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Potpuna iskrenost: ja sam jedan od onih ,cudaka” koji zapravo uzivaju u pronalazenju potencijalnih
klijenata i vole da o tome pri¢aju nasiroko. Mnogi ljudi se zbog toga iznenade. Alj, istina je.

Kada nam se novi klijenti obrate sa Zeljom da Sandler saraduje sa njihovim prodajnim timovima, jedna
od prvih stvari koje primetimo jeste da je, za vecinu tih prodavaca, pronalazenje potencijalnih klijenata
prava muka. To je veliki, zastrasujuci izazov. A znate li Sta se krije u osnovi te nelagode u vezi sa
pronalazenjem klijenata? Strah. To je osnovni ljudski strah od odbijanja — strah koji ve€ina nas oseca
kada nam neko kaze ,ne”. Ne moramo to shvatati licno, ali ipak shvatamo. Ipak, primetila sam jos nesto:
nije u pitanju samo strah od odbijanja. Tu je i strah od neizvesnosti, od toga da ne mozemo biti sigurni
Sta funkcioniSe, a Sta ne. To je jos jedan veliki deo straha koji ljudi sami sebi stvaraju kada je u pitanju
pronalazZenje potencijalnih klijenata. Zele da znaju: Koji je pravi nacin da to uradim?”

Ne radi se samo o strahu od odbijanja.
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Ono §to Cesto Cujemo od lidera prodaje i viasnika
kompanija jeste da su svojim timovima preneli proverene
metode stare deset ili dvadeset godina; naucili su ih
onome §to je nekada njima funkcionisalo... ali sada
jednostavno ne daje rezultate. Kazu nam: ,Nasi prodavci
jednostavno ne razumeju.”

Ovde sam da to osporim.

Ovde sam da postavim pitanje da li se zaista radi o tome
da prodavci ne razumeju. Zelim da vas podstaknem da
razmotrite moguénost da su se, u svetu nakon 2020.
godine, pravila igre promenila. Da razmotrite moguénost
da kupci danas vise ne reaguju na staromodne pristupe
kao ranije... jer neke od tehnika koje su nekada
funkcionisale sada jednostavno ne daju iste rezultate.

U nasem svetu nakon 2020.
godine, pravila igre su se
promenila. Kupci danas
vise ne reaguju na
zastarele pristupe kao
nekada... jer mnoge
tehnike za pronalazenje
potencijalnih klijenata koje
su nekada davale rezultate
sada vise ne funkcionisu
tako dobro.

Postoji tacno Sest savremenih greSaka u pronalazenju potencijalnih klijenata koje pomazemo
prodajnim timovima da zamene novim, proverenim tehnikama koje daju mnogo bolje rezultate.
Ali pre nego sto vam kazem koje su to greSke, moram da podelim jedno od nasih Sandler Pravila.
Nasa organizacija je poznata po pravilima prodaje, a ovo je, po mom iskustvu, jedno od klju¢nih za
svakoga ko trazi nove klijente u ovom trenutku istorije. Pravilo glasi: Ako vasa konkurencija nesto

radi, odmah prestanite to da radite.

Ono §to je fascinantno jeste da je David Sandler osmislio ovo pravilo jos Sezdesetih godina proslog
veka... a ono je i dalje potpuno aktuelno. Zapravo, danas je relevantnije nego ikad, jer u nasem
vremenu isticanje u odnosu na konkurenciju zaista moze biti pitanje opstanka. Svako ko se nalazi u
bilo kakvoj liderskoj poziciji zna o €emu pricam: svakodnevno ste zatrpani pokusajima pronalazenja
potencijalnih klijenata — u svom inboxu, glasovnim porukama, na Linkedin feedu... | kako reagujete
na njih? BriSete ih ili ih ignoriSete ¢im shvatite da je u pitanju prodavac — ili bot. Ponekad, budimo

iskreni, teSko je napraviti razliku izmedu njin!

Dakle, nas najveci izazov kao prodajnih profesionalaca jeste jednostavno — biti primecen. To je
sposobnost da se izdvojimo iz mase i privu¢emo paznju potencijalnih klijenata. U nastavku delim

svoje videnje Sest najces€ih greSaka koje nas spre€avaju da to postignemo... uz strategije za zamenu
tih gresaka taktikama koje, prema nasem iskustvu, mnogo bolje funkcioniSu na savremenom trzistu.
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o Prva greska je nedostatak prave personalizacije

Ovo je glavna greska. Setite se svih poruka koje deluju

personalizovano, ali zapravo nisu. Na primer: ,lzgleda da Ove poruke ne daju rezultate:
imamo zajednicke kontakte, voleo bih da saznam vise o

vasem poslovanju.” Mozda je ovo funkcionisalo pre deset © .lzgleda da imamo zajednicke
godinag, ali danas nije dovoljno da privucete paznju kontakte. Voleo bih da saznam
potencijalnog klijenta. vise o vaSem poslovanju.”

© .Emili, Cuo sam mnogo o vasoj

Isto vazi i za koriS€enje imena osobe: ,Emili, Cuo sam nesto .
kompaniji, voleo bih da se

o vasoj kompaniji,” ili ,Emili, primetio sam vase vestine kao < M
. o . povezemo.
kouca,” ili ,Emili, izgleda da radite sjajan posao u Sandler
Performance Partners.” Ne smemo praviti gresku i misliti © .Primetio sam vase vestine kao

trenera i odlucio da se
poveZzemo. Nase mreze i vestine
mogli bi biti uzajamno korisni.”

da je ovo personalizovano, jer danas to nije. Koris€enje
imena osobe ili naziva organizacije ne znaci
personalizaciju. Ra¢unari to sada rade, i to milionima puta 5
dnevno. Kupci danas odmah prepoznaju takve poruke. | © .Cini se da radite sjajan posao
mi ih prepoznajemo. Ako izgleda kao prodajna poruka i u Sandler Performance

miriSe na prodajnu poruku, sta mislite Sta c¢emo uraditi? Partners. Koko s€ sncalomte u
iz . ovom ludom trzistu?
Obris¢emo je.

Dakle, Sta da radimo umesto toga?

Jednostavan odgovor je: Moramo da ulozimo puno truda u pripremu pre nego Sto kontaktiramo
nekog. Moramo da kreiramo hiperpersonalizovanu poruku.

To mozda nije nesto na sta smo navikli, ali to je ono sto moramo da radimo ako Zelimo da
budemo konkurentni. Pre nego $to kontaktiramo potencijalne klijente, Zelimo da pronademo nesto
o ¢emu moZzemo da razgovaramo i da im pokazemo: Od svih ljudi na svetu, vi ste jedini koja je
mogla da primi ovu specificnu poruku.

Ako to ne postignemo, neCemo se ni pojaviti na njihovom radaru. Razumem da je ovo promena
paradigme. Razumem da to zahteva napor sa nase strane. Ali to je realnost. | obe€avam vam da
zahteva manje vremena i truda nego $to mislite.

Dozvolite da vam dam primer iz stvarnog Zivota. (Inage, imam dozvolu svog klijenta da podelim
ovo.) Evo pocetne poruke koju je Kejtlin poslala Dzeriju, donosiocu odluka koji je na kraju odlugio da
saraduje sa njenom kompanijom:

~Zdravo, Dzeri, hvala Sto ste se prihvatili konekciju. Aktivacija Mutant Sherlock Holmes na Comic
Con-u je bila neverovatna. ProSla sam pored vas dok ste poceli da pustate ljude, i vau, bila je
ogromna guzva.”

Da liimate svoj tim ambasadora brenda za te aktivacije, ili koristite agenciju?”
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Pogledajmo patzljivo. Da li je Kejtlin postavila dobar osnov za kontakt? Da, jeste! Jedini nacin na koji
je Dzeri mogao da primi tu poruku bio je da je Kejtlin zapravo bila tamo, primetila Sta se deSava na
njegovom §tandu, zabelezila to i potom se vratila DZeriju da ga kontaktira putem e-maila. Sto je
ona i uradila!

~Sjajan izlazni kontakt. Definitivno je najimpresivniji koji sam video u poslednje vreme. Svaka
cast. LOL"

.Sto se tiée angazovanja, imam mrezu od oko 20 brend ambasadora za Los Andeles, a moje
kolege imaju istu mrezu za svoje lokacije.”

~Nadam se da si dobro.”

Iznenada postoji odnos - i razgovor. To je ono §to Zelimo, haravno.

Evo Sta Cesto cujem kao odgovor od prodajnih profesionalaca kada podelim ovaj primer: ,Ovo ne
bi funkcionisalo za nas.” ,Previse je to sladunjavo”. ,Nasi ljudi u industriji ne bi reagovali na ovakvu
poruku.”

Evo $ta kazem kao odgovor: Sta god da kazZete kako biste predstavili svoj slu¢aj, to je na vama -
ali morate ga jasno predstaviti. Ako ne ucinite o€iglednim da je vas potencijalni klijent jedina
osoba na svetu koja bi mogla da primi vasu poruku i ako to ne stavite u prvi plan, bi¢ete ignorisani.
To je jednostavna stvarnost sveta u kojem Zivimo danas.

Da li vam kaZzem da morate i€¢i na sajom i posmatrati Sta se deSava na nekom Standu pre nego Sto
im se obratite? Naravno da ne. Mozemo koristiti ChatGPT, Google i LinkedIn, da spomenem samo
neka od neverovatnih alata koji su nam na raspolaganiju, kako bismo dosli do relevantne
informacije o osobi koju ciljate. MozZete reci bilo §ta, ako ono §to kaZete nedvosmisleno pokaze da
ste uradili domaéi zadatak i da ste a) pravi ovek, a ne bot i b) da ne $aljete spam poruke sa malim
izmenama, ponovo i ponovo. Ali, moramo pronaci nesto sto ¢e im jasno i odmah pokazati da smo
uradili istrazivanje, da nam je stalo, da znamo nesto §to im je vazno, i da se obraéamo sa namerom
da pomognemo.
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e Druga greska je slab ili nedovoljno jasno uskladen poziv na akciju

Svi smo uceni da treba da trazimo poziv na akciju (CTA) — da zamolimo osobu kojoj se obra¢amo
da preduzme neki korak. Obic¢no to i Cinimo. Medutim, vreme se promenilo. Pozivi na akciju koji su
nekada bili efikasni sa novim kontaktima danas vise ne rade. Oni nas ne izdvajaju iz mase. Zapravo,
¢ine nas njenim delom. Mislim na pozive poput:

© .Da li ste slobodni ovog utorka ili Getvrtka u 102"
© .Mozemo li da se Eujemo sutra ujutro?”

© .Koji je najbolji dan da se poveZzemo ove nedelje? Molim vas, javite mi."

U situacijaoma kada nemamo prethodni odnos sa osobom, ovi pozivi na akciju su, prema
statistikama, veoma malo verovatni da izazovu bilo kakvu reakciju osim ignorisanja nas i nase
poruke. Da li je moguce da su ovi pozivi na akciju mozda radili pre nekoliko goding, pre nego §to su
donosioci odluka bili toliko bombardovani porukama od nepoznatih prodavaca, sto je dovelo do
razvoja industrije koja se bavi blokiranjem tih poruka, kao i razvoja novih softverskih alata koji
omogucavaju zaobilaZenje tih blokada? Apsolutno. Pre nekoliko godina, ovakav poziv na akciju
imao je statisticki smisao. Danas su oni preuranjeni. Kupci ih jednostavno ignorisu.

Pogledajte ponovo Kejtlinin poziv na akciju. Toliko je suptilan da ste mozda propustili — ali on je tu.
Ona pita DZerija: ,Da li imate svoj tim brend ambasadora za te aktivnosti? Ili koristite agenciju?”
Drugim re€¢ima, postavlja mu pitanje koje je relevantno, lako za odgovoriti i produbljuje razgovor
medu kolegama. Nemojte se zavaravati — ovo je poziv na akciju. Kejtlin je znala Sta zeli. Pobrinite
se da i vi znate Sta je vas poziv na akciju!

Ti zastareli pozivi na akciju su poput toga da odes na Zurku, prides nekome koga nikada nisi
upoznao i pitas ga da li €e se obavezati na dugoro¢nu vezu s tobom. Pre toga je potrebno malo
razmene, malo razgovoral

Zastareli pozivi na akciju u prospektingu su kao da odes na Zurku,
prides nekome koga nikada nisi upoznao i pitas ga dali ce se
obavezati na dugoroénu vezu s tobom.

Pre toga je potrebno malo razgovora!

Takode, obratite paznju kako Keijtlin postavlja ta pitanja (sa suptilnim podtekstom: ,Da li je ovo
nesto o &emu vredi razgovarati — postoji li moguénost da se nesto uklopi?”) i time uspostavlja
ravhopravan poslovni odnos, §to je jednako vazno u digitalnom svetu kao i u licnhom kontaktu. Na
ovaj nacin, ona testira da li postoji potencijalna uskladenost, §to je karakteristika pravih
profesionalaca. Oni ne troSe svoje vreme, niti vreme drugih, na stvari koje nisu vredne paznje.
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e Tre€a greska je izbegavanje telefonskih poziva

Ovo iznenaduje mnoge ljude. Da, dobro ste progitali. Zelim da pozivate ljude. Kada o tome pricam
sa prodavcima, esto Cujem odgovore poput: ,Emili, svaki put kad dobijem odgovor od
potencijalnog klijenta, oni uvek odgovore na mejl — nikada me ne pozovu nazad. Pa zar to ne znadi
da su telefonski pozivi gubitak vremena?” Ne — to ne znaci to. | da, ako sve radite kako treba, upravo
to e se desiti. Ako vam je teSko da shvatite ovo, hajde da razgovaramo o tome koja je danas
stvarna svrha telefonskog poziva, jer ona nije ista kao pre nekoliko godina.

Za profesionalne prodavce danas, svrha telefonskog poziva nije da vode razgovor u realnom
vremenu kada neko odgovori na telefonski poziv; danas, to jednostavno nije verovatno. Ne
oc¢ekujemo da ¢e odgovoriti na telefonski poziv — ponekad hocée, naravno, §to je sjajno, ali to se
desava toliko retko da ne mozemo da se oslonimo na to. Takode, ne Zelimo da pretpostavimo da ¢e
nas pozvati nazad nakon Sto ostavimo jasnu, profesionalnu glasovnu postu. Nijedna od ovih opcija
nije svrha poziva. Svrha poziva je da pokazemo da koristimo sve §to je u nasoj moc€i kako bismo
stupili u kontakt sa tom osobom. To je snazna poruka koju moramo poslati — naravno, profesionalno
i prikladno.

Ovo je povezano sa prvom greskom — nedostatkom prave personalizacije. Razlika je u tome Sto
umesto da personalizujem ono §to piSem, personalizujem ono sto govorim. Dakle, da, pozvacu broj
i ostaviti glasovnu poruku koja zvuci ovako:

~Zdravo, DZeri, ovde Emily iz Sandlera. Posto te nisam dobila na telefon, poslacu ti email

da objasnim razlog mog javljanja. Cujemo se uskoro!*

To je to.

Necu ih pitati da mi se jave, ne¢u im drzati prodajni govor, niti ¢u ostaviti svoj broj. (Njihov telefon
verovatno ve¢ prikazuje broj.) Ono $to radim je povezivanje tacgaka. Neizgovorena poruka je
snazna: Ja sam ista osoba koja pokusava da te kontaktira putem email-a, LinkedIn-aq, ili bilo koje
druge platforme, i koristim sve alate koji su mi dostupni. Profesionalna sam, ljlubazna, uporna i
ulaZem vreme, energiju i paznju u ovu konverzaciju koju Zelim da vodim sa tobom, jer je vazna.

Evo zasto smatram da je ovakav pristup nezamenljiv: Kada prvi put kontaktiram potencijalnog
klijenta, ne mogu da znam koji je najbolji nacin da dodem do njih. Razmislite o tome. Svi poznajemo
ljude za koje je email praktic¢no beskoristan — ako poruka ne dolazi iz njihove organizacije ili od
nekog koga poznaju, automatski je svrstavaju u nezeljenu postu. Takode znamo ljude koji retko
koriste LinkedIn, ili ga uopste ne otvaraju, pa je besmisleno pokusavati na taj nacin. Ispratili ste me
do sadaq, zar ne? Verujem da jeste. Isto tako, poznajemo ljude Cija je govorna posta uvek puna -
bilo zato §to ne brisu poruke ili ih jednostavno nikada ne slusaju.
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Poenta je da, kada prvi put pokusavamo da stupimo u kontakt s potencijalnim klijentom, ne znamo
s kakvom osobom imamo posla. Zato moramo koristiti sve dostupne alate, otkriti gde ih mozemo
pronadi i shvatiti koji je najbolji na¢in za komunikaciju s njima. To se kosi s uverenjem mnogih
prodavaca da su telefonski pozivi zastareli, ali podaci govore drugacije. Prema istrazivanju koje je
sprovela McKinsey 2021. godine, najbolji prodavci obavljaju 82% vise poziva od onih sa slabijim
rezultatima i Salju 26% manje nezeljenih mejlova. Jasno je da najbolji ne veruju da su prodajni
pozivi ,izumrli”, ali isto tako ne smatraju da su pozivi glavni alat u njihovom arsenalu. Oni koriste
telefonske pozive kao nacin da prekinu ustaljeni tok i privuku paznju — kao nacin da se izdvojite iz
mase. Upravo to vam predlazem da radite.

| znate Sta e se dogoditi kada pocnete s ovim pristupom? Uspostavi¢ete kontakt s nekim od tih
ljudi putem telefona. Ne sa svima, naravno, ali s odredenim procentom. | znate Sta Cete tada ¢uti?
Neko ¢e reci: ,Uh — nisam ni video vase mejlove.” Cestitam! Sada znate malo vise o tome na koji
nacin ta osoba preferira da komunicira.

G Cetvrta greska je nekori§éenje kombinovanih metoda

Koris€enje kombinovanih metoda je tehnika koja moze

potpuno promeniti na&in na koji radite. Veéina Kada koristim
prodavaca jos uvek nije Cula za ovaj pristup — zato €u kombinovane metode,
vam objasniti Sta pod tim podrazumevam. Kada koristim .. .
kombinacije, to znaci da se istog dana obraéam istom to znacida se tokom lednog
potencijalnom klijentu putem vise razlicitih kanala dana obrac¢am istom

komunikacije. Dakle, prvog dana — a ono sto ¢u sada . oe
podeliti s voJ|m0| jestepmojg praksa i praksa vecine nasih pOtenc“alnom k"jentu
klijenata — prvo éu im ostaviti govornu poruku, zatim éu putem vise razlicitih kanala
im poslati zahtev za povezivanje na Linkedin-u, a nakon komunikacije.

toga €u im poslati hiperpersonalizovani mejl.

[V : A7\ [¢ ] Prvidan

© Poziv; ostavljanje govorne poruke
© Zahtev za povezivanje na Linkedin-u

© Hiperpersonalizovan email

Znam da ¢e mnogi na prvi pogled pomisliti: ,Ovo je previSe. Zvu€i nametljivo.” Ali znate Sta? Nije.
Samo poslusajte tehniku. Pretpostavicemo da nisam dobila odgovor od osobe, jer je to
najverovatniji ishod.

8 SANDL=R® | SEST GRESAKA UPRONALAZENJU POTENCIJALNIH KLIJENATA — | KAKO IH 1ZBECI



~Zdravo, ovde Emily iz Sandlera. Posto nisam uspela da te dobijem, poslacu ti email i objasniti
zasto se javljam. Takode, poslaéu ti zahtev za povezivanje na Linkedin-u kako bi mogao da vidi$

ko sam. Cujemo se uskoro."

To je to. Ako to radite autenti¢no i sa punim poverenjem, kao partner, obe¢avam da to nikako nece

delovati kao napadno. Sta je sledece? Kliknem na Linkedin, gde ¢u im poslati zahtev za povezivanje.

MoZda ¢u dodati malu napomenu u zahtey, ali ako to ucinim, sigurno to nece biti prodajna poruka.
Samo ¢u napomenuti da, kao §to sam obecala, povezujem lice sa imenom koje sam ostavila na
njihovoj telefonskoj sekretarici, i ukratko objasni€€u da €u im tog dana takode poslati email. Vet
imate predstavu o tome kakav email planiram da poSaljem — spomenula sam to kada smo pricali
o prvoj gresci, nedostatku personalizacije.

Kao Sto mozete da vidite, kombinovani pristup nije preterivanje. Razlog zbog kojeg nije preterivanje
je taj Sto ne Saljem prodajnu poruku tri puta. Samo koristim svaki od tih kanala da bih razjasnila
svoju nameru. Ono §to zaista radim je da kazem: ,Od svih poruka koje dobijas tog dana, postoji
neko ime Emily iz Sandlera koja zaista Zeli da stupi u kontakt sa tobom.” Kombinovani pristup vas
pribliZzava onome §to marketinski struénjaci nazivaju ,prvo na pameti”. Cela ideja dolazi iz sveta
oglasavanija. Ljudi moraju vise puta da €uju vasu poruku kako biste uopste bili zabelezeni na
njihovom radaru. To je ono §to ovim postize.

Dakle, Sta se deSava dalje? Par dana kasnije, mogla bih da predem na drugi kombinovani pristup.
To bi izgledalo ovako:

[(e] Y [:][\[e)"/:\[e}® Treéi dan

© Poziv; ostaviti poruku na govornoj posti

© Email sa personalizovanom Vidyard porukom

I nekoliko dana nakon toga, mogla bih da predem na tre€i kombinovani pristup:

KOMBINOVANO N:UK.[]y)

© Poziv; ostaviti poruku na govornoj posti

© Linkedin video poruka

Razumete poentu. Tokom celog procesaq, jedino Sto radim jeste pravijenje, kako marketinski ljudi
kazu, ,dodira” koji stvaraju i produbljuju prepoznavanje da: a) postojim i b) pokusavam da stupim
u kontakt sa njima.
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e Peta greska je nepravilna ili sporadi€éna dinamika

Nemoguce je dovoljno naglasiti koliko je ova vrlo ¢esta greska kontraproduktivna. Cesto vidamo da
prodavci naprave neki pokusaj kontakta — recimo, posalju email — a zatim ¢ekaju predugo pre
nego $to ucine sledeci pokusaij.

Precesto prodavci naprave neki pokusaj kontakta, a zatim
predugo éekaju pre nego sto sledeci put pokusaju ponovo.

Zatim, prodavci ¢ekaju jednu ili dve nedelje nakon slanja tog emaila... pa ostave glasovnu poruku.
Potom ¢€ekaju jos jednu ili dve nedelje... pa Salju jos jedan emaiil.

Problem je u tome Sto, ako sam ja donosioc odluka koji prima te poruke u tako velikim razmacima,
ne mogu ni da povezem da vi postojite, a kamoli da pokusavate da me kontaktirate. Jednostavno
niste na mom radaru.

Vizuelni prikaz ispod, primer koji su napravili nasi prijatelji iz Vidyard-a, pokazuje mnogo bolji
pristup. Ovo je primer kako bi trebalo da izgleda planirani ritam (cadence). Naravno, ne morate
doslovno pratiti ovaj plan, ali toplo preporuc¢ujemo da postavite ritam koji odgovara vama, a koji
postavlja jasan tok sa jasnim razmacima.

— Zahtevza — Poziv —  LinkedIn — Poziv —  Poziv
povezivanje . poruka n
na Linkedin-u —  Email = ) Linkedin
. . personalizovanim glasovna
= Persgnohzovcnl Vidyard videom poruka
email
—  Poziv

000 66 ® CJE) ®
Cem ) (Cww ) (=2 ) (e ) (e )

—  Poziv —  Poziv —  LinkedIn —  LinkedIn —  Email za prekid
istrazivanje, poruka komunikacije
npr. lajkovanje
ili komentarisanje
Clanka

—  Email
(Automatski)

—  Poziv

®e @® N® S =
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To znaci da bih mogla da sednem prvog dana i rezerviSem vec€i deo vremena da napravim prve
pokusaje za spisak od 20 ljudi. Ali, ako budem zauzeta i dode peti dan, a ne uspem da napravim
korak koji sam planirala, zapravo moram ponovo da pocnem. To je jedini nacin da bude efikasno.
Dakle, morate biti spremni da se obavezujete na to.

Takode, budite svesni da €e biti potrebno nekoliko nedelja doslednog truda pre nego sto poCnete
da dobijate odgovore. Prva nedelja nece biti eksplozivna u smislu razgovora i prilika, jer to
jednostavno nije priroda ove igre. Morate izgraditi svest i biti dosledni. Ako dosledno sprovodite ovaj
proces tokom vremena, dobicete rezultate.

6 Sesta greska je zanemarivanje vaseg digitalnog prisustva

Realnost je takva da postoji nesto poput putovanja kupca, kako u B2B, tako i u B2C proddaiji. A
pogodite Sta? Danas je predvidljiv deo tog putovanja i to da ljudi pretrazuju vas — kao pojedinca.
Da li ¢e gledati vasu kompaniju? Mozda. Ali, kada odlu¢uju da li i kako ¢e razgovarati s vama,
mogu vam obecati da ¢e svaki kupac kojeg kontaktirate posvetiti mnogo vecu paznju vama kao
osobi nego vasoj organizaciji. Ako ste dobro uradili hiperpersonalizaciju, bi¢e radoznali o vama i
verovatno ¢e vas pretraZiti na internetu pre nego $to odluce da li ¢e vam odgovoriti. To mora biti
nasa pretpostavka. A ako makar jedan dobar potencijalni kupac to uradi i ne bude zadovoljan
onim S§to vidi, to je problem.

Imam dozvolu da podelim sa vama komentar koji sam ¢ula tokom razgovora sa jednim
stru€¢njakom za nabavku u velikoj javnoj kompaniji. Ta osoba mi je rekla: ,,Prva stvar koju uradim
kada me neko kontaktira je da ga potrazim na internetu.” Ovo je direktan citat od osobe koja
ima autoritet u velikom odeljenju za nabavku. Ono $to ovaj citat govori jeste da svi moramo da
ocekujemo da budemo pretrazeni na internetu! | trziSte nam govori isto. Trend koji vidim u
stvarnom svetu je da viSe kupaca, a ne manje, radi ovakve pretrage kako bi saznali ko je osoba
koja pokusava da zapoc€ne razgovor. Dakle, ocekujte da Cete biti pretrazeni na Google-ul. |
prihvatite €injenicu da €e, obic¢no, ono $to ljudi vide kada vas pretraze biti vas LinkedIn profil.

~Prva stvar koju uradim kada me neko
kontaktira je da ga potrazim na internetu.”
— Strucnjak za nabavku
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500+ connections

@ John Rosso is a mutual connection

Ovo je Dilon. Dilon je jedan od nasih klijenata. Kao sto mozete videti, on je u Eleos Technologies.
Dilon je napravio sjajan posao tako $to je azurirao svoj LinkedIn profil kako bi svaki potencijalni
klijent odmah shvatio Sta Eleos radi, ko je on, ¢ime se bavi, koje vrste industrijskog znanja poseduje
i da je licno posvecen pruzanju usluga u toj industriji. Zelim da dobro i pazljivo pogledate Dilonov
LinkedIn profil, jer Cete tamo videti savrSen primer strateskog licnog brendiranja na mrezi za
profesionalnog prodavca.

Da li je Dilonu bila potrebna profesionalna fotografija za profilnu sliku kako bi ovo postigao? Ne. Da
li je morao da angazuje konsultanta? Ne. Da li je morao da napise blog post? Ne. On je samo
azurirao svoj LinkedIn profil na nacin koji ga €ini potpuno korisniCki prijateljskim za njegovu ciljnu
publiku. I Zelim da vam kazem: u svetu nakon 2020. godine, ako ne uradimo ono §to je Dilon
uradio, na¢i ¢emo se u velikom konkurentskom nedostatku.

Ovaj naredni deo mozda nije lako €uti, ali moram da kazem: Ve€ina nas se nalazi u ozbiljnom
nedostatku zbog ove jedne, jednostavne, lako ispravljive greske. Vec€ina LinkedIn profila
prodavaca izgleda kao da su nezadovoljni svojim trenutnim profesionalnim pozicijoma i da
traze posao — to je potpuno suprotno od poruke koju prodavac Zeli da posalje!

Veéina Linkedin profila prodavaca izgleda kao da su nezadovoljni
svojim trenutnim profesionalnim polozajem i da traze posao - sto je
potpuno suprotno poruci koju prodavac Zeli da posalje!
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To nije potpuno nasa krivica. To se deSava zato Sto podrazumevane postavke koje LinkedIn nudi
obi¢no favorizuju prioritete onih koji traze posao. Medutim, moramo da shvatimo da te postavke
zapravo prodaju nas kao pojedince potencijalnim poslodavcima koji nas Zele regrutovati! Ne
prodaju nasu firmu, ne prodaju nase proizvode, niti nase usluge. Dokle god ne udemo i namerno ne
preradimo svoj profil strateski, dokle god ne uloZimo svestan napor da obezbedimo da potencijalni
klijent koji nas potrazi dobije potrebne informacije i slike, nasi LinkedIn profili Ee nam doneti vise
Stete nego koristil To je situacija za koju moramo preuzeti odgovornost i proaktivno je ispraviti.

Rezime

Ispravijanje svih Sest naj¢es€ih greSaka u traZenju potencijalnih klijenata je prioritet za prodavce i
timove koiji su ozbiljni u takmi¢enju u post-2020 okruzenju.

Nedostatak prave persondlizacije Izbegavanje telefonskih poziva

Nekoriséenje kombinovanih metoda Nepravilna ili sporadié¢na dinamika

Zanemarivanje digitalnog prisustva
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