele. Ugled koji su stekli radeci ono §to je ispravno ucinio je
Zappos neverovatno jakim brendom.

Zappos i nekoliko drugih kompanija godinama nude
programe ,Pay to quit”z. Amazon je preuzeo program od
Zapposa i ponudio je jednokratne isplate zaposlenima ako
napuste Amazon. Svaki radnik dobija ponudu jednom
godisnje. Prvi put, to je 2.000 dolara. Svake naredne godine
ponuda se poveéava za 1.000 dolara, do maksimalnih 5.000
dolara.

Zappos je to zapoCeo kao deo svog novog regrutnog

programa, kako bi otpustio radnike koji nemaju dugoro¢ne

2 Pay to quit’ je program koji se nudi u kompanijama kao §to su Zappos i
Amazon, gde se radnicima nudi bonus ako daju otkaz. Na taj nacin kompanije
motiviSu radnike da dobro razmisle o tome da li su zadovoljni poslom koji
obavljaju. (Prim. prev.)



planove, vec bi pre uzeli novac na brzinu nego se posvetili
kompanijii. Kakav sjajan nacin da se utvrdi da li ¢e €lan tima
biti pravi izbor, u skladu sa vrednostima koje promovise
kompanija, i da se ucvrsti odnos i dugoro¢ni angazman!
Implementacijom ove vrste internog programa, lideri
kompanija prodaju jedinstveno iskustvo i poslovnu kulturu.
Poruka? Svaki radnik se na kraju mora suoditi sa licnom
odlukom i utvrditi da li je izabrani posao zaista mesto na
kome zZeli da bude, te da li ceni poslovnu kulturu i ¢lanove
svog tima dovoljno da se odupre privremenom kratkoronom
dobitku.

Ovo je odlican nacin da pokazete ko ste i da kao lider
iskazete svoju posvecenost etici i standardima.

Nekoliko kompanija krsi svoju etiku, $to zauzvrat truje
njihov brend, pa su primorane da ,rebrendiraju” svoju
beskrupuloznu kompaniju ili, jednostavno, prestanu da rade.
Za izgradnju vaseg licnog brenda i brenda vase kompanije
potrebno je vreme, a svega pet minuta je dovoljno da ih
unistite. S tim u vezi, parafraziracu Vorena Bafeta,
najbogatijeg svetskog investitora: Kad o tome razmislite na
ovaj nacin, drugacije ¢ete donositi odluke.

Nikada ne prodajte kupcu nesto $to mu ne treba
ili Sto ne moze da koristi, prvo je pravilo prodajne etike.
Jednom kada naucite moc¢ne tehnike iz ove knjige, postacete

ozbiljan influenser, ali ne smetnite s uma da se tamna strana



sposobnosti da utiCete na druge mozZe nazvati manipulacijom.
Moci ¢ete da podstaknete ljude da rade ono $to ne bi smeli

da rade i sli¢no.

.9a velikom snagom dolazi i velika odgovornost” — Ujak

Ben iz filma Spajdermen.
Drugo pravilo etike glasi: Nikada ne lazite. Dakle, u

prodaji morate uvek govoriti istinu. Ovaj princip vazi i u
poslovnom i u lichom Zivotu. Lepota govorenja istine je ta Sto
se nikada ne morate secati ni¢ega. Naime, previSe prodavaca
se uleniji, ne razvijaju¢i znanje o proizvodima ili 0 savremenim
nacinima prezentovanja istih, te se koriste malim laZima jer
im je tako zgodnije. Te male lazi se kasnije pretvaraju u
velike, koje mogu biti pogubne za kompaniju. Ako ostanete
posveceni tome da uvek govorite istinu, spavacete bolje nocu
i dugo Cete ostati u poslu.

Cak i ako vam se nekada dogodi da je istina
neprijatna ili da pogresite, budite otvoreni u komunikaciji s
ljudima. Oni ée ceniti vasu iskrenost, a vi ¢ete odrzavati vezu
sa njima. Jedno upozorenje - izbegavaijte frazu: ,Dozvolite da
budem iskren/a prema vama”, jer implicira da je sve Sto ste
rekli dotad bilo neiskreno. Umesto toga, ponudite da budete
otvoreni i stavite sve karte na sto. Ljudi cene kada ste
otvoreni i govorite istinu, bez obzira na to koliko je ona

neprijatna.
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Treba da znate da ¢ete kao prodajni agent biti
primorani da govorite o dobrim stranama svog proizvoda ili
usluge i da umanjujete njihove nedostatke. Pametni kupac ¢e
vas pitati o nedostacima, a vas posao je da budete otvoreni.
Dakle, vas posao je da prodajete za svoju kompaniju u skladu
sa etikom, a da istovremeno izbegavate nesto Sto Ce
onemoguditi prodaju. Ostanite pozitivni i izbegavajte radnje

koje ¢e ugroziti prodaju.

Pravilo broj tri: Nikada ne prisiljavajte nekoga da kupi
ono $to mu nudite u situaciji kada je jasno da ne bi
trebalo to da uradi. Danas zivimo u svetu koji vise ne
prebacuje odgovornost na kupca. Umesto toga, prodavac je
taj na kome lezi odgovornost, a potro$aci i kupci u vecini
bransi imaju svu mo¢.

Mo¢ se Sirenjem interneta i drudtvenih mreza u
novom milenijumu prebacila na kupce. Ako nekoga prisilite na
kupoprodaju, on, odnosno ona ¢e se jednostavno zaliti i voditi
rat protiv vaseg brenda putem interneta i drustvenih mreza. U
ovom novom svetu va$ brend je vase osnovno sredstvo broj
1. Jedino $to vas razdvaja od niskog profita je roba Siroke
potroSnje, poput kafe ili Secera. TrziSte neprestano srozava
sjajne proizvode i usluge do statusa robe Siroke potroSnje, a
vas brend je ono Sto Stiti profit za vas u vasoj kompaniji. Ako

unistite brend, nikada ga necete moci ponovo staviti na noge.
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Pravilo 4 : Ne postoje moral ili etika u
pregovaranju. U svetu prodaje, kupac ¢e, kada pregovara o
ceni i uslovima, lagati, varati i krasti da bi dobio ono Sto Zeli.
Jasno nam je da je to u ljudskoj prirodi, a na tu temu cu pisati
i u svojoj knjizi Deset zapovesti pregovora. Kazem da u
pregovorima nema etike ili morala; ljudi jednostavno &ine sve
Sto je potrebno da dobiju ono Sto Zele. Kupac vas moze lagati
prvim prigovorom koji ima, $to je obi¢no dimna zavesa radi
pravog prigovora. Laze o svojoj finansijskoj situaciji i laze da
treba, primera radi, da ,razgovara sa svojom zenom”. To je u
redu s njegove strane jer razumemo i prihvatamo njegovu
ljudsku prirodu. S druge strane stola, vi, predstavljajuéi svoju
kompaniju, brend, proizvod i uslugu, morate, koliko je
moguce, da radite sa najCistjom etikom. Da, to je
nepravedno. Kupac c¢e igrati prljavo, a vi Cisto, ali takvo
igranje ¢e biti jedini nacin da ostanete u poslu na neodredeno

vreme.

Prestanite da prodajete, pocnite da sluzite

(odgovornost prodavca)

BRIGA ZA KUPCA ili CVRSTINA

12



.Ne zanima ih koliko znate dok ne saznaju koliko vam

je stalo” — Zig Ziglar.

Uz etiku i €injenje onoga §to je ispravno, ja verujem u
tvrde pregovore. Da definiSemo: , Tvrdo sklapanje poslova” je
zakljuCivanje prodaje, takode poznato kao neprijatna
situacija ili ,trazi novac i gledaj kako se situacija pretvara
iz opustene u napetu“.

Iskusni prodavci, rodeni za sklapanje poslova, i sjajni
pregovaraci mogu istrajati u ¢vrstim pregovorima i na kraju
sklopiti posao.

Suprotno tome, vecina prodavaca amatera ce
upotrebiti reCenice koje vode u ¢orsokak, poput one: ,Pa, Sta
mislite?” To je verovatno najgore mekano sklapanje posla
svih vremena. Oni se plase da se upuste u tezak razgovor sa
klijentom i da prekinu odnos koji se zasniva na razumevanju.
Ovo je greSka koja vas samo moze odvesti do manjeg broja
sklopljenih poslova, a samim tim i do smanjenog prihoda za
vas i vasu kompaniju.

Klju¢ ¢Evrstog stava kod zatvaranja prodaje jeste da
prestanete da prodajete i po¢nete da sluzite. Ako svom kupcu
pristupate sa snaznog stanovista usluge i nudite zaista pravu
uslugu i ogromne koli€ine istinske brige za njegovo
blagostanje, mozete i te kako biti ¢vrsti prilikom krajnje

pogodbe i ostati i dalje u okviru etickog. Medutim, to Sto ste
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¢vrst pregovara¢ nikada ne sme nadmasiti nivo vase brige.
Ako se dovoljno ne brinete za kupca, niste stekli pravo da
budete C¢&vrsti. Previse prodavaca amatera poku3ava da
demonstrira &vrsto¢u a da prethodno ne pokaze duboku brigu
i poStovanje prema svom kupcu. Ovi agenti prodaje smatraju
se ,napornim prodavcima” koji primenjuju ,taktiku visokog
pritiska”. Njihove kompanije nece potrajati u savremenom
svetu, a internet i druStveni mediji ¢e ih unistiti gotovo
trenutno. Ako im mozete pokazati koliko vam je stalo, a zaista
to i mislite, stekli ste pravo da budete &vrsti u sklapanju
dogovora koliko god je potrebno. U proSlosti su se neki moji
kupci gusili u suzama tokom &vrstih pregovora. (Dogodilo se
Cak i to da se jedan musterija posvadjao sa Zzenom jer ga je
kocila u namjeni da kupi proizvod od mene.) Ovaj kupaci mi
se zahvaljivao nakon prodaje, jer sam se brinuo i ostao uz

njega u teskim trenucima kroz koje su prolazio

Zapamtite: Va$ uspeh u Zivotu direktno je povezan
sa vasom sposobno$éu da vodite teSke razgovore. Sto ste
bolji, uporniji i istrajniji u teSkim razgovorima, uspesniji ¢ete

biti u poslu i u Zivotu.
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PRVI DEO

OTVARANJE - JEZIK PRODAJE
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L 1 Staje prodaja?

II.

Prodaja je prenos osecanja sa jedne osobe na drugu. To je

svojevrstan odnos. Zivimo u svetu u kojem ée, bez obzira na
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to koliko nam tehnologija staje na put, meduljudski odnosi
uvek ostati jedna od glavnih ljudskih potreba. Odrzavati te
odnose znaci ziveti bogat Zivot, a nemati ih znali Ziveti

poluzivot.

Toni Robins definiSe Sest ljudskih potreba kao:

1. lzvesnost

2. Neizvesnot ili raznolikost
3. Znacaj

4. Ljubav i veza

5. Rast

6. Doprinos

Odlican prodavac ¢e svoje potencijalne Kklijente
naterati da osete Cetiri od Sest potreba, a to su: izvesnost,

neizvesnost (ili raznolikost), znacaj, ljubav i povezanost.

Vecina ljudi ne kupuje vodeéi se logikom, iako to
mozda tvrde. Umesto toga, oni kupuju na osnovu onoga $to
im kazu emocije. (,Kakav ose¢aj je to izazvalo?”) Cak i velike

korporacije donosi¢e odluke na osnovu unutrasnjeg osecaja
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nekolicine donosilaca odluka i zato je odlucivanje obi¢no

iracionalno.

Sta je osnova svih ljudskih odnosa?

Odgovor je: slaganje. Svako sa kim ste ikada imali vezu deli
visoki nivo slaganja sa vama, a ako je negde i bilo
neslaganja, to je verovatno tamo gde je veza prestala da se
razvija. Ako dode do previSe neslaganja, mozda cete se
razici, poslovni partneri mogu prekinuti odnos, a prijateljstva
prestati da postoje.

Da biste ubrzano stvorili odnos sa svojim buduéim
kupcem, uvek se morate slagati sa onim Sto on kaZe, ma
koliko besmisleno to bilo. U glumackim improvizacijama to
nazivaju tehnikom ,da i’, a va$ je posao da sa buduc¢im
kupcem sklopite sporazum i nikada ga ne prekrsite. Ako vi i
potencijalni kupac raskinete sporazum, veza ¢e se raspasti,
razumevanje Ce se raspasti, a vade Sanse za prodaju ¢e
spasti na nulu. Tokom ¢itavog procesa prodaje, najsposobniji
prodavci dobijaju samo ,da” od potencijalnih kupaca, a nikada
,ne”.

IZAZOV: Kada prodajete, cilj vam je da uvek dobijate

,da”, u svim delovima: otvaranju, prezentaciji i zatvaranju.
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Ako sporazum koji imate sa potencijalnim kupcem mozete
odrzati do kraja, vrlo je verovatno da ¢ete ostvariti prodaju.

Redi koje treba da izbacite iz svog reCnika su: ne, ali,
medutim. Ove redi stvaraju neslaganje, stvaraju ,ne” oseca;j i
mogu pokrenuti svadu. Zamenite ove reci sa ,da i”.

Kao prodavac, uvek Cete dodavati i izbacivati reci iz
svog vokabulara. Zelim da ukaZzem na potrebu eliminisanja
slabih reci poput izraza ,u osnovi’, i unoSenja glamuroznih ili
mocénih re¢i kao Sto su ,neizmerno” ,eksplozivno” i ,moéno”.

Koje reCi mozete koristiti u sopstvenim pregovorima i
procesu prodaje? Odmah razmislite i zapiSite pet moénih redi

koje biste Zeleli da pocnete da koristite danas.

Moc¢ reci

U svojoj knjizi Poruke u vodi, dr Masaru Emoto sproveo je
mnogo eksperimenata sa re€ima izgovorenim u vodi i
promatrao pod mikroskopom kako one utiCu na vodu. Pisao
je na papirima zalepljenim na tegle sa vodom, pustao muziku

vodi i posmatrao efekte pod mikroskopom.
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Love Thank you | hate you
LJUBAV HVALA TI MRZIM TE

Ono &to je dr Emoto utvrdio u svojim istraZivanjima
jeste da su reci imale ozbiljan uticaj na vodu, a energija koja
stoji iza reci ,ljubav”’, ,hvala” i drugih pozitivnih emocija
oblikovala je vodu u prelepe kristalne oblike. S druge strane,
negativne redi ili izrazi kao Sto su ,mrzim te” ili ,ubicu te”
stvaraju ,kancerogene“ amorfne mrlje koje odraZavaju
negativnu energiju koja stoji iza njih.

S obzirom na to da se ljudi sastoje od 70 procenata
vode ili viSe, ovo ima jak uticaj na ljudsko telo. To takode
objasSnjava mo¢ odabira pravih reci, onih koje sa sobom nose
emocije vazne za stvaranje prijatnog odnosa dvoje ljudi, u

prodaiji ili bilo kojoj drugoj situaciji.

Bez obzira na to da li verujete u ovo ili ne, svi se

mozemo sloziti da su reci mocne i da podsti¢u uspeh. Kada
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postanete gospodar reCi, povecCavate svoje Sanse da

postanete uspesni.

Jezik dogovora

Ljudski odnosi se zasnivaju na dogovoru, a mozak ima
wugradenu“ mehaniku da pusti nekoga da nam se priblizi ili
postane intiman sa nama. Ako sledite ovaj put emocija kroz
splet nerava, mozete brzo uspostaviti vezu s nekim — u roku
od Sezdeset sekundi ili manje. Svi prekidaci u glavi koja kaze:
,Ovaj me razume” ukljuceni su.

Kad se slozite, vase unutrasnje naracije ¢e saradivati
bez rizika da se unutradnji narativ potencijalnog kupca
odupire i tiho iskaze neslaganje sa vama.

Poznati pesnik Dzon Don bi rekao: ,Nijedan ¢ovek nije
ostrvo”.

Bez obzira na to je li rije€ o novorodenoj bebi ili
predsedniku Sjedinjenih Drzava, svi se oslanjaju na odnose i
svoje mreze kontakata, kako za osnovni opstanak tako i za
sposobnost napretka.

Za one koji se bave preduzetnistvom, poslom ili

ulaganjem u nekretnine, odnosi su jedino dobro.
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Svi ¢ujemo kako guru kaze: ,Vasa mreza je jednaka
vasoj neto vrednosti”. Ali kako graditi, Siriti i odrzavati Siroku
mrezu ljudi?

Najuspesniji ljudi u drustvu su oni koji mogu
uspostaviti, izgraditi i odrzati veliki broj znacajnih, intimnih
odnosa.

Ali kako da se ozbiljno povezemo?

Vecina je prili€éno vesta u uspostavljanju odnosa sa
ljudima sliénim sebi. Lako je pronaéi slicha interesovanja i
ostvariti ,prisnost” i veze sa ljudima koji vremenom postaju isti
kao i oni. Medutim, vecina ne razume principe uspostavljanja
veze, ni kako da zagospodari intimom ljudi i brze ih pribliZi
sebi.

Savladavanje sedam osnovnih nivoa slaganja moze
biti presudno kada sretnete nekog novog i o njemu NISTA NE
ZNATE. Mnogi od nas imaju talenta za sastanke SA
POZNATIMA, ali sastanci sa nekim koga vidite po prvi put su
daleko zahtevniji u smislu uspostavljanja veze.

Ja sam po prirodi ,narodski ¢ovek” i mogu se vrlo
lako povezati sa ljudima. Medutim, nije dovoljno znati kako se
povezati. Moramo shvatiti ZASTO se povezujemo i KAKO

uspostaviti vezu.
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7 osnovnih nivoa dogovora medu ljudima: od ,,KliSea”

do ,,Potreba”
FAN
Nive B - Misija -
Vg el

Nive T - Potrabe -

L Sakrvene i7a sirahova |
Kiva & — Strahovi | slabost
L Duboko emotivil govor |
Nivo 5 — Osecanja — \

JObitno”

Level 2 - Cinjenice -

Dogovor

Neslaganje

Sedam nivoa dogovora funkcioniSu u nizu. Ne moZete preéi
na sledeé¢i nivo dogovora ako ne postignete uspeh na

prethodnom nivou.

Na primer, stvarni prirodni razgovori odvijaju se po
nivoima intimnosti, u nizu od 1 do 7, i ne odstupaju od ovog

pravila. Veoma je teSko skoéiti na sledeéi nivo bez
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savladavanja prethodnog. Takode, ako izazovete neslaganje i
blokadu na jednom nivou, nec¢ete napredovati do visih nivoa
dok ne uklonite blokadu. Nivoi moraju da imaju svoj tok, a
kreiranje sukoba na jednom nivou zaustavice redosled

napredovanja.

Za potrebe ilustracije, konstruisacu razgovor izmedu
dve hipotetiCke osobe, koji bi, za manje od tri minuta, mogao

da prede put od nivoa 1 do nivoa 7:

1. NIVO 1: KliSei — JA: ,Zdravo, kako si?” VI: ,Dobro sam!”

2. NIVO 2: Cinjenice — JA: ,Da li te je danas uhvatila ki$a? ”
VI: ,Da, ne mogu da verujem koliko je padalo!”

3. NIVO 3: Misljenja — JA: ,Sta mislite o tome §to FK Real
Madrid ponovo dolazi u nas grad?” VI: ,Mislim da je to odli¢no
za grad. Ponovo ¢emo postati interesantni.”

4. NIVO 4: Nade i snovi — JA: ,Sigurno da hoc¢emo! Zasto
ste danas jurcali po kisi? Ima li nesto Sto biste radije radili?”
VI: ,Uh, tréao sam naokolo po kiSi jer vrSim isporuke za svoju
kancelariju. Radije bih negde otputovao!”

5. NIVO 5: Osec¢anja — JA: ,Kako biste se osecali da vise ne
morate da tréite po kiSi ve¢ da putujete svetom onako kako
zelite?” VI: ,To bi bilo odli¢no. NajviSe volim da putujem.”

6. NIVO 6: Strahovilslabosti — JA: ,Sta vas spredava u

ostvarivanju sna? Sta vas vraéa unazad?” VI ,Imam
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porodicu. Ne mogu sebi¢no da stavim svoj san na prvo
mesto. Moram da ih izdrzavam i da otplacujem stambeni
kredit.”

7. NIVO 7: Potrebe — JA: ,Hmmm... Sta je potrebno va$oj
porodici za pristojan Zivot kako biste vi mogli da ostvarite svoj
san i da svi budete srec¢ni?” Vi: ,Pa... itd.”

Bez obzira na to gde se nalazite u razgovoru, uvek treba da
znate na kom ste nivou i kako da predete na sledeci nivo
koristeci prelazno pitanje.

NAPOMENA: Ako prodajete ili pregovarate, ne
mozete se ,zatvoriti” dok ne budete na nivou 7.

Svako ima potrebe, a ako mozete da otkrijete potrebe
osobe sa kojom pregovarate, zaista ste joj od Koristi, jer sa
njom stvarate trajnu vezu i ¢vrst odnos.

Vecina stanovniStva je unapred programirana da
bude drustveno zasti¢ena i prikrivaée slabosti i potrebe sve
dok uspesno ne prode kroz nivoe 1-5. Zbog toga potencijalne
musterije laZzu kada ih u maloprodajnom objektu pitaju: ,Mogu
li vam pomoci?” (Nivo 7, dopustite mi da ispunim vase
potrebe) i umesto toga treba da kazu: ,'Ej! (kliSe nivoa 1)
Jeste li veé bili ovde ranije?* (Cinjenica nivoa 2.) Prodavac u
maloprodaiji nije zasluzio pravo da postavi pitanje sa nivoa 6
ili 7 o potrebama i stvarima koje predstavljaju probleme za
potencijalne kupce, stoga oni onda odbijaju komunikaciju i

vraéaju vas na nivo 0.
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Uopsteno, na nivoima od 1 do 3 je lako postici
dogovor, ali kada dodu do nivoa ¢&etiri (nadanja i snovi), tada
za vecinu prodavaca nastupaju poteSkoce. Tu bi trebalo da
imate unapred pripremlijena prelazna pitanja, kao i dobro
osmiSljeni podsetnik i prezentaciju kako biste se uspesno
kretali nivoima i upravljali procesom dogovora.

Jednom kada postignete dogovor na nivou 4
(nadanja i snovi) i predete na nivo 5, pocinje da se formira
emocionalna veza i tu prodaja moze da po¢ne da se odvija.

Mnoge novajlije, prodavci ili pregovaraci odmah ce
pitati: ,Kakve su vaSe potrebe?” To posebno uo¢avam kod
mreznog marketinga, kada me iznenada odnekud pronadu
novopeceni prodavci.

Odgovor na ova pitanja koja ne vode nikuda je: ,Ne
treba mi nista. Odlazi!” (Nivo 0 ego.)

Pokusaj da se povezZete na nivou 7 bez izgradnje
razumevanja, povezanosti ili intimnosti preko nivoa 1-6 je
gotovo nemoguc. Imacete prikrivanje Cinjenica i laZi o nivoima
6 i 7 dok ne uspostavite odgovarajucu osnovnu vezu.

U najboljem slu€aju, potencijalni klijent ¢e vas lagati
da bi izbegao vaSe pitanje o potrebama na visem nivou i
verovatno ce reci: ,Dobro sam. Zaista mi ne treba nista”.

Koliko ¢esto prodavci Sirom zemlje to ¢uju svakodnevno!
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Mozete li uspostaviti pravu vezu? Mozete li da
izvedete da klijent pomisli da ste vi pouzdan savetnik, a ne
prodavac? Ukljuéujuéi i vaseg potencijalnog kupca, svaki
Covek ima neSto Sto mu je potrebno, ali postavlja se pitanje
Sta je to Sto je potrebno potencijalnom kupcu koji je tu, ispred
vas. Od izuzetne vaznosti je da to razumete i prepoznate.

.Zdravo! (Klise 1. nivoa.) Jeste li veé¢ bili ovde?
(Cinjenica nivoa 2.) Prodavac u maloprodaji nije zasluzio
pravo da postavi pitanje nivoa 6 ili 7 o potrebama i stvarima
koje predstavljaju problem potencijalnog kupca, pa kupci
odbacuju komunikaciju i vra¢aju ga na nivo 0.

Sedam nivoa dogovora potiCe iz sveta savetodavnih
usluga gde su savetnici morali da skidaju slojeve i slojeve
emocionalnog oklopa i zastite da bi doSli do sustinskih
potreba klijenta. Kao ljudska bi¢a, Stitimo se od otkrivanja
slabosti, a koriS¢enjem sedam nivoa dogovora moZzete dati ili
proDATI savet koji ulazi u srz problema. Samo odatle mozete
pronaci razumevanije i postici pravi dogovor ili obaviti prodaju.

Veza ¢e se ostvariti kada budete mogli da vodite
razgovor kroz svih sedam nivoa po pravilnom redosledu.
Mozda se bavite prodajom nekretnina i sledeci ovaj redosled
otkricete da je, na primer, potencijalnom Klijentu upravo
preminuo otac i da je zbog toga ranjiv. On je izvrSilac
testamenta u vezi sa o€evom kucom i trenutno ne zna sa kim

da razgovara o nekretninama. TrazZi struCnjaka. Ne voli
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agente za prodaju nekretnina a mora odmah da proda; plaSi
se ugovora, ugovaraca, prodavaca i provizija. Takode, ne Zeli
da plac¢a nikakve popravke.

Prilike se stvaraju povezivanjem i intimnoS¢u s
ljudima sa kojima smo u kontaktu.

Svi ljudi, bili bogati ili siromasni, Zzele isto:
povezivanje. Ako se moZete povezati s nekom osobom i
provesti je kroz nivoe dogovora bez kreiranja sukoba ili
blokada u tom sledu, otkricete: Sta ih motiviSe, Sta ih plasi,
koje su njihove brige i na kraju Sta im je potrebno da se
osecaju sigurno dok saraduju sa vama i vaSom kompanijom.

Sedam nivoa dogovora je nesto $to je identifikovalo
sjajan obrazac drustvenog ponasanja i razbilo mehanicki kod
ljudske povezanosti. Ako mozete da zapamtite ili naucite
nekoliko kljuénih pitanja da biste se ,kretali kroz nivoe”,
nikada necete biti zaglavljeni u razgovoru kada vise nemate
Sta da kazete. Nikada necete stagnirati i bicete gospodar u

sferi odnosa medu ljudima.
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Sedam nivoa dogovora i kako da napredujete koristeéi

se unapred pripremljenim pitanjima:

A
Nivo 8 - Misija -

Wk
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Nivo 0 — Ego
Najnizi nivo ljudske komunikacije je nivo ega. Ako govorite sa
pozicije ega, uvek ¢&ete prekinuti vezu sa vasSim buduéim
kupcem i potencijalno mozete nanijeti Stetu svim vezama u
vaSem zivotu. Ljudi koji razgovaraju na nivou 0 obi¢no su u
ulogama ili zrtve ili nekoga ko je preziveo katastrofu. Nemaju
mnogo toga da kazu $to je relevantno za druge ljude, jer su
opsednuti sobom. Ljude ne zanimate vi; oni imaju svoje brige.
Kao prodavac, vi zelite da saznate nesto o klijentu, ali ne i da
pricate o sebi.

Bicete zateCeni kada shvatite da koristite jezik ega
ako izgovorite reci kao Sto su:

1. Ja

2. Mene

Ako pri¢ate o sebi na nacin ,Ja, pa ja!”, odbicete
potencijalnog kupca brZze od svetlosti. Isto vaZi i za re€enice
.,mene, mene, mene”, a potencijalni kupci u stvari Zele da
Cuju ,Vi" (takode poznato i kao ,oni“). Ukoliko ste upali u
kolote€inu prodaje, ili postajete negativni, ili mozda izigravate
Zrtvu, najbrZi izlaz iz toga je da iskaZete zahvalnost i ljubav

prema onome $to imate. ZapiSite misli kao $to su: ,Volim svoj
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zivot”, ,Volim svoju porodicu,” ,Volim svoj posao” (¢ak i ako to
nije tako). Govorec¢i sebi da ,volite” (oblik zahvalnosti)
preusmericete svoj mozak iz negativhog u pozitivno i
oslobodicete se ega.

Kada sretnete potencijalnog kupca koji se ne moze
osloboditi ega sa nivoa 0, ili uloge Zrtve, morate se potruditi
da ga provedete kroz nivoe dogovora da biste se povezali sa
njim i da biste, hranjenjem njegovog ega, stvorili vezu.
Laskajte mu, uCinite da se oseca kao da je glavni i slazite se
sa njegovim egom. (Primer: ,Posto ste i sami strucnjak,

Marko, Vi to znate.”)

Nivo 1 — Klise
Gugl definise klise® kao frazu i misljenje koje se preterano

koristi i ukazuje na nedostatak originalnog razmisljanja

Ukratko, klise je nedto toliko uobiajeno da je
besmisleno. Obicni ljudi besmisleno razgovaraju sa drugima
na nivou klidea: ,Sta ima?”, ,Hej!“, ili ,Kako ste?“. Ovo su
izrazi koje ljudi izgovaraju ¢ak i kada ih odgovor ne zanima.

Svako ljudsko bi¢e moZe da upadne u klise i da iz

navike, i ne razmisljajuéi o tome, ude u dijalog:

3 Klise se moze definisati jo$ kao jako predvidiva i neoriginalna stvar ili
osoba. Sinonimi: plitkoumnost, otrcana fraza, opSte mesto, banalnost, stara
izreka, maksima, fraza, banalan izraz.
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,Zdravo!”

Odgovor: ,Zdravo, kako si?”

Cesto se upustite u razgovor presavsi prethodni nivo
za sekundu a da to vas mozak nije ni registorovao.

Napomena: Nemojte mesati kliSee koji se koriste medu

razliCitim generacijama. Ako biste devedesetogodiSnjem
veteranu Drugog svetskog rata kazali: ,S’a ima?”, to se ne bi
dobro zavrsilo. Bilo bi mu ¢udno bas kao Sto bi vama bilo kad
bi on upotrebio neki izraz iz tridesetih godina dvadesetog
veka. Najbolje je izbegavati sleng po svaku cenu. Ljudi kojima
engleski nije maternji jezik naroCito imaju problem sa
upotrebom ,uliénih fraza“. Bas kao Sto imaju neprevodive
sleng izraze i na svom jeziku, tako ¢e na kliSee naici i u

engleskom jeziku. Dakle, ovu vrstu izraza treba izbegavati.
1. KliSe prelazna pitanja
© Hej!
© Zdravo.
© Sta ima?
© Kako si?

o Sta radi$ u poslednje vreme?

33



Nivo 2 — Cinjenice

Nakon &to se sloZite sa misljenjem o kliSeima, preci ¢ete na
ginjenice. Cinjenice su obiéno statistika bez emocija i jedva da
su malo smislenije od kliSea.

Cetvrtina populacije Zeli da bude u pravu vise od svih
ostalih, a tu spadaju obi¢no inZenjeri, pravnici, lekari i
nauénici. Raspravljaée sa vama o najmanje bitnim
¢injenicama, tako da je najbolje da se dogovorite i krenete

dalje.
2. Prelazna pitanja o ¢injenicama

© Bezli¢na:
€ Kako se zavrsila utakmica?
€ Kakva je vremenska prognoza?
© Li¢na:
& Sta ste radili danas?
& Sta ste naugili u poslednje vreme?
& Sta gitate u poslednje vreme?

@ Koja je vasa omiljena boja/hrana/pesma itd.?

© Posao:
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@ Kako ste 8uli za nas?

@ Zbog ¢ega ste kontaktirali s nama?

@ Dalli je usluga izvrSena kako je obeéano?

€ Da li ste narugili proizvod koji sam vam

predlozio?

€ Koga ste poveli sa sobom na taj dogadaj?

Nivo 3 — Misljenja
Kod misljenja prestaje vecina loSih razgovora. Misljenja mogu
biti lagana ili mogu biti teSka. Sve dok se drzite podalje od
komplikovanih sistema i ubedenja u vezi sa temama poput
religije, seksa, politike i novca, trebalo bi da se mozete lako
kretati kroz ovo poglavlje.

Ovde mozete poceti da postavljate pitanja o tome $ta
klijent misli o proizvodu koji je dobijao u proslosti — §ta mu se
svida, Sta ne voli. Obi¢no zelite da postavite otvorena pitanja
koja prate obrazac: Ko?, Sta?, Gde?, Kada?, Zasto?, Kako?

Vazno je da se, na nivou 3, drzite dogovora da

postavljate samo pitanja na koja klijenti znaju odgovor. U
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suprotnom, doveSéete ih u stanje podredenosti, koje c¢e

pokvariti vas odnos. Drzite se osnovnih stvari na ovom nivou.
Po pravilu, u prodaji postavljajte samo pitanja na koja
znate odgovor i na koja sagovornici znaju odgovor. Na taj
nacin Cete izbeci ,NE osecaj“ ili rizik da se potencijalni kupci
osecaju lose, $to bi moglo podriti mo¢ odlucivanja, ali i vasu
sposobnost da realizujete prodaju.
3. Prelazna pitanja u vezi sa misljenjima:

© Koje su va$e sklonosti u vezi sa...?

© U &ta verujete u vezi sa...?

o Sta mislite o tome...?

© Zasto vi8e volite taj proizvod od drugog?

© Kako ste donosili odluke u proslosti?

o Sta ste ranije kupili?

© Zasto ste odlucili da kontaktirate sa nama

danas?

© Sa kim obiéno donosite odluke? Sa

svojom suprugom?

© Kako vam najbolje mogu pomo¢i?
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Nivo 4 — Nadanja i snovi
Prelazak na pravi na€in na nivo nadanja i snova je mesto gde
se amateri i profesionalci brzo razdvajaju. Postizanje
dogovora na nivou misljenja obi¢no uniStava vecinu amatera i
oni ne znaju kako da predu na nivo 4. Nadanja i snovi gledaju
u buduénost i ako ljudima nije prijatno na nivoima 1, 2 i 3,
nece davati istinite odgovore na nivou cCetiri.

Cetvrti nivo je mesto gde saznajete $ta potencijalni
kupac zeli od vaseg proizvoda ili usluge. Saznajte kada bi bilo
po njihovom, Sta bi to bilo. Neki prodavci ¢e reci: ,Kada bih
mogao mahnuti ¢arobnim Stapi¢em...”, §to je nemogucée, ali
ako znate postaviti pravo pitanje i Cuti Zelje vaSeg kupca onda
mozete o€ekivati pozitivan ishod.

Klijent se u ovom trenutku povezao s vama dovoljno
da bi vam otkrio Sta zZeli ili $ta misli da Zeli (neki muskarci
ulaze u prodavnice automobila zele¢i ,porSe“ duboko u sebi,
ali veruju da zele ,minivan® jer im je supruga rekla da ga
kupe).

Na nivou nadanja i snova moZete saznati klijentove
cilieve Sest, dvanaest ili osamnaest meseci unapred. Takode
mozete saznati kako bi izgledalo savrSeno reSenje za njihove
potrebe, koja je njihova ,lista Zzelja” kada su u pitanju benefiti i

karakteristike proizvoda.

4. Prelazna pitanja na nivou Nadanja i snovi
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Posao
© Gde vidite sebe u narednih Sest, dvanaest ili

osamnaest meseci?

© Ako biste mogli da napravite savrSenu kombinaciju

proizvoda ili usluga, Sta bi ona sadrzala?

© Ako biste uspeli da ostvarite svoj cilj, kako bi vam to

promenilo zivot? Da li bi taj uspeh uticao na vas posao?
© Kakav rezultat Zelite da postignete?

© Koji su vasi poslovni ciljevi?

Liéno

© Ako biste mogli da Zivite kako Zelite, kako bi to
izgledalo?

© Ako biste mogli Ziveti bilo gde u svetu, za koje mesto

biste se odlugili?
© Koji su vasi zivotni ciljevi?
© U kojoj oblasti biste Zeleli da postanete ekspert?

© Ako bi vam se ukazala prilika, po Cemu biste Zeleli da

budete poznati?

o Sta biste Zeleli da pise na vasem nadgrobnom

spomeniku? U vasoj umrlici?

© Koja je vazna stvar koja bi mogla da vas ucini

sreé¢nim?
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© Koje licne osobine se nadate da cete razviti u
buduénosti?

© Koje vestine se nadate da ¢éete razviti tokom svog
Zivota?

o Sta je to $to sanjate u emu mozete postati broj jedan
u svetu?

© Koje stvari sanjate da posedujete?

© Koje stvari sanjate da radite?

o Sta je to $to sanjate da budete?

o Sta biste radili da znate da ne moZete doZiveti

neuspeh u zacrtanim planovima?

Nivo 5 — Osecanja

Jednom kada postignete dogovor na nivou 4 (nadanja i snovi)
vreme je za prelazak na nivo 5 — osecanja. Ovde prodaja
pocinje da dobija emocionalnu notu i mozete povezati snove,
nadanja, Zelje i cilieve sa osecajima do kojih éete doci kroz
ispunjenje sna.

Mozete ostati na nivou 5 da biste stvorili eufori¢no
stanje izazvano dobrim emocijama koje proisticu iz

oslikavanja buducnosti, tj. stvorite kupcu sliku o tome kakav
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¢e mu biti zivot kad postigne rezultat koji zeli. Slikajte
perspektivu, pokazite im koliko ¢e to dobro izgledati u njihovoj
svesti ili kakve ¢e neverovatne stvari drugi ljudi pomisliti o
njima. Napravite Zivopisnu sliku zbog koje ¢e klijent reéi:
,Zelim to!” Ovo je vrlo moéno sredstvo za preno$enje emocija

pre nego se strmoglavite u nivo 6 — u strahove i slabosti.

5. Prelazna pitanja na nivou osec¢anja
© Ako bismo uspeli da postignemo taj rezultat na vreme

i u okviru budzeta, kako biste se osecali?

© Kako biste se osecali da kazete svojoj porodici da ste
postigli uspeh?
© Kako ¢ete se osecati kada vas Sef prepozna da ste

doneli pravu odluku za kompaniju?

© Kako cete se osecati kada veSeras odete na spavanje

znajuci da je iza vas sve $to vas je mucilo do sada?

Nivo 6 — Strahovi i slabosti
Na ovom nivou, kada ostvarite rezultate, izazvacete da
potencijalni kupac prede iz eufori¢nih osec¢aja u bol i patnju,
strahove, kao i da oseti slabosti, nedostatke i stvarnost u

kojoj zivi bez vaseg proizvoda ili usluge.
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Ako ste lepo prosli kroz nivoe od 1 do 6, poCecete da
ostvarujete povezanost i da izvlaCite istinu iz potencijalnog
kupca, jer ste pravilno pratili proces od sedam nivoa.

Pitanja na nivou 6 imaju za cilj da kupcu nanesu malo
boli i stvore potrebu. Odli¢ni prodavci razumeju kako se to
postize kao prirodni deo procesa. MoZete nizati pitanja sa
nivoa 6, izazivajuci sve vecu bol, pre nego §to je odagnate na

nivo 7.

6. Strahovi, neuspesi, slabosti, primeri pitanja
© Za8to vam se to joS nije desilo?
© Zasto ve¢ niste postigli taj cilj?
o Sta vas spre¢ava da trenutno ostvarite taj rezultat?
© Zasto do sada drugi programi nisu pomogli?
o Sta trenutno nedostaje da biste postigli taj cilj?
© Koji je najveci strah koji vas sputava?
© Kaoiji bi bio najgori scenario? Objasnite mi.
© Zbog Cega se osecate neuspeSnim?

© Zbog &ega se osecate

neadekvatnim?

© Kaoiji je vas najvedi strah

u zivotu?
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Nivo 7 Potrebe
Kada izazovete bol na nivou 6 i naterate kupca da vidi da
postoji jasan jaz izmedu pozicije gde je danas i gde Zeli da
bude, tada poc€injete da se raspitujete o njegovim potrebama
kako biste bol ublazili.

U idealnom slucaju, Zelite da nagovorite klijenta da
kaZe da mu treba vas proizvod ili usluga ili nesto drugo to
nudite. Ako nudite obuku, Zelite da kaZe da mu je potreban
Lrener”.

Nakon Sto postignete dogovor o njegovim potrebama,
vi ste na vrhu sistema Sedam nivoa dogovora i u stanju ste

da odrZite svoju prezentaciju i zaklju€ite dogovor.
7. Primeri pitanja na nivou Potrebe

o Sta vam treba da premostite jaz izmedu mesta na
kojem ste sada i mesta na kojem Zelite da budete?
(U idealnom slu€aju potrebno je da ga navedete da
kaze: ,Vas$ proizvod ili usluga.”)

o Sta vam je potrebno da biste mogli danas doneti
odluku?

© Od svih faktora o kojima smo danas govorili, $ta vam
je najvaznije?

© Da li sam vas pitao sve Sto vam je vazno?

42



o Sta je potrebno da biste se oseéali sigurno u ovoj

poslovnoj transakciji?

© Sta vam treba da biste bili bezbedni?

o Sta vam je potrebno da biste bili bitni?

© Sta vam je potrebno da biste bili kompetentni?
© Sta vam treba da biste bili mo¢ni?

© Sta vam treba da biste oseéali pripadnost?

© Sta je potrebno da vam bude jasno?

o Sta vam je potrebno da izgradite nesto $to ima trajnu

vrednost?

o Sta vam je potrebno da biste se osecali posebno u

odnosu na druge?

o Sta vam je potrebno da biste se osecali kao da vas

drugi razumeju?

o Sta vam je potrebno da biste uradili nesto veliko i

sjajno?

o Sta vam je potrebno da biste postigli nesto $to je

trajno?

© Kakvo priznanje i prepoznavanje od drugih vam je

potrebno?
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Post nivo 7 — Nivo 8 — Misija i viSi cilj
Ako vrsite prodaju u situaciji kada imate viSe potencijalnih
kupaca, kao u situaciji kada drzite govor na sceni ispred vise
ljudi, moracete da se povezete i na nivou 8, koji nazivamo visi
cili. Nivo 8 je misija, stvar koja je ve¢a od svakog pojedinca,
jer zbir je veéi od delova. Svi sjajni govornici i lideri kroz
istoriju okupljali su grupe zasnovane na nivou 8. U okviru ove
knjige ostacemo kod dogovora na nivoima od 1 do 7, jer je
uglavnom dizajniran za pojedinacne prodajne situacije.
Zaustavimo se na trenutak i popri€ajmo o emocionalnom
keoficijentu (EK). Svako od nas poznaje nekoga ko
jednostavno ne shvata ono o ¢emu razgovaramo, ne slusa
sagovornika ili ne da klijentu da dode do redi. Sta je sa tim
ljudima? Mogu li se nauditi? Odgovor glasi: ,Da, ako su
svesni svojih slabosti i ako imaju volju.“ Ukoliko se
pronalazite medu njima, vreme je da shvatite da mozda niste
toliko emocionalno inteligentni ili ,intuitivni” kao neki rodeni
prodavci oko vas, i to je u redu. Nikad nije kasno za u€enje.
Na slede¢im stranama izne¢u vam korak po korak uputstvo

koje mozete primeniti u bilo kom biznisu.

44



Scenario za rad uzivo — otvaranje

Budite energicni i pokazite entuzijazam od samog
pocetka. Budite jedan korak ispred svog potencijalnog

kupca, ne dva, samo jedan!

NIVO 1, 2, 3 KliSei, ¢injenice i misljenja

Primer (Mentorstvo)

PRODAVAC: Zdravo, da li je to ?

KUPAC: Da, ja sam.

PRODAVAC: Ovde [[VASE IME | PREZIME]], vi$i strateg iz
kompanije [IME VASE KOMPANIJE]]. Kako ste danas? [[IME
OSOBE koja je zakazala]] je dogovorio/la poziv za danas u
[[VREME]], a ja sam pregledao vaSu aplikaciju... Da li je
zgodan trenutak? Imate li olovku, papir i racunar sa pristupom
internetu? ((Ako je odgovor ,,ne*, odlozite sastanak.) Ovo je
veoma bitan poziv, gospodine / gospodo

i potencijalno vam mozZe promeniti

Zivot, pa bi mi puno znadcilo ako bismo mogli da zakaZzemo

drugi termin za razgovor; obi¢no traje od trideset minuta do

45



sat vremena, i potrebne su nam tri grupe stvari: mir i tiSina,
olovka, papir i raCunar sa pristupom internetu. Da li donosite
poslovne odluke sami ili sa supruznikom odnosno poslovnim
partnerom? (Ako je odgovor ,,da“, zamolite da on/ona [[IME
PARTNERA]] bude tu tokom sledeceg poziva da ne biste
tracili njegovo/njeno vreme.) Recite mi kada bi za vas bio
najpogodniji trenutak i ja ¢u zabileZiti termin za novi razgovor

u svom rokovniku.)

KUPAC: Da, sve je u redu.

PRODAVAC: Odli¢no, danas ¢emo voditi jako bitan razgovor.
Osvrnuéemo se na neke cilijeve koje Zelite da ostvarite u vezi
sa investiranjem u nekretnine. Porazgovaracemo i o nekim
va8im Zivotnim ciljevima, a onda, ako se sloZimo, nastavi¢u i
ukazaéu vam na neke na$Se nagradivane programe koji mogu

dramati¢no poboljSati vase finansije. Je I to u redu?

KUPAC: Da.

PRODAVAC: Odli¢no, u dobrim ste rukama. Imate li nesto

protiv. da vam postavim nekoliko pitanja kako bih mogao
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saznati viSe o vama, o tome gde ste danas i u kom pravcu

Zelite da ide vas Zivot?

KUPAC: Samo izvolite.

PRODAVAC: Fantasti¢no! , kako ste

Suli za nas?

KUPAC: Putem Fejsbuka (jedan od opstih

odgovora).

PRODAVAC: Sjajno! A Sta vam se do sada svidelo od naseg

materijala? (Misljenja nivoa 3.)

PRODAVAC: Da li ste ikada ranije kupili bilo koji trening
program ili program mentorstva na visem nivou? Ako jeste,
Sta vam se dopalo ili Sta vam se nije dopalo u tim
programima? (Ukoliko je kupac proSao neki program ranije,
saznajte koji je bio uspeSan a koji nije. Pitajte ga najvaznije
pitanje: Kako ste doneli odluku da izaberete taj program a ne

neki drugi?)
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NIVO 4 — NADANJA | SNOVI - Primer (Nekretnine)

PRODAVAC: Gde vidite sebe u poslovima sa nekretninama
u narednih Sest, dvanaest ili osamnaest meseci? (Navedite ih
da imenuju odredene poslove ili iznos u dolarima koji Zele da
aktivno zaraduju na nekretninama. Poku$ajte da dodete do
precizne brojke. Najée$¢i iznosi su 30.000, 100.000, 200.000,
250.000 i 300.000 dolara. Usaglasite taj iznos sa onim $to
trenutno zaraduju. Poku$ajte da bude $to realniji. Ne moZete

preko noci da predete sa zarade od 20.000 na milion.)

PRODAVAC: Ako biste uspeli da postignete taj cilj, kako bi

vam to promenilo Zivot? Sta biste uradili drugagije?

NIVO 5 — OSECANJA

PRODAVAC: Zamislite da smo zapoceli danas, a vi ste
uspeli da postignete taj cilj. Kako biste se osecali da dodete
kuéi i pokazete porodici novac koji ste zaradili? Sta mislite,

Sta bi rekli? Kakav bi to osecaj bio?

48



NIVO 6 — STRAHOVI | SLABOSTI

PRODAVAC: Dakle, , Sta vas je u

proSlosti spre€avalo da postignete taj cilj?

PRODAVAC: Koja je trenutno vaSa najveca glavobolja u

Zivotu i u poslu?

PRODAVAC: Kakav bi bio vas idealan program kada biste ga

mogli osmisliti?

NIVO 7 - POTREBE

PRODAVAC: Od svih faktora o kojima smo razgovarali, koji

vam je najvazniji?
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PRODAVAC: Da li sam pitao sve $to vam je bitno?

PRODAVAC: Sta vam je potrebno da
premostite jaz izmedu onoga Sto ste danas i Sto Zelite da
budete sutra? (Nakon Sto su rekli da je to trening, naterajte ih
da kazZu ftrener. Posle toga je vreme da im pokaZete
prezentaciju. MoZda cete morati da nastavite sa pitanjima
poput: Da li biste rekli da vam treba trener kako bi vas drZzao
za ruku i vodio vas od tacke A do taCke B pazeci da sve

radite onako kako treba?)

Napomena: To je trenutak kada bi trebalo da zapisete njihov
finansijski cilj i da izvedete racunicu kako da ga dostignete uz

pomoc¢ programa iznesenih u ovoj knjizi.

DRUGI DEO
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PRODAJA NA SEDAM NIVOA — UMETNOST USPESNE

PREZENTACIJE PRODAJE
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Anatomija prodaje (pravolinijska)

Vasa prodajna prezentacija treba da bude napisana tako da
moze da kontroliSe masu od otvaranja procesa prodaje,
preko prezentacije do kraja. Sto je jadi scenario, bolja je
kontrola nad sopstvenim procesom prodaje, a ako ste u
prodajnom timu, menadZment ima bolji uvid i kontrolu

prodajne radne snage, kao i kontrolu kvaliteta uopste.
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Adekvatna prodaja

Pravolinijski prikaz

1) Otvaranje 2) Prezentacija 3) Zakljugivanje

posla

Dobar prodajni proces ide direktno od otvaranja ka
zaklju€enju posla i ne ostavlja mesta za stranputice.

DZordan Belfort, pravi vuk sa Vol strita, izmislio je
pravolinijski sistem koji sledi taénu teoriju o pracenju
najkraceg puta do novca od otvaranja do zaklju€enja posla.

Prodavac kontrolide ishod i sve je unapred planirano.

NAPOMENA: Neki prodavci ¢e se zestoko usprotiviti
upotrebi scenarija tvrdeci da im to zvudi ,hladno ili beZivotno”.
Scenariji su stopostotno potrebni za prodaju. Morate unapred
da napiSete svoj scenario, ,ispolirate“ ga do savrSenstva, a
zatim da ga imate kod sebe ako prodajete preko telefona.
Ukoliko prodajete uZivo, morate ga zapamtiti da bi bio
efektan. Rodeni prodavci i oni koji su rodeni za sklapanje
poslova ionako prate okvir u svojoj glavi. Ako ste rodeni

prodavac, podiéi ¢ete svoju prodaju na viSi nivo tako Sto éete
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celokupnu prezentaciju pretvoriti u scenario i ,polirati“ reci
dok ne oZive na stranici.

Prvo: NapiSite svoj scenario iz tri dela: otvaranje,
prezentacija, a zatim zatvaranje.

Drugo: VeZbajte Citanje scenarija sve dok ne
pocnete da zvucite prirodno i kao da ne Citate.

Trece: Zapamtite i internalizujte svoj scenario tako da
postane vase nesvesno znanje, pa da ne morate ¢ak ni da
razmisljate o mehanici govora.

Treba da se drzite scenarija kako biste saCuvali svoju
energiju za improvizaciju. Prodavac, ili bilo koja osoba koja se
bavi sliénim stvarima, ima samo ograniCenu Kkoli€inu
improvizacione energije dnevno, takode poznatu i kao
kreativna ili emocionalna energija. Ako radite iz dana u dan
bez scenarija, izgorecéete, skradivacete svoju prezentaciju i na

kraju neéete uspeti niSta da prodate. Uvek Koristite scenario.

Prodaja nasuprot pregovaranju

Prodaja i pregovaranje su povezani. Sistem pregovaranja
koji se u engleskom jeziku naziva 3c’ (Collect, Clutter, Close)
stvara kreSendo moguénosti koje narastu kao balon usred
pregovora, a to je upravo ono 5to ne Zelite da radite u prodaiji.

U prodaji Zelite ekstremnu kontrolu, pa je najbolje da imate

* Preuzmi, zatrpaj/ugusi i realizuj prodaju
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dobro napisanu, navezbanu i ugladenu prezentaciju da biste

zadrzali pravolinijsku strukturu.

Kako su strukturirani pregovori

Primetite ,,grbu” od razli¢itih opcija u sredini.

RN

1 Preuzmi 2 Ugusi 3 Zakljuci

\ / i

Dobro strukturirana prodaja nasuprot lose

strukturirane prodaje

DOBRA STRUKTURA - Izuzetno ograni¢ene
moguénosti, zatvorena, kontrolisana, moze
je voditi i manje kvalifikovani prodavac sa

odliénim alatima i obukom. Jaka struktura.

Dobra prodaja

Prava linija

1) Otvaranje 2) Prezentacija 3) Sklapanje posla
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LOSA STRUKTURA - Previse moguénosti, previse
otvorena, bez kontrole, morate biti rodeni ili odli¢an

pregovaraé da bi se zatvorila prodaja bez ikakve

strukture.
1 Otvaranje 2 Prezentacija 3 Zatvaranje prodaje

) \ /
Sedam nivoa u prezentaciji: krenite, izazovite bol i ostavite
kupce u boljem stanju od onog u kom ste ih nasli.
Da biste pratili sti od sedam nivoa koji ste koristili u
otvaranju, kad ste sa svojim potencijalnim kupcem veé na
nivou 7 (potrebe), vreme je da vaSoj prodajnoj prezentaciji

date vrednost. Va3a prezentacija mora da sledi logi¢ku i

emocionalnu krivu, poCevsi od kliSea, zasnivaju¢i se na
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Cinjenicama, misljenjima, nadanjima i snovima, osec¢anjima i
na kraju treba da upadne u jamu o€aja zvanu ,strahovi i
slabosti”.

Svaki odlican prodavac je majstor izazivanja bola i
stvaranja potrebe za onim S$to prodaje, a ni vi niste nista
drugaciji. Naravno, kome god da prodajete, on je u bolovima,
jer postoji jaz izmedu onog $to jesu i onog Sto Zele da budu, a
vasa ponuda (proizvod ili usluga) je most preko praznine, lek
za njihovu bolest koji ¢e ih odvesti u bolji Zivot.

Uvek, na kraju, ostavite klijente na odredenoj visini, uz
osecanje da bi buducnost mogla biti bolja od sada$njosti ako
bi samo prihvatili vasu ponudu. Ostavite ih u strahu od

gubitka i oskudice ako ne prihvate tu ponudu istog dana.
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Kriva prezentacije na sedam nivoa
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“asa ponuda mora da premosti jaz
Lek za njiovu bolest,

at

Rezultati i

Bolji gi’l'-r{:ﬁmg&an dangs”

Kupac shvata voju potrebu
Kupac shvata svoju potrebu,
ulazi na triidte

Niva 1 - Klise

Nivo 2 - J

i&ljenja az
ﬁmﬁﬂadfnji i snowi titjjlen E'sdﬁ,;@'rlﬂe lzmedu danas |
Nivo 5 - Osecanja r?dg-::-.rar: Vasa
Nivo & = Strahovi | slabosti Yapar otaja
Nivo 7 - Potrabe Bol, Painjd, Mesiqurnost

Reci koje osnazuju i reci koje obeshrabruju

Kao prodavacu, vama su re€i orude i, poput cvecara, zelite
da ih stalno uredujete, da odrzavate i Cistite svoj vokabular od
korova kako biste omoguéili pravom cveéu da nesmetano
raste. Tako je i sa ostalim aktivhostima u vasem Zivotu.
MoZete postati bolji ako to Zelite.

Drugim recima, neka vaSa misija bude da iz re¢nika
uklonite neke grupacije redi.

Obeshrabrujuée reéi — Ove reci su uglavnom slabe.
Oslabi¢e va$ dogovor sa potencijalnim klijentima jer ne daju

sliku sigurnosti i povjerenja. Nece vas pozicionirati u sferi
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moci i uticaja, pa ih eliminiSite i zamenite reCima koje

oshazuju:
Ne Prilicno
Ali Potpisati
Ipak Ugovor
U osnovi Kupiti

Osnazujuce reci — Ove reci ¢e osnaziti vaSu poziciju
i uciniée da izgledate sigurnije i snaznije dok se bavite

potencijalnim kupcem:

Dai Bez sumnje
Dai Prihvatiti
Dai Dogovor
Sigurnost Napred
Kada opisujete svoj proizvod, uslugu ili ponudu,

naviknite se da umesto dosadnih upotrebljavate snazne i
glamurozne reci, zbog kojih ¢e vam ponuda izgledati mocnije
i glamuroznije. Vodite racuna o postupcima i nacinu prodaje,

scenariju, re€ima i govoru tela.
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To je u stvari proces razmisljanja i planiranja u svemu

Sto radite.

Moc¢an

Neuporediv

Dinami¢an

Inovativan

Eksplozivan

Sa najbrzim rastom

Najbolji u svojoj klasi

Ubacite re€i koje ukazuju na glamur

Sjajan

Predivan

Dramati¢no

Dobitnik

nagrade

NesSto o cemu

joS§ niste Culi

Dobtinik
nacionalne

nagrade
Ekskluzivan

PazZljivo

odabran

Dokazan

Vrhunski

Uzbudljiv
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Vrtoglav Filigranski

Jedinstven Inspirise
Fantasti¢an Nezaboravan
Izuzetan Sampionski
Nov Neverovatan

Ubacite reci koje ukazuju na mo¢

Istinsko razumevanje nasuprot laznom razumevanju —

Pouzdani savetnik, lekar

Stare tradicionalne knjige o prodaji koje datiraju iz vremena
od pre stotinjak godina, poput one Kako zadobiti prijatelje i
uticati na ljude, savetuju prodavca da izgradi odnos
pronalazeéi zajedni¢ka interesovanja. Tu se traZi da
razgovarate o ribolovu ili bilo kakvim hobijima koje
potencijalni kupac ima. Ipak, ovo je lazno razumevanje, jer

vas ne zanimaju hobiji koji njih interesuju i njih ne zanima
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zasto pitate. Ono $to je zajedni¢ko svim ljudima koji zele da
kupe nesto jeste da ho¢e da rade sa stru¢njakom.

Struénjak je neko ko je: 1) oStar kao britva, 2)
entuzijasta do bola, 3) ekspert u svojoj oblasti.

Zamislite da odete lekaru specijalisti koji je proveo
deset i viSe godina Skolujuéi se i potroSio stotine hiljada
dolara na svoje obrazovanje. Ima sjajne diplome i zahvalnice
na zidu, pohadao je najbolju Skolu i neprikosnoveni je
gospodar svog posla. Dogovorite se da se pojavite u 9:30
radi pregleda koji je u 10:00, ali u 10:15 udete u jednu od
ordinacijskih soba i Cekate jos trideset minuta da vidite lekara.

Bilo vam je zakazano za 10 sati ujutro, ali posto na
doktora gledamo kao na kralja, on se pojavi u 10:45. Kasni
Cetrdeset i pet minuta!

Lekar vam postavlja kratku listu pitanja, opipava vas i
zagleda, postavlja dijagnozu, piSe vam recept, preda vam ga i
ode. Lekar je izvrSio prodaju usluge i obi¢no ¢e vecina ljudi
poslusati Sta god da je rekao, jer je on strucnjak. Uglavhom
bude ostar kao britva, entuzijastiCan dozlaboga i znalac u
svojoj oblasti, a vi se ne usudujete da preispitate dijagnozu ili
lekove koje vam je preporucio.

Verujete doktoru jer ste dosli kod stru¢njaka i on se

upravo tako pona$ao.
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Da li lekar moze da pogresi? Apsolutno. Lekari ¢esto
greSe, ali mi i dalje ispoStujemo sve Sta kazu i tretiramo ih
poput stru¢njaka. Pazljivo ih sluSamo.

Budite i vi kao lekar. Izgradite odnos i budite
struénjak. Sta bi bilo da ste usli u sve kupoprodajne
pregovore ili scenarije s tim nivoom autoriteta? Po tom
scenariju, uspeh je oCekivan.

U svojim prodajnim aktivnostima treba da pokazete
da ste profesionalni kao lekar, pa ¢ak i bolji. Ali nikada
nemojte kasniti na sastanke.

Vrhunski prodavci u svim oblastima, koji prodaju
dovedu na nivo profesionalizma lekara, koji proucavaju
prodaju i ulaZu u sebe poput lekara, zaraduju viSe od lekara.

Cilj vam je da budete stru¢an i pouzdan savetnik u
svojoj oblasti, tako da se vaSe preporuke uzimaju kao lek,

ba$ kao $to bi lekar propisao recept.

Svesna nasuprot podsvesnoj komunikaciji

Da biste uspeli da dodete do stanja razumevanja sa
potencijalnim kupcem, morate biti:

1) oStar kao britva,

2) entuzijasti¢an do bola,

3) struénjak za svoju oblast.
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Ne mozete jednostavno izaci i reci klijentima da
posedujete sve od gore navedenog, jer vam neée poverovati.
Umesto toga, morate im preneti sustinu vase stru¢nosti na tri
nacina: govorom tela, tonom i reCima koje upotrebljavate.
Hodajte i razgovarajte ostavljajuci utisak autoriteta. Delite
mudrost i budite autoritativni.

Dobro osmisljen scenario moze izdrzati reCi koje
morate kazati, ali to 3to sledite scenario nece dovesti do
prodaje bez odgovarajuce realizacije.

58 odsto komunikacije je govor tela
33 odsto je ton
8 procenata su reci koje koristite

Ovi brojevi su priblizni i uzeti iz viSe izvora. U tim
brojevima mozete uociti odstupanja, ali je nesporno da reci i
svesna komunikacija predstavljaju mali deo meduljudske
komunikacije.

Ono $to je mnogo vaznije od reci je nac¢in na koiji
predstavljamo sebe putem govora tela i visine naseg tona
glasa.

Ako prodajete telefonom, eliminiSete govor tela jer
vas potencijalni kupci ne mogu videti (ali mogu osetiti vase
drzanje), tako da se komunikacija svodi na skoro 80 posto

tona i 20 posto reci.
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Ljudski mozak se sastoji od tri dela. To su: mozak
koji razmislja ili neokorteks, zatim mozak sisara ili
emocionalni mozak, a u sredini, gospodareci celim mozdanim
stablom, nalazi se mozak reptila, koji poznaje samo strah i
pohlepu. Kako to uti¢e na vasu prodaju? Govor tela i vas ton
emocionalno razgovaraju sa srednjim mozgom i donjim
mozgom i tako kontroliSu radnje tela.

Mozak koji razmislja, neokorteks, ne moze sam da
donosi odluke. MoZe da analizira, moze da misli, moZe da
zamisli, moze da stvara, ali nema mo¢ odluCivanja. Doniji
delovi mozga, mozgovi sisara i reptila, kontroliSu naSe
donosenje odluka i nas sistem udova, $to dovodi do toga da
preduzmemo radnje (ili dovodi do nedostatka radnje) u
pogledu odredenih ponuda.

Da biste savladali subverbalnu komunikaciju, morate
vladati svojim tonom i visinom glasa. Odlicha prodajna
prezentacija je i logiCna i emocionalna. Bez obzira na to
koliko lepo i vesto osmislite reci, ako ih ne kazujete kao $to bi
profesionalni glumac to ¢inio na bini, one nec¢e imati nikakav
znacaj. U isto vreme, one moraju biti i realizovane.

Realizacija je sustina.

Da li zastanete u pravom trenutku? Da li postavijate
pitanja? S druge strane, dajete li Coveku trenutak koji moze

da podeli i da pro¢aska sam sa sobom? (Ovo je nervna
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funkcija, ali i funkcija autopilota gotovo svakog ljudskog bica

kada razgovara.)

Trening tona

Svi vrhunski prodavci imaju jednu zajedni¢ku osobinu — zvuce
neverovatno! Bez obzira na to da li ste prirodno dobar
prodavac ili ste naporno radili da biste to postali, morate znati
da svi dobri prodavci dele istu osobinu — imaju izuzetno dobro
oblikovan ton, nalik na muziku, pri komuniciranju, bilo
telefonom bilo li€no. Takvi gotovo da bi mogli prodati Eskimu
iglo na Bahamima. Ocaraju vas toliko da pozelite da zauvek
slusate ton njihovog glasa.

Ovo ima logike kada uzmete u obzir da je ton glasa
subverbalna komunikacija koja stoji iza celokupne mozdane
moéi u donoSenju odluka. Ljudi kupuju u skladu sa
emocijama, a ne u skladu sa logikom!

Razmotrite suprotno. LoSi prodavci, sa nedostatkom
harizme i niskim faktorom  dopadljivosti, obi¢no
Zloupotrebljavaju ton. Oni mogu biti previSe ravni, previse
.drveni, previSe isforsirani, previSe lazni, tako da donose
pogresne koli¢ine energije u pogresno vreme. Uopste
govoreci, takav ton i govor tela ne stvaraju odgovarajucu
(kongruentnu) sliku. Da bi bila kongruentna ona mora da se

poravna u glavi potencijalnog klijenta. Ako se stvari ne
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sporavnaju” ili ,nemaju smisla” ili ,nesto ispadne”, pocece da
se pojavljuje osecaj problema u stomaku, a emocionalni
mozak c¢e Zeleti da se bori ili pobegne. U prodaji, vasi ¢e
kupci bezati ako imate I0$ ton ili ¢e vas ,pozvati kasnije”, §to
u stvari znaci da nikada to nece uraditi.

Ton vam omoguéava da prenesete emociju i
pokazZete da vam je stalo do potencijalnog kupca, da brinete
0 njegovoj situaciji. Omoguéava vam i da pokazete da ste
ljudsko bice, da razumete njegove bolove i borbu. Umesto da
vas odbace kao nekog stranca, tre¢erazrednog teleprodavca
sa robotizovanim glasom kao iz konzerve (,Zdravo
gospodine, mogu |i da razgovaram sa gospodinom
Smitom?”), oseti¢ete dobrodoslicu kao da ste stari prijatel;.

Ton je toliko vazan za komunikaciju sisara da bebe,
psi, deca i ljudi koji ne govore va$ jezik, pa i drugi Zivotni
oblici koji ne razumeju reCi engleskog jezika i dalje mogu
efikasno da komuniciraju samo tonom i gestovima. Ton je
klju¢ za razgovor s emocionalnim mozgom. Stoga, ako Zelite
biti vrhunski prodajni agent, morate savladati upotrebu tona.

Postoji dvadeset i devet tipova tona koji se koriste u
ljudskoj komunikaciji, ali je deset osnovnih. U toku vase
prodajne karijere morate prouciti i savladati ove vrste tona

kako biste u svojim scenarijima i prezentacijama pruzili topli,

68



muzikalni osecaj, koji govori: ,Ja brinem”. To vecina

prodavaca nikada ne uspe.

10 glavnih tipova uticajnog tona — Dzordan Belfort

1. ,Meni je stalo”, ,Stvarno zelim da znam” -

naglaseni entuzijazam, istinska radoznalost;

2. Iskaz kao pitanje — podiZite intonaciju na kraju
reCenice kako biste u stvari postavili pitanje. To
prisijava um sluSalaca da ,slusaju”, jer im je tonski
postavljeno pitanje, ali re€ima im je zapravo nesto
saopsteno. Cesto se koristi na samom poéetku, na
otvaranju prodaje: ,Hej, je I' to Marko? Pozdrav, ja sam
Petar Markovic, zovem iz kompanije ABC, iz Podgorice,
Crna Gora”;

3. Misterijalintriga — spustite glas kao da Zzelite da
saopstite tajnu koja se samo njima saopstava;
4.0skudnost — spustite glas malo iznad Sapata, sa
osecajem hitnosti i oskudnosti;

5. Apsolutna sigurnost — ¢vrsci, definitivniji ton snage i
izvesnosti koji dolazi iz solarnog pleksusa, iz ubedenja;
6. Potpuna iskrenost — bar3unasto glatko, gotovo
apologetsko obrac¢anje, smireno, samouvereno, niskog

pritiska, iskreno na najviSem mogucem nivou;
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7. Razuman ¢ovek — razuman sam, vi ste razumni, ovo
je razuman zahtev;

8. Hipotetcki, novac na stranu — hipoteticki gledano,
pare na stranu. Da li vam ova ideja ima smisla?

9. Implicirana ociglednost — viSe je nego ocigledno da

je vas proizvod ili usluga prava stvar;

10. ,,Oseéam vasSu bol” — kompletna i potpuna
iskrenost, koja se koristi za identifikaciju primarnih i

sekundarnih tac¢aka bola. Ton ,Bil Klinton”.

Naucite, savladajte i zapamtite ove vrste tonova i
primenite ih u svojim tehnikama otvaranja, predstavljanjima i
tehnikama zatvaranja prodaje, kao $&to bi kompozitor
dinamiku svoje muzike oznaio sa ,glasno, meko, brzo,
polako, stakato itd.” Savladavanje pravog tona u pravo vreme
jeste neSto Sto vecina prodavaca u potpunosti ignoriSe,
pogotovo ako nisu zapisali svoje prezentacije, pa Koriste
mentalnu energiju za improvizaciju. Kada je u pitanju prodaja,
realizacija je vaZnija od mehanike. Savladajte svoj ton i

savladacete realizaciju.

Onesposobljavanje svesnog uma — neokorteksa
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Kao prodavac, mozete da izgovorite izmedu 100 i 200 reci u
minuti, ali ljudska podsvest radi na 500 re€i u minuti. To se
naziva internim monologom koji va$ potencijalni kupac ima sa
sobom tokom svih delova vaseg susreta. Uvek imajte na umu
njegove strahove, oklevanja i uverenja koja ga ograni¢avaju.

Mogli biste da kazZete: ,Na$ proizvod je najbolji u
klasi” i potencijalni klijent ¢e klimnuti glavom, ali njegova
podsvest kaze: ,Ko kaze! Ma da, ova stvar je verovatno loSeg
kvaliteta i ovo je samo jo$ jedan prodavac”.

Ne moZete da govorite dovoljno brzo sa 100 reci u
minuti da biste se takmicili sa podsvesnim umom od 500 reci
u minuti. Vrhunski prodavac se ne takmici sa podsvesnim
umom. Umesto toga, on ga onesposobljava na jedan od tri
nacina.

1. Ispriéaj priéu — Cinjenice pri¢aju, prite se prodaju.
Kada pocCnete sa predstavljanjem svoje ponude, analiticki
neokorteks vaseg potencijalnog kupca takmicice se sa vama
kako bi odbacio i osporio sve vaSe tvrdnje. MoZzda cete
nekoga toliko zatrpati Cinjenicama da ¢e u potpunosti
funkcionisati u neokorteksu i ,morace o tome da razmisli” ili
¢e ,morati da preispita brojke”. To se naziva okvirom
analitiCara i ubita¢no je za vasu prodaju, jer neokorteks nije u
mogucnosti da donese odluku. Takve odluke su pod
kontrolom mozga sisara i gmizavaca. Da biste onesposobili

okvir analitiCara, mozete ga uspavati tako Sto cete mu
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ispricati priCu. Najsnaznija vrsta pri¢e je priCa treCe strane o
tome kako su drugi imali uspeha. Kao primer mozda mozete
navesti studiju slu€aja, svedoCenje klijenta, kako su drugi
donosili odluke u proSlosti. Mozete ispricati priCu o Klijentu
koji je pogresio u proceni posla, pricu o klijentu koji je ekao
predugo, pri¢u o staroj udovici koja se nikada nije udavala jer
je Cekala da dode pravi trenutak za to. Vec¢ hiljadama godina
ljudi pamte i pri€aju priCe kako bi preneli glavne plemenske i
zivotne informacije. Vikinzi su imali Sage, hri§¢ani imaju Novi
zavet iz Biblije, Grci Odiseju, Rimljani Eneidu, a unutar tih
epskih priCa bile su Zivotne lekcije. Mnoge od ovih epskih
prica joS uvek su prisutne jer su ljudski mozgovi programirani
da pamte slozene informacije kroz pri¢e. Analitika i brojevi ¢e

uvek biti zaboravljeni, ali pri¢e su veCne.

1. Postavite pitanje — Jedan od najbrzih nacina za
onesposobljavanje svesnog uma je postavljanje
pitanja. Kada govorite, svesni um vaseg potencijalnog
kupca finkcioniSe na brzini od 500 reci u minutu, ali
kada postavite pitanje, broj re¢i u minutu pada na nulu.
Sva njihova mo¢ procesuiranja ide ka pronalazenju
odgovora, a ne u pravcu davanja suda ili osporavanja
vas i vase tvrdnje. Pitanja su moc¢na jer ne samo da
onesposobljavaju svesni um ve¢ i Cine da se

potencijalni kupci osecaju uklju€enijim u proces.
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Dva pravila u vezi sa postavljanjem pitanja koja

morate slediti su:

Pravilo br. 1: Nikada ne postavljajte pitanje na koje
ne znaju odgovor. To je pretnja za potencijalnog klijenta,
stvara osecaj ,ne”, izaziva ga, prekida mu razumevanje,
raskida sporazum i moZe ubiti vaSu prodaju. Potencijalni
kupac se osec¢a glupo i nema dovoljno samopouzdanja da
donese odluku. Zbunjeni um ne kupuje. Ako ne znaju
odgovor na pitanje, hranite ih informacijama suptilno i
unapred. Na primer, mozete reéi: ,Moj dragi stari prijatelj
Marko Markovi¢ ima osmoro dece... Koliko dece on ima?”
Potencijalni klijent kaze: ,Osam”. Vi kazete ,Tako je!”

Pravilo br. 2 kod postavljanja pitanja: Nikada ne
postavljajte pitanje na koje ni vi, a ni potencijalni kupac
ne znate odgovor. Takva situacija moZe potpuno da
upropasti vasSu prodaju. Mnogi prodavci amateri ¢e postaviti
pitanje na koje ni oni ni potencijalni kupci ne znaju odgovor, a
to moze totalno upropastiti prezentaciju. Ne rizikujte: dobro
odaberite svoja pitanja. Ako klijenti ne znaju odgovor, dajte im
ga unapred ili im dajte opcije da izaberu: ,Da li biste radije

crveni ili plavi?”

3. Doprite do njihovog unutrasnjeg monologa.
Ocigledno je da ne mozZete samo postavljati pitanja i

priati pri€e tokom celog toka prodaje. U prodaji

73



postoje delovi poput postupka zatvaranja, procesa
otvaranja, prezentacije itd. Tada nemate luksuz da
samo pri¢ate priCe ili postavljate pitanja. Umesto toga,
da biste kontrolisali svesni um, vi Zelite da prilagodite
svoje izlaganje i svoje zatvaranje onome S$to
potencijalni kupci ionako verovatno ve¢ misle. Ovo
moze zahtevati odredenu vezbu. Mozda ¢ete morati da
snimate svoje prezentacije i posmatrate sebe iznova i
iznova kako biste razvili unutradnji monolog koji ¢e
potencijalni kupac imati u glavi. Ako mozete da se
pozabavite njihovim zabrinutostima i prigovorima koji
se generiSu tokom prezentacije ili tokom zatvaranja,
potencijalni kupci ¢e reci: ,Jao, ovaj momak mi Cita
misli! Taéno zna $ta Zelim i razume me. Verujem mu,
prihvatam.” Ovo je velika stavka u izgradniji poverenja.
Ako mozete da iznesete svoju prezentaciju do tacke
gde potencijalnom kupcu mozZete unapred procitati
misli na isti na¢in na koji $ahovski velemajstor vidi
osam poteza unapred, mozZete videti i buducnost.
Onda je to dobro napisana, uvezbana i dobro

planirana prezentacija prodaje.
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Iracionalne osetljive teme i okida€i

U filmu SpaSavanje gospodina Benksa, tokom Sezdesetih,
Tom Henks, u ulozi Volt Diznija, pokuSava da otkupi filmska
prava na ¢uvenu knjigu Meri Popins od P.L. Travers. Kada
Dizni imperija izbacuje hit za hitom, Volt Dizni, kao da je u
krstaSkom pohodu za otkup svake velike decje priCe na
svetu, pravi muzi¢ku podlogu i pretvara je u film. Njegova
mlada ¢erka voli knjigu Meri Popins, koja je ¢ini jako
srecnom. Dizni, kao dobar otac, obecava cerci da ce
ekranizovati tu pricu za malu decu. Dvadeset godina, ne
pitaju¢i za cenu, Dizni na razli¢ite nagine uporno pokuSava da
ubedi Traversovu da otkupi od nje prava na scenario.

Film pocinje kada Traversova upada u finansijske
probleme. Bankovni racuni su joj sve tanji, otpusta osoblje, a
u opasnosti je i da izgubi ku¢u. Honorari za njenu knjigu su
presusSili, pa je bilo potrebno napraviti logi¢an poslovni i
finansijski potez. Dogovor za prodaju prava za film bi ne
samo bio logian ve¢ bi podrazumevao ogroman novac i
vinuo bi je do jo§ veceg uspeha.

Konacno, Dizni organizuje da Traversova doleti u Los
Andeles i poseti ga u njegovoj kancelariji, gde je on, uz
iskrene namere, unapred pripremio ceo scenario za film Mery

Popins. Skice lika i scena ve¢ su bile uradene, a on je veé
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pronasao i sjajnog pesnika i kompozitora koji ¢e napisati
kultne muzi¢ke podloge za film. Sve §to je Traversova trebalo
da uradi jeste da se slozi da proda fiimska prava
potpisivanjem jednog jedinog papira, i da time obezbedi
najveci novC€ani priliv u svom Zivotu.

Traversova se pojavljuje kao jadna, stara, krhka
engleska dama koja se u potpunosti protivi svemu Sto
predstavlja Amerika i 8to su osnovna Diznijeva uverenja.
Zapravo, izgleda da ona mrzi mjuzikle, muziku, crtane filmove
i sve ono $to predstavlja Dizni — ¢ak i Miki Mausa! Volt Dizni
tokom celog filma prodaje, vodi pregovore, preprodaje,
objasnjavajudi vizije i ideje, dok se kona¢no ne otkrije pravi
problem. Traversova voli svoje likove i ne Zeli da se odrekne
Meri Popins zato Sto izuzetno voli karakter koji ona
predstavlja..

Jo$ vazniji je lik gospodina Benksa, koji predstavlja
njenog oca u stvarnom zivotu. On je bio dobar Covek, ali i
velika pijanica koja joj je unistila porodicu. Dizni je hteo da
prikaze gospodina Benksa kroz lik svog oca, bankara s
brkovima koji je bio strog, ne previSse zabavan. Brinuo je o
porodici, ali je bio Cesto odsutan od kuce. Traversova je
Zelela da se gospodin Benks pamti kao zabavan, simpati¢an
Covek bez brkova ili brade, poput njenog oca.

Okosnica pregovora se odvija kada Traversova

odbije da potpiSe filmska prava i vrati se kuéi u Englesku.
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Ona sedi u svojoj kuéi dok joj novac ponestaje i polako gubi
sve. Dizni, opet u iskrenoj nameri, leti u Englesku, pojavljuje
se na vratima i shvata da je kljuéno pitanje za Traversovu to
Sto ona Zeli da se gospodin Benks pamti kao lep i zabavan
¢ovek. Stoga Dizni menja kraj filma i od hladnog ¢oveka
stvara naocCitog gospodina Benksa koji dolazi kuéi i pusta
zmajeve sa svojom porodicom. Otuda i hit pesma “Let's Go
Fly a Kite”".

lako nerado, Traversova se odluCuje za prodaju
filmskih prava, prisecajuéi se svog oca kao Coveka koji bi
uradio tako nesto.

Pouka priCe je da ljudi €esto nisu u prilici da donose
racionalne odluke. Traversova je bila potpuno bez para i na
ivici da izgubi kuéu. Bez obzira na to, odbijala je da proda
filmska prava jednom od najuspes$nijih filmskih stvaralaca
svih vremena. Ljubav prema ocu bila je preosetljiva tema za
nju.

Pravo ime pomenute gospode bilo je Helen Gof, ali je
promenila ime u P. L. Travers, jer je Travers bilo ime njenog
oca. Citava prodaja je obavljena i pregovori su uspeli jer je
Dizni shvatio znaCaj osetljive teme u slu€aju gospode
Travers. Kada je otkrio okidag, odigrao je ¢vrsto na tu kartu i

usao u istoriju filma sa hitom Meri Popins.

® Hajde da pustamo zmaja“ (Prim. prev.)
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Ljudi nikada ne padaju na racionalnost. Pre reaguju
na osetlive teme i iracionalno razmisljanje. Stoga, ako
mozete odmah da shvatite Sta su njihovi okidaci, razumecete
Sta ih to pokrece i koje su njihove osnovne potrebe.

Ljudi vode svoje pse u ,pseée banje” kako bi se
osecali dobro. Psu to nije vazno ili mozda €ak i nije svestan
da je u banji. Pas nece izraziti zahvalnost, ali vlasnik ¢e to
ipak uraditi jer je pas taj iracionalni okidag.

Kazu da Covek u crkvi i Covek u kafani traze istu stvar
— da pripadaju neemu. Posao prodavca je da zadovolji tu
potrebu svog klijenta za pripadanjem.

Iracionalni okidac¢i mogu biti bilo $ta, a ako moZzete da
ih identifikujete u fazi ispitivanja, mozete i da zadovoljite tu
iracionalnu potrebu.

Neki okida¢i mogu biti boja, veli€ina, marka, oblik,
vrhunska usluga, garancije, kucni ljubimci, deca, supruznici,
devojke/momci, potreba za pripadanjem, za doprinosom, da
budete upamdéeni, Zelja za seksom, da budete placeni, da
Zivite zauvek, da budete mladi, zdravi, lepi, odani, da budete
u vezi, i jo§ mnogo toga.

Ti okidaci obi¢no potiCu od Zelje potencijalnog kupca
za statusom, postovanjem, priznanjem, li€nim prestizom ili
uzivanjem. Medutim, jedna od naj¢eSéih greSaka koju
prodavac pravi jeste kada gleda kupca kroz objektiv

sopstvenog razmisljanja. Novajlije to stalno rade. Nemojte
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pretpostavljati da unapred poznajete neciji okidac, jer Cete ga
naci samo odgovarajucim ispitivanjem.

Kad ga pronadete, pritisnite ga!

Rizik predstavljanja karakteristika i vrednosti koje
kupca ne zanimaju
Po pravilu, veéina prosecCnih prodavaca ,ubija se od posla“
rade¢i bez scenarija. Oni svode prezentaciju na niz
karakteristika, pogodnosti i na cenu. U nameri da sklope
posao, oslanjaju se na garanciju. Generalno, nikome nisu
vazne karakteristike. Nikada. Ono §to svi Zzelimo jesu
prednosti koje ham se nude.

Ako objasnjavate karakteristike, upadate u zamku.
Ako potencijalni kupac ne pita o nekoj karakteristici ili
prednosti, njega u stvari to i ne zanima. Ono §to je najvaznije
od svega jeste rezultat i garancija.

To ne znaCi da ne treba da objasSnjavate
potencijalnom kupcu nijednu od karakteristika, ve¢ morate da
otkrijete Sta je vazno za njega, a ne za vas. PreviSe
prodavaca razmi$lja o sopstvenom interesu, a ne o interesu
kupca.

Voren Bafet mudro kaze: ,Ono $to ti volis kod sebe je
tvoj hobi, a ono §to drugi vole u vezi sa tobom je tvoj posao”.

Ne treba da pri€ate suviSnu priCu o brzom internetu

kada musterija kaze: ,Ja sam star, ne koristim internet’. U
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tom sluCaju treba da razgovarate o pisanom materijalu,
tradicionalnim medijima i neCemu $to kupac zapravo moze da
koristi. Ukoliko ukazujete na karakteristike proizvoda bez
ikakvih vrednosti, brzo cete izgubiti odnos sa kupcem i
njegovo interesovanje.

Da biste brzo procenili sa kojim tipom ljudi imate
posla, morate znati da obi¢no postoje Cetiri vrste kupaca, koji

govore Cetiri razliCita jezika.

Govorite njihovim jezikom — Cetiri tipa li¢nosti
Shvatite da u svetu postoje Cetiri vrste kupaca i da svaki
kupac ima odredeni jezik kojim govori. Ako pravim jezikom
pristupite pravom kupcu, moéi cCete da komunicirate.
Suprotno tome, ako koristite pogredan jezik za pogreSan tip
osobe, imacete velikih poteSkoca u postizanju dogovora.
Generalno govoreci, prilikom prezentacije prodaje
morate se obratiti na nadin koji je pogodan za sva Cetiri tipa
licnosti odjednom, jer ne znate sa kim imate posla. Ovo se
odnosi na slu€ajeve kada za publiku imate veée grupe ljudi i
nemate pojma ko je u publici, pa niste u moguénosti da se

obratite svakom pojedincu.

80



DISC — Dominacija, uticaj, pokoravanje i saglasnost6
Vilijam Molton Marston je 1928. godine postavio
DISC sistem kada je objavio knjigu ,Emocije normalnih ljudi”.
Istorija DISC-a pocCela je sa elementima vatre, zemlje,
vazduha i vode. Teoriju koja stoji iza ova Cetiri kvadranta stila

licnosti prvobitno je napisao Empodokle, 444. godine pre

nove ere.

Dominance Inflluence

+ Direct OUTGOING + Inspirational
« Decisive « Interactive
«Doer « Interesting
« Domineering « Impulsive

+ Demanding « Irritating

TASK PEOPLE

FOCUS FOCUS

Compliance Submission

« Cautious « Stable

« Careful = Supportive

« Conscientious « Sincere

« Calculating « Slow

- Condescending » Sensitive

RESERVED

Intuitivno znamo da postoje Cetiri razliCite vrste ljudi. Ako
gledate bilo koju TV komediju ili bilo koji film, uvek se

ponavljaju iste Ccetiri vrste likova. Bilo da su u pitanju

® Dominance, Influence, Submission, Compliance
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Simpsoni (Homer, Mardz, Liza, Bart) ili Sajnfild (Dzeri, Elejn,
Dzordz, Kramer), uvek postoje cetiri vrste ljudi koji jedni
druge uravnotezZuju.

Domincija (kolerik) — 5 posto ljudi

Ovom tipu ljudi pripadaju: vatrogasci, policija, vojska i
poslovni lideri. Ovi ljudi su fokusirani na rezultate i zele da
odmah dodu do sustine. Fokusirani su na zadatak i Zele da
kontroliS8u svoje okruzenje. Takode, veruju da su mocniji od
svog okruzenja i veruju da je njihova okolina neprijateljski
raspolozena. Ljudi dominantnog tipa nisu zainteresovani da
sklapaju prijateljstva, niti ih zanima da ikoga tapSu po ramenu
i da povladuju bilo kome. Oni postavljaju direktna pitanja i
zele trenutne rezultate. Kada komunicirate sa D-tipom,
komunicirajte direktno, direkthno mu se obratite i dajte mu
rezultate. Kada bi takve osobe birale vozilo, verovatno bi
odabrale mercedes, a njihova omiljena boja bila bi crna —
boja dominacije.

Uticaj (sangvinik) — 35 posto ljudi

Ljudi naglasenog I-tipa rodeni su prodavci. Pripadaju
sferi oglasavanja, marketinga, odnosa sa javno$cu, turizma,
maloprodaje. To su komicari i drugi izvodaci na sceni. Oni su
otvoreni i orijentisani prema ljudima. | oznafava uticaj7.

Osobe I-tipa Zele da vide i da budu videne, Zele da se

"1 je od influence, na engleskom uticaj. (Prim. prev.)
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sprijatelje, Zzele da budu voljene, da piju vino, rucaju, voze
kabriolet, da Zive punim plu¢ima, da se zabavljaju i da govore
u javnosti. I-tipovi veruju da su mo¢éniji od svog okruzenja i
veruju da je njihova okolina prijateljski raspolozena prema
njima. Kada komunicirate sa I-tipom, budite interesantni,
predmet razgovora nije bitan. Oni Zzele da znaju koliko je nova
ideja brza, zabavna, uzbudljiva i ,cool”’. Takode Zele da svi
znaju kako ¢e se odlicno osecati ako donesu ovu novu
odluku. Kada bi birali auto, izabrali bi seksi kabriolet, a
njihova omiljena boja bila bi crvena — vruca, bleStava boja
koja kao da vice: ,Obrati paznju!”.

Pokoravanje (flegmatik) — 35 posto ljudi

S-tipovi su vaSi udcitelji, medicinske sestre,
administrativni radnici, oni koji vas podzavaju. To su i radnici
u finansijama, ljudskim resursima, proizvodnji. To su,
uglavnom, fini ljudi. Oni Zzele stabilnu, trajnu i iskrenu
komunikaciju, u kojoj ¢ée pronaci podrsku. Osobe S-tipa8
takode vole garancije, Zele da se u transakciji osecaju
sigurno, bezbedno i u skladu sa zakonom. Smatraju da je
okruzenje snaZznije nego Sto su oni i doZivljavaju ga kao
prijateljsko. Oni su rezervisani prema drugim ljudima i ne
moraju nuzno biti otvoreni kao I-tipovi. Kada poslujete sa

S-tipom ljudi, treba da znate — oni Zele da dobiju pravu stvar i

8 S je od submission, na engleskom pokoravanje. (Prim. prev.)
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da budu sigurni da niko nece biti povreden. Ako bi birali
vozilo, verovatno bi to bio minivan u koji bi mogli da stanu svi
njihovi prijatelji i kuéni ljubimci. Njihova omiljena boja bila bi

plava, jer je mirna i postojana.
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Satisfying professions for the 4 personalities

D-Style 5% of the population

« Entrepreneurs

« Sales - Full Commission
» Sales Management

« Legal / Litigation

+» Operations Management

"Styie 35% of the population

« Advertising / Marketing
« Public Relations

«+ Training

+ Sales

« Hospitality / Tourism

+ Retail - Sales

C-Style 25% of the population

« Accounting / Auditing

« Engineering

+ Research and Development
» Quality Assurance / Safety
» Architecture

» Computer Programming

S‘Style 35% of the population

+ Teaching / Education

« Finance / Economics

» Human Resources

+ Administration / Support Svcs
« Retail - Customer Service

+ Manufacturing

Saglasnost (melanholik) — 25 posto ljudi

Osobe C-tipa9 su inzenjeri, racunovode, advokati,
lekari, arhitekte i programeri. Ti ljudi Zele statistiCke podatke,
Cinjenice i brojke. Oni ne Zele da znaju da je program

uspesan otprilike 50 posto veé da imaju precizan podatak, da

° C je od compliance, na engleskom saglasnost. (Prim. prev.)
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je uspesan u, npr. tacno 48,34 posto slu€ajeva. C-tipovi vide
okolinu kao moéniju od njih i kao neprijateljski raspoloZenu.
Suzdrzani su i orijentisani na zadatke, a Zele da donose
odluke na osnovu Cinjenica, podataka i statistike. Kada
donesu odluku, Zele da to potkrepe C&vrstim podacima i
logikom. Ako bi takva osoba birala vozilo, to bi bio kombi ili
kamion radi koristi, upotrebljivosti i sposobnosti da vuce
prikolicu ili Slepa druga vozila (€ak i ako to retko rade).
Njihova omiljena boja je nebitna jer nije statistiCki merljiva.
Dakle, kada se sastanete sa potencijalnim klijentom,
morate vrlo brzo odrediti sa kojom vrstom osobe imate posla
kako biste mogli da upotrebite jezik kojim govori. Vrlo brzo
mozete utvrditi da li je otvorena ili rezervisana i da li je
orijentisana prema ljudima ili prema zadacima. Kratkim

pitanjima odredite gde se nalazi na DISC osi.

People vs. Task based and OQutgoing vs. Reserved?

Outgoing

D l

Task o People
Oriented Oriented

C S

Reserved
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Analiza jaza izmedu onoga Sto jesu i onog Sto zele da

budu

Prema ranije spomenutom, vodite svog potencijalnog kupca

kroz nivoe dogovora od 1 do 7

Sedam nivoa dogovora

1. KliSei

2. Cinjenice
3. Misljenja
4,
5
6
7

Nade i snovi

. Osecanja
. Strahovi i slabosti

. Potrebe

Kad predete na nivo 6 i kada se fokusirate na

strahove, slabosti, nedostatke, bolne tacke i probleme, to je
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tacka u kojoj se pojavljuje jaz izmedu nadanja i snova, onoga

Sto ljudi stvarno Zele i $to jesu danas.

Kriva prezentacije na sedam nivoa

Konaé&no, potencijalni kupac prepoznaje jaz izmedu
onog Sto jeste i onoga Sto Zeli da bude. Kada i vi to
prepoznate, moZete mu postaviti pitanje na nivou 6, na
primer: ,Zasto se to (navedete ono o ¢emu sanja) u vasem
slugaju joS nije desilo?”

Moguée je da ¢e biti dovoljno otvoren da odgovori
iskreno, ali obi€no ¢Ce okriviti neki eksterni faktor i dati
odgovor poput: ,To mi nije bio prioritet”, ,Nikada se nisam
fokusirao na to”, ,Nisam imao vremena/novca/obrazovanja
itd.”

Potencijalni kupac u vedini slu€ajeva ne kaze: ,Zato
8to mi sada treba va3a usluga. Evo moje platne kartice.”

Dakle, moZete nastaviti ispitivanje sa joS nekoliko
pitanja nivoa 6 da biste zaista u8li u srZz problema koji

uzrokuje bol, a tada ¢ete postaviti pitanje na nivou 7: ,Sta
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vam je potrebno da zatvorite jaz izmedu onoga $to ste postigli
i onog Sto zelite da postignete?”

Idealan odgovor na pitanje bilo bi: ,Sistem”, ,Put koji
treba slediti”, ,Trener”, ,Va$ proizvod”, ,Vasa usluga” ili nesto
sli€no. Jos bolje je ako kazu da im treba va$ proizvod ili nesto
iz vaSe branSe.

Problem sa zatvaranjem jaza je u tome S§to to
podrazumeva razliCite stvari za razliCite ljude. Da biste
iskazali jaz uobi¢ajenim terminima, morate da ga pretvorite u
vreme i novac. Odredeni iznos novca i vremena se ulaze, a
zauzvrat odredeno vreme i novac se Stede ili stvaraju. Svi
razumeju vreme i novac, koji su u osnovi zamenljivi i na neki
nacin ista stvar — uskladistena ljudska energija.

Ljudi ne kupuju proizvode ili usluge; kupuju rezultate i
garancije. Proizvod ¢e vam doneti rezultat. Na primer, mozete
da odete u prodavnicu alata da kupite busilicu jer vam treba
za busenje rupe kako biste okacili novo umetni¢ko delo koje
ste kupili. Ne Zelite busilicu, Zelite rezultat — sliku koja je
okacena! | dok idete ka ovom rezultatu, traZite najvecu
garanciju za rizik od gubitka.

Pravilo: Nikada nemojte biti onaj
koji nudi najnize troSkove, umjesto

toga nudite najniZi rizik.
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Ne zelite da ulazite u priCu davanja popusta. Snizenje je
pogresna strategija i obi¢no je to trka koja vodi do ponora
niskog profita. Klju¢ za prodaju i zatvaranje jaza nije da nudite
najnize troskove, vec¢ najmaniji rizik.

Voren Bafet, najbogatiji svetski investitor, ima bogat
portfolio, jer pored kompanija u koje inace investira, on
investira i u Zeljene brendove i ukuse kupaca. Na primer, on
poseduje kompanije kao $to su Coca Cola, McDonalds, Dairy
Queen, Snickers i druge brendove koji imaju prisan odnos sa
kupcem. Kupci su intimni s tim predmetima jer ih stavljaju u
usta, miriSu ih, probaju ih i znaju da ti proizvodi pruzaju
traZzeno. Kupac ne Zeli da rizikuje da popije nesto Sto se zove
Bezimena Cola ili da jede u Jim Burgeru, odnosno da ode u
prodavnicu sladoleda Dairy ili pojede ¢okoladicu bez imena.
Ljudi kupuju brendove radi niskog rizika i obi¢no plaéaju
premijum cenu za garanciju koju taj brend nosi.

Bilo da imate brend, izgraden odnos od poverenja i
nudite garancije za potencijalne kupce, bilo da nemate
etabliran brend, u svakom slu€aju treba da nudite snazno
obecéanje, odnosno garanciju koja stoji iza vasih rezultata.

Dakle, jednacina u glavi potencijalnog klijenta je:

trosak (novac + vreme + energija) + vrednost
(rezultat + garancija) = zivot ¢e sutra biti bolji (viSe novca u

buduénosti + vreme + energija za kupca).
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Va$ posao prilikom zatvaranja jaza jeste da prikazete
troSkove problema koji postoje, tj. koli¢inu boli pretvorenu u
novCani iznos. MoZete da isprobate pitanje na nivou 6, poput
pitanja: ,Koliko vas trenutno kosta da ne primenite ovaj
sistem?”

Takode treba da iskazete buducu vrednost u
novCanom obliku, i to tako da bude deset puta veca od cene,
ako je moguée. To stvara apsolutno sigurnu logi¢ku osnovu
za va$u ponudu. Kada imate odgovarajuéi rezultat danas, ta
vrednost moze da poraste deset puta ako priCamo o
vrednosti rezultata na duze staze. Ovo se odnosi na znacaj
otklanjanja bola, ustede vremena, novca i energije.

Ukoliko niste izgradili vrednost, analizirali jaz i utvrdili
rezultat i garanciju u nov€anom iznosu, vasa ponuda, bez
obzira na to koliko dobra, uvek ¢e se posmatrati kao 10/10 na
skali skupoc¢e i kao da je 3/10 na skali vrednosti same po

sebi.
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Va$ posao prodavca je da preokrenete troSkove i

vrednost tako da vrednost bude ugradena u analizu jaza i
ubacena u realne novC€ane razmere. Ukoliko se taj rezultat
postigne, potencijalni kupac moze da uporedi troskove koji ¢e
nastati tokom celog Zivota bez postizanja danasnjeg rezultata

i buduée zarade odnosno ustede.

92



Visoka vrednost, niski troS§kovi

Radite na prezentaciji, na vrednostima i iskazivanju
praznine vaseg potencijalnog klijenta u novéanom obliku. To

¢e vam pomodi da zatvorite jaz.

Izraéunavanje njihovog cilja:

prosecna cena kuce (naterajte ih da kazu brojku, pomozite
im ako ne mogu) * 10 procenata = neto dobit uz pomoc¢

nasSeg sistema

Mozete na telefonu izguglati prosec¢nu cenu kuce dok

razgovarate sa njima ili je unapred znati.
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PRODAVAC: Dakle , prema onome $to ste

mi do sada rekli, vas cilj je da u narednih dvanaest do

osamnaest meseci zaradite 200.000 dolara kako biste
napustili svoj posao. Sta mislite, koja je prose¢na cena kuce
na vasem lokalnom trzistu [[NJIHOV GRAD]]?

KUPAC: 300.000 dolara.

PRODAVAC: Tacno! Prose¢na ku¢a u vasem gradu kosta
300.000 dolara i to je samo najobi¢nija kuéa za jednu
porodicu. Koristimo nas precizan sistem kupovine nekretnina
po 40—60 centi za dolar. Fiksirajte ga na 70 centi za dolar,
prodajte po 100 centi za dolar. TroSkovi prodaje su 10 centi
po dolaru, zaradujete 20 centi na dolar. Nakon &to sve bude
zavrSeno, trebalo bi da ste u mogucnosti da zaradite
najmanje deset centi. Pa, koliko je 10 procenata od 300.000

dolara?

KUPAC: 30.000 dolara, naravno.
PRODAVAC: Tac¢no tako. Po mojoj kratkoj analizi, trebace

nam izmedu Sest i dvanaest ugovora godiSnje da bismo

postigli cilj od 200.000. Zvuci logi¢no?
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Sada imamo sve potrebne informacije kako bismo presli u
fazu prezentacije, a kasnije zauzeli jaku poziciju zatvaranja,

Jjer smo sada na nivou 7.

Koristeci ove informacije, moZemo pronaci pravi program za

potencijalne kupce.

Predstavljanje ponude — Vrednost u odnosu na trosak:

vrednost na prvom mestu, trosak kasnije

»,Cena je ono Sto placate, vrednost je ono Sto dobijete” —

Voren Bafet

Kada dode vreme da svoju ponudu predstavite u
realnom nov&anom obliku, traZite od potencijalnog kupca da
se odrekne neCega vrednog zauzvrat. Cena je ono $to
placate, vrednost je ono Sto dobijete, a ako vrednost nije
dobro strukturirana, prikazana ili shvaéena, potencijalni kupci
Ce registrovati samo troSkove.

TroSak je vreme, trud, energija i novac, a uvek Zelite
da predstavite svoju ponudu tako da je vrednost na prvom
mestu, tro8ak na drugom.

Kada kupac pita: ,Koliko kosta nekretnina?”, odgovor

u vidu nov€anog iznosa od ,3.000 dolara” je pogreSan, jer
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kupac vidi samo cenu. Ne vidi vrednost. Bolji odgovor je:
.Marko, za nov€ani izdatak od samo 3.000 dolara, moja
kompanija ¢e vam doneti preko 10.000 dolara tokom X
vremena uz pomo¢ Y metode i sa Z garancijom”.

Kada je vrednost veca od troSkova, ljudi kupuju.

Kada je vrednost niza od cene (ili rizika), oni ne kupuju.

Ozbiljna koli¢ina dokaza:

Svedocenja i zvanic¢ni izvestaji
Bil Bartman je bio osniva¢ kompanije CFS, sa sediStem u
Oklahomi, SAD, koja se zalagala za ,Komercijalne finansijske
usluge”. Sa 3.900 zaposlenih i milijardama prihoda, bila je u
to vreme najvec¢a agencija za naplatu u SAD. Pre karijere u
naplati potrazivanja, Bil je bio porodi¢ni advokat i poznavao je
snagu pisanih dokaza. Bilov USP'’ — jedinstveni prediog
prodaje, a i predlog njegove kompanije, bio je da u naplati
dugova posluju kao ,dobri momci”. U to vreme, veéina
kompanija za naplatu dugova koristila je metode pritiska,
zastraSivanja, vikanje, psovanje, vredanje, pretnje i druge
neprijatne taktike. Bill je i sam bankrotirao i poznavao je
mraénu stranu ove brande. Kada ga je izvrsitelj pozvao na
fiksni telefon, njegova mala ¢erka podigla je slusalicu i ¢ula

da je njen tata ,mrtav Covek”.

" USP — Unigue Selling Proposition — jedinstveni predlog prodaje.
(Prim. prev.)
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Nesto je tu moralo da se promeni. Bil je preokrenuo
postupak naplate i najgoru situaciju preoblikovao u
najprijatniju. Umesto da radi protiv ljudi, radio je sa ljudima
kako bi im pomogao da stanu na noge. Nacin na koji je Bil
poslovao za 180 stepeni se razlikovao od korumpirane i
prljave branSe i zbog toga $to je sluzio drustvu na drugadiji
nacin, poceo je da dobija ljubavna pisma i svedocenja.

Bil je, kao advokat, sakupio sve izjave u registrator,
koji je nazvao ,kec iz rukava” (bilo ih je, u stvari, nekoliko).
Posto je bio u poslu naplate dugovanja, ljudi su cesto
pokuSavali da tuze njega i njegovu kompaniju. Napadali su
ga, a kada se pojavio na sudu, ,izvadio je keca iz rukava” i
odlozio na sto ispred sudije spisak zadovoljnih kupaca koji su
bili spremni da svedoce u njegovu odbranu. Bil je poznavao
mo¢ velikog broja dokaza i to da je potrebno viSe slu€ajeva
da biste izneli i dokazali svoje stanoviSte. Trebalo je 1.000
sluCajeva da se stvori apsolutna sigurnost u javnosti da je on
bio dobar momak.

Nije dovoljan samo jedan slu¢aj da dokazZete da ste u
pravu. Treba vam 1.000 slu¢ajeva i ogromna koli¢ina dokaza.
Ucinite sve Sto je potrebno da biste prikupili svedocenja od
svakog kupca. Samo jedan napad na vas, vasu kompaniju ili
vade ime dovoljan je da vas prinudi da izvu€ete sopstveni
,Kec iz rukava” kako biste dokazali da ste ono Sto tvrdite da

jeste.
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Kad tokom prezentacije potencijalnim kupcima
pokazujem svedocenja klijenata, radije pokazujem previse
nego premalo. Predstavljanje viSe dokaza — a posebno onih
neoborivih — jedan je od nacina da se odagnaju sumnje
potencijalnog klijenta u vaSe rezultate i garancije koje nudite.

Istorija vaSeg posla i vase prodaje je najbolje orude
koje imate tokom prezentacije. Sve §to kazete je jeres, a sve
Sto potencijalne musterije kaZzu u njihovih oima je realnost.
Da biste dodali auru legitimnosti svojoj prezentaciji, gotovo je
od presudne vaznosti da, ¢ak i u savremenom digitalnom
svetu, imate Stampane materijale. Koji god da je razlog, mo¢
pisane i, naravno, Stampane reCi mocnija je od digitalnog
zapisa ili bilo kojeg drugog medija.

Evo tri najmoénije vrste prodajne literature koju
mozete posedovati u svom arsenalu:

1. Objavljena knjiga iziskuje najviSe napora i resursa.
Ova knjiga bi se mogla odnositi na vas ili vasu
kompaniju. Nekoliko kompanija sada uvodi knjige u
odeljenja prodaje i marketinga kako bi im to pomoglo
da prodaju svoje usluge;

2. Zvanicni izvestaji su na drugom mestu po koli€ini
truda i resursa koji su potrebni. Studije sluCajeva
uspesnih klijenata, sa podacima kako ih je odredeni
proizvod ili usluga dovela do napretka, takode

zauzimaju drugo mesto. Potencijalni kupci vole da
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vide ,nekoga poput njih” ko je ostvario uspeh uz
pomoc¢ vaseg proizvoda ili usluge. Njihov um mora da
dobije dokaze ne samo da ,ovo deluje” ve¢ da to §to
im nudite ,moZze dati rezultate i u njihovom sluc¢aju”. U
vadim zvani¢nim izvestajima, studijama slu€aja i
svedocCenjima prikazani su svi uspesni tipovi ljudi,
razli¢itih uzrasta, pola, zivotnih pri¢a, rasa, stari
kupci, novi kupci itd. Za svakoga postoji ponesto;

Sljasteéi prodajni materijali i brosure kreirani od
strane marketins§kog odeljenja — Gotovo da nije
potreban nikakav poseban trud da bi se napravili.
Sve §to vasa kompanija napravi, odmah ¢&e se
smatrati nepouzdanim. Sve izgleda lepo i pojacava
legitimitet, ali ljudi viSe ne veruju marketingu ukoliko
predstavlja ono 3to vi kazete o sebi. Vise ih zanima
Sta drugi mogu da kaZzu o vama u trenutnoj trziSnoj
ekonomiji. Ipak, uz sve nedostatke, kupac ¢e smatrati
da ste legitimniji ako imate broSuru da mu pokazete
$ta nudite. Izgleda da i dalje vredi (verovatno ¢e uvek

vredeti) da potrosite koju paru na Stampani materijal.

Mo¢ video-svedocanstava

Znacajna prednost koju donosi tehnologija na danasnjem

trzistu je digitalni video. Nista nije emotivnije od gledanja

stvarnih kupaca kako izrazavaju zahvalnost, pri¢aju o
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bolovima koje su osecali pre rezultata i slicno. Video-snimci

mogu da vizuelizuju priCe i da ljude stave u modus naracije

izvan analititkog nacina razmi$ljanja, posebno ako su ti

snimci dobro uradeni i profesionalno producirani.

Postoje dve vrste video-izjava koje su za vas

dragocene:

1.

Brzi, ,nenasminkani®, laki video-snimci gerilskog tipa
koji vam govore o iskustvu kupaca na autentiCan
nadin. Zivimo u doba u kojem ima previge ,$minke*“ u
previSe prezentacija, pa brzi i ,neuglancani®
video-iskaz ponekad mozZe biti osvezZavajué.
Medutim, u tom slu€aju slika i zvuk obi¢no nisu ba$
dobri, pa ako je to sve S$to imate, izgledacete
neprofesionalno;

Profesionalni video-snimci visoke produkcije kostaju.
Morate platiti viSe da vam se takvi snimci urade.
Snimateljske ekipe, a i oprema, danas su jeftiniji
nego ikad. Prednost koriS¢enja videa visoke
produkcije je u tome &to je kvalitet zvuka savrSen.
Mozete dodati muziku da biste izazvali snazne
emocije, a mozete montirati i kontrolisati snimke i
pokazati ne samo kupca ve¢ i prikazati emocije kakve
zelite. Mozete prikazati statistiCke podatke kao Sto su
,=ulozeni novac”’ i ,zaradeni novac’, a na ekran

mozete staviti i kljuCne prednosti. Ako imate najmanje
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nekoliko svedoCanstava visoke produkcije, odmah

Cete biti zapazeni i poCeti da se izdvajate iz mase, jer

je malo prodavaca spremno da potroSi novac na

odli¢éna video-svedoCanstva.

SAVET: Mozete da napravite internet prezentaciju sa
alatkama za prodaju koje se sastoje samo od svedocenja,
video-zapisa, pisanih svedoCenja, snimaka ekrana,
amaterskih video-snimaka. Sve Sto stavite bi¢e vas ,kec iz
rukava“ i ozbiljan dokaz da mozete ispuniti svoja obecéanja.

Kada sam prvi put po¢eo da se bavim prodajom,
mislio sam da su video-svedocgenja nesto $to je bez veze, da
su fabrikovana i da nikoga zaista ne interesuju, te da niko ne
veruje u njih. Nisam bio u pravu! Postoji ¢itav niz kupaca koji
iskljuivo traze da vide video-svedoCanstva, a ako ih nemate,
nece ni kupiti od vas.

Sa druge strane, postoje kupci koje ne zanimaju
izjave. Prilikom prezentacije nikada ne znate sa kim imate
posla, pa je bolje da se drzite onoga na Sta ukazuje veliki broj

dokaza.

Postizanje dogovora i zamajac ka sklapanju posla

Sve efektivne prodajne prezentacije treba da imaju mesta na
kojima se pravi pauza, gde mozete da proverite da li vas
kupac prati, kako biste postigli potreban nivo posvecenosti.

To je lako posti¢i na sastanku ,jedan na jedan®, jer mozete da
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ga vidite kako klima glavom ili da vidite govor tela i odmerite
interesovanje. U grupi ili preko telefona, moracete zatraziti
saglasnost sa nizom da-ne pitanja kako biste dobili niz ,da”
odgovora, Sto ¢e kreirati zamajac koji vodi do sklapanja
posla. Sto vie puta kupac kaze ,da” pre sklapanja dogovora,
teze mu je da kaze ,ne” i da ,ubije“ prodaju. Ovde su vam
potrebne dve posebne tehnike govora kako biste postigli
sporazum i zaklju€ili prodaju u Sto jaem naletu.
Ogranic¢avanje — Napravite dogovor Kkoristeéi izjave
preéene izrazima: zar ne bi trebalo, zar ne bi moglo da, zar

nije, zar ne, je |I* da?

Primer 1:

Prodavac: Veéina nasih klijenata vidi rezultate u osam ili vise

nedelja. To bi bilo odli¢no i po vas, zar ne?

Kupac: Da, naravno!

Primer 2:
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Prodavac: Marko je imao izuzetne koristi od naseg programa
i mogao je da odvede svoje dve devoj€ice u Diznilend proSle
zime za Bozi¢. Poslao mi je ovu sliku svoje porodice.
Izgledaju srec¢no, zar ne?

Kupac: Da, stvarno izgledaju sreéno.

Primer 3:

Umetnuto ograni€avanje — Umesto na kraj, ubacite

ograni¢enje u sredinu svoje re€enice.

Prodavac: ProseCna zarada koju bi trebalo da ostvarite je
30.000 USD po transakciji. Zar ne bi bilo odli¢no da to danas

odnesete u banku?

Kupac: Ha-ha-ha, to bi bilo odli¢no!

Primer 4:

Obrnuto ograniéenje
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Prodavac (otvara vrata potpuno novog BMW-a, a klijent seda

na potpuno novo kozno sediste): Zar nije divho?

Kupac: Da, prosto neverovatno...

Probna sklapanja dogovora — Druga vrsta alata koja se
koristi u komunikaciji jesu probna zatvaranja, tj. sklapanje
dogovora. To su obi¢no zatvorena pitanja kako bi se stekla
posvecéenost i kako bi se videlo da li je potencijalni kupac na
istoj talasnoj duzini kao i pre zavrsnog zatvaranja. To su u
stvari jednostavna pitanja o poslovhom dogovoru.

Evo nekoliko primera uobiCajenog probnog

zatvaranja:
a. Kako vam sve ovo izgleda?
b. Da li ovo do sada ima smisla?

c. Da |i bi ova karakteristika bila korisna za vasSe

trenutno poslovanje?
d. Da li vam se svida ova boja?

e. Da li bi ovo bilo poboljSanje u odnosu na ono sto
trenutno radite?
f. Je li to ono Sto ste imali na umu?

g. Da li vidite vrednost u tome?
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h. Da li vam se svida ta ideja?

Proces prezentacije na sedam nivoa

Proces prezentacije na sedam nivoa mora da prikaZze da su
proizvod ili usluga (drugim re¢ima ponuda) savrSeni za
potrebe klijenta, i logi¢ki i emocionalno. Mora da se uklopi u
svih sedam nivoa dogovora, u kliSee, Cinjenice, misljenja,
nadanja i snove, osecanja, strahove, slabosti i na kraju u
potrebe.

Prezentacija mora biti napisana kako bi se izbeglo da
prodavci upropaste prodaju tako Sto govore besmislice.
Scenariji su jedni od najmoc¢nijih prodajnih alata jer
omogucéavaju bilo kome u bilo kom sektoru kompanije da
odrzi standardnu prezentaciju i tako izbegne da kaze nesto
nesuvisno. Kako bi inae prodavac novajlijia znao Sta da
uradi? Cak je i najiskusnijim prodavcima potrebna solidna
obuka i mentorstvo. Dakle, scenario pomaze da se ublazi
dejstvo nepoznanica.

Kada prodavcima ponestanu ideje da govore
pametne stvari, pocinju da govore gluposti, koje su il istinite a
zvucCe besmisleno, ili predstavljaju same lazi. Kada ne postoji
scenario, reskirate da prodavci govore nonsense, $to moze

da dovede do velikih problema sa regulatornim telima, ako
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ste u regulisanoj industriji poput investicija, nekretnina,

hipoteka, osiguranja itd.

Scenario radnje uzivo — Platinasta prezentacija

PRODAVAC: Dakle , rekli ste mi da vam je

ove godine cilj da postanete ozbiljan investitor u nekretnine.
Takode ste mi rekli da je potrebno da zaradite 200.000 dolara

kako biste to ostvarili. Zar ne?

KUPAC: Da.

PRODAVAC: U redu, ako mozZete da otvorite veb-stranicu
www.primer.com pokazacu vam neke od opcija koje bi u

vasem slu€aju bile moguce. Obavestite me kada se ucita...

KUPAC: Ucitana je.

PRODAVAC: Da li vidite gdje piSe: ,Obuka u vezi sa

implementacijom”?

KUPAC: Da, vidim.
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PRODAVAC: Idite malo dalje do mesta na kojem pise:
.Harvard princip“. Vidite li to? Odlicno, pre nego $§to
zapocnemo dublju komunikaciju, Zelim da vam kazem nesto

o ,Harvard principu“. Vidite , Harvard je

najbolji univerzitet na svetu, jer privlaci najbolje studente. Nas
program je vrlo sli¢an, i mi se zapravo trudimo da u svoje
programe privuéemo samo najbolje. MoZete videti da postoji
proces u tri koraka za kvalifikaciju za trening, a trenutno smo
na koraku 2. Sada pokuSavamo da otkrijemo da li ste pravi
Covek za ovaj program i da li zaista moZete uspeti u onome

§to vam pruzamo.

Mislite li da ste pravi Covek za tako neSo? Bilo da dobijete
odgovor ,da“ ili ,ne“, ostavljate prostor za nastavak razgovora
reCenicom: ,Ok, videcemo“. Na$ program ima stopu
uspednosti koja je gotovo deset puta veéa od proseka za
nasu bransu. Veéina kompanija u nasoj industriji ima stopu
uspeha od 3 do 5 procenata, ali naSa se krece oko 47
procenata jer pruZzamo vrhunski program obuke i privla¢imo

vrhunske ljude. Ima smisla, zar ne?

KUPAC: Da.

PRODAVAC: Za vas sam imao na umu dva programa koja

¢e vam pomocdi da preskocite taj jaz od trenutnog stanja do
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onog Sto prizeljkujete, i da zaradite 200.000 dolara. (Uvek
prvo prikaZite program na visem nivou, a prodajte nize. Ovaj
potencijalni kupac ispunjava uslove za zlatne ili platinaste

pakete.)

PRODAVAC: Ono sa ¢im zelim da po¢nem je apsolutno
najbolje $to mozemo da ponudimo — program Platinum. Da li
ga vidite na ekranu? Fantasti¢an. Program Platinum je na$
nagradivani profesionalni program, jer je 2018. godine Petar
Petrovic bio proglaSen za pobednika medu investitorima od

strane kanadskog magazina ,Real Estate Wealth”.

Od tada smo imali nekoliko drugih diplomiranih Platinum

studenata nominovanih za nagrade!

PRODAVAC: Zelim da ovo zapisete,

Program je osmiSlien tako da se zavrS8ava u

dvanaestomese¢nom vremenskom okviru. No, neki ga
polaznici produze na osamnaest meseci. To zavisi od vas.
Zasnovan je na sesijama, tako da ne postoji vremensko
ograni¢enje nakon S5to udete u program. Ipak, mi vam
preporuujemo da sve zavrSite u najkraéem mogucem roku.
To je kao situacija kada vam lekar prepide pakovanje leka koji

Cete uzimati nedelju dana. Ako tablete redovno uzimate
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nedelju dana, imacete rezultat, ali ako to predugo razvucete,

lek nec¢e delovati.

PRODAVAC: Dobra stvar kod poziva svake nedelje je u tome
Sto vam nikada ne dozvoljavamo da skrenete sa puta. Mozda
Cete imati loSu nedelju ili dve, ali proces se nastavlja. Ima li

ovo smisla?

KUPAC: Da.

PRODAVAC: Odli¢no, uz to imate i cela Cetiri dana na licu
mesta sa svojim trenerom.lzlazak na teren imate obi¢no
jednom na svaka tri meseca kako biste mogli da podignete
svoj posao na visi nivo. Terenske sesije su zaista uspesne jer
morate iza¢i na teren sa trenerom i videti kako se posao
obavlja. Veéina ljudi ne veruje dok sami ne vide. Obi¢no
nakon $to polaznik prode taj jednodnevni terenski rad, dolazi
do velikog napretka i mnogi odrade prvi posao ili prelaze na

viSi nivo. Ima smisla, zar ne?

KUPAC: Da.
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PRODAVAC: Takode vam dajemo na$ kompletan set Casova
i komplet alatki. Ako spustite malo stranicu na ekranu, da i

mozete videti gde piSe ,Self-Made Academy”?

KUPAC: Da.

PRODAVAC: To je na$ nastavni program od pet Casova
uzivo, koji sluzi poboljSanju vasih vestina i ciljeva. Dobili ste
svih pet. Uz pomo¢ ,Raising Capital”’, vecina ljudi koji
pohadaju taj program zarade najmanje 1.000.000 USD u toku
godine, a mnogi polaznici na Platinum programu postizu
zaradu i od 3.000.000 do 5.000.000 USD. Usredsredujemo
se na ,meke” vestine i osnovne vestine koje ¢e vas brzo
dovesti do Sestocifrenih ili sedmocifrenih zarada, a ne na

osnove prodaje nekretnina. Da li se razumemo?

KUPAC: Da.

PRODAVAC: Za svaku od ovih stavki dobijate po dve karte
za trodnevnu nastavu koja se odrzava svakih Sest meseci. Mi
je drzimo na dve i po godine, tako da ¢ete pohadati nastavu
slede¢e dve i po godine. Takode, Saljemo vam i kutiju sa
CD-om, DVD-om, priru¢nicima, $tampanim materijalom, ako

zelite da ucite od kuce ili preko interneta.
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PRODAVAC: Da li vidite gdje desno piSe ,The System”? To
je nasa internet biblioteka, koja sadrzi sve §to vam je
potrebno da biste uspesno obavljali ovaj posao. Tu je sve,
,od A do 8”: svi ugovori, obrasci, video-snimci. Sadrzaj je dug
preko 100 sati, a mi ga uvek proSirujemo da bismo dodali jo$
alata koje naSi polaznici mogu da koriste. Sve §to vam je
potrebno bi¢e u SISTEMU, a sistem ide u paketu sa godinu
dana onlajn grupnog treninga sa Stefanom i svim
polaznicima. Dakle, jednom mesec¢no imate grupni trening, da
biste videli $ta drugi polaznici pitaju, pa u sustini imate dva

trenera: svog liénog i Stefana, grupnog trenera.

PRODAVAC: Da li ovo do sada ima smisla,
?

KUPAC: Ima smisla.

PRODAVAC: U redu. Razgovarajmo o rezultatima i
garancijama. Projektovani rezultat koji veéina polaznika
postigne ako se priklju€i Platinum programu jeste sklapanje
dvanaest ugovora u roku od dvanaest do osamnaest meseci.
Ranije smo izradunali da prose&ni posao na vasem trzistu
vredi 300.000 USD i da biste mogli ostvariti oko 10 procenata

neto od prodajne cene, zar ne?
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KUPAC: Da.

PRODAVAC: Dakle, koliko je to za vas po zaklju¢enom

poslu?

KUPAC: 30.000 dolara.

PRODAVAC: Odli¢no, u redu, pa ako ste zaradili 30.000
dolara i zakljucili 12 poslova, to bi bilo 360.000 dolara zarade,
zar ne? Okej, super, sada da razgovaramo o ceni obuke.
Obuka za Platinum program je — uzmite olovku i zapiSite
ovo... (pauza) U redu, Zelim da napiSete: 12 x 30.000 =
360.000 USD, razumijete? Sada ispod toga napisite:
Skolarina za Platinum program je 72.000 dolara. Ali ono $to

smo otkrili u proSlosti, , jeste da su

nasi najbolji polaznici sposobni da donose odluke priliéno
brzo i da potpiSu ugovore daju¢i depozit na VISA ili
MASTERCARD. Ako danas date depozit, cena za vas i vaSe

mesto u programu je samo 60.000 USD.

KUPAC: ...

PRODAVAC: Dakle, , imamo investiciju
od 60.000 dolara da bismo zaradili 360.000 dolara u narednih
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dvanaest do osamnaest meseci. Da li vam se svida taj

odnos? Da li vam se dopada ta ideja?

KUPAC: Da, naravno, ali... (navodi prvi problem).

PRODAVAC: Da, razumem. Obi¢no ljudi kojima se dopada
odnos vrednosti i kojima se dopada ta ideja ostave mali
depozit na Visa ili MasterCard-u kako bi rezervisali tu cenu i
mesto u programu. MoZete danas dati deo depozita, a kasnije
reSiti ostatak. Da li zelite da uplatite taj depozit na VISA ili
MASTERCARD? Kada se prevazide prvi realni problem,

kupac krece na sklapanje dogovora.
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TRECI DEO

ZATVARANJE - SEDAM NIVOA ZATVARANJA - SLED
POTEZA U ZATVARANJU — NAKON SEDAM NIVOA
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Proces zatvaranja / sklapanja posla

Sta znadi ,zatvoriti’? Zatvarate kada jednostavno i
direktno pitate o sklapanju posla. Jednostavno zatraZite
novac. Pitajte kupca da kupi i saznacete da li mu se zaista
svida va$ proizvod, odnosno usluga.

Kupci koji kazu ,sjajna prezentacija”, ,sjajne
informacije”, ,stvarno mi se svidelo”, realno ne cene dovoljno
vasu ponudu da bi je prihvatili.

Postoji priCa o dva prodavca koji su sedeli na
trotoaru, porazeni nakon dugog prodajnog dana. Jedan od
njih kaze drugom: ,Danas sam odrzao sjajne prezentacije”.
Drugi ga pogleda i kaze: ,Ni ja niSta nisam prodao”.

Ako verujete u svoj proizvod ili uslugu, ako ste vliasnik
sopstvenog proizvoda ili nudite sopstvene usluge, vasa eti¢ka
duznost je da tu uslugu ili proizvod dostavite svima kojima to
reSava neki problem ili zadovoljava potrebu.

Kada sretnete potencijalnog kupca koji ima problem i
ne uspete da mu prodate ono Sto nudite, ucinili ste mu
medvedu uslugu jer: 1) nije reSio svoj problem, 2) potroSili ste
svoje i njegovo vreme, 3) on ide do vaseg konkurenta i kupuje

nesto potencijalno loSije od onoga $to mu vi nudite. Va3a je
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greska, jer niste dovoljno dobro preneli vrednost proizvoda i
niste ,zatvorili”, to jest sklopili posao.

U Diznijevom hit filmu Mala sirena postoji poznata
pesma pod nazivom ,Poljubi devojku”. Mala sirena i Princ Erik
su u malom brodu, a Sebastijan, rak koji pri¢a, pocCinje da
peva ,Poljubi devojku” da bi privoleo Erika da poljubi Ariel i
odagna kletvu sa njene duSe.

Va$ potencijalni kupac je kao Ariel, Mala sirena, a vi
ste princ Erik. Ona ima problem, kletvu, a kad je izvedete na
.prodajni sastanak”, ako stvari podu dobro, zatvoriéete,
sklopiti posao i ,poljubiti devojku”. Bas kao na ljubavnom
sastanku, postoji savrSen trenutak kada moZe uslediti
poljubac. U takvom savrSenom trenutku, ako sklopite posao,
mozete da reSite problem i odagnate ,prokletstvo” klijenta.

Ukoliko je poljubite prerano, prisiljavate je na to, i
mozete biti optuZeni za seksualno zlostavljanje. Ako poljubac
(sklapanje posla) usledi kasno, onda se ona ne oseca lepo i
pita se zasto ste oklevali.

Priroda prodaje je kao izlazenje na sastanke. Sklopiti
posao u pravom trenutku znaci pronaci savrSen trenutak za

.poljubac devojke” i skidanje prokletstva.
Sokantno visok procenat profesionalnih prodavaca

drzi prezentacije, a da nikada ne pitaju za posao kojim se

kupac bavi. Mnogi prodavci ne zatvaraju prodaju, jer
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jednostavno ne pitaju pitanja &iji odgovori daju sliku o visini
finansijskih moguénosti kupca.

Prodaja je jedini posao na svetu gde mozete da
odradite 99 odsto posla prezentujuci, putujuci, istrazujuéi i
prateéi u€inak, ali ako se ne zatvorite, dobijate 0 odsto novca.

U prodaiji je ili 100 ili O procenata, sve ili nista. Vi ste ili
bog koji donosi kiSu para u kancelariju kad god udete na

vrata, ili ste $troka pod nogama menadzmenta.

Svi rade na procenat

U stvarnosti, bas svi rade na proviziju, bez obzira na
posao, osnovnu platu, beneficije, provizije, podsticaje itd. Ako
ne uradite propisanu koli€inu posla, otpustaju vas. Ako radite
u Mek Donaldsu i spremite samo pola hamburgera, otpusteni
ste. Isto vazi i u prodaji. Ako vise puta odradite prodaju
dopola, bi¢ete otpusteni, ili ¢e vam ponestati novca za zivot, ili
¢e kompanija za koju radite dati vase radno mesto nekome ko
stvarno doprinosi.

Ova se knjiga zove Zatvaranje: sedam nivoa
prodaje jer je zatvaranje krajnji rezultat koji svi Zele od
prodaje. Niko ne Zeli da prodaje, svi Zele da zatvore prodaju.
Zatvaranje je trenutak i mesto kada dobijate platu, kompanija
zaraduje, kupac se opsluzuje, a ekonomija se pokrece. Ako

izneverite kupca, ili ga ne usluzite, neéete biti placeni, jer
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kompanija tada ne zaraduje i ekonimija je u zastoju. Prodavci
su heroji koji pokrecu Citave ekonomije i bez njih ne bi bilo

prosperiteta.

Tri desetke, po Dzordanu Belfortu

Da bi kupac mogao da kupi, on mora da veruje u tri desetke.
Va$a ponuda mora da bude za desetku na skali do deset. Vi
kao prodavac morate biti uspjeSni 10/10, a i kompanija za
koju radite mora imati doseg 10/10.

Desetka znacdi da klijent misli da ste vi najbolja stvar
jo§ otkad je izmiSliena topla voda. Petica znaci da je
nesiguran, ali verovatno éete sklopiti posao, a jedinica znaci
da misli da ste bezvredni.

Kad god neko ne kupi, znaci da nije dobio ponudu od
10 u sve tri kategorije, a vas je posao da to uradite.

Vecina prigovora koje vam ljudi daju uglavhom su
besmislice. Zele da kupe, ali nisu sigurni u ponudu, u vas ili
vasu kompaniju.

Statisticki gledano, veéina prodaje se ne zavrsi na

kraju prezentacije bez pruzanja otpora. Pravi kupci imaju
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realni novac i realno vreme koje rizikuju i uvek ¢e pruziti neki
otpor pre kupovine.

Prodavci koji nemaju iskustva u zatvaranju odustace
na jednom od prva tri prigovora i pustice protencijalnog kupca
da ode.

Prodavci koji su pravi profesionalci u zatvaranju, {j.
sklapanju posla, insistirace na kljuénim pitanjima i napravice
najmanje pet do sedam pokusaja. Studije pokazuju da je to
realan broj poku$aja koliko se prodaje napravi pre konacnog
sklapanja posla.

Koriste¢i sistem zakljuCavanja prodaje na sedam
nivoa, koji je dat u nastavku, mnogi prigovori bivaju reSeni i
pre nego se pomenu. Uglavhom imamo najvise tri
ponavljanja, ali vi moZete ponavljati onoliko puta koliko mislite
da je potrebno. Ne Zelite da vas dozive kao nekoga ko
prodaje pod pritiskom, tako da bi tri puta trebalo da bude

dovoljno ako pratite sistem.

Proces zatvaranja na sedam nivoa

Proces zatvaranja na sedam nivoa deluje jer su svi
prigovori isti. Proces na sedam nivoa inspirisan je postupkom
pravolinijskog zatvaranja DzZordana Belforta, koji sam, kroz
sopstvenu studiju tog procesa, uspeo da koristim u svojim
zatvaranjima. Kao prodavac koji ima prirodni talenat za

sklapanje poslova, samostalno sam izveo nekoliko naprednih
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sekvenci, ali nakon $to sam proucio Belforta, nisam bio u
stanju da ih verbalizujem i da druge podu¢avam. Proces
zatvaranja na sedam nivoa sledi iste jeziCke obrasce i okvire
kao i postupak otvaranja na sedam nivoa. To su: Klidei,
¢injenice, misljenja, nadanja i snovi, osecaji, strahovi/slabosti i
potrebe. Koris¢enjem otvaranja na sedam nivoa, prezentacije
na sedam nivoa i zatvaranja na sedam nivoa prolazite sa
potencijalnim kupcem kroz sedam nivoa tri puta. To vam
pruza priliku da koristite poznate jeziCke obrasce i imate

kontrolu tokom cele prodaje do samog kraja.
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Proces zatvaranja prodaje na sedam nivoa, ako se
pravilno izvede, proveSce kupca kroz najmanje sedam
prigovora i spreci¢e prodavce pocetnike da lako odustanu.

Proces od sedam nivoa treba prekinuti ako
potencijalni kupac dva puta zaredom ponavlja isti prigovor ili
ako postoje promene u njegovom ponasanju. Na primer, kada
poCne da se smeje. Tada je vreme da predete na liniju
preseka, nivo sedam, i zakazZete sastanak ako postoji
interesovanje za to. Jednostavno mozete pitati: ,Kako da vam
u meduvremenu pomognem?” Tako &ete stvoriti priliku da
vam se potencijalni kupac vrati. No, vrlo ¢esto to znaci da ste
izgubili bitku, zato 8to kupci retko kada ponovo dodu sami.

Ako je kupac saglasan, mozete odrediti termin.

Kako da dekodirate njihovu strategiju kupovine

Kupac vam nikada nece reci koja je njegova strategija
kupovine. U periodu ispitivanja mozete otkriti informacije
pitanjima poput: ,Jeste li ranije kupili ovako nesto?” ili ,Kako
ste u proSlosti donosili ovakve odluke?” Mozda ¢ete dobiti
neke naznake, ali svaki kupac je brava sa petocifrenom
kombinacijom Sifre i morate da otkrijete svaku cifru jednu po

jednu da biste otvorili bravu.
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Kupovna kombinacija

107

0- —

Sigurnost Sigurnost Sigurnost

u ponudu u kompaniju akcije

u vas

Prag

Bol

Kombinacija koja vodi do kupovine je kombinacija

10-10-10-3-10. Kupac mora biti siguran u vas, u vasu

ponudu i kompaniju. Ovaj kupac ¢e kupiti svaki put ako bude

u ovoj kombinaciji. Vrednosti za sigurnost i bol moraju biti

vece od vrednosti praga akcije.
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** Sigurnost mora biti ve¢a od praga akcije za zatvaranje

Ono $to se dosta Cesto dogada je zastoj, gde je
kupac nesto poput kombinacije 8—7—7-8-6, pri ¢emu njegova
sigurnost nije dovoljno visoka da bi mogao da nastavi, a prag
njegovog delovanja je previsok, pa ¢e postaviti barijeru kako
bi zaustavio saradnju. Ljudi Zele da izbegnu neizvesnost po

svaku cenu, tako da je ovo prirodna odbrana.

Jedini nacin da ,otklju¢ate bravu® jeste da metodicki prodete

kroz svaki deo:

125



1. Sigurnost u vasu ponudu,

2. Sigurnost u vas i va$ sistem
uverenja,

3. Sigurnost u va$ brend i sistem
vrednosti kompanije,

4., Spustite prag akcije,

5. Povecaijte prag boli.

Jedan po jedan, polako menjajte
brojeve dok ne dodete do prave kombinacije da biste ostvarili
prodaju. Umesto da lutate u mraku, pokuSavajuc¢i da nadete
,stvarni prigovor”, ili odustanete nakon jednog ili dva
prigovora, poput poCetnika koji upadnu u spiralu nepoverenja
koja vodi ka ,smrtnoj presudi“ i koja ukida sve dogovore,
mnogo je bolje da koristite metodiCki pristup koji se bavi

svakom cifrom brave, jednom po jednom.

Scenario za rad uzivo — Zatvaranje

PRODAVAC: Dakle, projektovani rezultat koji ¢ete imati od
sklapanja dvanaest transakcija u godini je priblizno 30.000
USD zarade po ugovoru, $to je 360.000 USD neto dobiti za
vas. Je li to previSe novca za vas, ?
KUPAC: Ne, ne, nije (smeh).

PRODAVAC: U redu. Odliéno. Zelim da zapiSete tro$kove

obuke za Platinum program. Program obi¢no kosta 72.000
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dolara, ali ako danas, telefonom, krenemo na sklapanje
ugovora i polaganje depozita, iznosi¢e samo 60.000 dolara...
(tisina)

PRODAVAC: Dakle, 60.000 dolara bi moglo da vam donese
oko 360.000 dolara za dvanaest do osamnaest meseci ako
pratite program i sklopite dvanaest poslova koje ste planirali.
Da li vam se svida taj odnos vrednosti? Da |li vam se dopada
ta ideja?

KUPAC: Da, svida mi se ta deja.

PRODAVAC: U redu, odli¢no. Obi¢no ljudi kojima se dopada
taj odnos vrednosti i ta ideja ostave mali depozit koristeci Visa
ili MasterCard kako bi rezervisali tu cenu i mesto u programu.
Sta bi vam vi$e odgovaralo danas, ? VISA ili
MASTERCARD?

KUPAC: Dajte da razmislim o tome i javicu vam se.

NIVO 1 KliSe — Odbijte prvi prigovor

Prvi prigovor teSko da je ikada opravdan. Jednostavno ga
odbijte probnim zatvaranjem. Postavite pitanje: ,Da li vam ova
ideja ima smisla?” ili ,Da li vam se svida ideja?” Tako cete
odbaciti prethodne i preci na prave prigovore. Prvi prigovor je
klise i Cesto je besmislen.

PRODAVAC (tonom ,novac na stranu”): Cuo sam &ta ste

rekli, . Dozvolite mi da vam postavim pitanje:

Da li ideja ima smisla? Da li vam se svida ideja?
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NIVO 2 Preprodaijte ¢injenicu da im se ponuda dopada
Nivo 2 govori o tome da treba da naglasite €injenicu
dopadljivosti vrednosti i ideje. To je €injenica Ciju validnost
treba da testirate i da dovedete kupce na nivo entuzijazma
10/10 Sto se vase ponude tice.
KUPAC: Da, to je valjda tako.
ODLUCITE: Odmerite nivo sigurnosti u proizvod od 1 do 10.
Entuzijazam znaci 10, 1 pokazuje da mu je proizvod potpuno
odbojan, 5 ili 6 je pozitivan nivo i mozZe se zakljuCiti posao.
Potrebno je da ponovite neke informacije i preprodate
proizvod. Ako je razgovor na nivou 5§ ili 6, ne pokuSavajte da
zakljucite prodaju, nije dovoljno siguran. Vratite se na mesto
gde ste stali sa prezentacijom i logiCki i emocionalno uokvirite
proizvod i ,zabetonirajte” prodaju.
PRODAVAC: Tac¢no! Ovo ¢e biti odlicna kupovina! U stvari,
jedna od istinskih lepota programa je... PREPRODAJETE
KLJUCNE STVARI KOJE MU SE SVIPAJU.
OBRAZAC ZATVARANJA PRODAJE: Vidite o ¢&emu

govorim, ? Da li vam se dopada ideja?
KUPAC: Da! Vidim o ¢emu se radi.

DA sa puno entuzijazma = 8,

spreman je da prede na sledeci deo.
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Ako kupac reaguje ispod nivoa 3 u
pogledu entuzijazma, prekinite sastanak. To nije pravi kupac.
Ako je entuzijazam kupca ispod nivoa
dva, ponovite njegov odgovor nepoverljivim tonom. lzazovite
ga da se prebaci na nivo 8.
NIVO 3 MISLJENJA - Preprodajte sebe i ono u $ta
verujete
PRODAVAC (nakon pauze, misterioznim i intrigantnim

tonom): Sada, , dozvolite mi da vam

postavim jo§ jedno pitanje... (govorite tonom Kkoji
podrazumeva da ste ostavili novac na stranu) Da sam ja bio
vas$ savetnik u prethodne tri ili Cetiri godine i da ste konstantno
zaradivali novac (prebacite ton na podrazumevanu
ociglednost), verovatno ne biste rekli: ,Da razmislim o tome,
". Rekli biste: ,Dajte slede¢i program!”
(Prebacite se na razuman muzevan ton.) Da li sam u pravu?
KUPAC: Da, pa, u tom sluc¢aju da... ILI: Naravno! Mislim, ko
to ne bi Zeleo?
(Ovo potvrduje da je temeljno pitanje komunikacije poverenje
ili nedostatak poverenja u vas. Pet procenata potencijalnih
kupaca se uklapa u ovu kategoriju.)
PRODAVAC (podrugljivton pomesan sa tonom nepoverenja):

Sacekaijte trenutak, . Hoéete da mi kazete

da ako vas ubacim u bronzani program od 18.000 dolara i

zaradite 30.000 dolara, ili vas ubacim u srebrni program za
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30.000 dolara i zaradite 90.000 dolara, ili u zlatni od 40.000 i
zaradite 180.000 dolara, necete reci: ,Pocnimo odmah sa
Platinum programom”. Na licu mesta? Ma dajte!

KUPAC: Da, pa, u TOM slucaju bih. (Pomalo defanzivno, kao
da nije njegova krivica za to Sto je dao takav odgovor, vec
vada zato $to ste se postavili takvo pitanje. Prozvali ste ga
zbog njegovih ‘gluposti’, i sada pokuSava da se izvuce i spasi
dostojanstvo. Na taj nacin se izbegava glupo protivpitanje:
,Sta tu ima da se razmisljia?” To je pitanje koje vodi u
c¢orsokak, koje c¢e zvucati kao opasno za njegov mozak i
ugrozice razumevanje koje imate. Pravi problem je $to vas ne
poznaje i stoga nema osnova da vam veruje, a vi ste to izneli
na vrlo elegantan nacin a da mu niste zapretili. Sada imate
Sezdeset sekundi da se prodate i izgradite poverenje.)
PRODAVAC (tonom koji iskazuje simpatije): Znate, to mogu
da razumem. Ne poznajete me, a ja nazalost nemam nacin da
vam dokazem ko sam u poslovnom smislu. Stoga mi dozvolite
da odvojim jedan trenutak da se ponovo predstavim.
PRODAVAC: Moje ime je [VASE IME | PREZIME], i ja sam
[VAS POSAO] u [IME VASE KOMPANIJE], i radim tamo
[TRENUTNI BROJ] godina i ponosim se... Pri¢ajte im malo o
sebi navodedi:

v Diplome;

v/ Licence;

v Posebne talente;
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v Nagrade koje ste osvajili;

v Kaoiji su vasi ciljevi u vezi sa kompanijom;

v Kakvi su vasi stavovi po pitanju etike, integriteta i usluge
korisnika. Ovo su sistemi vrednosti o kojima kupac zeli da
zna;

v/ Kako mozete biti od koristi na duge staze njemu i njegovoj
porodici. Dugotrajan odnos vama je glavni razlog za to §to se
kupac kre¢e u pravcu u kome Zelite, posebno ako dobro

prodate ono u $ta verujete.

NAPOMENA: Osmislite i sekundarnu i tercijarnu verziju sebe
kako biste mogli da ponavijate i preprodajete kad god vam je
to potrebno ili ako vam se dogodi zastoj u prodaji, pa morate

da pri¢ate o sebi ubedijivo.

NIVO 4 Nadanja i snovi — Preprodajte brend na osnovu
sistema vrednosti kompanije

Zavrsili ste prodaju i sada prelazite na preprodaju: ,Sto se ti¢e
brenda XYZ...”

PRODAVAC: Sada ¢u vas samo uputiti u ideju. Naravno, doci
¢emo do kraja price. Sto se ti¢e brenda, [XYZ KOMPANIJA] je
jedna od najcenijenijih...”:

v Zalazemo se za X sistem vrednosti;

v/ Mi smo broj 1 u ovome;

v/ Imamo najbrzi rast u tom domenu;
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v' Mi smo vodedéi eksperti u ovome;

v Predsednik odbora, ¢ovek koji se tako i tako zove, jedan je
od najveéih umova u ABC bransi;

v Poseduje X;

v Postigao je Y;

v | ovu kompaniju je izgradio pre svega na Z.

PRODAVAC (zavrSava ovaj obrazac sa): Dakle,
, zasto to ne uradimo? ILI: Sve Sto trazim je...

Zatim predite na zakljuCivanje posla ili ako je moguce,
pokuSajte da ih malo spustite kako bi im ,uSla voda u u8i*i
pocnite sa nelim manjim. Nakon S$to vide kako izuzetno
obavljate svoj posao, moZete delati na mnogo visem nivou.
v/ Ako mi date 1 odsto poverenja, zaradi¢u ostalih 99 odsto;
v Iskreno, na tako maloj prodaji kao Sto je ova, posto
podelim proviziju sa firmom i drzavom, ne mogu ni za hleb da
zaradim;
v Ocigledno da se necu obogatiti od ovog posla, ali, opet,
ovo Ce posluZziti kao reper za buduce poslove;

Ljudi sa niskim pragom akcije ¢e poceti da sklapaju
posao ovde. Njih 20 odsto ¢ée pristati u tom trenutku.

Mozda ¢ée biti potrebno da nastavite dalje da biste:
1. Povecali nivo njihove sigurnosti za jedan od tri deseta dela;
2. Snizite njihov prag akcije;

3. Povecate njihov prag tolerancije na bol.
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NIVO 5 Osecanja — ,,Kako ¢ete se osecati?”
Spustite prag akcije

Ako kupac nije pristao na prodaju, posegnuce za
prigovorom i iznenada ¢e morati da ,razgovara sa svojom
zenom ili knjigovodom” ili ¢e reci: ,Posaljite mi elektornsku
postu ili dodatne informacije” ili ,Nije pravi trenutak”.

Vecina prodavaca kojima se uputi jedan prigovor
imaju problem da izadu na kraj sa tim. U sluaju da se
dogode dva prigovora, to je previSe za dobar epilog!

Dobar dio prodavaca je obu€en da iznese unapred
smiSljeni odgovor na prigovor koji je lazan i predstavlja
zamajavanje od strane kupca. Nakon toga se stvaraju uslovi
za ponovno sklapanje posla.

Prvi prigovor je obi¢no dimna zavesa, tako da je
prodavac potroSio svoje vreme i energiju baveci se necim sto i
nije prigovor.

Ne mozete odbiti drugi prigovor, jer bi izgledalo kao

da izbegavate odgovor. Urusili biste zadobijeno poverenje.

Prag akcije
Mozak pusta dva odvojena filma: pozitivan i

negativan. Pozitivan je ispunjen svim prednostima i divnim
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stvarima koje ¢e se dogoditi ako se pokaze koliko je proizvod
sjajan. Negativni film sadrzi sav rizik, bolne stvari koje ¢ete
doziveti u buducnosti ako se pokaze da vas je prodavac
zaveo, a da je proizvod u stvari glupost. Sta u najboljem
sluc¢aju uraditi? A $ta u najgorem?

Osobe sa visokim pragom akcije imaju prelep
pozitivni film, mnogo jak u svom umu, dok osobe sa niskim
pragom akcije imaju vrlo snazan negativan film u mislima.
Prag odreduje koji film je dominantan.

Osoba sa niskim pragom akcije moze biti na skali
pouzdanosti 7-8-7. Za osobu sa visokim pragom akcije

potrebna je skala 10-10-10 da bi kupila proizvod.

Cetiri na¢ina za spustanje praga akcije:

1. Garancija povraéaja novca;

2. Pauza da se kupac ohladi i povu€e odluku o kupovini,
poznat i kao otkazni period od X broja dana;

3. Kljuéne fraze i obecanja kao $to su: ,Bi¢u uz vas non-stop”,
,Ponosni smo na naSe dugoro&ne odnose sa kupcima” ili
.Nase usluge su prvoklasne’;

4. Privremeno preokrenite paralelne filmove u njihovoj svesti,
naterajte ih da zaborave na dugi i intenzivni negativni film i

uzivaju u pozitivhom.
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PRODAVAC - Nakon sto prihvatite negativan odgovor,
predstavite drugu verziju vaseg ,ja” i drugu verziju poslovanja

vase ,kompanije.”

Preprodajte sebe na nacin br. 2:

v Vasi sistemi vrednosti u vezi sa izborom posla;

v Diplome;

v/ Licence ;

v Posebni talenti;

v Nagrade koje ste osvajili;

v Kaoiji su vasi ciljevi u vezi sa kompanijom;

v Kakvi su vasi stavovi u pogledu etike, integriteta i
korisniCke usluge;

v Kako mozete dugoro¢no biti od koristi kupcu i njegovoj

porodici.

Preprodajte brend na nacin broj 2:

v/ Zalazemo se za X sistem verovanja;

v/ Mi smo broj 1 u ovome;

v Imamo najbrzi rast;

v Predsednik odbora, ¢ovek koji se zove tako i tako, jedan je
od najpronicljivijih u toj i toj bransi;

v Imatoito;

v Postigao je to i to;
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v | ovu kompaniju je izgradio pre svega oslanjajuci se na:
[INAVESTI CINENICE].

PRODAVAC: , dozvolite mi da vam postavim

iskreno pitanje: Sta je najgore $to se ovde moze desiti?
Mislim, recimo da greSim, i program nije ni upola dobar u
odnosu na to kako sam vam ga predstavio i vi na kraju
izgubite nekoliko hiljada dolara. Hoée li vas to dovesti do
bankrota?

KUPAC(bezobrazno): Ne.

PRODAVAC: Tac¢no! Naravno da neée! A nasuprot tome,
recimo da sam u pravu — kao $to obojica mislimo da jesam —
program funkcioniSe u vasem slu€aju kao $to je to slucaj sa
mnogim drugim ljudima, i vi zaradite samo na nekretninama
sto hiljada. Osecacete se dobro, ali ne¢ete postati najbogatiji
¢ovek u gradu. Zar ne?

KUPAC: Ne, definitivno ne.

PRODAVAC: Tacno! Naravno da necete. Nece vas ni
obogatiti, a nece vas ni uciniti siromasnim, ali ono ¢emu c¢e
ovaj program posluziti jeste da postavi reper za buduce
poslovanje. Pokazace vam da ja znam da vas u pravom
trenutku ubacim u pravi program, kako biste ostvarili rezultate
koje zelite. Posto je ovo prvi put da poslujemo, zasto ovaj put
ne bismo krenuli sa ned¢im manjim? Umesto da izaberete

Platinum program, uzmite zlatni, a to je nov€ani izdatak od
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40.000 dolara. Naravno da c¢ete zaraditi neSto manje novca
jer je to kraci program i ne¢e vam zavrsiti toliko posla, ali
procentualno, vas dobitak ostaje isti, a i to je dovoljno da

donesete sud o meni. Verujte mi, ,akou

ovom programu prodete upola dobro kao i ostali moiji klijenti,
jedini problem koji ¢ete imati bi¢e Sto niste kupili vise. Zvuci

posteno?” (Sada ucutite i saekajte odgovor.)

NAPOMENA: Ako budete cutali, 75 odsto potencijalnih
kupaca kupice ba$ ovde. Ako zatvorite Kkupovinu sa
potencijalnim kupcem sa visokim pragom akcije, dobili ste
glavnu nagradu zato $to su ti ljudi verni prodavcu do kraja
zZivota. Platice vam i viSe samo zato Sto im se svidate i da bi

izbegli rizik od ponuda drugih kompanija.

NIVO 6 Strahovi i slabosti — povecajte prag bola

Ljudi koji trpe znacajan bol imaju tendenciju da delaju
brzo, dok ljudi koji pori€u postojanje bola delaju sporo.

U fazi ispitivanja i prikupljanja obaves$tajnih podataka
na nivou 6 uvedite bol u trecoj rundi. MoZete se igrati bolom
tokom prezentacije i koristiti ga u razgovoru sa potencijalnim
kupcem.

Dva nacina da kupcu nanesete bol:
1. Ve¢ ih boli neki dogadaj u Zivotu,

2. Jezicki obrasci.

137



PRODAVAC (ponovo izazovite bol kupca sa nivoa 6 u

periodu ispitivanja): Sada, , Znam da

ste ranije rekli da se brinete zbog penzionisanja, u smislu da
nemate nista u rezervi... (i tako dalje). Sta mislite, $ta ¢e vam
se dogoditi ako ne preduzmete neke korake da to ispravite?

PRODAVAC (empati¢an ton): ,

dozvolite mi da vam postavim pitanje. S obzirom na to kako

se stvari pogor3avaju u poslednjih dvanaest meseci, gde
vidite sebe za godinu dana? lli, jo§ gore, za pet godina? Dalli
¢e stvari biti jo§ gore, u smislu neprospavanih noéi i briga?
(Odrzavajte saosecajan ton kroz ceo obrazac.)

KUPAC: Bi¢u u istoj poziciju u kojoj sam sada, ali verovatno
¢e mi biti puno gore.

PRODAVAC (oseca se bol u vasem glasu). Shvatam,

. Video sam slicne situacije bezbroj puta i

znam da se te stvari obi¢no ne reSavaju same od sebe, ako vi
ne preduzmete ozbiljne mere da ih resite.

PRODAVAC: U stvari, ho¢u da kazem ovo: jedna od stvarno
dobrih stvari ovde je... (Preprodajte 3 desetke u sazetom
tercijarnom obrascu koji se fokusira gotovo isklju¢ivo na
emocionalnu stranu jednacCine. Zatim ga usmerite na
buducnost, na ono kako ce izgledati njegov Zivot i kako c¢e se
dobro osecati nakon $to dobije tacno ono $to mu je obecano.
Sa te emotivne visine, predite u meko zatvaranje tako Sto cete

ga opet pitati da kupi od vas.)
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Preprodajte sebe na emotivan nacin:

v Vasi sistemi vrednosti koji se ti¢u izbora posla;

v Diplome;

v/ Licence;

v Posebni talenti;

v Nagrade koje ste osvajili;

v Kaoiji su vasi ciljevi u vezi sa kompanijom;

v Koja su vasa stanovista u pogledu etike, integriteta i brige
o korisnicima;

v Kako dugoro¢no mozete biti od koristi njemu i njegovoj

porodici.

Preprodajte kompaniju na emotivan nacin:

v Sistemi verovanja vaseg brenda, posebno sluzbe za brigu
o korisnicima;

v/ Mi smo broj 1 u ovome;

v/ Mi imamo najbrzi rast u ovoj oblasti;

v' Mi smo vodedi stru¢njaci u ovome;

v Predsednik odbora, ¢ovek koji se zove tako i tako, jedan je
od najjacih umova u ABC industriji;

v Ima X;

v Postigao je Y;

v | ovu kompaniju je izgradio na jednoj stvari i to: [NAVESTI
PODATAK].
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NIVO 7 Potrebe - ,Kako da vam u meduvremenu
pomognem?”
PRELOMNI TRENUTAK

Ako kupac dva puta zaredom ponovi isti prigovor,
zahvalite mu na vremenu kako ne bi ispalo da ste prodavac
koji vrdi pritisak do iznemoglosti. Pokazite da imate razvijenu
intuiciju u prodaji.

Ukoliko se ponaSanje vaseg potencijalnog klijenta
promeni, ako se smeje ili postaje preostar, to je zato Sto se
oseca kao da je pod pritiskom jer ste otisli predaleko.
PRODAVAC: , molim vas, nemojte

pogresno protumaciti moj entuzijazam kao pritisak. Reagujem

tako samo zato $to znam da je ovo zaista savrSena stvar za
vas.

Slede dve opcije:
OPCIJA 1: Opet se vratite na prodaju, pri E¢emu dobro pazite
na ton i govor tela. Ako pokazuju interesovanje i razumeju
govor tela, nastavite; ako ne, nastavite sa opcijom 2;
OPCIJA 2: Drugi sastanak
PRODAVAC: , molim vas, nemojte

pogresno tumacditi moj entuzijazam kao pritisak. Mozda tako

izgleda jer ja znam da je ovo savrSena stvar za vas (ton
krajnje iskrenosti). Zasto ne bismo ovo uradili: dozvolite mi da

vam posSaljem trazene podatke (ili $ta god da je bio poslednji

140



prigovor) i daéu vam nekoliko dana da sve pregledate i da
porazgovarate o tome sa vasom suprugom. Zatim, mozemo
da dogovorimo vreme za slede¢u nedelju da ponovo

popri¢amo kada sve jo$ jednom razmotrite. Je I' to u redu?

ODLUCITE: Dogovorite sastanak ako su ozbiljni ili im recite
da vas pozovu. Dajte im svoj broj, ako ga veé¢ nemaju.
Odli¢an nacin da se prekine situacija koja ne vodi ka prodaiji i
zastoj koji je usledio je pitanje: ,Kako da vam u meduvremenu
pomognem?” To podrazumeva da ste tu da ispunite njihove

potrebe, mogli vi to ili ne.

Linija novca, prodati dodatne skuplje ili jeftinije proizvode

U vreme zatvaranja i kada je prodaja zavrSena, naveli
ste potencijalnog kupca da prede granicu svojih nov€anih
mogucnosti i on je sada musterija. Pretvorite ga u redovnog
kljenta nude¢i mu dodatne opcije, prodajne pakete ili
popuste.

Jednom kada klijent prede preko granica svojih
nov€anih mogucénosti, sedam puta je lak$e prodati mu ponovo
nesto nego nekome ko nikad nije kupio nista od vas ili vase
kompanije. To bi moglo da bude zato $to vas vec¢ poznaje,
poznaje vasu kompaniju, ima iskustva i veruje vam. Onda se
sve svodi na novi proizvod i novu ponudu i pitanje da li mu je

to potrebno.
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Dakle, u sledu zatvaranja na sedam nivoa, krenuli
smo sa vecom ponudom, koja bi u potpunosti ispunila
klijentove potrebe, a onda smo ponudili jeftiniji proizvod da
Jispitamo puls” i steknemo poverenje. Mozda ne Zelite da
reskirate ako klijent jo§ uvek osec¢a nelagodnost ili je
nesiguran. Ali ako je prodaja bila laka, i to u slu¢aju pojedinca
sa niskim pragom akcije, mozZete pokusati.

.Hej, zamalo sam zaboravio, upravo smo izbacili ovaj
novi program. On donosi XYZ koristi i daje ABC rezultat, a
sve za Q vremenski period. Odli¢no ide zajedno sa paketom
koji ste kupili i samo je 797 USD. Da ga dodam uz narudzbinu
odmah?” Ovo mozete uraditi nakon $to su svi detalji u vezi
sa plac¢anjem upisani i jednostavno mozete rec¢i: ,Samo ¢u
izmeniti cifru zaduzenja po kartici za nekoliko cifara i uneti to
na nalog.”

Kada konac¢no kupe, ljudi se osecaju odli¢no. Oseéaju
se tako zahvaljujuéi vama, proizvodu i kompaniji, pa je
trenutak ,prelaska novcéane linije” ¢arobni trenutak gde zaista
mozete maksimizirati svoju prodaju i profit uz gotovo nula

dodatnog napora.
Umetnute petlje prodaje

Prilikom dodatne prodaje mozda cete Zeleti da

upotrebite umetnute petlje, gde petlja predstavlja ideju koju
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nudite. Ve¢ ste obavili prodaju, a sada otvarate tri dodatne

petlje s ostalim ponudama.

Sema umetnute petlje za umetnute ponude ili umetnutu

pricu
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Pocnite ovde ZavrSite

ovde

1 Otvorena
) petija #1 ) Pl
\ 2 Ctvorena /' \ /

petlia #2

\ 3 Otvorena 3 Zatvorena /

| petija #3 | petiia #3

Petlia br. 1 otvara se prvom dodatnom prodajom.
Primer: ,Usput, hteo sam da vam kazem o nasem XYZ
programu. Znam da to mozZda nije za vas, ali je stvarno
odlican i ako vam ga ne pomenem, a posle saznate,

naljuticete se...” Nakon ovih reéi treba da sledi kratka
prezentacija i lagano zatvaranje: ,Da dodam to u va$u
narudzbinu?”

MozZete otvoriti drugi korak ili petlju pomocu petlje br.
2 ,Usput, vecina ljudi koji su kupili paket koji danas imate,
obiéno dodaje i ovaj komplementarni proizvod...” Bez obzira
na to da li ste uspesni u drugoj petlji, mozete da krenete u
tre¢i obrazac petlje: ,Hej, zamalo da zaboravim...”, i da
krenete u dodatnu prodaju po treci put.

Kada otvorite umetnute petlje, morate ih zatvoriti

obrnutim redosledom: od petlje br. 3, preko petlje br. 2, do
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petlie br. 1, da biste povecali Sanse za uspeh u viSestrukoj
prodaji tokom jednog poziva.

Ove petlie je najbolje zatvoriti mekim zatvaranjima
umesto tvrdog zatvaranja, jer jednostavno uzimate novac po
drugi i treéi put, nudeéi nesto sto je komplementarno vasoj
osnovnoj ponudi.

Mozete da otvorite viSestruku petlju priCanjem prica,
S§to moze biti dobro ako vrsite prezentaciju ili odgovarate na
prigovore. Umetnute petlie su napredna tehnika za
predstavljanje viSe ideja, pri¢a i ponuda ljudskom umu, koji

obi¢no moze da se bavi samo jednom idejom odjednom.

Kontraintuitivha priroda dodatne ponude

Ako ispred sebe imate kupca visoke klase, a iznesete nisku
vrijednost ponude, dobiéete primjedbu na lo$ kvalitet, pa je
stoga bolje nuditi uvijek proizvod visoke vrijednosti, jer time
niCiji ego necete povrijediti. Vrednost iznesene ponude
pokazuje ,postovanje” ili potvrdu vrednosti za koju verujete da
kupac ispred vas ima. Na primer, ako ste dobili primedbe u
vezi sa cenom, ili mozda nudite program po niskoj ceni u
rangu od 1.000 USD sa nizim rezultatom, ili nudite nesto Sto
je previse jeftino nekome ko je na visokom nivou, doéi ¢e do
negodovanja. Odgovor na ovaj prigovor bio bi da kupcu date
ponudu visoke vrednosti od 50.000 USD, koja bi zapravo

mogla odgovarati njegovim potrebama.
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To cete Cesto videti kod konsultantskih firmi kada
nude nizu cenu u smislu ,napravite sami paket usluga za
1.000 do 3.000 dolara”, a prave kupce to Cesto neée
interesovati jer Zele mnogo bolju uslugu, ponudenu ,u belim
rukavicama“.

Ne bojte se da ponudite megavisoku ponudu ako
cena postane kamen spoticanja, a kupac je malo
sofisticiraniji.

Pravilo koje uvek pali je da proizvod prilagodite
njegovom egu, onome $to misli o sebi i svojoj kompaniji, kako

biste mogli do¢i do ne€eg konkretnog.

Standardna zatvaranja

lako ¢&vrsto verujem u vrlo precizan re¢nik i nastup po
preciznom scenariju za svaku prodajnu prezentaciju,
standardni $ablon i kolekcija standardnih zatvaranja mogu biti
od koristi. Ovo vazi kada su u pitanju eksperimentalne svrhe
ili situacije kada scenario jo$ nije sasvim uigran.

Glavni problem standardnih zatvaranja je taj Sto se
mogu sprovesti iako nisu uvezbana, a neka od njih su Cisti
nonsensi. Postoje knjige koje sadrze 100 i viSe primera
zatvaranja, pa prodavci pocetnici mogu da nasednu na ideju
da treba da zapamte gomilu besmislenih zatvaranja, bez bilo

kakvog konteksta.
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Neiskusni prodavci mogu da dodu u situaciju da
odgovaraju na prigovor za prigovorom, sto ¢e pokvariti njihov
odnos sa kupcem. MozZe se dogoditi i to da odustanu nakon
dva ili tri poku$aja ili da prestanu obracati paznju na klijenta i
udu u svadu. Uvek treba da zatvorite prodaju $to je moguce
elegantnije kako biste izbegli te dve uobitajene greske.

Pored toga Sto sistematski vrSite zatvaranja prodaje
koristeCi se savrSenim scenarijom i postupkom, dobro je da

kao rezervu znate i i ovo Sto sledi.

Standardni postupak izolacije prigovora:

1. Ponovite §ta je klijent rekao (nakon toga sledi pauza);

2. Priznajte prigovor, usaglasite misljenja;

3. Pored ovoga, da li postoji neki drugi razlog da danas ne
kupite?;

** Nastavite isto i sa novim prigovorom (ponavljajte sve isto
dok ne dodete do sustinskog problema) **

4. Naterajte ga da razmislja dalje: ,Kad bih danas uspeo da
vam pokazem nacin da to sebi priustite, da li biste kupili?”;

5. Pobedite prigovor;

6. Prekinite obrazac;

7. Zatvorite.

Primer standardne izolacije prigovora tokom procesa

prodaje:
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KLIJENT: Da, zvuci dobro. Dajte da razmislim i javicu vam

Se.

1. Ponovite (nakon ¢ega sledi pauza) — polako sa pauzom
PRODAVAC: ,...da razmislite o tome i javite mi se?"
KLIJENT: Da... javiéu vam se.

PRODAVAC.... (pauza da sacekate da vidite da li tiSina
menja njegovo misljenje)

Napomena: Ovaj prvi potez sluzi da se proveri validnost
njegovog automatskog prigovora, koji, u stvari, sluZi da vas
izbegne. Kada Kklijent Cuje apsurdno znacenje svojih reci,

ponekad povuce prigovor.

2. Priznajte prigovor - usaglasite misljenja
PRODAVAC: ,Razumem, Marko. Ponekad i ja moram da

razmislim o nekim stvarima, ali da vas pitam ovo (...)"

3. Pored ovoga, da li bi postojao neki drugi razlog da
danas ne idemo dalje?

a. ** Novi prigovor (ponavljajte to sve dok ne dodete do
sustinskog problema) **

PRODAVAC: Pored toga sto zelite da razmislite o tome, da li
postoji jo$ neki razlog da danas ne idemo dalje?

KLIJENT: Pa, nisam razgovarao sa suprugom... Zajedno

donosimo odluke.
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PRODAVAC: Mmmhmm, a pored toga, da li postoji neki drugi
razlog koji vas sprecava da nastavite?

KLIJENT: Nisam siguran da li to mogu sebi da priustim.
Danas nemam gotovinu u iznosu od 10.000 dolara!
PRODAVAC: U redu, osim gotovine, da li vas nesto drugo
spre¢ava da krenete dalje?

KLIJENT: Ne, to je to. Moja Zena je zabrinuta zbog novca. Ne

Zelim da ona pomisli da donosim odluke bez nje.

4. Shvatite prigovor ozbiljno i pitajte: ,,Kad bih sad mogao
da vam pokazem nacin da to sebi priustite, da li biste
kupili?”

PRODAVAC: Razumem, Marko. Kes je glavni problem?
KLIJENT: Da, nemamo ga.

PRODAVAC: Mogu to da razumem. Nemaju svi koji rade s
nasom kompanijom celi iznos potrebnog novca unapred. U
stvari, veéina njih nema. Kad bih vam danas pokazao kako to
da priustite, da li bi ste kupili?

KLIJENT: Naravno. Kako?

5. Pobedite prigovor (predstavite program finansiranja kao

nekoliko dolara dnevno naspram ogromnog ke$a unapred)

PRODAVAC: Drago mi je da ste to pitali, Marko. Potpuno

razumem vasu situaciju. Koriste¢i nase interno finansiranje,
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mogu da izvedem da dobijete taj iznos u keSu, bez provizije, i
isplatite ga na rate od samo 79 dolara mesecno. To stvarno

svako moze sebi da priusti...

6. Prekid obrasca — Pre nego $to zatrazite sklapanje posla,
mozete prekinuti njihov mentalni proces tako $to ¢ete postaviti
nepovezano pitanje kako biste skrenuli njihove misli sa
prodaje.

PRODAVAC: Sta ste juée doruckovali, Marko?

KLIJENT: Jaja.

7. Zatvaranje — Sada nastavljate tako Sto ¢ete dati konacni
odgovor na prigovor u vezi s finansiranjem. Podeli¢ete ga na
manje mesecne isplate.

PRODAVAC: Fantasticno, sve S§to treba da uradite je da
ispunite ovu kratku prijavu. Ovaj proizvod mogu da vam
dostavim u roku od nedelju dana. Hajde da po¢nemo.
KLIJENT: U redu. Moze.

Standardna zatvaranja

Sledi lista standardnih zatvaranja prodaje koje se koriste u
razliitim okruZenjima za zaklju€ivanje posla. Postoje
bukvalno stotine zatvaranja, ali treba da upoznate i upamtite
nekoliko osnovnih nadina da zatrazite prodaju, posebno ako

vas iznenada uhvate bez scenarija.
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Kuéni ljubimac
.Marko, zasto ga danas ne odneses kuci i das mu Sansu? Ne
mora$ platiti unapred. Cuvaj ga nedelju dana, a ako ti se ne
svida, vrati ga.”

Ovakvo zatvaranje prodaje je, navodno, kori§¢eno u
prodavnicama za prodaju kuénih ljubimaca. Ocigledno da niko
nikada nije imao srca da vrati Stene nakon $to ga je imao
nedelju dana. Ako vas proizvod ili usluga dopustaju ovakav

probni period, to bi moglo biti idealno.

Zatvaranje ,Bendzamin Frenklin“
.10 su odlicna zapazanja, Marko. Hajde da uzmemo parce
papira da zapiSemo sve razloge za kupovinu i sve razloge
protiv nje. Kada sve to stavite na parCe papira, mozete
odluciti.”
Navodno, piSu¢i sve prednosti i nedostatke i tako ih
procenjujuci, Ben Franklin je donosio odluke. Ako ste dobro
odradili prezentaciju, trebalo bi da imate nekoliko razloga da
krenete napred, a i vrlo malo razloga da odustanete.

Ostro zatvaranje
,Cuijem vas, Marko. Nemate para. Razlog zasto danas
nemate para je taj Sto pre pet godina niste uradili ovako
nesto. Koliko éete joS to odlagati? Dajte da vam se to ve¢

jednom desi.”
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Paradoksalno je da je razlog da se neSto ne kupi takode i
razlog za kupovinu. U vezi sa tim odri¢ne izjave se preoblikuju
u potvrdne, te tako:
»~Nemam vremena” postaje:
»Imali biste viSe vremena kada biste uzeli program.”
»,Nemam novca” postaje:
»Imali biste vise novca kada biste uzeli program.”
»,INe mogu to da uradim jer imam decu” postaje: ,,Moram to da
uradim jer imam decu.”

Podite, sklonite se, ponuda koja vazi samo danas
— ,Pa, Marko, Zao mi je. Izgleda kao da ova ponuda nije za
vas... U redu je. Nije to za svakoga” (Polako pocnite da
pakujete kofere i lagano odSetajte do vrata i automobila.)
.Nazalost, to sto je ova ponuda dostupna samo danas, na prvi
upit, politika je kompanije. Ako to Zelite, mozete odmah uéi u
program, a ako ne, ponuda istie...” (Polako hodajte.)

Ovo je tvrda tehnika =zatvaranja koju treba
upotrebljavati samo ponekad jer moze zapaliti ego i urusiti vas
odnos sa drugom stranom.

Zatvaranje koje mami (prethodi probnom
zatvaranju): ,Da li vam se svida ideja?” Ili ,Da li ono Sto sam
vam pokazao ima smisla za vas?” (Pra¢eno sa ,da” od strane
kupca). Zatim kazete: ,Ako vam se svida ono §to sam vam

pokazao, zasto ne biste pokusali?”
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Ovo je mekSe zatvaranje, sa viSe stila nego
prethodno.

Naredbodavno zatvaranje (slede¢i korak)

.Pa, Marko, izgleda kao da ti se svida ideja i vrednost
ove ponude, tako da bi sledeéi korak bio da krenemo sa
papirologijom. Trebalo bi da mogu da isporu¢im uslugu u
ponedeljak, kao §to smo rekli.”

Ovo je veoma popularno zatvaranje u Sirokom
spektru bransi.

Preferencijalno zatvaranje (A ili B)

,Qdliéno, Marko. Drago mi je §to vam se svida vrednost
ponude i i ideja. Da li biste Zeleli da platite Visa ili Master

karticom danas?“

Ovo je vrlo €esto binarno zatvaranje i udaljava kupca
od binarnog izbora ,da” ili ,ne®, koji se sadrzi u pitanju: ,Da li
da kupim ovo ili ne?”

Postepeno zatvaranje (drveni sanduk ili karton)
,Gospodine Potencijalni, znam da jo$S niste odlucdili da
narucite, ali ako biste narucivali, da li biste radije da vam se
proizvod isporudi u sanduku od drveta ili u kartonskoj kutiji?*

Druga varijanta je: ,Odliéno, koja je adresa za

isporuku proizvoda?”
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Ovo su mala zatvaranja, koja se koriste postupno,
kako biste izgradili posvecenost kupca pre nego sto se krene

ka velikom zatvaranju.

Autoritarno zatvaranje

.Imate li dodatnih pitanja ili nedoumica, gospodine
Potencijalni?”

Posto nema, vi zgrabite ugovor, Cekirajte kockice i
gurnite ga ka njemu sa olovkom spremnom da ga potpiSe, a
zatim kazite: ,Pa, ¢im ovo odobrite, odmah ¢emo poceti”.

To se koristi u veoma velikim, multimilionskim
ugovorima.

Ultimativno zatvaranje
Vi i potencijalni kupac ve¢ neko vreme idete napred-nazad
tokom viSe sastanaka, pri ¢emu oboje gubite vreme. Vi
kazete: ,Gospodine Potencijalni, znam koliko ste zauzeti.
Razgovaramo o ovom proizvodu ve¢ neko vreme. lIli je ovo
dobra ideja za vas, ili nije. Ako je dobra, trebalo bi da
donesemo odluku odmah i zavrSimo sa tim.

Ako ne, vaSe vreme je previSe dragoceno da bismo
nastavili da o tome razgovaramo. Ako potpiSete ugovor,
odmah ¢emo poceti.”

Sacuvaijte ovaj nacin kao poslednju opciju kada je re¢
o0 zatvaranju. To, obi¢no, moZete izbeli postavljanjem

ograni¢enja u vidu ponude za naredni sastanak sa svojim
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potencijalnim kupcem: ,Gospodine Potencijalni, razumem da
Zelite da imamo drugi sastanak i to nije nikakav problem. Al
obi¢no je vecina ljudi sposobna da donese odluku posle dva
sastanka, tako da, ako mozete, spremite sve Sto vam je
potrebno da donesete ¢vrstu odluku”.

Prilikom ugovaranja treCeg sastanka, razgovor moze
izgledati ovako: ,U redu, gospodine Potencijalni, zakazacu
treCi sastanak sa vama kako biste mogli da vidite detalje o
XYZ proizvodu, ali Zelim da vas obavestim da nikada ne
zakazujem Cetvrti sastanak. Na treCem sastanku odlucite da li
je ovo za vas ili nije. Ne zelim da troSim vase vreme.”

Narudzbenica

Na kraju vase prezentacije izvadite narudzbenicu i po€nite
da je popunjavate, pogledajte papirologiju i olovku i recite:
.Kako se tacno piSe vaSe ime i prezime, gospodine
Potencijalni?”

MozZe da izgleda agresivho ako ranije izvuCete
narudzbenicu i poCnete da popunjavate uslove i datum
isporuke tokom prezentacije. Morate da predosetite da li ovo
mozete da upotrebite. Smatram da je to jako efikasno u
poslovima prodaje nekretnina.

Neke firme koje se bave prodajom daju uputstvo
svojim prodavcima da unapred ispune papire u automobilu
kako bi povecali psiholo$ki pritisak na prodavce i predocili da

je to ve¢ zavrSena stvar. Ovo moze biti veoma moc¢na tehnika.
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,,Zelim da razmislim o tome”
Potencijalni kupac odgovara: ,Moram da razmislim o tome. . .”
Vi mu uzvracate, nasmejani: ,Gospodine Potencijalni, to je
dobra ideja. Ovo je vazna odluka i ne zelim da brzate. “
Klijent ¢e se opustiti jer misli da je prodaja zavrsena.
Zatim pitajte znatizeljnim tonom: ,Gospodine Potencijalni,
oCigledno imate dobar razlog $to Zelite da razmislite. Mogu i

da pitam $ta je to? Je li to novac?”

Cvrsto zatvaranje ili meko zatvaranje

Kada zatvarate vi trazite sklapanje posla. Kao profesionalni
prodavac, treba da postanete majstor i za Cvrsto i za meko
zatvaranje. Ponekad mozZete elegantno zatvoriti Klijenta
prodati mu proizvod ili uslugu bez ikakvih prepreka u
izgovorima.

Mekana zatvaranja su mekana, laka, kao jastuk. To je
lagan nadin da zatrazite sklapanje dogovora. Nekvalifikovani
prodavci obi¢no provezbaju samo nekoliko mekih i lakih
zatvaranja, a zatim beze jer postaje nezgodno. Na drugom
kraju spektra je majstor zatvaranja, majstor sklapanja
dogovora, koji je toliko elegantan u realizaciji da je u stanju —
poput nindZza majstora — da se na lagani nacin pozabavi
kljuénim pitanjima, a da ne ugrozi razumevanje Kkoje je

postigao sa klijentom. Primer bi bilo koriséenje sistema
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zakljucivanja poslova na sedam nivoa, gde je ceo proces
napisan kroz dobro osmiSlien scenario. Scenario za
zatvaranje na sedam nivoa obraduje samo tri stvarna
prigovora, ali se bavi mnogo ¢ime na suptilan, elegantan i
metodican nadin.

Medutim, postoje sluCajevi kada je potrebno ¢&vrsto
zatvaranje. Cvrsto zatvaranje je kad ,stvari postaju teske” i
odnos sa kupcem postaje napregnut, pa ¢ak moze i puci.
Prodavac koji je sposoban za ¢vrsta zatvaranja moze podneti
Sest, sedam ili osam prigovora i reSen je da sedi dok se
dogovor ne zaklju€i. Za ovo se morate mentalno pripremiti na
nacin na koiji bi se sportista olimpijac fizicki pripremao.

Po mnogo ¢emu, &vrsto zatvaranje je mnogo viSe u
pregovorima nego u samoj prodaji, i zato verujem da svi
prodavci treba da revnosno izu€avaju kako tehnike
pregovaranja tako i tehnike prodaje. Prodaja vam omoguc¢ava
da se dobro predstavite i prodate, izgradite vrednost i budete
elegantni. S druge strane, pregovaranje zadire duboko u
prljave rovove. Ako bi prodaja bila trkacki automobil Formule
1 koji juri ravnom stazom, na Cistom visokooktanskom gorivu,
dakle efikasna masina, pregovaranje bi bilo kao zardali stari
ogromni kamion koji guta dizel i ,pljuje“ po blatnjavoj stazi.

Li¢no poticem iz sveta trgovine i obu¢avam ljude da
ruSe svoje sisteme verovanja kako bi promenili zivot, esto

preuzimajuci veci finansijski rizik nego ikada pre. | jedno i
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drugo mogu zahtevati vestine ¢vrstog zatvaranja, tako da ja
nemam nista protiv da odsluSsam i sedam prigovora, koliko
god to trajalo ili naporno bilo. Znam da su moj proizvod ili
usluga pravi i pogodni za kupca. Moze biti suza, moze doc¢i do
plakanja, moze doci do trenutaka dubokog o€aja.

Ako radite kako treba, mozete se suoCiti sa
nepodnosljivom koli¢inom bola.

U prodaji mozZete zakljuCiti posao koliko god c&vrsto
zelite. Kao $to je Zig Ziglar rekao: ,Klijente nije briga koliko
znate dok ne saznaju koliko brinete za njih.”

Ako imate snaznu etiku i snaznu, gotovo religioznu
veru u svoju misiju da sluzite ve¢em dobru, bicete sposobni
da se nosite sa najtezim sluCajevima sklapanja posla i
prisustvujete trenucima koji menjaju Zivot.

Neki prodavci su protiv ¢vrstog zatvaranja. Mislim da
je to postupak za koji morate da imate debelu kozZu i jak
stomak. Morate da imate tako nesto na svom repertoaru, jer
se najveCi i najtezi ugovori ponekad ne mogu elegantno

zatvoriti, ve¢ na tezak nacin.

Mog¢ tiSine
Zvuk tidine je jedan od najmocnijih alata za zatvaranje

pogodbe koji postoji. Imamo par uSiju i jedna usta i to treba da
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koristimo u odnosu 2 : 1, §to znaci da treba da slusamo duplo
viSe nego Sto govorimo. TiSina je veoma moc¢na kada se
zatvara pogodba jer vam omoguéava da ,ucutite i saslusate”
Sta potencijalni kupci kazu. Tada veoma dobro mozete da
vidite kako diSu, da procenite njihov govor tela i druge suptilne
znake.

Postoji mit da su ekstrovertni ljudi bolji prodavaci od
introvertnih, ali u realnosti, obuceni introvert ima ogromnu
prednost u odnosu na svog posrnulog ekstrovertiranog
kolegu. Ekstroverti ¢e razgovarati u nedogled i tako ispasti iz
prodaje, dok ce introvert sedeti i sluSati sve dok potencijalni
kupac ne zavrsi svoj govor.

Zapamtite da svesni um radi na brzini od 500 reci u
minutu, a vi mozete da izgovorite samo 100 do 200 reci u
minutu, tako da svaki put kada uronite u tiSinu, njihov um
pocne da Zzuri, i kao i kod nekvalifikovanog prodavca, tako ¢e
biti i u vaem slucaju.

Nedavno sam obucavao grupu miladih prodavaca
tako Sto smo igrali uloge kupca i prodavca. Ja sam odradio
svoje zatvaranje, a zatim Cekao u tiSini. Jedva je pro$lo deset
sekundi pre nego $to su mladi prodavci poceli da se kikocCu i
podsmevaju. Pogledali su se i zacrveneli od sramote. Ljudi
nisu navikli na potpunu tiSinu, a kada je iskoristite, to moze biti

veoma mocno sredstvo za vrSenje pritiska.
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Kazu da muzika nije u notama, ve¢ u razmacima
izmedu nota koje stvaraju muziku. Ti razmaci su isto Sto i
tiSina. NaucCite da smirite um i moci Cete da sedite savrSeno
mirni ¢ekajuci u tiSini da bi vas potencijalni kupac mogao da
reaguje. Osoba koja prva prekine tiSinu, obi¢no izgubi.

Omedite svoj govor tiSinom. Koristite je nakon §to
zatrazite od kupca da sklopite posao i Koristite je da
postignete dramati¢ni efekat u svojim prezentacijama. Bicete

zadivljeni snagom tiSine.

Klju€ni problem: jedan glavni, tri manje bitna

Kao i kod pregovaranja, i kod prodaje obi¢no postoji jedan
veliki problem u vezi sa kojim kupac prigovara i tri manja.
Jedno je potreba, a tri su Zelje. Morate biti u stanju da utvrdite
razlike izmedu onoga $to kupac Zeli i onoga $to kupcu treba.
Sto bi mudri Henri Ford rekao: ,Da sam pitao svoje
kupce $ta zZele, rekli bi mi brzeg konja”.
Ponekad kupac zaista ne zna $ta Zeli, pa mu morate

dati ono Sto mu treba.
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Kao prodavac, morate detaljno razmotriti kljuéna
pitanja u fazi ispitivanja, a mozda i u fazi zatvaranja, u cilju

utvrdivanja reSenja istih.

Vrste indikatora o spremnosti za kupovinu - Primeri

a. Cena i uslovi — ,Koliko?” ,Da li
postoji odlozeno pla¢anje?”

b. Vise detalja — ,Zeleo bih dodatne
informacije o garanciji.”

c. Dostava — ,Kada mozete isporuciti
proizvod?”

d. Govor tela (npr. dodirivanje brade
ili ase) — Dodirivanje brade obi¢no ukazuje na duboke misli.

e. Racunanje — Kada kupac poé¢ne da
racuna: ,Dakle, kaZete da za mojih X dolara, dobijam Y
rezultat? To znadi Z dolara po transakciji...”

f. Iznenadna ljubaznost — Promena u
pozitivnom ponaSanju prema vama.

.Pa to je odlicno, Marko! Mogu li da

te zovem Marko?”

Uobicajene vrste prigovora
Opésti otpor prema prodaji — Opsta averzija prema prodavcima
i prodajnom procesu ogleda se u tome da klijenti mrze

prodaju, ali u nekom trenutku moraju da kupe ono sto im
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treba. Svi stvarni kupci sa stvarnim novcem koji troSe imaju
stvarni opsti otpor prema prodaji, pa ¢e izneti barem jednu
zamerku kako se ne bi oseéali kao ,pasivni”. To je dobro, jer
ljudi koji brzo kupuju obi¢no su neozbiljni i nemaju novca, tako
da nemaju Sta da izgube.

Kao prodavac treba da pozdravite opsti otpor kupca,
jer to obi¢no znaci da je kupac pravi kupac i da ima Sta da
izgubi. Ako se pona$aju kao da nemaju para, u stvari mozda
imaju prilicno. Ljudi se ne obogacuju rasipajuéi novac

naokolo.

Zahtevi za informacije — ,Treba mi jo$ informacija” je nesto
Sto bi kao prodavac trebalo da pozdravite. Zahtevi za jo$
informacija su dobri jer obiéno pokazuju interesovanje, a ako
potencijalnog kupca dovoljno edukujete, on ¢e i kupiti.
Objektivni prigovori — Dobri prigovori su i oni poput:
,Kakav dokaz imate o tome?” Sve $to morate da uradite u
situaciji kada vam prigovaraju jeste da imate rezervnu kopiju
svojih tvrdnji. Zapamtite, €im klijenti to pitaju, postoji opravdan
razlog. Ako je kupac nepoverljiv, budite spremni da potkrepite
svoje tvrdnje studijama slu€aja, svedocenjima, izvorima
informacija i bilo ¢im drugim kako biste opravdali svoj dokaz.
Subjektivni prigovori — Ovakva vrsta prigovora u
vezi sa vama poti¢e od situacija u kojima prodavci previse

govore o sebi i svojim kompanijama, te kod sagovornika
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mogu stvoriti osecaj koji im govori: ,Jednostavno mi se ne
svida.” Ako osetite da se ovo dogada, prebacite fokus na

kupca, koji, uostalom, uvek tu treba i da bude.

lzgovori
Ljudi koji se koriste izgovorima kao $to su: ,Trenutno nisam
raspolozen za kupovinu”, ,Trenutno sam previSe zauzet za
tako nesto” ili ,Ne svida mi se boja”, u stvari pokuSavaju
besmislenim odlaganjima da se reSe prodavca. Znajte da to
nisu stvarni prigovori i da je u pitanju nedostatak
interesovanja. Tako nesSto kupci jednostavno kazu da bi
ustedeli svoje vreme i energiju.

Razmetljivi prigovori
.Imam puno iskustva u va$oj bransi” je nesto Sto ée reéi
nadmeni kupac, da bi ispao u pravu i da vam se dopadne.
Udovoljite njegovim potrebama i pomognite da se oseca
superiornim. Recite mu: ,Naravnho da neko sa vaSim
iskustvom moze videti da je na$ proizvod visokog kvaliteta”

Zlonamerni prigovori — MoZete nai¢i na nekoga ko
je preterano defanzivan i negativan, i kaze: ,Prodavci zele
samo brzu zaradu!” ili ,Probao sam sli¢nu stvar i odrali su
me!” Takvi ljudi mogu imati razliCite negativne izjave jer ih je
u proSlosti prevario prodavac. A sve $to vi treba da uradite

jeste da pokazete saoseéanje i kazete nesto poput: ,Tacno
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shvatam kako se osecate. Da sam na vasem mestu, i ja bih
se isto osecao”.

Neizgovoreni prigovori — Ovi prigovori su minsko
polje, jer ¢ete doéi u situaciju da svoju prezentaciju zavrsite
95 posto, a neizgovoreni prigovor vas spre¢ava da nastavite.
Postoji neka nesigurnost u svesti kupca u vezi sa vama,
vasom ponudom ili kompanijom koja ih sputava. Treba da ih
dovedete do vrha skale od tri desetke, da svuda bude 10/10.

Vreme — Svaki kupac, bilo da je re¢ o osobi ili
kompaniji, ima neko ogranienje u vremenu sa Kkojim
raspolaze. Sviimamo dvadeset i Cetiri sata dnevno, tako da je
nedostatak vremena uglavnom izgovor.

Novac — Ako kupac ima nesto novca i kreditno je
sposoban, tj. moZze da podigne kredit, novac nikada nije
problem. Novac je problem jedino ako kupac bukvalno nema
posao, nema gotovine, ima loSu kreditnu sposobnost i u stvari
je potpuno propao. Cak i tada ¢e se mozda pojaviti prijatelj ili
¢lan porodice koji ¢e mu pomoci da prihvati ponudu. Novac
nikad nije prava prepreka. Pravi problem je ako se osecaju
nesigurno u vezi sa pravilima tri desetke.

Strah (neizvesnost je bolja re¢) — Zamenite rec
,strah” u svom recniku rec€ju ,neizvesnost” i gledacete na
strah na potpuno drugadiji nac¢in. Kad ste uplaseni, to je
emocija i ne mozete bas taCno da odredite Sta je strah.

Neizvesnost je osecaj, i treba da se pitate: ,U vezi sa ¢im
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ose¢am nesigurnost?” Na kraju, svi prigovori su jednostavno
nedostatak sigurnosti i ako moZzete povecati sigurnost u sebe,
u vasu ponudu i vasu kompaniju, potencijalni kupac ¢e kupiti.
Ponos — ,Mislim da mi to nije potrebno. ZasluZzujem
bolje od tog proizvoda. ” Mozda je klijent u pravu, a mozda i
nije. Obi¢no to kaze sa ponosom, a sve $to treba da pitate je:
,Zasto ste onda ovde? Zasto jo$ niste ostvarili rezultat kakav
stvarno zelite?” ili ,Zasto vam se to jo$ nije desilo?” Da biste
iskljuCili ponos, potrebna vam je velika doza stvarnosti kako

biste uravnoteZili ego.

Svi prigovori su isti — nesigurnost
Lek za sve prigovore je sigurnost. Kupac mora da dostigne
stanje sigurnosti i da zna da je va$ proizvod za ocenu 10 —
najbolja stvar otkad je izmiSljena topla voda — vi ste za
desetku i jedini ste pravi izbor, osoba koja ¢e mu doneti
rezultate i usluziti ga kao kupca, a vasa kompanija je za 10 —
sjajna kompanija kojom treba da se ponosite.

Na kraju, svi prigovori su isti: neki oblik neizvesnosti.
Kada pocnete gledati na to na ovaj na€in, mozZete poceti da
se bavite njima na viSe metodickih nacina i zaista se potruditi
oko tehnike zaklju€ivanja posla. Tada neéete morati da se
brinete da zapamtite odgovore na 100 razli€itih prigovora, kao

Sto to mnogi prodavci pokuSavaju da urade.
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Kupovna kombinacija
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Pitajte da vam preporuce druge kupce

Kao vlasnik preduzeéa, znam iz prve ruke da je marketing
glavni troSak za svako preduzele. TraZenje potencijalnih
kontakata koje treba pretvoriti u kupce zaista je skupo, kao i
akvizicija kupaca, generalno. Za dobijanje novog kupca
potrebno je sedam puta viSe napora nego da se ponovo
proda starom kupcu ili da se zatraZzi preporuka.

U davna vremena se govorilo da je za novog kupca
potrebno sedam ciklusa marketinga. Toni Robins je jednom
odrzao poslovni seminar i otkrio novi podatak za 2017.
godinu: sada je potrebno Cetrnaest puta vide truda da bi se

dobio novi kupac. Mnoge kompanije troSe izmedu 14 i 33
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odsto svog prihoda samo na akvizicuju klijenata! Taj novac
ide u marketing, oglasavanje, putovanja, sajmove, a ponekad
i u provizije za prodaju. Obi¢no su to troskovi koji se naprave
dok kupcu kazete: ,Zdravo.”

Jednom sam bio gost u jednom prodajnom kol-centru
u odeljenju za dolazne pozive. Na zidu je bio natpis koji kaze:
.Potrebno je 18 dolara da bi telefon zazvonio!” Taj vlasnik
preduze¢a morao je da plati 18 dolara samo da bi telefon
zazvonio i dobio Sansu da jedan od njegovih prodavaca odrzi
prezentaciju i ostvari zaradu!

Imaju¢i ovo u vidu, prodavac koji moze dobiti
preporuke za nove klijente od ljudi iz svoje postojeée baze
klijenata je zlata vredan svom vlasniku preduzeca. Preporuke

ne kostaju nista — samo morate da pitate.

Najbolje vreme da pitate
Najbolje vreme za dobijanje preporuke je odmah nakon
prodaje, zato vi pitate: ,Pre nego Sto odem, Marko, imam
jedno brzo pitanje za vas.”

,Naravno, izvolite?”
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,Sta vam se to najvise dopalo u vezi sa proizvodom
koji ste danas kupili?

LA, pa svida mi se to da ¢e mi za osam nedelja
zagarantovano doneti rezultat!”

,Qdli¢no. Da li znate nekoga ko bi voleo da za osam
nedelja dobije zagarantovan rezultat?”

Ovo je moc¢an nacin trazenja svedocCenja iz viSe
razloga:
1) on je unutra — kupio je i ulozio je novac;
2) pitamo o ne¢emu $to voli i pitamo ga ko bi bio taj za koga
bi on Zeleo da isto oseti i

3) kupac je u relativnom stanju sigurnosti.

Drugi nesvakidasnji trenuci kada mozemo da pitamo za

preporuku

U trenutku zastoja, kada proces prodaje ne vodi nikuda —

Odrzali ste prezentaciju, ali od prodaje nema nista. U ovom

trenutku nemate Sta da izgubite ako pitate za preporuku.
.Marko, znam da sada nije pravo vreme da udete u

ovo, ali da li znate nekoga koga bi to moglo interesovati?”

Kada vas odbiju — Kada vas kupac odbije jasnim ,ne“, opet
nemate Sta da izgubite, pa trazite preporuku: ,Marko, znam
da ovo nije za vas, ali da li znate nekoga koga bi to moglo

interesovati?"
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Na otvaranju— Otvorite razgovor preporukom. ,Hej, Marko,
znam da ovo verovatno nije za vas, ali da li znate nekoga
koga bi moglo da interesuje da zaradi 8—12 procenata u
odnosu na svoj uloZzeni novac uz obezbedenje zaloznim
pravom?” U industriji prodaje postoji izreka: Dodi po savet,

vrati se sa novcem. Dodi po novac, vrati se sa savetima.

8 elemenata moéi i kako povecati svoju li€cnu moé
»Nijedan ¢ovek nije dovoljno mudar ili dobar da bi mu se
mogla poveriti neograni¢ena moc¢”

Carls Kolton

Mo¢ i prou€avanje moci fasciniraju ljude vekovima. Moé
postoji i koristi se u politici, poslu, ljubavi, ratu. Izgleda da u
svakoj ljudskoj interakciji postoji neki element moci. Mo¢ se
jednostavno definiSe kao sposobnost da se izvrSe neke stvari,
bilo da se premesti neki predmet na drugi kraj sobe, utiCe na
publiku, zapocne ili zaustavi rat.

Mo¢ je toliko bitna za ljudska bi¢a da je zaista
osnovna vrednost i potreba svake osobe. Moramo imati
odredenu koli¢inu modéi da bismo bili srecni i da bismo mogli

da reSavamo probleme.
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Znanje kako i kada Koristiti mo¢ pomaze da u
pregovorima stvorite prednost i ojaCate poziciju. Osam
elemenata modéi o kojima se govori u ovoj knjizi imaju svrhu
pozicioniranja i mogu se Korisititi zajedno, jedan uz drugi.
Mozete Koristiti jednu vrstu moci da biste stekli prednost, a za
jaci efekat mozete koristiti viSe elemenata moc¢i odjednom.

Elementi moci koje cemo istraziti u ovom odeljku su:

Moc legitimiteta
Mo¢ nagrade
Mo¢ kazne
Moc¢ integriteta
Mo¢ harizme
Moc¢ stru€nosti
Moc¢ vremena
Mo¢ informacija
Neki c¢itaoci mogu da imaju negativha osecanja
prema modi, kao da je moc¢ u sluzbi manipulacije ili nanoSenja
Stete ljudima. Citajuéi ovaj odeljak, shvatiete da je mo¢
neutralna: nije ni dobra ni loSa i moze se Koristiti i za dobro i
za zlo.
Moc¢ je alat i koristice se onako kako kovaci modi
smatraju da treba. Uzmite za primer atomsku bombu koja je
bacena na Japan na kraju Drugog svetskog rata. Neki ce

tvrditi da je mo¢ te bombe bila strasna i da je ubila i osakatila
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mnoge ljude i unistila veliki broj japanskih gradova. Druga
strana priCe je da je snaga atomske bombe spasila Zivote i
zaustavila rat koji se oduzio. Mnogo vise ljudi bi poginulo u
dugim borbama.

Bez obzira na vase misljenje o tome koja je strana
ispravna a koja pogresna, sigurno se mozemo sloZiti da je
takva bomba mocna i da se moze Koristiti na negativan nacin,
za ubijanje i unistavanije, ili na pozitivan nacin, za spre€avanje

daljih ratova.

Mo¢ legitimiteta

Prvi element modi koji se mora nauciti je mo¢ legitimiteta. Kao
ljudska bi¢a mi podlezemo ,auri legitimnosti” koju drugi
prikazuju u toku pregovora. Ako vidimo osobu sa titulom
.potpredsednika”, pretpostavljamo da je to vazna osoba. Ako
u prodavnici nakita vidimo cenovnik koji izgleda zvani¢no,
verujemo da je cena stvarna. Titule, pisana re€ i druge zamke
poput vizitkarti, marki, logotipa i slika daju ,auru legitimnosti”
koja pruza moc¢ osobi da izgleda legitimno.

Uzmite za primer lekara. Kada va$ lekar ude u
ordinaciju a vi ¢ekate na krevetu prekrivenom papirom, nakon
§to vam je medicinska sestra izmerila krvni pritisak i proverila
vam rad srca i tezinu, legitimitet nekoga ko se zove doktor,
nosi beli kaput i izgleda tako da stvara ,auru legitimnosti”, tera

vas da sluSate i uzimate sve $to lekar prepise.
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Lekar ¢e vam na svom zvaniénom obrascu
napisati recept i vi prihvatate sve lekove koje vam propise jer
je zaista lekar. Ne pomisljate da lek koji vam lekar prepisuje
mozda dolazi iz kompanije u kojoj doktor ima akcije ili da
doktor mozda ne zna $ta nije u redu sa vama. Cinjenica je da
je doktor doktor, da ima zvanje i deluje legitimno, tako da
njegovu re¢ prihvatate kao istinitu. To je mo¢ legitimiteta.

Moc legitimiteta Siri se na predsednike ili bilo koga
drugoga ko se nalazi na funkciji vaznoj ljudima. Od
predsednika Sjedinjenih Drzava ocekuje se da se vozi u
limuzini, a ne u hondi civic. Ocekuje se da ¢e neko od
njegovog osoblja poneti prtljag uz stepenice do Bele kuce, a
ne on sam. Ako predsednik ne izgleda i ne ponasa se kao
predsednik, gubi legitimitet i narod prestaje da veruje u njega.

Da biste imali moc¢ legitimiteta, morate koristiti svoju
funkciju ili je izmisliti ako je jo§ nemate. U svetu prometa
nekretninama pocetni nivo za nekretnine je ,potpredsednik za
akvizicije”. U stvarnosti, ovaj posao je pocetnicki i svako moze
biti ,potpredsednik’, ali kada ljudi dobiju poziv od
.potpredsednika akvizicija’, veta je verovatno¢a da ce
razgovarati sa njim kao sa legitimnim zvani¢nim licem, bez
obzira na to da li je on u poslu pet minuta ili pet godina.
Naravno da potpredsednik mora da uliva poverenje i da
odrzava tu svoju ,auru legitimiteta” da bi se njegova mo¢

odrzala.
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Drugi nacin da steknete vise moci jeste uklanjanje
vaSeg imena sa vizitkarte i uopSte iz vase komunikacije.
Razmislite 0 mnogim uspesnim autorima, npr. H. DZ. Velsu,
Dz. K. Roulingovoj, L. R. Hubardu, jer svako ko Koristi inicijale
umesto imena primorava drugu stranu da ih oslovi sa
,Gospodine Vels” ili ,Gospodo Rouling”. Uklanjanje
sopstvenog imena znaci povecavanje moci jer eliminiSe sve
Sanse da komunicirate na ,ti“.

Drugi nac¢in da sebi stvorite legitimitet kada
pregovarate jeste da koristite svoju kancelariju, automobil ili
teritoriju u kojoj ste okruzZeni vlastitim zamkama moc¢i. Tako
mozete na radnom stolu imati napisanu svoju titulu, nagrade
koje ste osvojili, recepcionera da kaze drugoj stranci da
saceka u hodniku, lepu koznu stolicu u kojoj sedite nasuprot
plasti¢noj i preklopivoj u kojoj oni sede.

Kada kontroliSete teritoriju, sebi stvarate legitimitet.

Uvek je mocénije da se sastanete u vasoj kancelariji,
koja je prepuna vasih znaka moci, nego da se sretnete kod
kucée, za vaSim kuhinjskim stolom. Ljudi iz sveta prodaje
nekretnina razumeju snagu legitimiteta i obiCno ¢e iznajmiti
luksuzni automobil poput mercedesa, BMW-a, porsea, rendz
rovera ili leksusa kako bi stvorili auru legitimiteta prilikom
pregovora sa Kklijentima. U stvarnosti, prodavac je mozZda
Svorc i nema novca za raune, ali uvek je moénije pregovarati

u lepoj, besprekornoj, koznoj unutradnjosti kakvu nudi
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potpuno novi mercedes nego u deset godina staroj tojoti sa
decjim igraCkama pozadi, prolivenim mlekom na sedistu i
istopljenom €okoladicom na unutrasnjoj prostirci automobila.

Drugi nacin da stvorite legitimitet jeste da imate
sekretaricu koja selektuje pozive i zove u vase ime. Mozda
Cete ovo smatrati pretencioznim, ali $to vam je teze pristupiti,
to ¢e ljudi smatrati da imate viSe moci.

U poslovima osiguranja, potpuno novi muski agenti e
dobiti zenski glas koji ¢e im snimiti poruke na telefonskoj
sekretarici. U stvarnosti, ovi agenti prodaje su potpuno bez
prihoda i tek pocinju u bransi, ne mogu ni priustiti sekretaricu,
ali Zzenski glas na govornoj posti stvara ,,auru legitimnosti” koja
novom agentu daje moc¢ i ugled.

Drugi nacini na koje ljudi i kompanije koriste legitimitet
jesu kroz va$e pozicioniranje na trzistu. Vi ste mozda:

1. Najvedi
Najmaniji
Najbolji
Najgori
Najstariji

Najnoviji

N o o M 0N

Osvajac nagrade itd.
Ako ste pozicionirani igra€ na trziStu, to povecéava

legitimitet vase moci.
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Kada imate mo¢ legitimiteta, ono $to ¢ete zadobiti je
postovanje. Uzmite u obzir postovanje zakona koje gradani
pokazuju kada stanu na crveno svetlo usred noci, a nikoga
nema da ih kontroliSe. Umesto da produ kroz crveno svetlo,
vecina ljudi ¢ée stati na crveno svetlo samo iz poStovanja
legitimne mod¢i zakona.

Tradicija je jo$ jedan oblik legitimne moc¢i. Moc lezi u
¢injenici da ,ovo radimo ve¢ duze vreme’ i zato
pretpostavljamo da je tradicija legitimna. Razlog zasto ne
dovodimo u pitanje zastarele tradicije jeste cCinjenica da
postoje toliko dugo da su postale legitimne. Sto se tice
legitimiteta, uzmite u obzir €injenicu da ¢e vam u bilo kojem
poslu koji zapoénete nedostajati legitimitet i bicete potpuno
novi, ali ako u poslu ostanete dovoljno dugo, na kraju
postajete legitimni.

Razmislite gde je linijja razdvajanja
nelegitimnog i legitimnog. Cikam vas da je pronadete. Mozda
¢ete otkriti da vas &injenica da ste ,dugo u poslu” iznenada
Cini legitimnim. Mozda poznajete nekoga ko ce reci da je ,u
poslu ve¢ dvadeset godina” kako bi pruzio legitimitet svom
poslovanju. Razmotrite €injenicu da su oni to mogli rec¢i do te
godine ve¢ dvadeset puta zaredom, a mozda u stvari uopste
nisu dobri u onome $to rade. MozZda Zelite nekoga ko je u
poslu samo jednu godinu, ali sa besprekornim rezultatima koji

se mogu dokazati.
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Uporedo sa tradicijom, uspostavljene su procedure ili
,politike kompanije”. Mnoga preduzeéa imaju etikete za cene
proizvoda, a vecéina potroSata ne dovodi u pitanje cenu
nijednog artikla. O ceni veéine proizvoda moze se
pregovarati, ali mo¢ legitimiteta i pisana re€ €ine da se
pridrzavamo utvrdenih procedura i cena.

Standardni ugovori i obrasci jo§ su jedan nacin
stvaranja moci legitimiteta. Kada potro$a¢ obavi kupovinu,
uvek izgleda legitimnije Stampati ugovor na troslojnom
kopiraju¢em papiru koji ima belu, Zutu i ruzi¢astu kopiju sa
svim pravilima i procedurama za povraéaj novca nego $to bi
bilo da zapiSete broj kreditne kartice klijenta na salvetu i
stavite je u dzZep.

Standardni ugovor u tri kopije omogucava kupcu i
agentu prodaje da zadrZze po jedan primerak za sebe, a
kompaniji da treci primerak obradi. U stvarnosti, takav ugovor
je neznatno bolji od salvete, ali moc¢ legitimiteta je ono Sto

privliaci srce i um kupca.

Mo¢ nagrada

Izraz ,hleba i igara”, poti¢e iz Rima, od pesnika Juvenala iz
vremena oko 100 god. n. e. lzraz ukazuje na problem u
drustvu gde se stanovnistvo brine samo za nesto sto je ,hleb”
(besplatne stvari koje nudi vlada i politicari na vlasti) i ,igra”

(igre gladijatora i kocCija koje zabavljaju mase). Budu¢i da
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prosecnom ¢oveku treba samo hleba i igara, viSe se ne brine
za svoje politicko pravo steCeno rodenjem i ne zanima ga ko
je na vlasti. Mo¢ nagrada srusila je nekada mocnu republiku.
Rim je nastao kao snazna stoicka demokratija u kojoj su ljudi
bili uklju€eni u glasanje i kontrolu viade.

Vlada se plaSila naroda, a ne obrnuto. Kada su
izabrani politiCari shvatili da mogu da kupe glasove ljudi
,nagradama” — obi¢no besplatnim Zzitom, hlebom i
gladijatorskim igrama — politiCki sistem je postao trka ka dnu
sa namerom da se vidi ko moze da dodeli vise nagrada
ljudima u zamenu za loSije upravljanje. Kroz istoriju, pokazalo
se da demokratija traje samo oko 250 godina, sve dok narod
ne sazna da moze sam sebi dodeliti nagrade. Tada se sistem
urusi.

»,Kada narod utvrdi da mozZe sam sebi izglasati nagrade, to ce
oznaciti kraj republike”,
Bendzamin Frenklin

Takva je snaga nagrade. Kada je nagrada obecana,
ljudi ¢e se odreci svoje moéi u zamenu za nju ili naknadu. U
Rimu su se ljudi odrekli svog politickog angazmana radi
besplatnog Zita i besplatne zabave. Danas se u Americi
deSava ista stvar; narod se odri€e svog angazmana u korist
hleba i igara, a to signalizira kraj 250-godi$njeg zivotnog veka

demokratije i kraj republike. Vrlo sli¢cno Rimu.
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Mogucnost osmisSljavanja nagrade i davanja iste
drugoj strani sjajan je izvor moci. U taksi kompaniji, dispecer
ima vise moci od vlasnika, jer vozace taksija moze nagraditi
tako Sto ¢e im dati viSe posla, a u stvari i viSe novca. Osoba
koja moze deliti nagrade je osoba koja ima mo¢.

Kada pregovarate u poslu, mozZete Koristiti moc¢
nagrada da se pozicionirate. Najbolji ste u poslu, a poslovanje
sa najboljima je nagrada sama za sebe. Uvek postoji trziSte
najboljih i uvek postoji trziSte najjeftinijin. Medutim, mnogo
vise profita mozete ostvariti od toga da budete najbolji i
budete pozicionirani kao nagrada za kupca.

Da biste stvorili mo¢ nagrade u svom poslu, morate
zaloziti linu reputaciju kako biste reSavali problem kupaca.
Kada preuzmete njihove probleme, vi ih nagradujete. Ne
nagraduju oni vas sklapanjem posla. Vecéina mladih
prodavaca smatra da je kupac nagrada i da kupac nagraduje
prodavca sklapanjem posla. Profesionalni prodavci koji su
najbolji u poslu koriste mo¢ nagrada kako bi drugacije uokvirili
situaciju. Profesionalci znaju da su oni nagrada i da nagraduju
klijenta najboljom uslugom u bransi. Zato je odli¢an prodavac,
u stvari, nagrada koju ¢e kupac osvajiti.

Kada iskoristite mo¢ nagrade i prikazete sebe kao
nagradu, imacete samopouzdanja da od svog kupca zatraZite
sve U vezi sa njegovim poslom a ne da oblecete kao pseto

oko njegovog stola i dobijate samo mrvice. Vi ste nagrada
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koja ¢e biti osvojena. Stoga, koristite mo¢ nagrade u svoju
korist.

Moé¢ nagrade se takode moze Koristiti kao faktor
zastraSivanja. Kad god se oseCate kao da vas druga strana
moze nagraditi, oseate kako mo¢ nagrade pada. Miladi
prodavac moze biti uplasen nakon prve prodaje zbog moci
koju ima njegova nagrada od 1.000 dolara, dok profesionalni
prodavac nece osecati nikakav pritisak pri prodaji od 100.000
USD. U stvari, $to viSe zanemarite mo¢ nagrade i sposobnost
koju druga strana ima, to ¢e veca biti vaSa mo¢ u odnosu na
drugu stranu.

Moé nagrade takode moze biti zastrasuju¢a u sferi
seksa. Razmislite o mladi¢u koji ide na sastanak sa vrlo
lepom zZenom, koja je ,znad njegovog kalibra”. Moze da
smatra da je ona nagrada i izgubi samopouzdanje i mo¢ kada
se vidi sa njom. Isti muSkarac se moze predomisliti i reci sebi
da je on nagrada i da je ona srec¢na $to je iza$la sa njim. Tako
¢e doci do potpune promene tezista moci na tom izlasku.

Ostale nagrade koje se mogu upotrebiti u svrhe
zastraSivanja mogu biti mogucnost poslovanja u buducnosti,
pristup po€asnoj lozi, besplatna putovanja, besplatna hrana,
mogucnost da se pokazete, ili bilo koje druge nagrade koje
vam se mogu &initi atraktivnim. Cuvajte svoju moé i nemojte

dozvolti da vas mo¢ nagrade dovede u iskusenje.
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,Jedna nacija se rada kao nacija stoika, a nestaje kao nacija
epikurejaca’,
Vil Durant

Mo¢ kazne

Mo¢ kaznjavanja je suprotna moci nagradivanja. Tamo gde
mo¢ nagrade aludira na €injenicu da vas druga strana moze
nagraditi neopipljivim davanjima poput novca, slave,
putovanja, ljubavi, seksa, viSe posla ili bilo ¢ega drugog $to
zelite, mo¢ kaznjavanja uskracuje zadovoljstvo. Ona je zaista
percepcija da vas druga strana moze kazniti ili da vam moze
nastetiti umesto da vas nagradi.

Uzmite u obzir faktor zastraSivanja koji ima kazna
kada vas policajac zaustavi na auto-putu i napise vam kaznu
za prebrzu voznju. U toj situaciji zastrasivanja, policajac ima
mo¢ kazne.

Roditelji ¢e za svoju decu koristiti moé nagrade
zajedno sa kaznom. Cesto ée ih uslovitii ,Ako pojedete
povrce, dobicete dodatni kola€i¢ za desert... Ako ne pojedete

povrée, nema igranja posle vecere i idete pravo u krevet”.
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Mo¢ morala

Mo¢ morala daje se onima koji imaju konzistentan skup
vrednosti i slede te vrednosti. Osoba visokog integriteta i
skupa nepromenljivih vrednosti uvek ¢e imati viSe moci od
osobe koja Cesto menja svoje vrednosti.

Uzmite za primer papu, vodu Katolicke crkve. lako je
ta crkva tokom istorije bila odgovorna za ubijanja, pljacke,
silovanja, ubistva i krade, te za jedan od najstrasnijih perioda
u istoriji Evrope poznat pod nazivom Mracni srednji vek, papa
je zbog svojih nepokolebljivin vrednosti jedan od najmocnijih
ljudi na planeti.

Koliko je moc¢na vasa sposobnost odlu€ivanja? Da li
ste osoba koja ¢e se drzati svojih odluka ili ¢e odustati od
njih? Kada ste u krizi, da li se vratite biv$oj ljubavnici i otpuzite
do nje pognute glave? Osoba koja se drzi svojih odluka i
svojih vrednosti, imac¢e mo¢ morala u sebi.

Mo¢ morala stupa na snagu kada radite ono $to je
dobro za kupca, posebno ako morate da ga poSaljete
konkurentu. Zapos, koji je sada deo kompanije Amazon,
glavni je prodavac cipela na internetu, a prodajno osoblje
obuceno je da pronade pravu cipelu za kupca, ¢ak i ako to
znaci da treba da ga poSalje kod konkurencije.

Mo¢ morala stvara veliko poverenje izmedu kupca i
Zaposa. Ta kompanija sti€e lojalne kupce i ostvaruje ogromnu

prodaju. Takode, prilikom zaposljavanja osoblja, koristi mo¢
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morala. Na kraju dvonedeljne placene obuke, oni nude bonus
od 2.000 dolara svima koji Zele da napuste radno mesto
odmah.

Ovaj primer moéi morala pruza loSim radnicima Sansu
da saCuvaju ugled i odu pre nego Sto dodatno kostaju
kompaniju tako Sto pruzaju loSu uslugu kupcima, odnosno
Sansu da vise ne rade za kompaniju koju ba$ i ne vole.
Potkupljivanje loSih radnika da napuste posao gradi veliko
poverenje u celom timu Zaposa i stvara vrlo snaznu kulturu
ucinka u poslovanju.

Da biste odrzali svoju mo¢ morala, izbegavajte da
postavljate standarde a onda da ih krSite. Izbegavajte da
kazete da nikada ne sniZzavate cene, a zatim da to uradite. To
zbunjuje ljude oko vas i podriva vasu mo¢.

Prednost upotrebe moc¢i morala nasuprot modi
nagrada jeste u tome $to dugotrajne vrednosti imaju
dugorocni efekat, dok mo¢ nagrade i kazne imaju kratkorocni
efekat. Kada koristite mo¢ nagrade precesto nagradujuci dete,
ono vrlo brzo poéne da uzima nagrade zdravo za gotovo i
nauci da svaki put o€ekuje nagradu za isto ponasanije.

Ako izgradite mo¢ morala snaznim setom vrednosti i
pridrzavate ih se dosledno, to podize poverenje i donosi
prednost u bilo kakvim pregovorima. Tako na primer kada
pregovarate protiv nekoga sa jakim vrednostima i visokim

integritetom na temu zabrane sniZzavanja cena, ubrzo naucite

182



da ne trazite popust. Celi zivot kupujem Epl/ kompjutere i
nekada sam svakih pet godina trazio popuste na kupovinu
novog racunara.

Epl je uvek odgovarao: ,Ne dajemo popust na svoje
proizvode.” | zaista, oni nikada ne daju popuste gradanstvu.
Epl ima toliku mo¢ morala i drZi se svojih vrednosti da ¢ak i
ako godinama Kkoristite Mac racunar, mozete ga prodati za
gotovo istu cenu po kojoj ste ga kupili na trzistu polovne
tehnike. Mo¢ morala drzi brend kompanije Epl/ jakim jer su
njihovi proizvodi odli¢ni. Tako ¢e se posle odredenog broja
godina, raCunar konkurentske firme prodavati za nekoliko
centi po dolaru, a Mac raCunar ¢e se prodati po skoro istoj
ceni kao novi nakon visegodiSnjeg koriS¢enja. To je pokazatelj
kolika je mo¢ morala i €injenice da se velike kompanije poput
navedenih dosledno drze odredenih vrednosti.

Drugo mesto na kome kompanije koriste mo¢ morala
jeste trziSte, a sve kako bi stvorile veliko poverenje. Tako na
primer kompanije Tom’s Shoes ili Roma Boots, poklanjaju par
novih cipela ili ¢izmi siromasnim ljudima za svaki par koji vi
kupite.

Ove kompanije ne preteruju sa marketingom ovakvih
akcija. Njihov cilj nije da potpuno uniste lokalne proizvodace
cipela i trziste obuée. To nije deo moc¢i morala. Umesto toga,

oni imaju snazan skup vrednosti, koji im pomaZze da postanu
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glavni prodavci cipela i ¢izama Sirom sveta, bez obzira na

pozitivne ili negativne efekte takvog morala.

Mo¢ osvete kao sredstvo zastrasivanja

Kao ljudska bica <&udimo se ljudima koji Zzive po
konzistenthom skupu vrednosti. Biti Covek znaci gresSiti, te u
nekom trenutku svako moZze prekrsiti svoje moralne principe.

Ako ustanovite da neko koristi mo¢ morala protiv vas,
mozete neutralisati takav postupak na dva nacina:
pronalaZzenjem presedana gde je izuzetak bio jaci od pravila ili
utvrdivanjem da je politika koju sprovode nad vama mozZda
delovala u proSlosti ali viSe nije relevantna. Pravila su tu da bi
se krsila, a moral i etika su samo oruzje u pregovorima, koje

¢e jedna grupa ljudi upotrebiti protiv druge grupe.

Mo¢ harizme

Mo¢ harizme je tesko klasifikovati i teSko je
prepoznati. Harizma je ,dar od Boga” ili ,poseban talenat”,
poput isceliteljske ili prorocke sposobnosti. U savremenom
smislu, harizma je sposobnost da dodete do srca i uma druge

osobe i steknete podrsku ili predanost.
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Drugacije gledano, mo¢ harizme bila bi moc li¢nosti,
moc¢ slave ili mo¢ koju imate kada vas drugi vole. Uvek zelimo
da udovoljimo ljudima koji nam se svidaju, a mo¢ harizme
moze biti potpuno magicna. Sjetite se posebnog tretmana koji
rok zvezde imaju kada putuju po zemlji. Slavne li¢nosti
dobijaju besplatne automobile, placene putne troSkove,
besplatne obroke i mnostvo drugih pogodnosti zahvaljujuéi
svojoj harizmi.

Biti simpati¢an i harizmati¢an znadi biti moc¢an. Ljudi
retko kazu ,ne“ osobi koja im se svida. Zamislite da slatka
mala trogodiSnjakinja trazi kolaci¢. Slatka je i ima harizmu,

zato ¢e dobiti kolacic.

Mo¢ harizme kao faktor zastrasivanja
Moc¢ harizme moZe biti veoma zastrasujuéa jer smo
manje skloni da trazimo ustupke od ljudi koji nam se svidaju.
U stvari, harizmati¢ni pregovara¢ ¢esto moze sklapati ugovore
koje neharizmaticna osoba ne bi mogla da zakljuéi. Ako
proucite vrhunske prodavce ili pregovarace, videtete da je
snaga harizme nematerijalni X-faktor koji su ili razvili ili su sa

njom rodeni.

Mo¢ strucénosti
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Kad pokazete da imate viSe znanja o nekoj temi nego
drugi ljudi, vi imate mo¢ nad njima. Vas lekar, automehanicar,
vodoinstalater, pa ¢ak i vasa ku¢na pomocénica, bi¢e strucni u
oblasti za koju vi niste. Konobar u omiljenom restoranu
pokazace stru¢nost kada vam daje preporuke. Svi zelimo da
nas usmeravaju struénjaci i kao ljudska bi¢a socijalno smo
opismenjeni da se obratimo stru¢njacima kako bismo naudili

Sta treba da mislimo o bilo kojoj konkretnoj temi.

Struénost kao faktor zastrasivanja

Ne dozvolite da vas zastrasi neko ko je stru€njak u
nekoj oblasti. Struénjak je samo neko ko je bar jedan korak
ispred osobe koju savetuje. Cesto su to ljudi koji su
samoprogladeni struénjaci i mozda uopSte nemaju neko
posebno znanje ili veStinu. Razmislite o trgovcima
nekretninama koji tvrde da su stru€njaci za odredene delove
grada. Sta ih kvalifikuje za struénjaka? Cinjenica da Zive u
odredenoj ulici u odredenom delu grada? Oni su struénjaci
prosto zato Sto sebe nazivaju stru€njacima.

S druge strane, kada neko dovede u pitanje vasu
struénost, a vama stvarno nedostaje struénost u jednom delu

da biste odrzali ravnotezu moéi, jednostavno recite: ,To nije
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oblast u kojoj sam ja ekspert, ali moj tim je najbolji u svom
poslu, a imam kolegu koiji je struénjak bas u tome.”

Koriséenje drugadijeg i posebnog vokabulara glavno
je sredstvo za koriséenje modéi eksperta, to jest da biste stekli
prednost u odnosu na druge. Lekari i pravnici koristi¢e razlicit
jezik u odnosu na vas kako bi izgledali tehnic¢ki potkovano i
mochnije, stoga ih prisilite da govore jednostavnim jezikom i na
taj nacin im oduzmite mo¢ eksperta koju Kkoriste za
zastraSivanje.

Jedan od naCina da potpuno oduzmete moé
stru¢nosti ljudima koji koriste poseban jezik jeste da ih
naterate da koriste jezik koji upotrebljava ucenik Cetvrtog
razreda. U takvim situacijama ja volim da kazem: ,Objasnite

to trogodisnjaku, a taj trogodiSnjak sam ja!“

Mo¢ trenutka

Mo¢ tajminga ili trenutka javlja se kada ljudi, koji obi¢no
nemaju nikakvu moc, iznenada dobiju i osete mo¢ nad vama.
Zamislite drzavnog sluzbenika koji nema mo¢ da bira nacin na
koji radi svoj posao, a onda se vi pojavite na Salteru i nesto
vam treba. Ovaj drzavni sluzbenik sa ogranienom moci
uglavhom ce pokazati da ima mo¢ nad vama, jer u ovoj
situaciji i u ovom odredenom vremenu ima svu mo¢, a vi
nemate nikakvu. Generalno, ljudi koji imaju vrlo malo modci

vole da je koriste kada dobiju priliku za to.
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Mozete videti mo¢ trenutka kod gradevinskih
inspektora, sluzbenika, sekretarica, drzavnih sluzbenika itd.
Ovi ljudi imaju vrlo malo moc¢i u stvarnom Zzivotu, ali pod
odredenim okolnostima i u odredenom trenutku njihova se

mo¢ neizmerno povecava.

Mo¢ informacija

Masovnom upotrebom racunara devedesetih godina i kada
je srusen Berlinski zid, uSli smo u doba informacija, a
industrijsko doba se zavrsSilo. Mo¢ informacija je izuzetno
dragocena prilikom pregovaranja, jer deljenje informacija
povezuje ljude. Kada informacije delite sa svojim kupcima,
stvarate vrednost i u isto vreme vezujete kupce za sebe.
Predstavnici farmaceutskih kuéa obi¢no uspevaju da zakazu
sastanak sa prezauzetim lekarima samo ako imaju nove
informacije o leku ili neko novo istrazivanje. Radio sam za
kanadsku kompaniju koja je delila viSe besplatnih informacija
od bilo kog drugog konkurenta na trzistu i za nekoliko godina
ta startap kompanija je izrasla u kompaniju sa visemilionskim
prihodom. Postala je Cetrdeseta najbrze rastu¢a kompanija u
zemlji zahvaljujuci svojoj moc¢i informacija i sposobnosti da

izgradi poverenje u pregovorima.

Mo¢ informacija kao faktor zastrasivanja
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Ogranic¢ene informacije i tajne mogu se Kkoristiti za
manipulaciju nivoima poverenja pregovarata u bilo kojim
pregovorima. Tajne i ograni¢ene informacije mogu povecati ili

umanijiti vase poverenje u bilo kom trenutku.

Gomilanje mo¢i

Ako proucavate vrhunske prodavce i vrhunske pregovarace
Sirom sveta, primeticete da ¢e oni koristiti vise vrsta moci
odjednom i ,gomilati” ih kako bi ostvarili najve¢i mogudi uticaj i
stekli maksimalnu prednost. Lider prodaje u vecini bransi je
onaj ko koristi svih osam vrsta moc¢i u svoju korist, i to:

Mo¢ legitimiteta — Lider u prodaji ¢e korititi ,fensi*
titulu ,regionalni potpredsednik”. Izgleda¢e kao predsednik, a
ponasace se kao vlasnik kompanije.

Mo¢ nagrada — Lider u prodaji ¢ée vam ponuditi
odredenu nagradu ili pogodnost ako danas zakljuCite posao
sa njim. MoZda ¢ete dobiti poseban popust ili rabat ako
odmabh potpiSete ugovor.

Mo¢ kaznjavanja — Lider u prodaji ¢e vam ukazati na
to Sto Cete izgubiti ako danas ne preduzmete konkretne
korake i kupite.

Mo¢ morala — Lider prodaje ¢e upotrebiti mo¢ morala
tako Sto Ce sluZziti viSem cilju ili ¢e se striktno pridrzavati seta

vrednosti i raditi ono $to je dobro za kupca. Cak ée mozda i
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pokloniti koji procenat svog profita u dobrotvorne svrhe da bi
pokazao svoju moralnost.

Mo¢ harizme - Lider u prodaji je harizmatic¢an i
veéina ljudi ga voli. Obi¢no ¢e biti fizicki sposoban, dobro
obucen, recit. Imace dobre manire i dobar smisao za humor,
uz visok stepen susretljivosti.

Mo¢ strucénosti — Lider u prodaji se postavlja kao
struénjak u svojoj oblasti.

Mo¢ trenutka — Lider u prodaji ¢e zadrzati mo¢
tajminga na svojoj strani, jer tatno zna kada je savrSeno
vreme da prihvatite njegovu ponudu.

Mo¢ informacija — Lider u prodaji ¢e Kkoristiti
informacije u svoju korist i moze vam ponuditi besplatan
izvestaj, besplatnu knjigu ili bilo koji drugi materijal o kome

¢ete danas morati da donesete odluku.

Drugi oblici mo¢i

Mo¢ ludosti

Imati mo¢ nad klijentima znaci ubediti ih da ste ludi. Kada
ste nepredvidivi, onda ste i moéni. Mo¢ nepredvidivosti je
zastraSuju¢a za vedéinu inteligentnih i racionalnih ljudi. Svi
volimo kad mozemo da predvidimo ishode poslovanja sa
nekom osobom, jer niSta nije mocnije od Coveka koji nema $ta

da izgubi, ve¢ samo da dobije.
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Mo¢ pomeranja, deljenja ili preusmeravanja rizika
Jedan od nacina da dodete u poziciju moc¢i u pregovorima
jeste da date garancije za poniStavanje rizika, pri ¢emu cCete
ponuditi povracaj novca ukoliko vas proizvod ne ispuni
ocCekivanja klijenta. Da biste manipulisali rizikom, pomerite ga,
podelite ga ili ga preusmerite. Sve to je izuzetno moéno kad
ste za pregovarackim stolom.
Osim §to mozete preokrenuti rizik, mozete ga podeliti,
bilo da posao ide nabolje ili da propada. Zamislite situaciju u
kojoj su nekoliko firmi koje su se udruzile u poslu sa
nekretninama i gde ukupno treba da investiraju 1.000.000
dolara u planirani projekat u vezi sa nekretninama.
Investitorima je mnogo zgodnije da podele 1.000.000 dolara
na sto delova po 10.000. Maniji rizik s manjom nagradom koja

sledi moze biti veoma mocan u ovoj situaciji.

Mo¢ zabune

Kao nadogradnja, uz mo¢ informacija ide i mo¢ konfuzije. U
prodaji kaZzu da zbunjeni um ne kupuje. Medutim, stvaranje
konfuzije zbog previse razli€itih promenljivih delova jedne
celine ili zbog prevelike sloZenosti, moZe vama kao prodavcu

ili kupcu obezbediti moé. Stvaranje konfuzije moZe stvoriti
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potrebu, a potreba razoruzava drugu stranu i Cini je
spremnijom da kupi vase reSenje problema. Predstavljajuci
konfuzni problem i svoje jednostavno reSenje, Kkoristite

konfuziju u svoju korist.

Mo¢ konkurencije

Osoba koja ima viSe opcija uvek ima vise mo¢i u bilo kom
procesu pregovora. Obratite paznju na moé¢ konkurencije
kada postoji viSe kupaca za jednu nekretninu. U situaciji kada
postoji, recimo, deset, petnaest ili dvadeset kupaca, ta
nekretnina ¢ée uéi u proces nadmetanja u kojoj ée kupci
prestati da uslovljavaju svoje ponude i pristati na neracionalno
vecu cenu samo da bi kupili i pobedili u nadmetanju.
Takmicarski duh je u osnovi ljudskog duha, pa iako mozda ne
Zelimo da priznamo da volimo takmiCenje, svi volimo da
pobedujemo. Kad god se javi vise ljudi koji se takmiCe za
jedan posao ili jednu Sansu, stvori¢ete prednost koja potice iz

same moci konkurencije.

Zastoj — prodaja iz viSe pokusaja, zakazivanje narednog
termina
Neke kupce cete moéi da zatvorite na prvom sastanku i

uvek bi trebalo da to uradite na najbrzi moguéi nadin.
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Medutim, nikada necete moci da zatvorite ba$ svakog kupca
iz prve. Vas$ cilj kao prodavca jeste da dobijete jednostavan
odgovor ,da“ ili ,ne” u vezi sa tim da li je proizvod za njih
proizvod koji im nudite. Da li je vredno pokusavati dalje?

Postoji pet razli€itih rezultata na kraju prodajne prezentacije.

To su:
1. Da
2. Da, uz uslov
3. Mozda
4. Ne, uz uslov
5. Ne

Obavili ste svoj posao prodavca kada eliminiSete
svako ,mozda“. U obzir dolaze odgovori: ,da“, ,da“ uz uslov,
,ne’, ili ,ne“ sa uslovom.

Kada krenete u zakazivanje sastanka, bilo da se radi
o telefonskom razgovoru ili sastanku uzivo, Zeleli biste da
imate kontrolu koliko god je to moguée. Zelite da budete

shvaceni kao neko ko je:

1. Ostar kao britva
2. EntuzijastiCan do bola
3. Ekspert u svojoj oblasti rada.

To Sto Zelite da uStedite svoje vreme i ne Zelite da se
igrate gluvih telefona odlike su stru¢nosti i stil profesionalaca.
Sto profesionalnije delujete, to ée se vasi potencijalni kupci

profesionalnije odnositi prema vama.
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Po pravilu nikada ne treba prihvatati odgovore
.Nazvacu vas” ili ,Nazovite me sledece nedelje”, jer je to
gubljenje vremena koje ¢e vas odvesti u vrzino kolo govorne
poste i odgovaranja na propustene pozive. Da vam se to ne bi
dogodilo, recite: ,U redu, Marko, razumem da postoje neke
stvari koje morate da uradite pre nego $to po¢nemo. Hajde da
se dogovorimo kada da se ¢ujemo. Tacno nedelju dana od
danas, istog dana, u isto vreme, pozvacu vas na ovaj broj. Ja
sam zapisao u svoj kalendar, a vi u vas?"

NajlakSe je da to bude isti dan, isto vreme, kada je
kupac verovatno slobodan. Ako se kupac ne javi u odredeno
vreme, ostavite mu poruku: ,Marko, ovde [[VASE IME]] iz
[[XYZ KOMPANIJE]]. Imali smo zakazan razgovor veceras u
19 h, pa me pozovite na broj 555-555-5555. Nadam se da je
sve u redu.”

Takode posaljite SMS i e-postu, a zatim pricekajte
petnaest minuta. Ako se kupac ne javi u dogovoreno vreme,
saradnja viSe nema smisla. lli se nesto desilo ili ima druge
prioritete. Ne znali da ne zeli vasu ponudu. Nastavite u
profesionalnom maniru, ostavite jo$ jednu glasovnu poruku,
SMS ili mejl.

Nakon dve poruke u govornoj posti, SMS-ova i
mejlova, mozete da ostavite jo$S jednu, poslednju govornu
postu, koja ¢e ga obi¢no naterati da se javi: ,Hej, Marko, ovde
[[VASE IME]] iz [[XYZ KOMPANIJE]], o&ekivao sam poziv od
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vas. Nadam se da je sve u redu. Ostavljam vam tre¢u poruku
da vas obavestim da vas necu juriti, a ako se ne budemo ¢uli,
pretpostavljam da vas ne zanima program o kojem smo ranije
govorili. Ako vas i dalje zanima, nazovite me na moj direktan
broj 555-555-5555. Inace, zelim vam puno sreée.”

Takode poSaljite i SMS i mejl. Verovatno ée vas
pozvati zbog izgovorenog: ,Necu viSe da vas zovem ili jurim.”
Ako ne odgovori, on je:

1. Van zemlje i nema pristup svojim porukama ili

2. Niste mu na listi prioriteta.

Ako niste prioritet, prebacite ga nize na vasu lestvicu
bitnih kontakata i ponovo mu se javite drugi put.

Takode, treba da budete jasni u vezi sa vasSim
procesom kada pozivate telefonom ili kada se uzivo sastajete
i da kazete: ,Ako vam sve to odgovara, to i to ée se desiti.” Ja
obi¢no prodajem na prvom ili drugom sastanku, rijetko na
trecem. Neka potencijalni kupci znaju da se od njih oCekuje
da odlu¢e u odredenom roku kako ne biste gubili vreme.

U tom sistemu od tri sastanka, 30 posto mojih prodaja
se zatvori na prvom sastanku, 40 posto na drugom i 30 posto
na trecem. U retkim situacijama moze biti korisno otiéi na tri
sastanka, ukoliko potencijalni kupac ima jasnu sliku o tome
kako se donose odluke. Kompanija za koju sam radio, u

periodu kada sam zapoCeo svoju prodajnu Kkarijeru, nije
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praktikovala zatvaranja na prvom sastanku, jer su verovali da
se to ne moze uciniti.

Neki prodavci su iSli na nedefinisan broj sastanaka i
nazivali su to ,prodaja odnosa”, Sto smatram glupoScu.
Skratio sam ciklus prodaje da bih zatvorio na prvom
sastanaku i to je funkcionisalo. Ljudi su kupovali. Vec¢inu
prodaja obavio sam na jednom ili dva sastanka, retko na
trecem. To mi je usStedelo ogromno vreme i rapidno me

svrstalo u top prodavce.
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CETVRTI DEO

POSTANITE PROFESIONALAC - BUDITE U PRVIH 1%
PRODAVACA - VELIKE IGRE
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v
U prodaiji postoje tri nivoa profesionalizma:

1. amateri
2. profesonalci

3. superprofesionalci

Amateri su amateri jer na poCetku svoje prodajne
karijere produ dvonedeljni trening i tu stanu. Ne trude se da
Citaju knjige o prodaji, pregovorima, marketingu itd. Ne trude
se da budu bolji. Ne pohadaju obuku, ne angaZzuju trenera ili
mentora da im pomognu da dodu na visi nivo. U svetu uzroka
i posledica amatersko zalaganje daje amaterske rezultate.
Vecina amatera u prodaji uopste i ne zaraduje.

U svetu nekretnina, vecina prodavaca nekretnina Zivi
ispod granice siromastva, jer su to amateri koji ne uce ili ne
uzimaju profesiju ozbiljno.

Profesionalci u¢e tokom &itavog Zivota i razumeju da
je postati profesionalni prodavac tehni¢ko pitanje.
Usavrsavaju se kao lekari, advokati, rukovodioci preduzeca ili

bilo koji drugi profesionalci koji se ne bave fiziCkim poslom.
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Ako Zzelite da ostvarite profesionalni prihod u okviru 1%
najboljih u vasSoj bransi, morate da date profesionalni
doprinos. To znadi da treba da radite na sebi viSe od drugih,
da ditate viSe, da budete u boljoj formi, da imate bolju
profesionalnu higijenu, jacu etiku, bolji liéni brend, bolji imidz i
uopsSte bolje vestine i profesionalnu etiku. Prodaja je
najplaceniji posao na svetu za nekoga ko trenira kao
profesionalac, radi kao profesionalac i postize rezultate kao
profesionalac.

Jedino Sto razdvaja amatere od profesionalaca jeste
to Sto se profesionalac odluci da bude u prvih 1%. Verujem
da ako ste u prodaiji, vas cilj bi trebalo da je da u vasoj zemlji
budete u prvih 4% po visini zarade. Morate ciljati da prvo
budete u prvih 10%, zatim u prvih 5, onda u 4%, a zatim u
prvih 1% uspesnih prodavaca.

Superprofesionalci su glavne zvezde u bransi. To su
ljudi koji odluCuju o svemu i zaraduju nezamislive svote
novca. Oni vode veoma uspesne prodajne aktivnosti i ¢esto
obucavaju amatere da budu profesionalci. Superprofesionalci
su u prvih 0,5% ili 0,1% u svom svetu, a mnogi zaraduju i vise
od 1,000,000 USD godisnje. Mnogi superprofesionalci grade

brendove oko sebe i pretvaraju se u poslovne mogule.
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Zasto morate da budete superprofesionalac u
danasnjem svetu
U danasnjem svetu trziSte postaje previse konkurentno.
Tehnologija guta radna mesta brZze nego ikad ranije i sve je
manje prostora za amatere na dnu. Kao $to kazu: ,Na dnu je
guzva, ali na vrhu si usamljen.” Ako treba da donesete odluku
da se bavite prodajom, pitanje od najviSeg etiCkog znacaja
jeste da dostignete svoj potencijal i da u najmanju ruku
dodete do statusa profesionalca. Li¢ni porezi su viSi nego
ikad, troskovi nastavljaju da rastu, a inflacija je sve visa i
neprekidno smanjuje vasSu zaradu. Primer u Kanadi: Danas
250.000 dolara viSe ne predstavlja mnogo novca. U Vinipegu
u Kanadi mozete kupiti sto godina staru kué¢u za 100.000
dolara, a osrednja kuéa je trenutno 320.000 dolara godisnje!
Prosecni prihod domadinstva u Vinipegu iznosi samo
70.000 dolara, sto po zaposlenom iznosi samo 35.000 dolara!
U jednom ¢lanku, kada su pitali bogate koliko im je para
potrebno da budu to Sto jesu, odgovorili su: ,,100.000.000
dolara”. Milioneri su nova srednja klasa, kojoj pripadaju lekari,

advokati i stomatolozi, koji su nekada bili visa srednja klasa.
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Svet se menja, a vi morate da postanete barem
profesionalac kako biste ucinili da bavljenje tim poslom bude

isplativ poduhvat.

Borba za kupce
.Kontakti koje ste mi dali ne vrede”, kaZe jedan od prodavaca
u Cuvenom filmu Glengeri Glen Ros, a Alek Boldvin
odgovara: , Ti ne vredis!”

Znaci, vaSa kompanija vam nije ponudila nikakave
kontakte. Vrlo vazno! Kontakti iziskuju puno para, a znam to
jer Cesto plaéam da ih dobijem za svoj prodajni tim.

Dobiti kontakte na tanjiru je premija. MoZzda mislite da
kontakti koje su vam dali predstavljaju pravi bonus. U
stvarnosti, kad god vam kompanija ponudi neki kontakt za
prodaju, negde u racunici mora da smanji vasu proviziju i da
vam, po prodaiji, isplati manje para.

Sto vise kontakata sami sebi nadete i iskoristite ih, to
¢e vam provizije biti veée. U jednoj Srpskoj kompaniji koju
sam vodio prodajni tim je zaradivao 10 odsto ako im dam
kontakte, 25 odsto ako ih sami nadu i zaklju¢e prodaju.
Neverovatno, ali prodavci su se uvek odlucivali za liniju
manjeg otpora i fokusirali se iskljuivo na 10 procenata
provizije i kontakte koje su dobili, umesto da podignu telefon i

pronadu sopstvene.
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U ljudskoj prirodi je da uvek trazi naCine za ustedu
energije. Prodavci se ne razlikuju. Ako im pruzite lak8i nacin,
oni ¢e se uvek degradirati do najlakSe, najnize placene
aktivnosti kako bi usStedeli energiju. To je Cinjenica! To je
razlog zasto prodavci greSe kad poCnu da menjaju
prezentacije i hvataju precice kako bi olak3ali sebi posao. No,
to je i prva stvar koja dovodi to toga da njihova prodaja opada
i propada, i na kraju dolazi ta spirala smrti koja dovodi do

»duplog golog*“.

5 dokazanih i profitabilnih izvora kontakata

Osnovna baza — Prvo mesto za kontakte je vaSa osnovna
baza. Da biste stvorili bazu kontakata, jednostavno uzmite
parCe papira i zapiSite sve one koje poznajete. Mozete da
uzmete svoj telefonski imenik, adrese elektronske poste i
svoje naloge na drustvenim mreZzama i sve sastavite u jednu
veliku listu.

Bez obzira na to $to vam se mozda €ini da malo ljudi
poznajete, svaka osoba bi trebalo da ima najmanje 150
poznanika i onih kojih mozZe da se seti. U vama leZi vaSa
najveca Sansa, jer su to ljudi koji vas poznaju, koji vas cene i
veruju vam. Neki ljudi negoduju i kazu: ,Ne Zelim da

prodajem ili da ubedujem svoje prijatelje i porodicu.”. Kada
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napravite svoju listu, mozete je organizovati u prvi krug, drugi

krug i treci krug po sledecim kriterijumima:

1. Prvi krug ljudi vas poznaje, zna Cime se bavite i
kupili bi od vas u 80 odsto slucajeva;
2. Drugi krug ljudi vas poznaje i Sanse da ¢e kupiti od

vas su 20 odsto;

3. Tredi krug ljudi vas ne poznaje i Sanse da ce kupiti

od vas su manje od 10 odsto.

Vas posao je da radite na svojoj bazi i uvucCete Sto
viSe ljudi u prvi krug. MoZete zapoceti s prvim krugom,
pozvati ih, osveZiti va§ odnos, objasniti im &ta radite i pitati ih
da li znaju nekoga ko bi bio zainteresovan za to $to radite.
Ovde ima mnogo posla jer ima 80 odsto Sanse da kupe od
vas, ali u odgovaraju¢em trenutku. Prvi krug takode moze biti
odli¢an izvor preporuka.

Kada zavrsite sa pozivanjem osoba iz prvog kruga,
tada pozovete svoj drugi krug poznanika, koje slabije
poznajete nego ljude iz prvog kruga. Vodite sli¢an razgovor i
pozovete ih na ru¢ak. Nakon $to ste s tim ljudima seli za isti
sto, oni su sada u vaSem prvom krugu.

Treci krug ljudi ne poznajete dobro, pa ¢ete im poslati
sms poruku koja kaze: ,Pozdrav. Nismo se dugo Culi. Mislim o
tebi, hajdemo na ru€ak!” Onda ih pustite da vam dozvole da ih

prevedete u svoj drugi, i na kraju, u prvi krug.
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Kao profesionalni prodavac, nikada ne bi trebalo da
ru¢ate sami. Umesto toga, ru€ajte s nekim ko moze da kupi
od vas (potencijalni kupac ili osoba koja moze da vas uputi na
potencijalne kupce ), jer je vaSa mreza vasa neto vrednost.
Uvek radite na upotpunjavanju svoje baze klijenata i vracajte
joj se, jer je to najbolji izvor potencijalnih klijenata. PreviSe
prodavaca odustaje od svojih baza podataka ili zaboravlja na
njih, a to je glavni izvor snage. Uclinite sve Sto mozete:
pridruzite se teniskim i golf klubovima ili najboljoj teretani ili
spa centru u gradu da biste povecali kvalitet i obim svoje baze
podataka.

Postojec¢i kupci — Drugi najbolji izvor potencijalnih
kupaca za vas kao prodavca jeste postojeCa baza podataka
ili poslovne knjige vase kompanije. Ovi kupci su veé presli
magicnu liniju placanja i obavili kupovinu. Vasa kompanija im
se ve¢ dovoljno dopada da bi od nje kupovali. Svida im se i
proizvod i marka, pa su stari kupci sedam puta laksi po
pitanju prodaje nego novi. U stvari, gotovo da nema
kompanije na svetu koja masu novih kupaca moze unovditi
na pouzdan nacin.

Novi kupci, tzv. ,hladni promet” jeste oblast gde
vecina trgovaca, prodavaca, ljudi iz brendova i ostalih traze
nove prihode, ali to je i zver koja se nikada ne moze
pripitomiti! Ta se oblast uvek menja, i Sta god da sada

funkcioni$e na polju marketinga, verovatno ve¢ sutra nece biti
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efikasno. Ovladavanje novim kupcima je Sveti gral koji svako
preduzece pokusava da pronade, ali skoro nijedno ne uspeva
to i da uradi na efikasan nacin. Stoga ¢e fokusiranje na one

koji su veé¢ kupili od vas rezultirati najbrzim putem do novca.

Pla¢anje marketing usluga za nove kupce — Ovo je
omiljena stvar prodavaca, ali i najomraZenija za kompaniju.
Lenji amaterski prodavci, sa gubitniCkim mentalitetom,
sedece i Cekati da slede¢a reklamna kampanja krene i da
ljudi navale da dolaze u kancelariju, da pozivaju i da se
ubiraju plodovi koji se nisko i lako beru, jer to trosi najmanje
energije. Ipak, postoje dva ozbiljna problema sa novim

kupcima.

Da dodete do novih kupaca potrebna je gomila para
koju cete potrositi preko sluzbe marketinga. Zavisno od
toga u kom ste delu Zivotnog ciklusa jedne marketindke
kampanje, dolaZzenje do potencijalnih kupaca moZe biti jako
jeftino. Ako ste na kraju kampanje, troSkovi mogu narasti
geometrijskom progresijom. Ne moZete se osloniti na duboke
dZepove vaSe kompanije koja ¢e vas uzeti i nahraniti svaki
put kada ste gladni. Sve je to bonus, dar od Boga, Sveti gral
za prodavce. Ako vam kompanije daju nove potencijalne
kupce, to jest kontakte, onda aminujte to jer imate odli¢no

radno mesto. Medutim, ne znate pouzdano koliko takvih ljudi
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Cete uhvatiti u svoju mrezu i koliko Cesto ¢e to biti, zato Sto
marketing uvek ima svoje sopstvene izazove. Mogli biste se
jednog dana probuditi i shvatiti da je kampanja prestala i da
nema viSe potencijalnih kupaca sve dok odeljenje za
marketing ponovo ,ne vidi Sta ¢ée s tim”. Ne oslanjajte se na

ove kontakte na putu do svog uspeha.

1. Ne poznaju vas, mozda im se ne dopadate i sigurno
vam ne veruju — Ovakvi ljudi su hladni. Pripadaju Siroj
javnosti i ne veruju nikome jer su ih toliko puta prevarili i
ojadili beskrupulozni amateri. Zig Ziglar kaze: ,Ako macka
skoci na toplu pec i izgori Sapu, nece se drzati dalje od
peci, ostate van kuhinje. Kupci danas imaju mnogo
razloga da ne veruju ni u ta Sto €uju od nekog prodavca
ili osobe iz marketinga. Godinama je bilo toliko neetic¢kog
oglasSavanja, laganja, varanja i krade da bi veliki broj
raznih prevaranata zaradio koji dolar vide. Novi kupci su
prestravljeni od vas, mozda im nesto loSe prodate, mozda
naprave neku glupost, mozda izgube novac u vezi sa tim
Sto vi nudite. Postoji milijardu stvari koje morate da
uradite da biste zadobili poverenje od ovih kontakata pre
nego $to ih pretvorite u musterije.

Pametni pozivi ka potencijalnim novim kupcima: U

poslovima sa nekretninama pozivanje potencijalnih klijenata
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je od velikog znaCaja. Ako se bavite prodajom oglasnog
prostora, mozete uzeti novine (Da, to i dalje postoji!) i pozvati
kompanije iz oglasa ili, ako snabdevate dobavljace,
pogledajte oglase dobavljaa. To je svakako jedna uska nisa i
odnosi se na svaku prodajnu profesiju i branSu posebno.

Bil Bartmen, milijarder, nekada je govorio: ,,Ako biste
pozeleli da upecate ribu, vecina vas bi otiSla na okean, reku,
jezero ili potok. Ja kaZzem da idete u ribnjak! Naravno,
platicete naknadu za ulazak, ali kad prolazite pored ribnjaka,
ribe Cuju vaSe korake i znaju da je vreme za hranu. Tada
dodu do povrsine vode spremne da jedu, a vi ih pokupite
koliko god Zzelite.” Ako trazite ,ribu“, pronadite ,ribnjak” koji ¢e
biti vasa niSa i dajte nesto para da udete, obi¢no se isplati.

Novi kupci — pozivi na nevideno / kucanje na
vrata Ako imate dovoljno dobar scenario za ovo ili ako va$
proizvod ili usluga to dozvoljavaju, obilasci od vrata do vrata i
pozivi na nevideno mogu biti uspesni. | dalje preferiram sve
gore navedene metode u odnosu na ovu koja ukluCuje
brutalnu silu, neefikasna je i predstavlija ,cedenje suve
drenovine®. Ipak, neki ljudi izgrade Citave karijere na tome i to
jos uvek deluje.

Nikada nisam prodavao automobile, ali ¢uo sam za
jednog poznatog prodavca u Americi koji je zvao ljude iz
telefonskog imenika i govorio: ,'Ej, je’l to Jhon? Zdravo, Jhon,

ovde Majk DzZons iz Kadilaka iz Mejn strita. Danas popodne
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vam isporu¢ujemo potpuno novi automobil i hteo sam da
proverim da li je adresa Kobajagi ulica broj 123“.

Kupac na drugom kraju bi rekao: ,Sta?! Ja nisam
narucio potpuno novi kadillak?!” Prodavac je znao adresu i
ime iz telefonskog imenika, a zatim bi uSao u razgovor sa
njima objasnjavajuc¢i da mora da je negde bio problem u vezi.
Uzgred je pitao: ,Da li ste zainteresovani za novi automobil?“

Ovaj konkretni gospodin je ovako napravio Karijeru.
Ako imate scenario i on je efikasan, drzite ga se dok ne
prestane da funkcioniSe! Li¢no, viSe volim bazu klijenata,
postojece kupce i kupce koji su rezultat marketinskih akcija,
Sto bi trebalo da je vise nego dovoljno da svaki prodajni dan

bude produktivno ispunjen.

Upravljanje vremenom — idealan dan u prodaji

Kazu da se prave rok zvezde ili bude u 5:00 ujutro ili odlaze
na spavanje u to vreme. U svakom slu€aju taj termin je deo
formule uspeha. Prodavci obi¢no moraju da rade tokom dana,
pa ¢e napraviti raspored da 5:00 ujutro bude poc¢etak dana, a
ne odlazak na spavanje. Ako ste umetnik, bavite se nekim
kreativnim poslom, vizionar, pisac ili no¢ni prodavac, mozda
Cete i i¢i na spavanje u 5:00 ujutro, ali to ¢e se reflektovati na
vas$ organizam jer kortizol i hormoni ne mogu posti¢i potrebnu

ravnotezu. VaS$e telo je predodredeno da ustaje kad i sunce,

208



ritam vaSeg tela je uskladen sa cirkadijanskim ciklusom
sunceve svetlosti i mraka.

Savremeni svet je veStatkom svetloS¢u zaista
promenio raspored aktivnosti ljudi na ¢udan nacin. Oni rade
stvari koje ranije u istoriji nikada nisu bile moguée. Na primer
jedu veliku picu u 1:00 h ujutro na kaucu ispred televizora.
Pre sto godina, ili dalje u proSlostii, to je bilo nemoguce. Nije
bilo dostave pice u 1:00 h, nije bilo plavi¢astog svetla koje
bljesti, niti televizora. Pre sto godina, kad bi se smradilo, ljudi
bi otisli na spavanje. Svece i elektricno svetlo tada nisu bili

ba$s efikasni.

Idealan dan u prodaji

5:00 ujutro: Probudite se, krenite u teretanu, pustite na
slusalice neku audio-knjigu, pocnite da hranite svoj um.
Sto viSe nahranite svoj um, to éete biti bolji. Ako ne uspete da
posadite cveée u svom umu, porasée korov. Odsustvo
pozitivnih poruka uvek podrazumeva negativhe poruke, pa
stavite nedto pozitivno u usi ¢im se probudite. To ¢e vas
motivisati da nastavite i ustanete iz kreveta.

Ako sluSanje audio-knjige postane va$a rutina, u
automobilu i izmedu sastanaka mozZete proditati jednu knjigu
nedeljno, tj. pedeset dve knjige godidnje. Prosean generalni

direktor Cita Sezdeset knjiga godidnje. Ako Citate pedeset
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knjiga godiSnje tokom Cetiri godine, verovatno cete biti
pametni kao neko sa fakultetskom diplomom. Nastavite tako,
i za deset godina, nakon 500 procitanih knjiga, postaéete
medunarodno priznati naucnik.

Vreme posle ustajanja iz kreveta i neposredno
pre nego $to legnete su najkreativniji delovi dana. Cesto
vam se deSava da reSite neki problem kada je potpuna tiSina
u 5:00 ujutro, a koji ne mozete reSiti sredinom dana. Zasto?
Nema ometanja.

Neki vole da prvo napiSu svoje ciljeve ujutro. Sve dok
to radite u periodu pre nego Sto krenete na posao i preispitate
svoje zivotne planove, bi¢ete na dobrom putu.

6:00-7:00 h ujutro. Ustanite. Idite u teretanu, Setajte se
ili tréite najmanje tri kilometra na dan, kao Sto preporucuje
trener prodaje Brajan Trejsi. To radite dok sluSate
audio-knjigu, zatim podite do parnog kupatila ili u saunu, na
tusiranje i brijanje.

7:00-8:00 h ujutro Obuci se / doruckuj / kreni na posao
sa audio-knjigom u usima. Do sada ste ve¢ tri sata Citali, a
takode ste se pripremali za dan. Idealna ishrana je malo
masti, malo ugljenih hidrata i bez veStackog Secera. Vecina
veoma produktivnih ljudi ne jedu meso i ne pije alkohol.

8:00-9:00 h sati Stratesko planiranje — Ovo je vas termin
kada cete zaista preispitati svoj strateSki plan za dan i

razmisliti kako najbolje iskoristiti svoj dan. Pregledajte svoj
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plan, dnevnik ili bilo §ta drugo $to koristite za planiranje svog
Zivota.

Ja licno vodim jednogodiSnji plan vizije sa
unapred zapisanim detaljima o svom zZivotu, kako
privatnom tako i poslovnom.

9:00-10:00 sati pre podene. Organizujte svoje ljude za
taj dan — tekuéi poslovi — Ako imate asistenta ili tim,
organizujte ih i zadajte im cilieve za taj dan i neka smesta
krenu u realizovanje. Ukoliko nemate svoj tim, usredsredite se
na trenutni posao koji imate u planu.

10:00-11:00 ujutro. Elektronska posta i pozivi od juce —
teku¢i poslovi — Proveravajte elektronsku postu samo
jednom ili maksimalno dva puta dnevno. Poslovi se uglavhom
ne zavrSavaju putem e-poste, ve¢ putem telefona ili liéno. Ja
izbegavam e-postu po svaku cenu, jer ljudi obicno Zele da
vam oduzmu vreme. Ogranicite upotrebu elektronske poste.
Proverite svoju govornu poStu, uzvratite pozive od
prethodnog dana i usredsredite se na trenutni posao koji je u

toku.

Termin od 11:00 do 12:00 casova rezervisan je za
tekuce poslove, pa se tada usredsredite na njih.

12:00 podne — 13.00 ruc¢ak — Ako cete rucati, izadite sa
kupcem. U suprotnom, spakujte izuzetno lagan ruc€ak i

pojedite ga dok radite. Ne izlazite na ru¢ak sa kolegama iz
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prodaje i ne gubite vreme zajedno. Rucajte samo sa ljudima
koji imaju potencijal da budu kupci ili da vam dovedu kupce.
15-minutna dremka je vrlo vazna ako planirate da
budete budni osamnaest sati svakog dana.
Petnaestominutni san, kada na trenutak izadete iz svesnog a
zatim se vratite, osveZi¢e vas um i doneti kreativna reSenja
na svetlo dana. Zasto? Trenuci kada ulazite ili izlazite iz
svesnog jesu trenuci kada kreativni um dolazi na povrsinu.

Ja volim kad prekratim svoj dan sa dve
petnaestominutne pauze da odremam, tako da nikada ne
prode viSe od Sest sati da ne odmorim svest. Neki ljudi poput
Rej Dalija (uspesni menadzer hedz fondova Cija je neto
vrednost 17 milijardi  USD) praktikuju meditaciju.
Petnaestominutna pauza za dremanje je primitivni oblik
meditacije.

Termin od 13:15 do 18:00 planirajte za nove poslove i
potencijalne prodajne sastanke. Ovo je va$ period dana,
kada mozZete da zaradite puno para i ugovorite nove poslove.
Ako vrsite prodaju kroz prodajne sastanke, zakazujte ih samo
popodne ako mozete. Tako ¢ete se lakSe organizovati.

Za 18:30 popodne rezervisano je sumiranje dana,
petnaestminutna pauza za kratak san — Vidite $ta ste
uradili tog dana i zapiSite u svoje dnevnike Sta treba da

uradite sutra da ne biste zaboravili.
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U periodu od 19:00 do 21:00 h, ako imate porodicu,
mozda c¢ete Zeleti da budete sa njima. Vasoj deci trebate
samo jedan ili dva sata dnevno ako ste otac, a ako ste majka,
moracete da budete vise sa njima. To da treba da budete uz
decu sve vreme je veliki mit. Vasa deca imaju svoj zivot i ne
Zele da vas vidaju toliko koliko mislite. Ako nemate porodicu,
verovatno cete drzati sastanke u ovo vreme ili i¢i u dalju
akviziciju ako vam to vaSa bransa dozvoljava.

Period 21:00-22:00 sati uvece. Najbitnija stvar kod
odlaska na spavanje jeste da na vreme legnete u krevet.
Lezite, priustite svom mozgu pravu papirnu knjigu i
preispitajte svoje cilieve pre spavanja. Ako prodete kroz
cilieve pre spavanja, vas um ¢e imati priliku da na njima radi
tokom sna i probudicete se sa novim redenjima, koja su se
»,magi¢no” pojavila. Tu magiju ¢ini mo¢ podsvesnog uma i ono
S§to Napoleon Hil u svojoj knjizi Misli i obogati se naziva
beskonaénom inteligencijom.

Vrijeme od 23:00 uvece do 5:00 ujutro rezervisite za
spavanje. Potrebno vam je samo Sest sati sna za
normalno funkcionisanje. Po mom iskustvu, Cetiri sata je
nesto Sto ¢e vas dokusuriti, a osam sati spavanja je previse.
Ako spavate Sest sati dnevno, to vas drzi na duze staze. Kao
§to Arnold Svarceneger kaze: ,Svako ima dvadeset &etiri sata

dnevno. Morate spavati Sest, tako da vam ostaje osamnaest
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sati za sebe.” Kako ¢ete to vreme organizovati, to zavisi od

vas i direktno uti¢e na vase prihode.
Pomislili ste mozda:,Ali $ta ako su moje prodajne aktivnosti
drugacije?“ Neki ¢e mozda baciti pogled na ovakav
raspored i reéi: ,To je predug dan”, ,PreviSe planiranja”, ,To
je nemoguce u slu¢aju moje branse” ili ,Ja sam drugadiji,
moja bransa je drugacija.” Ja bih dao sve kad bi razlike
postojale. Kada ljudi kazu: ,Ja sam drugaciji’ ili ,Moja
branSa je drugacija’”, to je obi¢no izgovor da izbegnu
odgovornost $to ne rade ono $to misle da bi trebalo da rade
sve vreme. Svi ljudi, a i sva poslovna okruzenja u osnovi su
isti.

Ako vam je satnica drugacija, neka bude. Ovaj
raspored sam naucio od Coveka koji prihoduje 100.000.000
dolara i koji mi je pomogao da udem u gornji deo od 1% u
industriji kojom se bavim. Ako vam je dobro i Zelite da
ostanete tamo gde jeste, pridrzavajte se svog rasporeda, ali
ako zelite da budete na vrhu, usvojte raspored po kom cete

startovati s radom od 5.00 ujutro.

Klju€ za trajnost uspeha (Metrika)

,Dela rezultiraju dolarima, dolari ne rezultiraju delima”,

Geri Mejson, trener prodaje
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Prodaja je kontaktni sport, Sto znaci da morate da
ostvarite kontakte da biste pobedili. Kad god agent
prodaje ima slabiji u€inak, to se poistoveéuje sa nedovoljnom
koli¢inom prodajnih aktivnosti.

Zakon sigurnosti: sigurne stvari uradene

na siguran nacin sigurno c¢e uroditi

rezultatima!

Profesionalni prodavci imaju sistem kako da uvek
imaju posla i da novac pristize svakodnevno. Ponovic¢u to.
Kao i firma, prodavac treba da zaraduje novac svaki dan. Ako
ste kompanija, morate da prodajete svaki dan, a isto to
morate raditi i kao prodavac.

Morate znati kako vam se kreéu brojke kako biste
svoje troSkove mogli pomnoziti sa deset i to uz zaradu i tako
ostati profitabilni. Kao prodavac, kao firma sa jednim
zaposlenim, morate da budete profitabilni. Ako ne Zelite da
budete profitabilni, uvek mozete raditi u Mek Donaldsu ili u
drzavnoj upravi. Cuo sam da na obe adrese zapo$ljavaju

nove radnike.

Li€ni biznis plan — Efekat kugle za ribice

Pozivi dovode do razgovora. Ti razgovori vode do
sastanaka. Kada dogovorite potencijalni prodajni sastanak to
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moze dovesti do sklapanja posla i do novca zaradenog za
liéni biznis.

Ne znam u kojoj ste branS$i, ali uzecu dan od pedeset
poziva kao primer i kao merilo da bih vam ilustrovao put do
novca.

Definicije

Pozivi = broj koliko ste puta okrenuli negiji broj telefona

Razgovori = broj puta koliko ste razgovarali sa osobom

nadleznom za donosenje odluka

Sastanci = Sastanci sa namerom da se kupi proizvod ili

usluga

Zakljuéivanje prodaje = Koliko zaradite kada sklopite posao

i kolika vam je provizija

Dnevno
50 poziva na dan
10 razgovora

2 zakazana sastanka

Nedeljno
250 poziva nedeljno

50 razgovora
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10 zakazanih sastanaka

Sastanci

10 zakazanih sastanaka

3 zakljuena posla

Svaki posao vredi 1.800 dolara

3x1.800 $ = 5.400 $ za nedelju dana

Meseéno

1.000 poziva mesecno
200 razgovora

40 zakazanih sastanaka
12 ugovorenih poslova

12 poslova po 1.800 $ = 21.600 $ mesecéno

Godisnje
Godina od 50 nedelja, 2 nedelje odmora
250 poziva x 50 nedelja = 12.500 poziva

2.500 razgovora sa po 20 procenata onih sa kojima

uspostavite vezu

500 sastanaka ako je 20 posto uspeSnost ugovaranja

sastanaka
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150 zakljuenja posla po stopi uspesnosti od 30 procenata

150 realizovanih poslova po 1.800 $ = 270.000 $godisnje

zarade

Po ovom scenariju zaradili ste 21,60 dolara svaki put kada
okrenete broj, bilo da je kupac odgovorio na poziv ili ne!

Ono $to smo ovde ilustrovali jeste veoma jednostavan
poslovni plan za jednog prodavca i kako ¢ée on organizovati
svoju poslovnu godinu. Sve zapo€inje odredenim brojem
poziva dnevno jer bez toga, bez gornje linije, ne mozZe doci do
rezultata. Kao $to je Stiv DZobs, osniva¢ Epla rekao: ,Pazite
na gornju liniju i sve ostalo ¢e se samo resiti.”

Potrebno je da vas motiviSu dolari po pozivu jer vi ne
kontroliSete nidta drugo. Jedini broj koji kontroliSete u celom
planu jeste broj poziva, a za sve ostalo je potrebno da neko
drugi reaguje. Zbog toga svoj rad morate izmeriti u dolarima

po pozivu da biste znali optimalnu koli€inu aktivnosti.

Kako popraviti masinu ako je pokvarena

Plan za mali biznis koji ste napravili je vasa
masina. Ako stavite gornji broj u masinu, donji broj ¢e
.ispliunuti“ novac. Problem je $to se masina ponekad pokvari.
Svakoga dana morate pratiti svoje licne brojeve kako biste
znali koliki je va$ dolar po pozivu i da biste mogli da ostanete

na optimalnom nivou ucinka. Upotrebite ,kuglu za ribice” da
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biste pratili svoje aktivnosti. Va§ menadzZer prodaje takode
treba da ima timsku tabelu da bi znao kako stoje stvari sa
prodajom u timu i kome je potrebna dodatna obuka. Evo
primera nekih problema koje treba reSiti kada se dogode:

Pozivate, ali nema uspostave veze
Moze se dogoditi da ste izabrali pogreSno doba dana za
pozivanje ili pogreSan broj. MoZzda se pozivni broj mesta iz
koga zovete ne podudara s brojem kupaca ili, jednostavno,
oni ne Zele da se jave. ReSenje: PokuSajte da pozovete u
drugom delu dana. Kada zovete, zabeleZite vreme poslednjeg
poziva u vasem softveru za pracenje korisnika ili na bilo kom
drugom mestu koje Koristite za beleSke. PokuSajte ujutro,
popodne i no€u jer ne znate kada je vas potencijalni kupac tu.

Razgovarate, ali nema zakazanih sastanaka — Ovo
je ili pitanje valjanosti scenarija ili sposobnosti njegovog
izvrSenja. Mozda ¢e biti potrebno da izmenite scenario ili ¢e
osoba koja postupa po odredenom scenariju morati da ide na
dodatnu obuku.

Sastanci se odrzavaju, ali se poslovi ne zakljucuju
— Prezentacija nije dobra, postupak zaklju€ivanja dogovora
nije dobar, ponuda mozda nije u redu, prodavac mozda nudi
pogresnu stvar pogresnoj osobi, ne prati ili uopste ne koristi
scenario.

Broj poziva opada - Prodavci su nemarni, ne

kotroliS8u svoje vreme, trace vreme, skrivaju se, trude se da
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ublaze duSevne patnje. Potreban im je uspeSan
konsolidacioni sastanak, trening ili spoljasnja motivacija.

Broj razgovora opada — Koliko su stari kontakti? Da
li je praznik? Da li je pogresSno doba godine ili deo godine?
Mozda su ljudi na odmoru? Da li je kvalitet kontakt liste
kupaca opao? Da li se marketinska kampanja koprca ili se
ispostila?

Opada broj sklopljenih poslova— U ovakvoj situaciji
prodavac ne prati proces i improvizuje. Ponovo ga treba
obuciti, treba neko da mu bude mentor i ispoCetka da prati
scenario.

Opada zarada — Po sklapanju poslova prodavci
prihvataju previse vremenski oroCenih poslova, uplate
depozita nisu dovoljno velike. Potrebna je obuka u vodenju
pregovora da bi se procenat naplate povecao. Prodavci
mozda ne prate scenario ili ne postupaju po pravilima.
Potrebna je revizija zatvaranja.

Morate znati procente konverzije i vasa tabela ¢e vam
pomoci da pratite:

« procenat ljudi koji se jave na telefon
* procenat ljudi koji dodu na sastanak
* procenat ljudi sa kojima sklopite posao tokom sastanka
Ti procenti sklapanja poslova direktno su povezani sa

vadim vestinama i strateSkom sposobno$¢u da pozivate u
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pravom trenutku koristeci pravi scenario koji ¢ete sprovoditi
na profesionalan nagin.

Klju¢ uspeha za profesionalnu prodaju jeste da znate
koliko imate dolara po pozivu, da imate kvalitetnu tabelu i da
se drZite svog plana. Ako to mozZete da uradite, prodaja ¢e biti
jedna od najuspesnijih aktivnosti koju ste ikada otpoceli, jer

Cete videti da takve aktivnosti sigurno daju ozbiljne rezultate.

Vrhunski prodavci su na vrhuncu tri puta godiSnje, ponor
ocaja

U Zivotu postoje tri vrste izbora koje morate stalno
praviti i birati izmedu onog 3to je lako i toga da nista ne
radite, ali i onoga 3to je teSko a dobro. Kad svakodnevno
birate, postoje tri obrasca:
1. Ravna linija — Svaki dan je isti — ni bolje, ni gore. To se
dogada kada upadnemo u rutinu i situacije ostaju
nepromenjene. Tada morate nesto da promenite.
2. Pad — Kriva zavisnosti. Ovde se stvari, iz dana u dan,
popravljaju, malo-pomalo, dok iznenada ne padnete na dno.
Razmislite o navici puSenja. Svakim danom puSenje postaje

sve lepSe i bolje, dok jednog dana ne dobijete rak pluéa.
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Sliéna je i navika kad jedete po jednu krofnu svakog dana sve
dok ne dozZivite sr€ani udar. Postupci koji vam iz prve
izgledaju odli¢no ponekad nemaju bas sjajne rezultate na
duge staze.

3. Pad i ponor ocaja — Sve Sto je dobro u zivotu na kraju
propadne. Na poCetku osetimo neznatan uspeh, nakon ¢ega
sledi dugacak, opasan i tezak pad ,u jarak®. Kad se padne,
tamo u ponoru oCaja je mesto ili trenutak kada vecina ljudi
odustaje. Medutim, ako prezivite tu jamu u koju ste upali,
osvojicete nagrade koje su rezervisane i ¢ekaju vas sa druge
strane ponora. Obi¢no, Sto je bolja nagrada, to je duzi i
opasniji jarak. Osnovati posao, imati porodicu ili postati
profesionalni sportista ili muziar, sve to ima svoje duge i
opasne ponore. Obi¢no sve dobro u zivotu prati obrazac
.pada u ponor”.

U prodaji, obi¢no, prve dve godine karijere budu
ozbiljan i dubok pad, ali ako preZivite pet godina, postacete
imucni, a za deset godina moZzete postati bogati.

Vrhunski pojedinci u bilo kojoj sferi, bilo da je re¢ o
atletici, glumi ili prodaiji, po tri puta godisnje su ili na vrhu ili na
dnu. Bilo bi mudro da pratite svoje brojke tokom cele godine i
prepoznate sporo vreme kada ste vi li¢éno ,u ponoru” i odlucite
da tada uzmete odmor. Uhvatite momenat kada ste na
vrhuncu i pozanijite onoliko koliko mozZete. Radite sve vreme

ovog sveta kako biste ostvarili puni doprinos, ali kad sezona
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prode i kada nastupi doba koje nije toliko dobro, iskoristite ga
da ponovo napunite baterije, da se restartujete, ponovno

podignete sistem i pripremite se za sledeci udarni talas.

Piramida Brend/Marketing/Prodaja/Proizvod

Kao prodavac, vazno je da znate gde ste u lancu
ishrane kompanije i kako razli¢iti delovi firme utiCu na prodaju,
bila ona teska ili relativno laka. U nacelu, $to je proizvod teze
prodati (na primer investicione proizvode, finansijske savete ili
prikupljanje kapitala), vi morate biti Sto kvalifikovaniji. Ali tada
su i provizije vece. Pogotovo ako morate stalno da nalazite
sopstvene kontakte za prodaju. Kompanija je uzela novac
namenjen za marketing i dala ga prodavcu u obliku provizija
da donese posao u kancelariju umesto da plati za marketing,
$to je dobra stvar za obucenog prodavca. S druge strane, ako
radite u kompaniji u kojoj vam se svakodnevno daju
potencijalni klijenti, provizije su nize, a samim tim je i potrebna
vestina niza. Jedina dobra strana je da je rizik maniji. Obi¢no,

Sto je teZe prodati, vise Cete biti placeni.

Kako uciniti prodaju $to jednostavnijom — piramida
uspesne prodaje
Prodavci su, verovatno, najvazniji ljudi u svakoj kompaniji.

Obi¢no su najvise placeni, a kad im ide dobro, ma kako se
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ponasali, rukovodstvo ih oboZava. Ipak, prodavci su u sredini
slanca ishrane* svake uspesne prodaje.

Piramida je najjaCa struktura poznata Coveku. Ako
mozete da izvedete da vaSa etika, proizvod, odeljenje
prodaje, odeljenje marketinga i brendiranja zajedno i uigrano
deluju kao po nekoj koreografii, onda je to zaista

nezaustavljiva sila novca.

Tlo ispod piramide — Cista etika ,,Uéinite ono $to je dobro
za kupca”

Ljudi koji vas podsecaju na to koliko su eti¢ni, obi¢no i
nisu takvi. Da biste zaista pokazali mo¢, ne bi trebalo da
podsecate ljude na to koliko ste eti¢ni. Kada je u pitanju etika,
umesto da pri€ate, bolje je pokazite. Ako ste kompanija koja
se fokusira na metodu ,Radite ono $to je dobro za kupca, bez
obzira na sve”, bi¢ete upisani zlatnim slovima na skali
eti¢nosti. Vodite raCuna o kupcima i oni ¢e se brinuti o vama.
Mozda Eete zaraditi manje, mozda ¢ete sporije zaradivati, ali s
vremenom gradite poverenje kupca i trziSta. To ¢e u
buducnosti iznedriti izuzetan prinos i prerasti u sjajan brend
kojem se moZe verovati. Zapos, pomenuti legendarni
prodavaci cipela na internetu, firma koju je Amazon otkupio,
bila je poznata po tome Sto su imali sjajnu etiku. Kada
prodavac nije imao odgovarajuce cipele za kupca, trazio bi

gde kupac moze da kupi takve cipele i poslao ga direktno
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konkurentu! MozZzda mislite da je to suludo! No, ono $to se
zauzvrat dogada, posle takvog gesta, jeste da se kupac vrlo
verovatno vraca i postaje stalna musterija koja ima poverenje
u vas.

Nasuprot ovom primeru naveséu primer kada je DZordan
Belfort — pravi vuk sa Vol strita — ukrao stotine miliona dolara
od investitora zbog svoje loSe etike. A bio je jedan od najvecih
prodavaca ikada. On i njegova kompanija namerno su gurali
loSe investicije u ruke ultrabogatih investitora i uzimali
nepristojne provizije, znaju¢i pritom da te investicije nikada
neé¢e uroditi plodom. Ovakva strategija ,napumpaj i uvali
nekom” uniStava kompanije, unistiva brend zauvek i
potencijalno tera na robiju. Upravo to se desilo DZoradnu, koji
je sve izgubio. Da je Cisto igrao, zaradivao bi sporije, a s
vremenom bi do danas postao milijarder. Umesto toga, on je
svoju etiku bacio u vodu.

Cak i danas DZordan propoveda eti¢nost, mada je u
to tesko verovati (Da li se ljudi zaista menjaju?). Ta mrlja ¢e
zauvek biti na njegovom brendu, bez obzira na to koliko je
dobar film ,Vuk sa Vol strita”. Dzodran Belfort je za neke ljude
anatemisan jednostavno zato $to u mladosti nije uspeo da

uradi ono $to je bilo ispravno.

Osnova piramide — Sjajan proizvod - ,Da li ti zaista

deluje?”
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Stavljen na tlo Ciste etike, kao snazan temelj
piramide nalazi se — proizvod. Vama je potrebno samo jedno
da znate — da li vrijedi. ,Da li ova stvar u stvari radi?” Srecom,
vecina proizvoda radi, to jest deluje. Ti proizvodi su ono za $ta
se izdaju, a vecina kompanija uspe da ispuni tvrdnje o svojim
proizvodima koje prodaju.

Stara poslovica kaze da proizvod prodaje sam sebe.
To je u nekim slu¢ajevima ta¢no, kao kada jedemo kokice u
bioskopu ili sladoled a vreo je dan. No, vecina kompanija
nema taj luksuz da prodaje sladoled kada je vreo dan

(posebno zimi) i zato su nam potrebni prodavci.

Osnova piramide — Odeljenje prodaje — ,,Sta vi kazete o

sebi”

Na temeljima piramide izgradeno je odeljenje prodaje. Mnoge
kompanije aktivho ,proSetaju svoje kupce do cilja — do same
prodaje”. Radi toga veliki broj njih zaposljava prodavce.
Prodavci i njihova prezentacija moraju biti uskladeni sa etikom
kompanije, odeljenja proizvoda, marketinga. Odeljenje brenda
se takode mora uskladiti da bi koordinirali najefikasnijom
prezentacijom prodaje. U danasnje vreme je potreban
koordinirani napor i prodajna koreografija kako bi se prodao
kompleksan proizvod u koji se veruje, a sve to u svetu sa

niskim pragom poverenja.
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Ono s§to i dalje vazi je da morate da imate jak
scenario i prodajnu koreografiju za stvaranje ubedljivih
prodajnih situacija u kojima kupci zZele da kupe. Prodajna
koreografija je multimedijalni niz i kombinacija onlajn i oflajn
aktivnosti koje stvaraju optimalne situacije kupovine za kupce,
tako da im se ¢ini da je ,lako” kupiti, a da se u isto vreme
osecaju bezbedno i sigurno.

Cilj prodajne koreografije je da obezbedi da vrlo malo
kontakata, podataka o potencijalnim klijentima ili o
musterijama zavrS§i u kanti za smele kao nedovoljno
obradeno ili zaboravljeno. Svaka kompanija ima veliku kantu
za otpatke gde se nalaze kontakti i predmeti prethodnih
kupaca, koji su nedovoljno obradeni i nedovoljno opsluzeni.
Kompanija je potroSila velike resurse na akviziciju kupaca
ulazuéi trud u marketinske aktivnosti. Prodajna koreografija
sluzi da se izvuce najviSe iz potencijalnih kupaca, a i da se
tokom tog procesa izgradi poverenje sa klijentima.

Problem sa prodavcima jeste u tome $to ih javnost
veC generacijama prepoznaje kao prevarante i derikoze. Veliki
je izazov da poku$ate da izgradite poverenje kupca samo
preko prodavaca jer bez obzira na to Sta prodavac kaze,
kupac ¢e uvek biti nepoverljiv u podetku. Zivimo u svetu u
kom je pokazivanje €injenica i rezultata kupcu jaCe od bilo
¢ega Sto prodavac moze ikada da kaze (tako ¢e biti i nadalje).

Potecijalni kupci ¢e uvek precizno procesljati to sto prodavci
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kazu kako bi bili sigurni da su sve moguée opasnosti
eliminisane ili da to $to ¢uju nisu preterane besmislice. Danas
je biti prodavac teZe nego ikada pre, jer vas nadgledaju vise
nego ikada.

U danasnje vreme se ne smatra da kupac treba da se
pazi; sada se treba paziti kupca! Proces prodaje se mora
sistematizovati i ispisati mikroskopskom preciznoséu kako
bismo bili sigurni da se on odvija na pravi nacin.

Bez obzira na to Sto prodavac kaZe, kupci Cce,
otvoreno ili prikriveno, to uvek dovesti u pitanje. Tada stupaju

na scenu odeljenja za marketing i brendiranje.

Sredina piramide — Odeljenje marketinga — ,,Sta vi kazete
o sebi”

Postoji stara izreka: ,,Ako morate da prodajete, to je zato Sto
vam marketing ne valja.” Ta je izjava delimi¢no tacna.
Kompanije sa odli¢énim marketingom ne moraju da se bave
prodajom ni blizu toliko ozbiljno kao kompanije sa veoma
loSim marketingom. Pomislite na prodavnicu poput Best Buy
koja deli flajere u punom koloru u delovima grada koji su
prepuni sjajnih  marketindkin ponuda. Inace, njihova
prodavnica je puna ljudi koji kupuju elektronske uredaje ¢ak i
u doba elektronske trgovine. Oni su imali toliko snazan

marketing da su u stvari unistili sve ostale prodavce
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elektronike u Kanadi i poslednja su velika prodavnica na
trzistu.

Odeljenje za marketing vasa je Sansa da iznesete na
trziste svoju vrednost i ono Sto obecavate. Ali i dalje postoji
odreden stepen nepoverenja jer je to ipak ,ono sto vi kazete o
sebi”. Nema sumnje da je marketing izuzetno vazan za
stvaranje kvalifikovanih potencijalnih klijenata za prodavce i
za odabir pravih poruka i medija kako bi se privukli ti ljudi, ali
na kraju ¢e uvek biti potreban neko da obavi samu prodaju.
Ne ignoriSite potroSacki marketing, koji ¢e se Siriti poput

pozara. Potrosaci guraju trziste napred.

Vrh piramide — Odeljenje za brendiranje — ,,Sta drugi kazu
o vama”
»,Ako morate da ugasite marketing, vas brend je bez veze.”

Brend kompanije je na vrhu piramide. Brend je
reputacija, odnos sa kupcima, poverenje koje se formira
tokom godina i ono najvaznije — ,$ta drugi kazu o vama.”

Ono §to drugi kazu o vama C€ini vas brend. Samim
tim, vi nikada ne posedujete svoj brend. Javnost ga poseduje.
Epl raCunari su razvili toliko legendaran brend da kupci
fakticki i dalje ¢ekaju u redu ispred vrata Epl prodavnice kako
bi dobili najnoviji uredaj pre svih. Ko zna koliko ¢e dugo jo$

proé¢i dok Epl izbaci novi model u prodaju.
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Medutim, Epl/ se suoCio sa ozbiljnom tuzbom zbog
namernog usporavanja svojih proizvoda kako bi pod
vodstvom Tima Kuka mogli da prodaju vise. Da li bi tako
nesto ucinio i osniva€ i izvrSni direktor Stiv Dzobs? To
uniStava etiku kompanije i integritet proizvoda — Steti brendu!
Parafraziram reci milijardera Vorena Bafeta, koji ulaze u
sjajne brendove i drzi se njih €itavog Zivota: Potreban je Citav
Zivot da biste izgradili sjajan brend, a samo pet minuta da
biste ga unistili.

Ako imate sjajan brend, ne morate biti vest prodavac
ili poznavalac trzista, jer ga ljudi jednostavno kupuju.

Sjajan brend se dobija samo kada se etika, proizvod,
prodavci i marketing usklade sa nematerijalnom vrednoScu.

Kada se kandidovao za predsednika, Donald Tramp
je tvrdio da ima bogatstvo od 10 milijardi dolara, dok su Forbs
i drugi izvori prikazali njegovu neto vrednost izmedu 2 do 4
milijarde dolara. Pretpostavljam da ¢e brend Donalda Trampa
biti vredan sedam milijardi dolara vise nakon S$to zavrsi svoj
predsedni¢ki mandat, jer svi predsednici postaju mnogo
bogatiji nakon $to im se zavrsi mandat.

Ipak, teSko je precizno proceniti vrednost nekog
brenda. Drugi izvori su procenili da je vrednost Trampovog
brenda pala za milijardu dolara zbog svih izgubljenih

poslovnih ugovora i ,stvari koje je rekao”. Ali ko zna?
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Brendovi su nematerijalna imovina koja se mozZe unovdciti u
stvarnu imovinu.

Kajli DZener, najmlada od sestara Kardasijan, postala
je milijarderka u rekordnom roku zbog svoje slave i naloga na
Instagramu, a prodala je stotine miliona dolara svoje Sminke
samo zbog brenda. Ovo je savrSen primer prodaje i
marketinske slave.

Sva odeljenja kompanije, etika, proizvod, prodajni tim,
marketinski tim i tim za brendiranje trebalo bi svakodnevno da
rade na izgradnji poverenja i vrednosti brenda na trzistu kako

bi prodaja iSla lak$e iz dana u dan.

Pravi marketing i pravi potencijalni kupci

Jedna od klju€nih stvari uspesne prodaje jeste doci do pravih
ljudi. Vazno je da blisko saradujete sa odeljenjem marketinga
da biste stalno bili u toku u vezi s tim kakav je ,potencijal
potencijalnih klijenata”.

Mozete da budete vrhunski prodavac i da nista ne
prodate, jer nemate pravu publiku. To sam naucio na tezi
nacin: odrzavajuci prodajne prezentacije pogre$noj publici
nekoliko puta.

Obi¢no sam uspevao da od 15 do 30 procenata onih
koji su bili u prostorii ubedim da kupe, ali u nekim

sluCajevima, prodaja je bila skoro pa 0 posto. Ista
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prezentacija, nulta prodaja. Ako vam se ovo desi previSe puta,
izgubicete prodajno samopostovanije.

Nakon daljeg ispitivanja situacije, ispostavilo se da su
ljudi u tim prostorijama u stvari bili oni koji ne bi kupili moj
proizvod ili uopSte nisu bili moja cilina grupa. Moja
marketinSka greska je bila $to sam izaSao pred takvu publiku.
Trebalo je da odaberem publiku sastavljenu od ljudi profila
kao Sto su moji dokazani kupci.

Jedino reSenje za ovaj problem je kategorizacija kao
na primer: ,za starije osobe”, ,za investitore u nekretnine”, ,za
govornike”, ,za finansijske planere” ili bilo koju drugu niSu koju
biste zZeleli da ciljate.

Svi misle da su razli¢iti. lako je to zabluda, istina je
da je zabluda u glavi svih kupaca. Moja situacija je drugacija,
moja kompanija je drugacija, moja bran$a je drugacija, i moj
proizvod je drugadiji. Samo u vrlo retkim slu¢ajevima je zaista
drugacije. Morate usmeriti vasu poruku prema va$oj nisi, a ne
da pretpostavljate da ¢e vam se sama prilagoditi.

Bez obzira na to koliko ste dobar prodavac, koliko
god vam prezentacija bila dobra, ona nikada nece
funkcionisati ako izaberete pogre$nu publiku. Blisko saradujte
sa svojim marketinSkim timom da biste bili sigurni da ciljate

prave potencijalne kupce.
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Obucite se za uspeh — Tri sekunde vam kupuju trideset
sekundi

Kazu da vam tri sekunde kupuju trideset sekundi, trideset
sekundi kupuje vam dva minuta, dva minuta vam kupuje pola
sata, pola sata kupuje dva sata, a dva sata vam kupuju ceo
dan. Ljudi ne kupuju vas. Kupuju vas imidz i vas izgled i ono
$to to njima znadi.

Generalno, najefikasniji prodavac zeli da izgleda kao
pouzdan savetnik. ,Lekar” u toj nisi je tu da postavi dijagnozu i
pruzi edukativnu preporuku svom klijentu. Morate da izgledate
tako, da odglumite to Sto treba i da se obucete adekvatno. Na
kraju, znate kako se kaZze: ,Ako izgleda kao macka, zvuci kao
macka, i hoda kao macka, mora da je macka.”

Dobro pravilo koje treba da poStujete jeste da budete
obuceni malo bolje od vaseg klijenta. To ukazuje da ste na
istom nivou, ali malo profesionalniji, $to oni vole da vide. Ljudi
se razumeju sa profesionalcima koji su ostri kao britva,
entuzijastiéni ,do bola“ i stru¢njaci u svojoj oblasti. Morate

tako izgledati.

Citav zivot je scena
Koju god ulogu da igrate u pozoriStu koje se nalazi u glavi
vadeg potencijalnog klijenta, morate se obuci onako kako on

ocCekuje.
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Izgled izvrdnog direktora IBM kompanije €ini: tamno, modro
odelo, jednobojna kravata, bela kosSulja, crne oksford cipele,
crne Carape. Uvek se pojavljuje bez nakita (mozda ponekad
nosi burmu), bez dlaka na licu, sa Cistom, kratko oSiSanom
kosom. Ovaj izgled ide uz pozicie od poverenja kao u
poslovima sa nekretninama, u finansijama, osiguranju, sa
hartijama od vrednosti, u bankarstvu, ali i za sahrane. Sto je
izgled konzervativniji, to je bolji. Vi se ne oblacite za sebe;
obladite se da ispoStujete svoje kupce i pokaZzite im ono Sto
Zele da vide. Nije vazno da li ste preterano sredeni ili ste bolje
obucCeni od svih ostalih. Razmislite o tome. Zasto biste se
oblacili tako da se ,uklapate” u kulturu sa niskim
ocCekivanjima? Zasto se ne obu¢i bolje od svih ostalih?
Odevanje za uspeh znaci odevanje na visem nivou.

S druge strane, ako ste vodoinstalater, morate izgledati kao
vodoinstalater. Re¢ je o kongruenciji (slaganje) — ,Kako se
izgled neke osobe slaze sa porukama koje mi Salje?” Ako su
poruka i izgled u neskladu, to predstavlja znak za uzbunu u
glavi kupca.

Kada se obucCete za uspeh, vi u stvari
minimalizujete razloge zbog kojih neko ne bi poslovao sa
vama. Ljudi su jako kritiCki nastrojeni prilikom upoznavanja
nekoga. U vrticu nas uCe da ne sudimo o drugima, ali mi
nemilosrdno procenjujemo i stavljamo ljude u ,uredene

kutijice“ u svojoj glavi. Ako postoji i najmaniji razlog da ne
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posluju sa vama, pa makar to bio lo§ zakljuCak o vama na

osnovu vas$e spoljasnosti, ve¢ ste u nepovoljnom polozaju.

Kako da vas izgled doprinese vasoj moc¢i
Skulptura izrezbarena u kamenu nije gotova dok ne bude
uklonjeno sve §to je viSak. Isto vaZi i za vas izgled.

Ovo su neka od opstih mesta koja uti¢u na negativinu
percepciju 0 vama.

UPOZORENJE: Ova lista NIJE politicki korektna, ali imacete
viSe para ako se reSite sledecCih nedostataka. Ako se lako
vredate, predite na sledece poglavlje.

Brada i brkovi — Generalno, bilo kakve dlake na licu
se podsvesno dozivljavaju kao psiholoski signal da nesto
krijete. Retko ¢ete videli svetske lidere sa bradom ili brkovima.
Diktatori iz zemalja treCeg sveta nose brkove i bradu, a dlake
na licu su povezane sa odmetnicima, gusarima itd. Jedini
izuzetak od ovog pravila bili bi uredni brkovi, §to u stvari
pouzdano utiCe na povecCanje vasSe zarade. Policija,
vatrogasci, vojska i rukovodioci nose brkove kako bi izgledali
muzevnije. Ali ako bi neko traZio od mene da izaberem, uvek
bih rekao da bez brade ili brkova muskarac bolje izgleda.

Musko prstenje
Bilo Sta nositi, osim burme, previSe je. Nau¢no je dokazano

da prsten na malom prstu ubija poverenje, osim ako niste
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menadzer kazina ili profesionalni prevarant. Prstenje se
povezuje sa bandama, bajkerima, gusarima, kriminalcima itd.

Rukovanje obema rukama
Kada se sa nekim rukujete, nije vam u interesu da stavite ruku
preko njegove ruke. Ovo je svuda uvredljivo i oslabic¢e vasu
poziciju.

Pokvareni zubi ili zadah iz usta — LoSa higijena usta
ili lo§ zadah lako mogu nekoga odbiti od vas. Miris ide
direktno u deo mozga koji je zaduzen za emocije, a deo
mozga koji je zaduzen za razmisljanje ne dobije ni priliku da
se oglasi o tome jer emocije su vec¢ rekle: ,Ne”. Ako imate lo$
zadah, sredite zube, pocnite da postite ili sredite svoja creva
jer zadah dolazi iz debelog creva. LoSi zubi ¢ine da izgledate
kao da pripadate nizoj klasi. Stara poslovica kaze: ,Obucite se
kao Britanac, mislite kao Jevrej, govorite kao Amerikanac”.
Bolje je da imate osmeh kao gospodin ¢ovek, nego kao pirat.

LoSa nega — LoSa nega je nesto $to mozemo videti
kod kokoSaka, pasa, macCaka, svinja, kod Zivotinja koje Zive u
Copirima, pa ¢ak se i ljudi tako ponasaju. Poredak medu
kokoSima je takav da alfa-pili¢i kljucaju slabije pilice, pa sve
do omega-piladi, koju najvise kljucaju.

Dokazano je da i u najsiromasnijim getima i u
najsiromasnijim delovima supsaharske Afrike Zene troSe
novac na karmin pre nego na ishranu svoje dece. Ovo ih dize

na viSe mesto u hijerarhiji drustva i pruza im veée 8anse da
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privuku partnera. Isto je i sa muskarcima i Zenama u getu koji
svoj novac troSe na sportsku odecu i najnovije Najk patike.
Ako ste negovani i dobro obuceni, bicete alfa-zivotinja u
¢oporu. Omega-jedinka je uvek neuredna i razbarusena. Niko
ne Zeli da kupuje od omege.

Prljav ili neispeglan — Ako ste prljavi ili nosite
nepeglanu odecu, posebno odela, odmah vas gledaju kroz
negativhu prizmu. Treba da imate dovoljno odela da biste
mogli da ih rotirate i nosite na hemijsko €iS¢éenje, tako da uvek
izgledaju nova. Sve ovo $alje neverbalni signal da brinete o
detaljima. Uvek iskazujte jasne namere.

Miris dima — Miris dima je sada tabu u savremenom
svetu, a neki ljudi zastanu i razmisle kada ga osete. Ako ste
pusac, prestanite. To je ionako uzasna navika, nema nikakve
koristi od nje. Porok je samo znak konstantne slabosti.

Niste u formi — Ako ste van forme, to ili pokazuje da
ne mozete voditi raCuna o sebi ili da previSe radite, a nijedno
od ta dva razloga nije nesto Sto privladi kupce. Mnogi vrhunski
prodavci €ine za sebe barem minimum da bi ostali u formi.
Nekoliko veoma bogatih milijardera koje sam upoznao mrze
vezbanje, ali mu se bar malo posvete jer nema nacina da se
tako nesto izbegne.

Izgledate kao da ste bolesni — Ako izgledate
bolesno, izgledate kao bolesna zivotinja u Coporu. Niko ne Zeli

da kupuje od bolesne osobe. Imajte na umu da treba da
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negujete kozZu i zdravlje svojih organa, jer ¢e se zdravlje
pokazati na kozi.

Etnicke razlike izvan vase etnicke niSe — Sve Sto
nosite a ima veze sa vasom religioznoS¢u — na primer turban
— van te etniCke zajednice dozivljava se kao nesto negativno.
To deluje u etniCkom marketingu, ali ako Zelite da ciljate izvan
te niSe, eliminisite to.

Vase ime — Ako imate ime koje niko ne moze da
izgovori ili napiSe, promenite ga, posebno ako ima jasne
etniCke karakteristike. Ako Zelite da se dopadnete najsiroj
mogucoj publici, moracete da odaberete ime sa najSirim
mogucim uticajem. Mnogi vrlo poznati i uspesni ljudi su
promenili ime.

Akcenat — Akcenat je u svakom sluaju nesto
negativno. Idite na Casove da biste eliminisali svoj akcent.
Razumem da ga nikada ne mozete u potpunosti eliminisati, ali
nekoliko uspesnih ljudi je popravilo svoje akcente, kao na
primer Dzin Simons iz grupe ,Kiss”, koji govori pet jezika.
Njegov prvi jezik nije engleski, a odrastao je u Njujorku.
Odabrao je da zvuci ,onako kako zvuce na vestima”, tako da
nema ni jidiS ni njujorski akcenat. Umesto toga, izabrao je
onaj koji se najbolje prodaje.

Tetovaze — Mozda volite svoje tetovaze, mozda ih
mrzite, ali ih prekrijte ili uklonite. Ako prodajete Harli Dejvison

motocikle, mozda je u redu da imate tetovaze, ili ako ste rok
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zvezda u megapopularnom bendu poput ,Gans en Rouzis”.
Ipak, tetovaze su znak slabosti.

Kompanije poput Dizni imaju politiku ,bez tetovaze” i u pravu
su. Sira javnost ne Zeli da vidi tetovaze. U Japanu ne mozete
da udete u javni bazen ili da pokaZete tetovazu u javnosti, jer
to asocira na bande i jakuze. Ako razmisljate o tetovazi,
nemojte vise.

Sve Sto se na prodavacici vidi i ¢€ini je
seksepilnom — Zene u prodaji i u biznisu verovatno ¢e uvek
biti teSku bitku sa muskarcima. Razlog za to je S$to mnogi
muskarci vide Zene kao supruge, majke, sestre, devojke i
ljubavnice. Ako se kod Zene vidi iSta poput dekoltea, dugackih
nogu ili bilo Cega zbog Cega je seksepilna, bice shvacena
manje ozbilino. Cak su i Zenske cipele seksualizovane, a u
kineskoj kulturi postoje i nazuvice za previSe seksi cipele.
Odevajte se konzervativno, a ako ste u nedoumici, uvek
izaberite konzervativniju opciju.

PreviSe Zenskog nakita - PreviSe nakita
seksualizuje i Cini da Zena deluje jeftino u poslovnom svetu.
Ako niste trbudna plesacica, nosite minimum nakita i budite
konzervativni da biste stekli poStovanje.

Neispolirane cipele — Ako imate cipele koje treba
uglancati, uradite to i neka budu stalno takve. O istite cipele
pre nego $to izadete iz kuée. To je znak drustvenog statusa i

neznosti. Uvek drzite viSe pari o€iS¢enih cipela, tako da ako
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ste u Skripcu s vremenom, mozete da obujete cipele koje su
vec Ciste.

Drzanje — Dobro sportsko drzanje, prava leda,
ramena unazad, i puno zdravlja i Zivahnosti ono je $to kupac
zeli da vidi. LoSe drzanje je znak nepoStovanja i Salje 108
signal.

Smetnje u govoru — Ako imate govornu manu, radite
sa profesionalcem da biste je se reSili. Anomalije u govoru ¢e
vam samo smetati u prodaiji.

Olovka za potpisivanje ugovora — Poslednja linija
odbrane pri potpisivanju sporazuma je olovka koju izvucete da
biste sklopili ugovor. Imajte finu, lepu olovku koja prenosi
poverenje i kao da kaze: ,Napravili ste pravi izbor.” Mozete
jednostvno oti¢i do prodavca olovaka i nabaviti najjeftiniju
olovku luksuznih brendova mon blank, viskonti, kros ili neke
druge marke. Pomaze pri zaklju€ivanju posla a kupcu govori
sve najbolje o vama.

Vasa beleznica — Ponesite sa sobom
reprezentativnu beleznicu, koja ¢ée ukazivati na visoku klasu.
Preporu¢ujem vam marku haj performans Zurnal, koji liéno
koristim. MozZete je naruCiti putem interneta ako Zelite da
imate lepu beleZnicu za sastanke i liCnu organizaciju.

Vasa torba ili taSna — Treba da posedujete nesto §to
je visoke klase i ima smisla za va$ poloZaj. Kada su u pitanju

torbe, dobra kozZna torba ce trajati godinama i slace pozitivhu
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profesionalnu poruku. Doktor u kuéne posete nosi crnu koznu
torbu. Trebalo bi da imate neSto sli¢no. Prva lepa torba koju
sam imao bila je od crne koze, marke kouc. Bila je prelepa i
sluzila mi je godinama. Na svojim putovanjima koristim kofer
sa tocki¢cima. Treba da imate torbu ili kofer koji pokazuju da

ste profesionalac.

DISC - Cetiri vrste prodavaca: vasa liénost i
uravnotezenje

Postoje Cetiri vrste ljudi: oni koji Zele biti voljeni, oni
koji zele komfor, oni koji zele da budu u pravu i oni koji zele
da pobede.
Oduvek su postojala Cetiri arhetipa ljudskih licnosti, koji
datiraju joS od Grka, kada su ljude opisivali kao zemlju, vatru,
vetar, vodu.
DISC je industrijski psiholoski test koji ljude razvrstava u Cetiri
kategorije. Dominantnost odlikuje one ljude koji Zele da
pobede, uticaj one koji Zzele da budu dopadljivi, uskladenost
one koji Zzele da budu u pravu i pokoravanje odlikuje ljude koji
Zele da se osecaju prijatno. Postoji nekoliko re€i koje su
koriS¢ene za ista Cetiri tipa liCnosti, ali se obi¢no koriste slova
D, I,S,iC.

Sto se tite poslovnih i ljubavnih partnera, uvek vas
priviaCi dijagonalna pozicija na tabeli. Dominacija ide sa

pokoravanjem, a uticaj sa usaglasenoS¢u. U ovoj knjizi postoji
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jo$ jedan odeljak o tome kako se sistem od Cetiri tipa li¢nosti
primenjujie na kupce, ali ovaj odeljak je namenjen
razumevanju sebe i sopstvenog stila komunikacije.

Po pravilu, mi obiéno imamo primarni profil. Za sebe
sam ja prvo D, a na drugom mestu |. Sto se tige razvijanja
sopstvene licnosti, moram da proucim svoje suprotnosti da
bih postao kompletan prodavac.

Dominacija bez ikakvog pokoravanja je preteSka da bi se

kupac njome bavio.
Pokoravanje bez ikakve dominacije je previse mekano, a tako
ne moZete zatvoriti prodaju.

Uticaj bez usaglasenosti je kombinacija koja ukazuje na
plitkost, lazni sjaj, bez znanja o supstanci ili proizvodu.
Uskladenost bez uticaja dovodi do toga da cete se izgubiti

u detaljima i karakteristikama proizvoda i
potpuno izgubiti kupca.

Kazu da kada se muSkarac oZeni Zzenom, on se ozeni
svojim komplementom. Tada bi trebalo da usvoji neke od
njenih osobina, a ona da asimiluje neke od njegovih. To je
stara drevna mudrost, pa obi¢éno muskarci postaju bolji i
produktivniji nakon Sto se ozene i dobiju decu. MoZda je to
zbog vremena provedenog u usvajanju suprotnih osobina koje
ih zaokruzuju, ili je to mozda zato $to je tu partner, to jest
supruga, koja ga svake noéi proverava. A mozda zato $to ima

jak razlog da uspe. Obicno su to deca i njihovo blagostanije.

242



Rad na izgradnji osobina koje ne posedujete vazan je
za vas rast kao prodavca i sposobnost da budete dovoljno
¢vrsti, dovoljno mekani, imate dovoljno informacija i dovoljno

svega $to je potrebno da se prodate svim tipovima kupaca.

Uokviravanje, okviri i protivteza

U knjizi Oren Klafa ,Pitch Anything”, autor opisuje upotrebu
,=okvira”. Okviri su jednostavno verzija stvarnosti koju
generiSete za sebe. Svaka osoba kreira okvir sa svojom
verzijom stvarnosti, a kada se dva okvira sudare, jedan ¢e
okvir nadmasiti drugi.

Na primer, dva alfa-muzjaka ée se sudariti sa okvirom
snage i oba ¢e traziti dominaciju. Na kraju, jedan ¢e zauzeti
alfa-poziciju, a drugi beta-poziciju. Oni bi mogli da prkose
jedan drugome u poku$aju da dominiraju, ali na kraju ¢e jedan
postati alfa, a drugi beta-muzjak. Ova analogija je vazna kada
Zelimo da razumemo psihologiju prodaje.

Vrste okvira pomocu kojih moZete kontrolisati realnost
u vezi sa prodajom:

Okvir mogi
Stvaranje okvira moéi je u stvari prevladavanje i kontrola nad

situacijom. Moc¢ni ljudi ¢e sebi stvoriti moc¢ tako $to ¢e zaposiliti
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recepcionara i imati ¢ekaonicu. Oni ¢e, nasuprot velikog stola
od mahagonija i mocne stolice u koju ¢e sesti, za kupca staviti
malu stolicu.

Ovo im daje moc i postavlja ih na alfa-poziciju, dok
ste vi zaglavljeni u beta-zamci. Ako zelite da stvorite
protivtezu, morate da se oduprete zamkama moé¢i. Kad
vam ponude ¢asu vode u ¢ekaonici, odbijte je. Kad vas Sef
natera da sednete u malu stolicu, radije stojte. Ovi mali znaci
prkosa mogu vam pomoc¢i da preuzmete moc¢ i kontrolu u
situaciji. Sa druge strane, postoje slucajevi kada je smisleno
uklopiti se u narativ moc¢i i nikada nemojte zaboraviti prvi
zakon od Cetrdeset i osam zakona moci Roberta Grina:
,Nikada nemojte nadmasiti gospodara.”

Vremenski okvir
Vremenski okvir podrazumeva preuzimanje kontrole nad
vremenom u prodajnim situacijama. Kad klijent kaze da ima
samo trideset minuta, recite mu da ¢ete zavrsiti za petnaest.
KontroliSite vreme, odredite tajming i budite kratki da biste
zadrzali moc u transakciji.

Postavljanje tajmera na pocCetku veoma je mocan
naCin da pokaZete integritet i da poStujete vreme druge
strane. Amateri ne staju, idu dalje i dalje. Profesionalci su
sazeti. Kontrolidite vreme prodaje; to doprinosi vasoj moci.

Kontramera vremenskom okviru je da se vreme druge strane
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skrati. Ako klijent Zeli petnaest minuta, dajte mu pet. To ¢e

vam dati kontrolu nad vremenom.

Okvir nagrade

Vi ili vasa ponuda ste nagrada. Kupac moze pomisliti da je
njegov novac nagrada, a va$ je posao da preokrenete
vrednost nov€ane jednaCine. Neka vasSa ponuda bude
ekskluzivna, tako Cete i vi dobiti na ekskluzivnosti. Neka vasa
ponuda bude retkost ili mozda jedinstvena. Neka preokrene
jednacinu vrednosti i novca. Njihov novac viSe nije nagrada,
nagrada je vasa ponuda. Ako ne uspete da napravite okvir
nagrade za vas i va$ proizvod, kupac ¢e uvek misliti da je
njegov novac nagrada koju treba da osvojite, a da vi imate

manju vrednost.

Analiticki okvir
Ponekad ¢e vasi kupci, kad imaju prstup podacima, uci u okvir
analitiCara. Analiticki okvir je trenutak u kome razmisljanje i
brojke pobeduju i potencijalni kupac mora da ,razmisliti o
tome”, da ,prode kroz brojeve” ili ,izvrSi potrebne provere”.
AnalitiCki okvir je smrt za svako donoSenje odluka, jer
neokorteks, mozak koji razmislja, nije u stanju da donosi
odluke. Odluke se donose emocijama ili éak mozgom reptila,
koji reaguje na strah i pohlepu. Da biste svoje potencijalne

kupce izvukli iz okvira analitiCara, pokrenite pricu koja ¢e
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aktivirati njihov emocionalni mozak i iskljuciti ,mozak koji
razmislja” i ubija njihovu mo¢ donoSenja odluka.
Donosenje odluka — Kako kupci donose odluke — Tri dela

ljudskog mozga

>

Neacortex: neopallium
Rational Brain

[ Higher Thinking ]

i Reptilian Brain
Intermediate: paleopallium P

Limbic System
[ Emotions ]

Primative: archipallium
[ Survival, Aggression ]

Ljudski mozak nije jedna celina, vec su to tri celine naslagane
jedna na drugu. Mozak je podeljen na tri delimi¢no nezavisna
i manja dela i da biste razumeli kako ljudi donose stvarne
odluke o kupovini, morate razumeti sva tri dela mozga.
Neokorteks
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Poslednji deo ljudskog mozga koji je evoluirao bio je
neokorteks. Ovaj deo je mozak koji razmislja, koji moze
zamisliti buduénost, gledati u proslost, pevati pesme, pisati
poeziju, slikati lepe slike, pisati knjige i lagati, varati i krasti.
Ovaj deo mozga je ,pusti me da razmislim o tome” mozak.
Neokorteks moze misliti zauvek, ali nikada ne moze doneti
odluku. Odluke se donose u emocionalnom mozgu, a radnje
se preduzimaju u mozgu reptila. Neokorteks je zamka za vas
kao prodavca, jer najmanje Sto zZelite da vam se desi jeste da
vasi potencijalni kupci poCnu da razmiSljaju i da izgube
sposobnost da donesu odluke. Morate prilagoditi svoje
prezentacije tako da ih pokrecu emocije, strah i pohlepa i
kako ne biste kupcu dozvolili da razmislja. Zbunjeni um nikad
ne kupuje, niti mozak koji razmislja. Neokorteks nikada ne
moze doneti odluku.
Mozak sisara
Mozak sisara je onaj deo mozga koji se bori, bezi, grupise ili
vas blokira da ne mozete da reagujete. On kontroliSe emocije
i od presudne je vaznosti za odluku o kupovini. Ljudi nikada
ne kupuju uz pomo¢ logike. Uvek kupuju emocijama, a
opravdavaju se logikom nakon kupovine. Glavna emocija koju
zelite da vasi potencijalni kupci osecéaju tokom prezentacije je
takozvani osecaj ,da” koji odrzava razumevanje medu vama.
Glavna emocija koju zelite da izbegnete je osecaj

,ne”, koji moze biti povezan sa gadenjem ili drugim uvredljivim
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emocijama i odmah ¢e slomiti vaS odnos s kupcem.
Prilagodite prezentaciju tako da eliminiSete sve $to ¢e vasim
potencijalnim kupcima omoguditi da osecaju ,ne”. Neka bude
niz od vise ,da”, pracen probnim zatvaranjem i samim
zatvaranjem.

Neka istrazivanja pokazuju da se emocionalni mozak
pruza kroz probavni trakt pravo u stomak i debelo crevo. Neki
ljudi imaju teoriju da su produzena stanja straha i anksioznosti
ono $to stvara C&ir na Zelucu, jer se emocionalni mozak
nastavlja niz creva. Ljudi ¢eso kazu: ,Idi kako te stomak vodi.”
To je zato $to stomak sadrzi stari mehanizam za dono$enje
odluka, koji je sigurno bio koristan i u ranijim vremenima. Bez
obzira na to koliko su ljudi i tehnologija napredovali, uvek
¢emo donositi odluke nasim ,stomacima” i zato su prodavci
toliko bitni. Ljudi Zele da ih do cilja vodi neko kome veruju i
ljudi ¢e kroz proviziju platiti veliku cenu samo da bi se osecali
dobro tokom citavog procesa.

Mozak reptila

Mozak reptila kontroliSe sistem udova i najstariji je deo
mozga. Ovaj mozak funkcioni§e na osnovu straha i pohlepe.
Ima najjau moc¢ odlu€ivanja i odgovoran je gotovo za sve
radnje koje upravljaju telom. Va$ potencijalni kandidat mora
da oseti pohlepu zbog dobitka koji sledi iz vaSe ponude, ali i
,Strah od gubitka” takode moze biti veliki motivator da mozak

reptila preduzme nesto. Mozda se razalostite kad znate da
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ljudi donose odluke na osnovu straha i pohlepe, ali nemoijte
biti tuzni zbog ovih informacija. Umesto toga, prigrlite
mehaniku uma i Kkoristite ove informacije da biste saopstili
svoju ponudu na nacin da se dopadne mozgu reptila, koji

kontroliSe sve radnje tela.

Mo¢ scenarija i prodajne koreografije
»,Preduzece apsolutno posveceno
usluzi imaée samo jednu brigu u vezi sa profitom. Profit ¢e biti
bezobrazno veliki”,

Henri Ford

Prestanite da prodajete i pocnite da se sluzite. Prodajna
koreografija usredsredena na usluge je to Sto pravi razliku
izmedu situacije kada vas kupci rado sluSaju i vole proces
kupovine i situacije u problematichom, nepoverljivom,
pregovarackom procesu 0 cenama i uslovima. Usredsredite
se na kupca, posvetite se usluzi i ne brinite za profit. Usluga
treba da bude na prvom, a profit na drugom mestu.

Danas je proces prodaje lak8i za neke branse a teZi
za druge. Tehnologija je mnogima u modernom svetu skratila
proces prodaje uz pomoc¢ drustvenih medija i interneta.
Tehnologija koja ¢e tek doci verovatno ¢e ukljuCivati veStacku

inteligenciju i virtuelnu stvarnost!
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Sve ovo, na mnogo nacina, &ini proces prodaje u
nekim branSama duzim i sloZenijim, a u nekim ih ¢ini kraéim.

Ono §to ostaje na snazi je moc¢an scenario i prodajna
koreografija za stvaranje ubedljivih prodajnih situacija gde
kupci pozele da kupe. Prodajna koreografija je multimedijalni
niz i kombinacija onlajn i oflajn aktivnosti koje za kupce
stvaraju optimalne situacije kupovine tako da im je ,lako” da
kupe i da se osecaju bezbedno i sigurno.

Neki od elemenata koje moZete koristiti u prodajnoj
koreografiji su:
Internet oglasi koji nude interesantne ponude

Mnogi prodajni tokovi i procesi danas startuju sa internet

oglasom i pronalazenjem potencijalnih kupaca na mrezi.
Nesto Sto se nudi besplatno u zamenu za informaciju u vidu
kontakata potencijalnih kupaca mozemo nazvati i mamcem.
Ova razmena bitnih informacija je od velike vaznosti za
prodajni tim jer generiSe nove i kvalitetne informacije o
potencijalnim kupcima do kojih se uvek moze doci jeftino i
lako.

Besplatni izvestaji, elektronske knjige, prave
knjige kao trosak koji svesno morate napraviti

Ponuda besplatnih informacija putem besplatnih izvestaja,

elektronskih knjiga ili stvarnih knjiga u poStanskom sanducetu,
pozicionirace va$ prodajni tim kao izvor koji poznaje situaciju

u svojoj bransi iako ¢ete svesno generisati trosak koji ce vam
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pomo¢i u prodaji vaseg osnovnog proizvoda. Objavljena
knjiga od 50.000 reci jedan je od najmocénijih prodajnih alata
ikada osmiSljenih i dokazate da posedujete znanje u
poredenju sa vasom konkurencijom koja nema resurse da
objavi tako napredan alat.

Zvanicni izvestaji (Stampani) - Studije slu¢aja o uspeSnim
kupcima koji su opsluzeni i zadovoljni vasom ponudom.
Odmah nakon objavljenih knjiga, ovo je druga najuticajnija
vrsta prodajne literature koju kupci traze. Zvanicni izvestaji su
skupi i potrebno je dosta vremena za njihovo pisanje, ali s
druge strane, deo vasSe konkurencije neée imati takva
dokumenta. Jednostavan naslov kao $to je ,Tipovi ljudi koje
usluzujemo”, pracen duzom listom karakteristika kupaca koji
.,misle da su drugadiji’, odagnaée prigovor tipa: ,Ali ja sam
drugaciji’, koji je svaki kupac nepotrebno upisao u svoju

svest.

Internet seminari

Bilo da je to unapred snimljena ili Ziva informativna sesija, to
je svakako odli¢na prilika za edukaciju kupaca, ali i nacin da
pitate konkretno da li Zele posao i prodaju. Vebinari Stede
vreme i smanjuju troSkove putovanja i samim tim su veoma
pogodni nacini da dodete do nekoliko kupaca. LoSa strana je
§to nisu toliko moc¢ni kao pravi seminari uzivo, ali usteda ih

¢ini popularnim izborom za razne prodajne i marketinske
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timove. To je odlican nacin da pruZite relevantan sadrzaj i
informacije, a posto se mogu unapred snimiti, kupci su u prilici
da ih pogledaju u bilo koje doba dana.

Video-snimci na internetu

Video postaje sve konkurentnija alatka u savremenom svetu.
Danas se oCekuje dobar kvalitet slike i zvuka koji ¢e izgraditi
poverenje. Video-sajtovi poput Jutjuba svakim danom su sve
konkurentniji, a postaju i jedan od omiljenih nacina za
kupovinu.

Prenos uzivo (Live Stream)

Nekoliko servisa drustvenih medija nude usluge prenosa
uzivo direktno do korisnika. Ovo je sve mocnije sredstvo
internet prodaje ili za edukaciju i interakciju sa kupcima uzivo.
Tv prodaja
TV prodaja je i dalje moéan alat za prodaju, iako gledanost
televizije opada. TV prodaja se seli na internet, ali joS uvek
funkcioni$e u sluajevima gde se kupcima prvo mora ponuditi
znanje i edukacija o proizvodu pre same prodaje.

Seminari uzivo

Seminar uzivo na kojem se kupac dublje informise o
komplikovanim proizvodima ili proizvodima visokog stepena
poverenja, kao $to su edukativni proizvodi, uvek je omiljen
nacin da kupci ,probaju pre nego Sto kupe”. Za seminare
uzivo, iako iziskuju ogromne troskove, ljudi su spremni da

potroSe desetine hiljada dolara, jer mogu da osete poverenje i
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vezu izmedu govornika, poruke i sebe. Crkve Sirom sveta
odrzavaju seminare uzivo i prikupljaju milijarde dolara za spas
dusa. Ugledajte se na njih. Oni znaju kako da prodaju i
prikupljaju novac.

Sljasteée brosure

lako sjajne broSure Cesto nisu dovoljne da bi kupac kupio, on
i dalje voli da drzi informacije u svojim rukama. Ako imate
broSuru koja sija, imate odliéno referentno sredstvo u
prodajnoj prezentaciji i sredstvo da na opipljiv na€in pokazete
vrednost. Ne mozete pobedi od sjajne broSure u savremenom

svetu, jer kupci ih i dalje Zele i o€ekuju.

Radne sveske

Radna sveska kroz koju kupac moZze proci da bi se obrazovao
tokom dvodnevnog ili trodnevnog seminara moze biti
neverovatno moc¢an nacin da se stvori poverenje i da se
kupac ose¢a kao da u€i. Radne sveske stvaraju obrazovno
okruzenje i pokazuju da se vas tim brine, te da je organizovan

i posvecen da pomogne kupcu u donosenju ispravnih odluka.

Uzorci

Svi vole besplatne uzorke i besplatne proizvode. Kada
mozete da ponudite uzorke, kupci mogu sami da ,osete”
proizvod i da donesu odluku na osnovu svojih osecaja.

Besplatne demonstracije
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Testovi voznje su i dalje popularni prilikom prodaje automobila
jer ljudi Zele demonstraciju rada proizvoda. Besplatne
demonstracije daju odgovor na prigovor u vidu pitanja ,Da i
ova stvar zaista funkcioni$e?” i osnazuju vas tim.
Elektronska posta

E-poruke su slab oblik komunikacije, ali ljudi ih i dalje o¢ekuju
i jo§ ih Ccitaju. VasSa prodajna koreografija ée za potvrdu
narudzbina i sastanaka verovatno Kkoristiti e-postu u nekom
obliku.

Tekstualne poruke

Mocniji na€in da dodete do kupca jesu tekstualne poruke, jer
se one retko ignoriSu, vibriraju i preko mobilnog telefona
dolaze pravo u kupcev dzep. Ovo je odli¢an nacin za slanje

podsetnika u vezi sa vasim prodajnim sastancima.

Besplatni pokloni

Poklonom u vidu Cokolade ili slatki$a, koji nisu povezani sa
prodajom koju obavljate, zaista mozZe povecati poverenje.
Besplatni ruckovi takode mogu uciniti da se ljudi osecaju

prijatno.

Promotivni dogadaji uzivo
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Promotivni dogadaji uzivo i na licu mesta mogu biti veoma
mocéan nacin prodaje u koji ,treba verovati”. Oni takode
stvaraju atmosferu zurke i ,time vasa kompanija postaje
zabavna”, a onda ljudi pozele da kupuiju.

Bilteni (Stampani)

Bilteni su odlican nacin da se svakog meseca infiltrirate u
sanduce klijenta donoseéi korisne informacije. Takode se
smatra da imaju veéu vrednost od e-poste ili elektronske
komunikacije.

Blogovi
Blogovi su i dalje fantasti¢an nacin za postizanje rezultata u
SEO optimizaciji i na¢in da od sebe napravite stru¢njaka na
mrezi. Kupci i dalje vole da €itaju blogove kako bi se osecali
prijatno radeci sa vama. Nesumnjivo, blogovi su odli¢an nacin
za kreiranje povratnog saobracaja na vasoj internet strani.
Video-serija
Edukativna internet video-serija mozZe biti odlican nacin za
negovanje odnosa u kojem klijenti moraju da ,izgrade
poverenje sa protokom vremena”. U nekim branSsama ljudi
nece Zzeleti da kupuju dok ne vide sate i sate vaSeg
edukativhog sadrzaja. Video-serije mogu vremenom doneti i
lagano podiéi broj kupaca. Takode mogu promeniti i njihove

stavove o vasoj vrednosti na skali poverenja.

CD-ovi ili DVD-ovi u posti
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Verovali ili ne, ljudi i dalje vole da u posti primaju stare medije
poput CD-ova i DVD-a jer ih smatraju poklonom, pa je fizicka
informacija koju oni predstavljaju, izgleda, vaznija od

video-zapisa na internetu.

Razglednice

Sjajne razglednice sa podsetnikom i beleSkama, posebno ako
su rukom ispisane, mogu biti odliCan nacin za kupca da
preduzme naredni korak u procesu prodaje.

Rukom pisane beleske

Mozete poslati i veoma moéne svojom rukom pisane poruke
jer pokazuju da vam je stalo i da ste odvaijili potrebno vreme
za liéni kontakt.

Obic¢na posta

Pismo osnivaca ili pismo prodajnog agenta, rukom potpisano,
moze biti veoma mocan nacin za slanje iskrenih poruka i
iskrenih ponuda.

Sastanci viSe prodavaca

Neki prodajni procesi ukljuuju nekoliko prodajnih agenata i
niz sastanaka. Prodavci se mogu rotirati dok se ne nade
prava i odgovarajuca licnost koja moze zatvoriti prodaju.

Danas imamo nekoliko vrsta prodaja koje iziskuju rotaciju
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prodavaca kako bi se mogle zakljuciti. Posebno se to odnosi
na prodaju koja podrazumeva odnos visokog poverenja.
Besplatna sesija treninga / konsultacije / izrade
strategije
Besplatna edukativha sesija pracena ponudom osobe koja
daje lekciju moze biti odlican nalin za prodaju obuke
(mentorstvo), obrazovanja ili drugih edukativnih ponuda sa
velikim poverenjem.
Ponuda za sledeéu posetu
Ponuda za sledecu posetu prodavnici ili elektronskoj
prodavnici veoma je popularna ,kvaka“ u elektronskoj trgovini
kako bi se potencijalni kupci ponovo ukljudili u drugu ili tre¢u

prodaju.

Podkasti
Ovo je odlican nacini za edukaciju i stvaranje poznatih li¢nosti
iz redova vaSih zaposlenih. Podkasti mogu puno da znace

onima koji vole da ih slusaju.
Izgradnja prodajnog toka i prodajne koreografije

Prodajni i marketinski timovi moraju odabrati

gorepomenute elemente i za njih napraviti adekvatnu
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koreografiju kako bi stvorili najoptimalnije moguce
situacije za prodaju i kupovinu.
Svaka gorenavedena metoda ima troskove u vidu vremena,
truda, energije i novca, te je vazno da blagovremeno utvrdite
Sta je najvrednije za vaSe kupce i vas proces.

Proces prodaje danas moze biti sloZeniji nego ikada
ranije jer kupci mogu da se povezu sa vasim konkurentom u
delicu sekunde. Velika je verovatno¢a da vaSa kompanija i
nekoliko drugih kompanija u isto vreme direktno ciljaju na iste
ljude na mrezi. Kada imate snazniju i bolju prodajnu
koreografiju, kada nudite bolju ,predstavu” za zabavu i
edukaciju va$ih korisnika, obezbeditete sebi prednost u

stvaranju optimalnih situacija kupovine za vase kupce.

Zakon proseka: segmentirani pogled na vrste kupaca

Ne moze se svakom prodati. U stvari, mali deo
stanovnistva — pet procenata od potencijalih kupaca — apati¢ni
su kupci. Kada naidete na ove ljude, identifikujte ih Sto je brze
moguce i ne gubite vreme pokusavajuci da spasite nekoga ko
je beznadezno negativan, apatiCan ili jednostavno
nezainteresovan. Ovi ljudi ¢e vam unistiti samopostovanije i
umoriti vas. Kada naidete na apati¢ne kupce, zahvalite im se
Sto su dosli i recite da vam se jave kasnije. Ne gubite vreme
na njih, idite dalje.

Kupci koji znaju sta zele
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Pet procenata populacije €ine kupci koji se samoaktualizuju.
Ovi ljudi znaju Sta im treba i Sta zele. Ulaze u odgovarajuéu
prodavnicu i kupuju to. Oni su kupci iz snova i sa njima je lako
raditi. Kada sretnete nekog od njih, olakSajte mu kupovinu
tako Sto ¢ete obaviti prodaju i krenuti dalje. Shvatite da su oni
kupili ne zbog vasih prodajnih vestina, veé¢ zato Sto su se
samoaktualizovali i zato Sto su znali Sta Zele.

Grupa od 90 procenata ljudi su kupci kojima je
moguce prodati
Devedeset procenata vasih potencijalnin kupaca su oni
kojima se moze prodati ukoliko ste vesti. Neki su spremni da
kupe sada, a neki su spremni da kupe kasnije, i potrebno je
da ih propratite. Sve u svemu, vecini ljudi mozete prodati
svoju ponudu. Postavlja se pitanje kojima od njih se moze
prodati danas ili $to pre, a koje od njih je potrebno negovati za
buducnost.
Unutar ovog podskupa kupaca su:
Zagrejani kupci
Od 10 do 20 procenata vasih potencijalnih kupaca zagrejano
je i spremno odmah da kupi ono §to im treba. Oni imaju
potrebu, bol i treba da je reSe sada. Va$ zadatak je da locirate
te ljude i napiSete nalog za prodaju $to je pre moguce. Oni ée
kupiti ili od vas ili od konkurencije, jer su reSeni da kupe!

Moc¢ni kupci
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Od 30 do 40 procenata vasih potencijalnih kupaca su kupci
koji imaju mo¢. Zele da kupe, ali moZda ne danas. Ne oseéaju
nikakvu bol, ve¢ se osecaju moénima. Va$ posao je da
predstavite svoju ponudu u najboljem svetlu, date im predlog i
saznate kada ¢e oni doneti odluku i kada je najbolje vreme da
ih ponovo posetite. MoZda danas samo razgledaju izloge, ali
oni su ozbiljni i obavi¢e kupovinu u buducénosti. Nikada ne
gledajte na prodaju kao na transakcijsku. Ljudi su mi se
vracali godinama nakon $to sam im prvi put nesto prodao ili
razgovarao s njima da kupe ono $to im je potrebno.
Samo razgledamo, 30—40 procenata
Ovi ljudi nisu ozbiljni, ve¢ su samo znatizeljni. Locirajte ih §to
je brze moguce i uklonite ih iz svog plana rada. Ti ljudi su
profesionalci u gubljenju vremena, a mogu da izgledaju kao
pravi kupci. Da ne biste tracili svoje dragoceno vreme, morate
imati sistem da se otarasite kupaca koji samo razgledaju.
NavesSc¢u Cetiri znaka koji ukazuju da razgovarate sa kupcem
koji bi samo da razgleda:
1. Postavljaju pitanja na koja ve¢ znaju odgovor
2. Podgrevaju stvari do usijanja
3. Cini se da su previ$e zainteresovani za previse sitnica
4, Kada se pomenu novac i finansije, oni pocnu nejasno da
pri¢aju ili postanu preterano samopouzdani.

Greske — Te ljude su u celu pri€u uvukli drugi ljudi,

mozda supruznik ili poslovni partner, i nemaju nikakvog
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interesa da kupe. Prepoznajte ih i uklonite iz svog prodajnog

plana i procesa kako ne biste troSili vreme na njih.

Hijerarhija prodajnih vestina u maloprodaji — Biz prodaja

Nisu svi prodavci isti. Postoji hijerarhija prodavaca i prodajnih
vestina, a prikazivanje kategorija razli€itih prodavaca moze
vam dati predstavu o vestinama i iskustvima koje svaki nivo
prodaje ima. Naravno, svako se moze obuciti kako da prodaje
na visem nivou, ali kada pravite prodajni tim sa ljudima
razliCitog iskustva, moZete da koristite ovaj deo da odredite

njihov nivo vestine prodaje.

Niska vestina prodaje
Maloprodaja je mesto gde mnogi prodavci mogu zapoceti
karijeru, a za mnoge je to i dobro pocetni¢ko iskustvo.
Maloprodaja obino zahteva niske veStine prodaje, jer
kompanija za koju prodavac radi dovodi kupce u prodavnicu ili
prodajni salon. Kupac ulazi unapred spreman da kupi, a
oCekivanja su minimalna. Prodajni objekat je obi¢no tu da
stvori optimalno prodajno okruzenje, i obi¢no postoje veliki
marketinSki izdaci za popunjavanje prodajnog prostora
kupcima.

Svi ovi faktori ¢ine da maloprodaja zahteva relativho

nisku vestinu rada u odnosu na ostale oblike prodaje, pa je
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rad u maloprodaiji obi¢no jedna od najnize placenih, najmanje
vrednih vestina koje postoje u ovoj bransi. Provizije su obi¢no
1-2 procenta uz minimalne plate. Ako zelite viSe novca,
moracete da dodete u teze okruzenje, u kojem vam
kompanija ne dovodi kupce svaki dan. Prodavci uvek dobijaju
manje plate kada kompanija plaéa za dovodenje novih
kupaca. Dovedite svoje potencijalne kupce ili svoju bazu
klijenata u neku od prodajnih igara viSeg nivoa kako biste

zaradili vise para.

Nizi sredniji nivo vestina

Prodaja od vrata do vrata — Ovo je drugo mesto gde
prodavci zapocinju svoju karijeru. Kompanije koje se bave
prodajom od vrata do vrata ne dovode potencijalne kupce
prodavcima, pa je ova prodaja vestina viSeg nivoa i placenija
je od maloprodaje. Prodaja od vrata do vrata obi¢no se sastoji
od jednostavnih zahteva i ponude koju ljudi mogu da
razumeju za nekoliko minuta. Ovo je prava prilika da zaista
napravite karijeru u prodaiji, jednom kada preuzmete kontrolu

nad bazom potencijalnih kupaca koju ste vi stvorili.

Srednji nivo vestine prodaje
Korporativna prodaja i B2B prodaja
Srednji nivo vestine prodaje vam donosi srednju platu u

korporativnoj prodaji i B2B-u. B2B i korporativha prodaja
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predstavlja nesto lakSi vid od prodaje koja zahteva veoma
visoki nivo vestine, jer radite za veliku kompaniju sa dobrim
programom obuke. Velike kompanije obi¢no imaju kvalitetnu
ponudu i dobru prepoznatljivost brenda.

Pored toga, nekoliko kompanija kojima prodajete vec¢
imaju budzet za vaSe proizvode i usluge i ,kupuju u svakom
slu¢aju”. Mozda cete klijente ubediti da promene dobavljate
usluga, ali novac se ionako troSi. To znaci da je potrebno vise
vedtina da u duzim ciklusima prodaje prodete kroz sva
zatvorena vrata i sacekate odluke svih odbora. Sav ovaj
dodatni posao obi¢no biva nagraden izdasnim korporativnim

paketima, kompenzacijama, plus provizijama i pogodnostima.

Prodajna vestina na visokom nivou

Poslovha prodaja, trgovina firmama, preduzetnicka
prodaja, prikupljanje kapitala

To je igra prodaje koja zahteva prodajne vestine najviSeg
nivoa jer se bavi prodajom stvari koje u stvari ne postoje.
Prodaja preduzeca od jednog vlasnika do drugog je izuzetno
izazovna. Za prodaju poslovnih Sansi kao Sto su franSize
potrebne su visoke prodajne vestine. Preduzetnika prodaja
novih kompanija i ideja i prikupljanje kapitala takode se
uklapaju u ovaj model, a to su najplacenije i najzahtevnije
vrste prodaje. Ljudi koji uspeju da savladaju prodajne vestine

na najviSem nivou zaraduju najvise na svetu, a ujedno su i
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najstruéniji prodavci na svetu. Tezite tome da ovladate
naprednim vestinama prodaje i doziveCete da vas prihod

eksponencijalno raste.

Svrha prodavca
Va$ posao broj 1 kao prodavca je da naterate potencijalnog
kupca da donese odluku. Postoji pet ishoda svake
prezentacije, ato su:
1. Da
2. Da sa uslovom
3. Mozda
4. Ne sa uslovom
5. Ne

Morate jasno staviti do znanja potencijalnim kupcima
da ocekujete jasan odgovor da ili ne. Odgovor mozda je
neprihvatljiv, jer to bi znacilo da niste dobro radili svoj posao.
Suprotno uvrezenom misljenju, funkcija broj 1 prodavca nije
da prodaje, ve¢ da pokaze vrednost, utvrdi da li ona odgovara
kupcu i da dobije ¢vrstu odluku u vidu odgovora da ili ne.
Odluka ne je sasvim u redu i morate je prihvatiti pogotovo ako
proizvod ne odgovara kupcu. Vi niste u potrazi za bilo kakvim
kupcem, vec€ trazite onog pravog, kome mozete prodati na
pravi nacin, drzeci se svoje profesionalne etike.

Nikada nemojte prodavati svom kupcu nesto $to mu

ne treba ili $to ne mozZe Koristiti. Budite paZljivi kada
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odredujete ko je kupac, ali i ko nije. Imacete dugacku i
profitabilnu karijeru ako prihvatite da odri¢an odgovor bude
jedan od rezultata vaseg razgovora. Prihvatite to ne, posebno
ako se radi o pogreSnim kupcima. NiSta ne jaca vasu poziciju
moci kao kada nekoga naterate da odbije jer znate da je
pogresan kupac za vas proizvod.

Ako prozvod nije za odredenu musteriju, recite jojto i
automatski cete, zbog vaSe iskrenosti i posvecenosti etici,
dosti¢i prvo mesto Sto se poverenja tiCe. Takav kupac ¢e vam

postati klijent za ceo Zivot.

Tri glavne karakteristike vrhunskog prodavca

U svetu prodaje postoji mit da prodavac mora biti roden za taj
posao, pa tako obi¢no kaZu - ili ste rodeni za prodaju ili niste.
Verujem da je ovo mit, ali i da sigurno postoje ljudi koji su
prirodno predodredeni za prodaju. Koje su osnovne osobine
vase li¢nosti?

Svi smo videli ljude koji izgledaju kao svoj na svome u
prodajnom okruzZeniju i koji su jako uspe$ni u tom poslu. Cesto
ih doZivljavamo kao ekstrovertne li¢nosti ili mozda kao li¢nosti
koje uZivaju u predstavljanju i druZenju s ljudima. Sve te
osobine ne znace da su rodeni prodavci, jer se one, u stvari,

mogu pretvoriti u slabosti. Ljudi koji su po prirodi ekstroverti
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previse govore i mogu da uniSte prodaju. Oni koji uzivaju da
se druze mogu biti neefikasni i plitki i Cesto ne postignu nista
ba$ zato Sto se previSe druze. Ljudi koji uZivaju u prezentaciji
mogu biti veoma loSi kada se radi o zatvaranju prodaje.
Introverti su sjajni sluSaoci i imaju mnoge osobine za koje se,
Cesto pogresno, smatra da su manje pozeljne kod prodavaca.
Medutim, ove osobine se mogu razviti i postati prednost.
Istina je zapravo da svi prodavci koji postizu najbolje
rezultate u radu imaju tri zajedniCke osobine: ego, empatiju i
strast. Sve ostalo — tehnika, mehanika, isporuka — moze se

nauditi obukom.

Glavna prodajna osobina br. 1: Ego — Ego11 je ono
$to mislite o sebi. To je sila koja kaze: ,Ja sam.”
Ego vam je vaZan kao prodavcu jer se od vas trazi da idete u
svet, da budete svemogudéi, da napredujete i na kraju ,gurate”
svet napred. Kada gurate svet napred, on vas gura nazad.
Va$ ego je ono $to ¢e vam omoguditi da znate svoju vrednost,
suoCite se sa odbacivanjem i nastavite da idete napred
uprkos emocionalnom bolu koji ljudi iz prodaje dozivljavaju
svakog dana. Na kraju, ne tone brod zbog vode, ve¢ brod
pocCne da tone tek kada voda ude u trup broda. Isto vazi i za

ego: ako dopustite da negativne stvari prodru kroz vas ego,

" Ego — imenica koja oznadava osecanje samopostovanja. Sinonimi
ove reci su: samopostovanje, samouverenost, slika o samom sebi
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potonucete. Ego ¢e vam omoguditi da se ,odrzavate na vodi"
poput ¢amca, uprkos nevoljama. Medutim, budite oprezni ako
imate prejak ego. PreviSe ega predstavlja korak unazad i
zaslepice vas u donosenju odluka. Za svoj posao morate imati

dovoljno ega, ali ne toliko da unisti vase odnose s ljudima.

Vrhunska prodajna osobina br. 2: Empatija — Zig
Ziglar je imao obi¢aj da kaze: ,Ljude ne zanima koliko znate
dok ne saznaju koliko vam je stalo”. Jedna od najpozeljnijih
karakteristika prodavca koju kupci vole jeste razumevanje za
njihova osecéanja. Ljudi Zele da kupuju od onih koji ih shvataju
i razumeju njihova osecanja, strahove i slabosti. Ljudi kupuju
iz potrebe ili Zelje, a i jedno i drugo su situacije slabosti.
PlaSe se da c¢e biti iskori8¢eni u skoro svim poslovnim
situacijama.

Ljudska priroda je mracna, i jo§ od pamtiveka ljudi
smatraju druge, slabije od sebe, plenom. Empatija12 je nacin
da pokazete svojim kupcima da vam je stalo do njih i njihove
dobrobiti i da Zelite da se prema njima postupa posteno kada
saraduju sa vama. Vrhunski prodavci intuitivno gotovo da
mogu da osete emocije svojih potencijalnih kupaca i da se
ponasaju kao da im Citaju misli, jer su u skladu sa emocijama i

psihickom energijom svog kupca. Ta mo¢ dolazi iz iskrenog

> Empatija je imenica koja oznadava sposobnost da razumete i
podelite osecanja druge osobe.
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interesovanja za ljude i fokusiranja na njih, a ne na sebe. Biti
empati€an je teSko nauditi i jo$ teZe savladati, ali ako ipak to
uspete i dodatno iskombinujete sa zdravom dozom

asertivnosti, postacete vrhunski prodavac vrlo brzo.

Vrhunska prodajna osobina br. 3: Strast
Duboka religiozna strast' prema vasoj kompaniji i proizvodu
zarazna je i uzbudljiva za vas i ljude oko vas. Kada koristite
svoj proizvod, volite ga, volite kompaniju za koju radite i
pokazite intenzivnu ljubav i strast prema svemu tome. To je
nesto Cemu potencijalni kupci ne mogu da odole jer je
stvarno.

Na kraju krajeva, prodaja je naprosto transfer
emocija, i 8to je jaCa ljubav i strast prema vasem proizvodu, to
Cete se bolje nositi sa prigovorima. Da biste mogli da iskazete
svu strast prema vasem proizvodu — kupite ga! Imajte ga!
Koristite ga! Koristite ga svaki dan!

Ako ste i sami korisnik, mozete prodati svoj proizvod
uz nepokolebljivo uverenje da on funkcioniSe. Svaki
potencijalni kupac strahuje: ,Da li ova stvar zaista deluje?”
Ukoliko ste vi Zivi dokaz da je proizvod dobar ba$ onoliko
koliko kazete da jeste, tesko je negirati istinu, narocito kada tu

istinu vrlo strastveno saopStavate.

13 Strast oznacava snaznu emociju koja se tesko kontrolise.
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Zapamtite: morate da posedujete ono Sto prodajete. Ako
prodajete automobile, ne mozete da se vozite autobusom do
posla. Ukoliko prodajete nekretnine, ne mozete biti podstanar.
Prodavac osiguranja mora da ima polisu na maksimalni iznos.
NiSta vas neée naterati da vrednije radite ili da budete
strastveniji prodavac od toga da postanete strastveni vlasnik
proizvoda koji prodajete. Ako jednog dana prestanete da
volite svoj proizvod, morate ga ponovo pogledati iz
perspektive zahvalnosti i napraviti spisak od dvadeset stvari
koje ,volite” u vezi sa vasim proizvodom. Morate se ponovo
zaljubiti u njega, a vezbanje zahvalnosti je put povratka ka
pozitivnosti i ljubavi. Procitajte dvadeset stvari koje volite dok,
praveci intenzivan kontakt o€ima, gledate sebe u ogledalu.
Ponovo ¢ete se zaljubiti. Ponekad samo treba sebe da
podsetite na veli€inu koju ste jednom videli u svom proizvodu i

ponovo Cete raspaliti strast.

Sta vas spreéava da dostignete svoj prodajni potencijal?
Strahovi/slabosti/znanje

Savet Coveka od 100.000.000 USD

Pre mnogo godina sreo sam jednog Coveka koji se zvao
Robert i on mi je napomenuo da ¢emo za pet godina svi biti
na istom mestu na kome smo danas ako se ne fokusiramo na
tri stvari. Nastavio je da crta dijagram u obliku trougla koji je

izgledao kao ledeni breg koji pluta u vodi. Svojim markerom je
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vrh ledenog brega oznaCio kao dva posto onoga $to nam
pomaze da ostvarimo na$ potencijal, a deo pod vodom je
podelio na dva dela od po 49 posto.

,Vidite”, rekao je, ,ono $to nas odrzava u Zzivotu je samo dva
posto znanja. Dakle, naSe obrazovanje, $to na kraju i nije
ogroman faktor. Ono Sto je jako veliko i $to nas spreCava da

ostvarimo svoj potencijal jesu nasi strahovi i nase slabosti.”

Znanje — Strahovi — Slabost
Maksimalizujte znanje, minimalizujte strahove i slabosti

Robert mi je naveo Sest duhova straha iz knjige
Napoleona Hila Mislite i obogatite se i sedam smrtnih grehova
po vecini religija sveta, te objasnio da znanje ne moze biti
smetnja, ve¢ da ljudski strahovi i slabosti predstavljaju
problem u ostvarenju naSeg punog potencijala kao poslovnih
ljudi.

STRAHOVI nisu nista drugo do lazni dokazi koiji
izgledaju kao stvarni, a svi strahovi postoje u nasoj glavi. Da
biste transformisali svoj um iz stanja straha u veru, zamenite
reC ,strah” reCju ,neizvesnost”. Svako ima prirodne
nesigurnosti. Umesto da osecate strah, istrazite u Sta ste
nesigurni. Um ne moze da reSi strah, ali moze da reSi

nesigurnost i nedostatak znanja u bilo kojoj oblasti. Sest
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glavnih ljudskih strahova prikazano je u nastavku knjige Sest

duhova straha od Napoleona Hila.

Sest duhova straha

1. Strah od smrti — Majka svih
strahova i krajnja nepoznanica u Zivotu;

2. Strah od neuspeha — Spre€ava
prodavca da preuzima nove rizike;

3. Strah od siromastva — Strah od
gubitka novca ili loSijeg finansijskog poloZaja nakon karijere u
prodaji, karijere koja nosi rizik da neéete napraviti novac kroz
ostvarene provizije. Mnogi prodavci pocetnici plase se ideje o
proviziji zbog potencijalnih problema ako ,ne naprave pare”.
Ovaj strah morate ukrotiti Sto je brze moguce tako Sto Cete
prodajni dan podeliti na predvidive radnje sa predvidivim
rezultatima koji vr.emenom stvaraju predvidive koliine novca;

4. Strah od loSeg zdravlja — Taj
strah postoji paralelno sa strahom od siromastva, Sto dovodi
do loSeg zdravlja. Ako se bojite da cete biti bolesni,
smanjiete snagu svog imunog sistema, a kao rezultat toga
stvarno ¢ete se razboleti. Da biste bili vrhunski prodavac,
morate pokazati stepen vitalnosti i dobrog zdravlja kako biste

bili efikasni;
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5. Strah od gubitka ljubavi — Ovo je
zapravo strah od gubitka partnera zbog lo$ih odluka;

6. Strah od kritike — RijeC je o strahu
da Cete biti kritikovani zbog toga Sto Cvrsto branite svoje
Zivotne pozicije.

Nijedan od ovih strahova nije stvaran i svi su samo
stvar percepcije. Cesto emocija straha vise $teti i slabi ljudsko
telo nego stvar koja ga izaziva. Suprotnost strahu je vera u
uspeh. Mnogi superuspesni prodavci praktikuju religiju kako bi
praktikovali emociju vere, $to im daje duhovnu snagu da
savladaju svoje strahove i suoCe se sa nedacama. Uvek
preporucujem nekome ko je u potrazi za novcem, uspehom,
slavom ili bogatstvom da po€ne da istrazuje religiju kako bi
prou¢avao shagu vere i povecao svoju snhagu duha.
Zaradivanje novca je, uostalom, duhovni poduhvat, a novac je
duhovna energija sama po sebi. Ona potiCe od ideje
potpomognute = samopouzdanjem, a vera je izvor
samopouzdanja. Bez vere, nediji um ¢e se pretvoriti u strah, a
dug zivot u strahu unisti ¢ak i najbolje.

Slabosti

Nase slabosti nam oduzimaju energiju i fokusiranost da
budemo uspesni na bilo kom polju, ukljuuju¢i uspesnu
karijeru. lako ovo nije knjiga o religiji, sve religije na svetu se
slazu da je rasipanje energije u stvari greh. Sve ljudske

slabosti se mogu svrstati u sedam smrtnih grehova.
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Sedam smrtnih grehova

1. Ponos — Majka svih grehova i razmisljanja
da ste bolji od drugih ili da je va$a situacija drugacija. Niste
bolji ili gori od bilo koga drugog, a situacija nikada nije zaista
drugacija. To ponos govori iz vas, a ponos je najstetniji od
svih ljudskih grehova, jer otvara vrata za ostalih Sest Stetnih
vrsta energije.

2. Pohlepa je ljudska emocija koja
vas tera da uvek zZelite joS. Svako ljudsko bice ima magicni
broj kada je u pitanju novac i materijalno bogatstvo.
Najvaznije pitanje u karijeri prodavca je: ,Kada je stvarno
dovoljno novca?” Mnogi profesionalni prodavci ne prodaju za
novac, ve¢ sluze vidoj svrsi. Ako vas stalno pokrece Cista
pohlepa, jednostavno cete prestati s prodajom kada zaradite
nesto malo novca. Ukoliko vas pokrece Zelja da sluzite svetu
najbolje sto mozete, postadete bogati viSe nego sto ste mogli
da sanjate. To je zato jer ne postoji ograniCenje u koli€ini
usluge koju mozete pruziti, a u stvari, neograniCeno vrSenje
usluga znaci neograni¢en novac.

3. Pozuda — Nedisciplinovani osec¢aj
seksualne potrebe tokom pregovora je zamka koja moze
upropastiti mnoge, inaCe kompetentne, prodavce. Vrlo Cesto
se deSava da mladi nevjen¢ani muskarci i Zene trace desetine

godina juredi pripadnike suprotnog (ili istog) pola svake veceri
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i svakog vikenda neumereno troSeéi dragocenu, vrednu i
delotvornu energiju. Fokus na seks moze zaludeti i
kompetentnog prodavca, te mu skrenuti paznju sa onoga $to
je bitno. Mnogi mladi ljudi svoje seksualne nagone zadovolje
ili brakom ili celibatom. Napoleon Hil govori o transmutaciji
seksa u svojoj knjizi Misli i obogati se gde se seksualna Zelja
pretvara u kreativnost i, na kraju, veliko bogatstvo. MoZete
izabrati da iskoristite ovu energiju da vam sluzi ili da postane
destruktivna sila u vasem Zivotu. Izbor je na vama.

4. Zavist — Zelja za brojanjem tudeg
novca vas moze unistiti. Nemojte se fokusirati na ono Sto
drugi ljudi imaju. Fokusirajte se na sebe i na ono $to vi imate.
Nema veceg zla od Zelje za necim $to niste zasluzili. U Zivotu
Cete zaista uvek zadrzati ono $to zaradujete, jer sve Sto vam
se u zivotu pruzi, Zivot ¢e nemilosrdno oduzeti od vas ako ne
zasluzite pravo na to. Ovo se odnosi na to da imate lepo telo,
pametan um, novac u banci, ljubavne odnose i bilo §ta drugo
u zivotu Sto je prava vrednost. Samo sticanjem stvarne
vrednosti moZemo ceniti vrednost i tako je zadrzati. Zelja i
zavist na stvarima koje nismo zasluzili Cisto su zlo i gubitak
energije.

5. Gnev — Kada emocije narastu,
inteligencija opada. Ponekad prodavci mogu biti zagrejani ili
frustrirani i mogu dozvoliti da bes prevlada. Kada vas obuzme

ljutnja, vase Sanse za napredak u karijeri prodavca pasc¢e na
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gotovo 0 procenata. Ljutnja i gnev su uglavhom gubljenje
energije, i najbolje za vas je da ,osetite emociju”, shvatite
zasto je osecate, priznate je i zaboravite. Prastanje je jaka
emocija koja vas oslobada onoga sto osecate. Mozda mislite
da je prastanje nesto Sto radite za nekog drugog, ali to je u
stvari nesto Sto Cinite za sebe i za svoje emotivno olakSanje.

6. Lenjost — Umetnost prodaje
zahteva mnogo rada, vremena, truda, energije, a ponekad i
novca. Mnogi ljudi izbegavaju prodaju iskljuivo zato sto je
potrebna energija. Nemoijte biti leniji!
Sve §to je dobro u zivotu oduzeée vam ogromnu koli¢inu
energije. U to ubrajam i Zelju da budete u formi, da zaradite
pare, da budete u vezi i da napredujete kao osoba. Za sve je
potrebna energija, a vreme i energija se troSe svakog dana.
Koristite svoju energiju za nesto vredno. Posvetite svoj Zivot
vrednom cilju jer éete ionako jednog dana umreti. Ostacete i
bez vremena i bez energije, pa zasto da ne izaberete nesto
vredno na Sta ¢ete sve to potrositi.

7. Neumerenost u hrani i pic¢u

Neumerenost podrazumeva preterivanje u svemu $to radimo.
Obi¢no to bude ekstremno prejedanje, neumerenost u picu i
sve ostalo $to radimo bez mere. Jelo i pi¢e su neophodni za
zivot, ali ¢ak i ono S&to je dobro ako upotrebljavamo
nekontrolisano, pretvori se u gubitak energije ili u nesto

destruktivno. Ponekad prodavci mogu da se osecaju poput
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zeca iz drevne basne ,Kornjaca i zec”, ali uvek je bolje da
budete spori i postojani i pobedite na kraju. Vrlo retko mozete

biti uspesni u Zivotu ako ste stalno ekstremni.

Opsti zakon poslovne ravnoteze:
Zatvorite prodaju kao neko ko najmanje reskira, nikada
kao neko ko najmanje placa.

Opsti zakon o poslovnoj ravnoteZi: Skoro da ne postoji nista
na svetu $to ne moZete uciniti malo gorim i prodati malo
jeftinije, a oni koji misle samo na cenu i treba da budu plen
loSeg proizvoda. Nije mudro platiti previSe, ali jos gore je
platiti premalo. Kada platite previse, gubite malo novca — to je
sve. Kad platite premalo, ponekad izgubite sve, jer stvar koju
ste kupili nije ni mogla da posluZi svrsi zbog koje je kupljena.
Opsti zakon poslovne ravnoteZze onemogucava da platite
malo a dobijete mnogo. “Ako se dogovorite sa ponudacem
koji nudi najnizu cenu, dobro je dodati preko toga nesto zbog

rizika koji preuzimate. Ukoliko to uradite, imacete dovoljno
novca da platite za nesto bolje’,
DZon Raskin
Zale se prodavci $irom zemlje: ,Cena! Gubimo na

ceni.” Cena nikada ne bi trebalo da bude problem ako postoji
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vrednost. Na svakom trziStu postoji visokokvalitetni dobavljac,
dobavlja¢ koji je u sredini i dobavlja¢ niskog cenovnog ranga.
Sav novac je na vrhu ili na dnu trzista. Uz visoku cenu dobit je
na marzi, a kupci se osecéaju ispunjeno. Niska cena donosi
pobedu na koli€ini, ali ispunjenje je dovedeno u pitanje. Kad
god se cena iznese kao prigovor, morate ispitivati prirodu
transakcije, uzimajucéi u obzir koliko zaradite ili ne zaradite.
Ako je njihov proizvod 800 dolara, a vas 1.000, razlika je
samo 200 dolara. Pomenuti zakon o poslovnoj ravnotezi je
sjajno sredstvo prodaje koje moZete Koristiti u svojim
prezentacijama, u prodajnoj kancelariji i u vasoj prodajnoj
literaturi, jer je to veCna istina koja se nikada ne moze izbeci.
Prodaja se ne zasniva na odnosu cene vaSeg
proizvoda i proizvoda vasSe konkurencije (1.000 USD protiv
800 dolara). Ono Sto prodajete je vrednost i razlika od 200
USD. Sta kupac dobija za svojih dodatnih 200 dolara?
Sigurnost da isporuka, ispunjenje, usluga, podrska i sve druge
komponente transakcije funkcioniSu! Kad se cene snize, isto
se dogada i sa kvalitetom usluge. Volmart (Walmart) ima
niske cene i apsolutno nikakvu uslugu. Kostko (Costco) ima
niske cene i apsolutno nikakvu uslugu. Ako udete u
prehrambenu prodavnicu poput Hol fuds (Whole Foods), tu
dobijate pristupacne cene, ali i vrhunsku uslugu. Za malu
razliku u ceni dobijate: probranu organsku hranu, uslugu na

nivou, osoblje koje poznaje proizvode, kao i nekoliko
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specijalnih artikala. A sve to u odli€nom okruZzenju za
kupovinu.

Kada vas kupac plati manje, treba da ga podsetite da
se zbog te male ustede odriCe: sigurnosti da proizvod radi,
usluge koju nudite, garancije i odnosa koji izgradite za ceo
Zivot kada ga usrecite tim $to ste ga doveli do cilja. Proizvod
od 800 dolara moze biti ,dubre® i mozda ne radi, moze se
pokvariti ili, jednostavno, ne funkcioniSe. U danasnjoj
ekonomiji e-trgovine, kvalitet usluge i odnos prema kupcu
vrede viSe nego ikad.

Imam nekoliko dobavlja¢a od kojih kupujem. Oni mi
daju fer cene i pruzaju odliénu uslugu. Nema potrebe da ih
podse¢am na bilo §ta jer mi uvek na vreme isporu¢e ono $to
oCekujem, i ja sam veoma zadovoljan. Ako postoji problem,
oni to reSavaju, a sigurnost da naSa saradnja stvarno
funkcioni$e razlog je $to su njihove cene malo vece.

Kada ideju o ,sigurnosti” uspete da objasnite vasem
kupcu koji placa malo viSe, on ¢e videti vrednost. Ako je
pametan, nece rizikovati da izgubi sav svoj novac zbog gore

ponude.

Suocavanje sa kupcima koji su mo¢niji od vas
Jedan od izazova sa kojim sam se suocCio u svojoj prodajnoj
karijeri bili su prodavci koji imaju poteSkoée u prodaji i

pregovaranju sa potencijalnim kupcima koji su mocniji od njih.
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U pregovarackim studijama je dokazano da Sto ste bolji
pregovarac, vise Cete popustiti onome za koga se pokaze da
je mocniji od vas. Drugim re€ima, pametni ljudi se svojom
psihom bore protiv mocénijih protivnika.

Evo nekih principa za rad sa ljudima koji su moéniji od
vas:

Njima ne mozete manipulisati
Mnogi od moénih ljudi koje ste upoznali u stvari su postali
majstori manipulacije da bi zaseli na visoke pozicije. Ako
pokuSate da date ,ponudu koja vazi samo danas” ili neki trik,
izbaci¢e vas kao klovna. Morate se pozicionirati prema
njihovoj moci. Ne smete Kkoristiti nikakve trikove il
manipulaciju, ve¢ morate biti vrlo jasni u komunikaciji.

Emisije poput ,Dragon's Den” i ,Shark Tank®,
autora Marka Burneta, na velikim TV stanicama prikazuju
slabije igra¢e koji pregovaraju protiv eksponencijalno jacih
igraca. Obic¢no vidite da ovi slabiji budu ,razbucani* kao sto bi
gorila razbucala krpenu lutku. Medutim, postoji nekoliko opstih
pravila kojih se treba pridrzavati prilikom prodaje ili pregovora
sa mocnim igra¢ima.

Unapred postavite jasne vremenske okvire — Kada
moc¢nom igrac¢u unapred odredite taCan vremenski okvir koliko
Ce Sta trajati i toga se pridrzavate, delujete impresivno! To je
znak moci. Njihovo vreme je izuzetno skupo. Oni zele ponudu

od dva, pet ili petnaest minuta, ne treba im viSe. Kad ljudi
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pitaju za moje vreme, ja im kazem da mi u dve recenice kazu
Sta zele. Ako se ne mogu uklopiti u moj tajming, ,otkacim* ih.

Sve podatke odstampajte, sortirajte u
pisanom obliku i drzite ih uz sebe, za slu¢aj da vam
zatrebaju. U protivhom ih nemojte koristiti. — NiSta nije
mocnije od pisane redi. Izgleda jako mo¢éno kada se pojavite
sa unapred napisanim celokupnim planom sa statistikama.
Sve to drzite na vidnom mestu, ali klijentima ne dajte nista.
Koristite svoj registrator sa podacima samo ako je apsolutno
neophodno, da biste nesto bitho dokazali. Mozete da imate
pripremljene materijale ukoliko klijenti Zele da ih dobiju na
uvid. To je lep gest, ali oni imaju svoje advokate i raCunovode
koji e vas svejedno proveriti. Neki od njih ¢e vas proveravati i
detaljnije od toga.

Dajte im do znanja kako se proces obi¢no odvija —
Obavezno im unapred recite da imaju sedamdeset i dva sata
da odluc¢e o ovoj ponudi, jer je to ono Sto Zele da znaju, ili im
recite da planirate da odrzite najviSe tri sastanka. Obavestite
ih kako proces prodaje obi¢no ide, pa ¢e verovatno traZiti
neko prilagodavanje jer uvek mora da bude po njihovom.

Cak i ako im se svidi, imaée prigovor pri ruci —
Bez obzira na to koliko im se svidela vasSa ponuda, nikada
vam nec¢e odmah reéi: ,Da”. Uvek ¢e imati prigovor u rukavu,

da ne ispadne da su previSe lak plen. To je dobro jer je to
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stvarni otpor kupca. Ovi ljudi imaju Sta da izgube poslujuéi sa
vama.

Dajte im do znanja da ne traéite njihovo vreme —
Unapred im stavite do znanja da necete gubiti vreme.
Objasnite im koliko vam minuta treba, bilo da je to Sezdeset
sekundi, dva minuta ili ¢ak pet minuta, $to je ¢esto dovoljno.
Ako Zele da znaju viSe, trazi¢e joS vremena.

Kazite i nemojte lagati da je vasa ponuda jako
retka, imajte rezervnu varijantu

Sve Sto je retko dostupno stvara snazan nagon za
kupovinu. Medutim, mo¢ni ljudi ne reaguju na trikove, pa ako
imate retku ponudu, bolje je da imate nekoliko pravih
rezervnih varijanti.

Kada ste u situaciji da moénom pojedincu uskratite vasu
ponudu, to ih natera da je zZele joS$ viSe, §to, sa druge strane,

pokazuje vasu snagu.

Budite jako kratki u svojoj ponudi — Sezdeset sekundi je
sve Sto vam treba, a ako im se dopadnete u tih Sezdeset
sekundi, traZiée jo$ vremena ili zakazati sastanak. Cesto Zele
da kratko kazete: ,Treba mi X dolara da bih uradio Y sa Z.”
To je krajnje jednostavno i ako ideja ima smisla, moéi ¢ete da
nastavite.

Budite fleksibilni u vezi sa uslovima — Mo¢ni ljudi

su navikli da imaju sve po meri, a navikli su i na vrSenje moci.
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Bilo iz stvarnih potreba ili samo iz sadizma i u Zelji da
praktikuju svoju mo¢, oni ¢e Zeleti neke posebne uslove koje
inaCe ne dajete.

Nikada ih ne vredajte — Ovo je zdrav razum, $to je
retkost. Za mocéne ljude gubljenje vremena je gore od
troSenja novca. Neka interakcija bude Cisto poslovna i uvek
se slazite sa onim Sto kazu. Ukoliko se budete sluzili
uvredama, to ée u mikrosekundi ubiti vag posao. Cak i ako
vam kazu: ,Ruzni ste!”, mozete da uzvratite: ,Hvala, to jo$
nisam ¢uo.” Mozete se nasmejati i onda krenuti dalje.

Moraju da pobede svaki put — Moc¢ni ljudi nikada ne
gube ni u ¢emu. Uvek moraju da pobede, a ako se ikada
osete kao da gube ili dobijaju manje, poludece kao decadic i
,odnece svoju loptu kuéi”. Vise neée biti igranja jer je vas
mocéni igra¢ ,odneo loptu kuéi”, daleko od vas. Morate da
izbalansirate ovo ne dozvolivsi im da vas zgaze. TestiraCe vas
pitanjima da vide da li ste iskreni ili glupi. U poslu su obi¢no
lopovi i klovnovi — prevaranti su neposteni i kradu, a klovnovi
su jednostavno nesposobni, a ljudi ne vole ni jedne ni druge.

Odgovorite direktno i recite Sta je mana vasih
ponuda

Pitace vas sta je loSe u vasem proizvodu ili ponudi, pa im
recite odmah. Nemojte ulepSavati i budite spremni da
pokazZete svoje slabosti jer je to znak snage. Ako su

zainteresovani, pokusSace iskreno da vam pomognu da
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ublazite svoje slabosti tako Sto ¢e vas uputiti kod ljudi koji vam
mogu pomoci.

Morate poznavati svoje brojke uzduz i popreko, i
to napamet — Zapamtite svaki vazan broj. Ako ne znate svoje
kljucne brojeve, bi¢ete obelezeni kao klovn i izbaCeni u
sekundi. Mozda je prihvatljivo da pogledate i povremeno se
podsetite neCega, ali verujem da mozete i bez toga.

Dodite tacno na vreme — Ne kasno, ni rano. Dodite
tatno u sekundu. Mozete malo sacekati napolju u autu i doci
tatno na vreme i pripremljeni. Rano je nepristojno; kasno je
nepristojno.

Ponesite nesto za poklon — Ponesite da ostavite
knjigu ili drugi poklon koji odgovara njihovom prefinjenom
ukusu, Sto li¢niji, to bolje. Dajte im nesto izuzetno, da dugo
traje. Nemoijte im ostavljati samo bezvezne broSure koje svi
dobijaju. Ucinite nesto posebno.

Raspitajte se o njima — Uradite domaci zadatak pre
nego Sto ih sretnete, bar proguglajte o njima, da znate
osnovne podatke. Sto je posao veéi, potrebno vam je vise
istrazivanja. U sluCajevima kada je re€ o investitorima ili
prikupljanju kapitala, vasu bransu morate uskladiti sa vrstom
kapitala koji zelite da bude ulozen u tu industriju. Uglavhom
svi vole nekretnine, ali ljudi iz nekretnina ne vole one koji se
bave otpadnim metalima, jer tu nema sigurnosti. Ljudi iz

restoranskih poslova vole ugostiteljske ponude, a momci iz
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auto-industrije vole poslove u vezi sa kolima. Stoga,
prilagodite se niSi. Nije vazno koliko veliku Sansu imate ako
niste predisponirani za nju. Ako osoba iz ugostiteljstva ne
razume drugu industriju, nec¢e ni biti zainteresovana za nju.
Ostanite u svojoj nisi i prodajte ono $to poznajete.

Zapamtite da su oni ljudska bi¢a, a i vi ste — Na
kraju, oni su ljudska bi¢a kao i vi. Krvare kad su ranjeni i znoje
se kada su umorni, spavaju— rade sve isto Sto i vi. Voren
Bafet, najbogatiji svetski investitor, pije Seri kouk (Cherry
Coke), za rucak jede Cizburger iz Mekdonaldsa i voli sladoled
Dejri Kvin(Dairy Queen), jer ima i akcije u tim kompanijama.
Parafraziracu Bafeta: ,Buduc¢i da sam bogat, moj zivot se ne
razlikuje od tvog, ja isto pijem koka-kolu, jedem isti Cizburger.
Jedina razlika medu nama je u putovanjima na duZe relacije
koja ja priustim sebi na luksuzniji nacin (privatni avion
nasuprot komercijalne klase)”.

Postavite jasne granice da pokazete svoju mo¢ —
Obavestite ih unapred da bi trebalo da budu u moguc¢nosti da
donesu odluku posle dva sastanka (ili kakav god da je va$
proces). Klijenti to cene. U suprotnom mozete upasti u
pucanje u prazno ili dozZiveti da padnete na lestvici prioriteta.

Budite spremni da sklopite ugovor i krenete dalje.

Najkraci put kroz ciklus prodaje (bez hvatanja precica) a

da i dalje gradite poverenje
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Kada su u pitanju prodajni ciklusi, vazi pravilo da s§to su
kraci, to su bolji. Ako mozete brze da prodajete, to znadi brzi
upliv novca u vas$ posao, veci rast i veéi udeo na trzistu. Ako
mozete da eliminiSete dodatna kasnjenja u prodajnom ciklusu,
ucinite to. Ljudi sve brze i brze, posebno sa pojavom Gugla i
e-trgovine, donose odluke da li ¢e kupovati ovih dana. Ako
prodajete osiguranje, ne pustajte klijente da ,odu kuéi i
razmisle o tome”. Ako im to dozvolite, dajete im priliku da
guglaju vasu ponudu i pronadu jeftinijeg brokera.

Budite spremni da zatvorite prodaju na jednom
sastanku umesto na dva. Ne rizikuju¢i da ugrozite proces
izgradnje poverenja, tri sastanka svedite na dva.

Kontraargument. U industrijama zasnovanim na
poverenju, klijenti ée mozda trebati da se ,mariniraju” i
upoznaju vas i vas brend. Ako prebrzo prekinete postupak
prodaje, bez ikakvog perioda margine, moze im se uciniti da
ste previSe Zeljni prodaje i njihovog novca. Tesko je odrzavati
ovakav balans izmedu efikasnosti i poverenja.

Moj prijatelj je nekada radio u prodavnici nakita i ve¢
pri samom ulasku potencijalnog kupca, prilazio bi govoredi:
.lzvolite, mogu li vam pomo¢i?” To je neminovno ,poljubac
smrti“ u maloprodaji. Odgovor je uvek bio: ,Ne.”

Nakon &to je shvatio da greSi, moj prijatelj je uveo

period ,mariniranja”. Video bi potencijalnog kupca, pogledao
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ga preko ramena i pristojno rekao: ,Gospodine, bi¢u odmah
pored vas.” Sklonio bi se na pet minuta dok kupac razgleda,
zatim bi priSao i zavrSio prodaju. Ono §to je stvorilo vrednost,
bilo je nedostatak prodavca. Ako prodajete artikal visokog
poverenja, o kojem kupac mora da se edukuje kako bi mogao
da kupuje (a to je nekoliko stavki iz visokog drustva ovih
dana, uklju€uju¢i finansije, nekretnine, osiguranje, medicinske
usluge ili bilo koja druga kupovina visokog poverenja), slanje
informacionog paketa ili informativni edukativni period pre
traZzenja prodaje izgradi¢e poverenje neophodno za
zatvaranje. Sprovedite istrazivanje na naucnoj osnovi koliko
ovo dugo mora da traje i skratite ga tamo gde treba, da ga ne
bude ni previse ni premalo.

Sada kada ste naucili kako kupci razmisljaju, koja je
razlika izmedu dobrih i loSih prodavaca, koliko snage ili moci
leZi u pauzi izmedu reci pracenih kvalitetnim tonom Ciji je
temelj samouveren govor tela, verujem da ste potkovani

znanjem koje vam moze doneti uspeh u zivotu.
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A sada na posao - i primenite ono $to ste naucili!

Dragi Citaoci,

Hvala vam $&to ste odvojili vreme da ulozite u
sebe i edukujete se procitavsi moje delo o profesionalnoj
prodaji: Zatvaranje: sedam nivoa prodaje.

Danas je prvi dan na putu ka novom nivou uspeha u
vas$oj karijeri!

Razlika izmedu bogatih i siromasnih je u tome kako
koriste svoje vreme. Nadam se da vi osecate da ste Citanjem
ove knjige pozitivno iskoristili svoje vreme i tako obogatili svoj
um. Pisanje je tezak posao, a knjige mogu biti alat kojim cete
za veoma male pare napraviti veliki pomak u svom Zivotu.
Uostalom, vas Zivot ¢e za pet godina biti potpuno isti kao i
danas, osim Sto Cete ga obogatiti knjigama koje ste procitali i

ljudima koje ste sreli.
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To &to Citate knjige je dobro, ali ako procitano
sprovedete u stvarnom svetu, to ¢e biti odli€no! lzadite i
prodajte! Ne zaboravite da postoje Cetiri jednostavna koraka
do bogacenja: 1) Dobiti posao (bilo kakav); 2) Savladati
umetnost i nauku o direktnoj prodaji uz provizije; 3) Pokrenuti
svoj vlastiti posao; 4) Prodati posao ili uloziti novac i postati
profesionalni investitor. Cetiri koraka su vazna, ali svoj novac
ne mozete pretvoriti u trajno bogatstvo a da prethodno ne
naucite da prodajete!

Izadite i prodajte! Prodajte nesto svakog dana! Firma
nije firma ako ne prodaje nesto svakodnevno!

Uspeh je vasa duznost; dugujete sebi i svojoj porodici
da dostignete svoj puni potencijal, da od sebe napravite
najviSe $to mozete i da na to budete ponosni!

Upravo ste procitali moju knjigu o prodaiji, a kao $to
znate, nakon prezentacije morate se ,zatvoriti” i pitati o poslu!
Ako ste wuzivali Citajuéi ovu knjigu, iskoristicu priliku da
zatrazim od vas nastavak saradnje!

Evo nekoliko nacina na koje moZzemo saradivati, ako

su vam se svidele vrednost i ideje koje ova knjiga donosi:

1. Moja kompanija nudi pojedincima i kompanijama
napredne ¢asove o prodaiji i njenom zatvaranju, kao i Casove
o0 metodama opisanim u ovoj knjizi. Za viSe informacija

mozete pisati na mejl info@radulevucetic.com;
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2. Moja kompanija takode nudi obuku visokih
performansi za prodavce, prodajne timove, kompanije,
investitore u nekretnine i druge poslovne ljude. Ako ozbiljno
razmisljate da predete na viSi nivo u svom Zivotu i poslu,
mozete pisati na mejl info@radulevucetic.com;

3. Mozda u ostalim knjigama i proizvodima koji se
nalaze na mojoj internet stranici radulevucetic.com. pronadete
nesto drugo sto vam se €ini vrednim. Ja nudim citave linije
proizvoda, uklju€ujuéi motivacione postere, sisteme za
vodenje dnevnika, dijagnosticke testove i Sirok izbor
proizvoda koji ¢e vam pomoci da u potpunosti ostvarite svoj
potencijal, kako u poslu tako i u Zivotu;

4. Hajde da se povezemo na drustvenim mrezama.
Ukucajte ,Radule Vuceti¢” u Gugl, a onda me potrazite na
razli¢itim drustvenim mrezama.

Moji nalozi su obiéno @mr.radulevucetic, i prvi sam u
rezultatima pretrage kada ukucate to ime;

5. Ako Zelite da uspete u prodaiji, poslu i Zivotu, ne
dopustite da prolazi vereme. PoSaliete mi e-postu na
info@radulevucetic.com. Moji zaposleni ¢e mi preneti vasu
poruku. Hajde da radimo zajedno kako bismo vam doneli
rezultate koje ste oduvek Zeleli od svog tima ili karijere!

Osamdeset procenata knjiga koje budu kupljene,
nikada ne budu proCitane! Bravo za vas koji sve $§to

zapocCnete, to i zavrSite! Bravo $to umete da zatvorite posao i
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§to ste do kraja progitali ovu knjigu! Citaoci su lideri, a lideri
zaraduju! Spojmo se i radimo zajedno u potrazi za svojim

najvisim i najveéim JA! Verujem u vas.

Postujte rad,

Radule Vuceti¢
P. S. Posetite sajt www.radulevucetic.com ukoliko vas

interesuje jo§ nacCina na koje mozZzemo da saradujemo.

Zajedno mozemo da uradimo velike stvari!
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