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radicionaine interakcije licem u lice ustuplie su mesto virtueinijoj praksil.

nas je dovelo do jednog od nasih primarnih ciljeva: otkrivanja preferiranog
nacina komunikacije izmedu kupaca i prodavaca.

A

S

Nas pregled je podeljen u tri relevantna odeljka:

« lIstrazivanje i Svesnost
« Korist i Razmatranje
e Izbor dobavljaca

Da bismo vam pruzili najbolju transparentnost da budete sigurni u podatke
koji se prezentiraju, imajte na umu da je ovo istrazivanje ukljucivalo:

602 ispitanika iz 43 zemlje, a mi vam predstavljamo 19 cinjenica.

@Sandleg\ Research Center UvOoD 3



KRATAK PREGLED

Ocigledno je da je pandemija primorala da odnos izmedu kupaca i prodavaca
prede na mrezu. Organizacije koje su preZivele ovu tranziciju i napredovale su one
koje su se brzo prilagodile ovom novom svetu.

Realnost je da je digitalizacija bila neminovna - ocekivalo se ve¢ duze vreme.
COVID je jednostavno ubrzao njen dolazak.

Predvidamo dolazak hibridnog prodajnog strucnjaka koji ¢e u potpunosti prihvatiti
sve prednosti koje tehnologija pruza. Istovremeno, moraju biti pripremljeni i za
prodajne dogadaje licem u lice, kada to njihov potencijalni klijent, kupaciili
postojeci klijent zahteva. Te prilike ¢e najverovatnije biti rezervisane za vazne
prekretnice u procesu kupovine, poput pocetnog istrazivackog sastanka, konacnih
pregovora o ugovoru, kvartalnih pregleda poslovanja. itd.

Dakle, pitanje za poslovne kapetane nije kada se prodaja vrac¢a na

,nhormalno”, vec¢ pre, koliko brzo mozete da se modernizujete kako biste mogli da
prihvatite buduénost prodaje? Da li ¢ete moci da izadete iz COVID-a spremni da
preuzmete novi, brz, uvek na mrezi, korisnicki orijentisan, bogat sadrzajem i
tehnoloski omogucéen svet savremene kupovine i prodaje?

Govori se da kupci vise ne cene dugorocne odnose sa prodavcima, ali u
odgovoru na sledece pitanje: ,Razmisljajuci o trenutnoj listi dobavljaca, koliko je
vazno stvoriti dugoro¢ne odnose, odnose simbioze?” 84% nam je reklo da je to
vazno, a 52% je reklo da je to veoma vazno.

Jos jedno glediSte koje smo mogli da primetimo poslednjih meseci je da smo
svedoci umiranja profesionalne prodaje jer su se promenile preferencije kupaca
prema nacinu kupovine. Pitali smo: ,Prema vasem licnom iskustvu, mislite li da ¢e
se relevantnost/vaznost prodajnih stru¢njaka za vase buducée kupovne zahteve
povecati, smanijiti ili ostati isti?” 46,1% nam je reklo da ¢e ostati isto, 43% je reklo
da ¢e se povecati/znacajno povedcati, a samo 9,8% je reklo da ¢e se smanjiti.

— nastavak na strani 5
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povecavali vrednost za svoje kupce, preko onoga sto mogu da prikupe sa
Interneta i drustvenih medija. Kupci i prodavci Ce iskoristiti prirodne sinergije koje
vec postoje i zajedno traziti nove nacine inovativnosti i proaktivnosti u stvaranju
zajednickog uspeha.

7 N N

Pred vama je izvestaj o tome na koji nacin kupci danas razmisljaju.
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ISTRAZIVANJE
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Razmislite o vasoj poslednjoj velikoj kupovini, kako ste otkrili da imate potrebu?
(Napomena: ispitanici su mogli da izaberu vise odgovora)

Samoostvarenje 53%
Kriti¢na potreba 43%

Saradnik 10%

Pri$ao mi - Dobavlja¢ 8%
Ne znam 5%

Drugo 4%

w l

Na koji ste ,drugi” nacin ,otkrili" da imate potrebu?

« Uskladivanje sa poslovnim jedinicamai  + Clan grupe CEO foruma je to predlozio
njihovim godisnjim potrebama * U poredenju sa tudim procesom

+ Ukazala se prilika, bila je potrebna * Zahtevi za aplikacije kupca
tehnologija koja bi donela korist * Potrosac predlozio

« Godisnji pregled kompanije, radi * InZenjersko izdanje
odredivanja potreba * U potrazi za povecanjem prihoda

« Kupac nas je pitao za reéenje kojim * Grupna diskusija na drustvenim mrezama

trenutno ne raspolazemo * Bioje deo vec odobrenog poslovnog plana

Kada istrazujete resSenje za kupovinu da biste resili svoje potrebe, izaberite sve metode koje koristite
za prikupljanje potrebnih informacija u tom procesu:

Veb-sajt kompanije 75%
Drustvene mreze kompanije 29%
Recenzije proizvoda/usluga 61%

Razgovori sa korisnicima 57%

Drugo {4445

15 25 35 45 55 65 75

Koju ,drugu” metodu ste koristili za istrazivanje kupovine?

» Demo/prezentacija proizvoda

» Direktan kontakt sa prodavcima
 lzvesStaji o istrazivanju industrije

» Konsultovao pouzdanog savetnika

@Sandlel;\ Research Center ISTRAZIVANJE | SVESNOST 7



Da li ste se tokom ove faze savetovali sa drugima iz vaSe organizacije da procenite resenja?
(o)
81.8% 18.2%
o o
DA NE
Koliko je prodavaca razmatrano za ovu kupovinu?

13%
34%
43%

7%

3%

Kakvu ste ulogu imali u odluci o ovoj kupovini? (Napomena: ispitanici su mogli izabrati
vise od jedne uloge)

80
60
40
71%
20
33%
7%
0]
Donosilac Interni Tehnicki Istrazivanje Krajnji
odlike Influenser Resurs korisnik
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Prilikom analize kako kupci napreduju u procesu kupovine, ispitanicima je bilo

dozvoljeno da odaberu sve metode koje se koriste pri istrazivanju. Najbolji metod
istrazivanja bio je putem veb stranice kompanije (75%), pri ¢emu su oni iz
tehnoloskog sektora pokazali najvece interesovanje za ovu metodu. Medutim, oni u
gradevinskoj industriji su umesto toga vrednovali razgovore sa trenutnim korisnicima
proizvoda/resenja (57% ukupnih ispitanika). Dodatni preferirani metod istrazivanja,
sa mogucno$éu kombinovanja sa drugim metodama, sticao je uvid kroz recenzije
proizvoda/usluga (61%).

Ispitanici su sebe smatrali glavnim donosiocima odluka (71%) i/ili internim
influenserom (33%), ali su se tokom faze istrazivanja savetovali i sa drugima u svojoj
organizaciji kod procene resenja (82%).

Treba napomenuti i vrstu konkurencije, jer je nase istrazivanje pokazalo da je 34%
ispitanika uporedilo 2 prodavca, a 43% ispitanika uporedilo 3 prodavca pre
donosSenja konacéne odluke. Firme sa godisnjim prihodom manjim od 500 miliona
dolara uzimale su u obzir prosec¢no 2,5 prodavca, ali vecée firme u uzimale u obzir 19%
viSe prodavaca.

Ovaj odeljak nije pruzio veca iznenadenja. Broj pojedinaca uklju¢enih u DMU (Decision
Making Unit - jedinica za donoSenje odluka) ostao je uglavhom isti godinama i
pandemija je imala mali uticaj na ovu Cinjenicu.

@Sandle(m\ Research Center ISTRAZIVANJE | SVESNOST 9
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Kada birate novog dobavljaca, koji od ovih faktora su vam najvazniji? Molimo vas da ih
rangirate prema vaznosti:

Najniza cena

Vrednost za novac

Resenje koje potpuno
ispunjava zahteve

Uocena odgovarajuéa
tehnicka podrika

Njihove komercijalne
vrednosti odgovaraju
nasim

Kvalitet brzog i
pozitivnog reagovanja.

Da li postoje drugi faktori koji dovode do izbora novog dobavljaca

+ Lakoca poslovanja

« Uklapanje/Kulturolosko uklapanje
+ Dobar prodajni predstavnik

» Integritet

» Lokacija/poreklo

« Prilagodljivost proizvoda

+ Preporuke/svedocenja kolega

+ Reputacija

U kom trenutku u ciklusu kupovine ste stupili u kontakt sa prodavcem nakon faze
svesnosti potrebe za kupovinom?

< 1nedelje

1nedelju kasnije

2 nedelje kasnije

3 nedelje kasnije K373

4 nedelje kasnije - [y4 7%

5+ nedelja kasnije 74/

o
©

10 12 14 16 18 20 22 24 26 28
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Prosecno vreme za angazovanje prodavca
nakon faze svesnosti potrebe za

kupovinom je 13 dana
O

U fazi razmatranja, koliko je vazno razgovarati sa sadasnjim i bivsim klijentima prodavca?

12.8% ‘ 14.6% ’ 27.2% ‘ 29% 16.4% “

Nije veoma vazno Vrlo vazno

Razmisljajuci o vasoj trenutnoj listi dobavljaca, koliko je vazno stvoriti dugoro¢ne, odnose

simbioze?
1 |
0.5% ‘ 12.5% ‘ ‘ 51.9%
Nije veoma vazno Vrlo vazno

@vsmuem Research Center KORIST | RAZMATRANJE 12



Koji je vas preferirani nacin komunikacije sa kompanijama koje se bave prodajom?

Telefon 42%

Video poziv 45%

Email 50%

Licem ulice 46%

Drugo  [¥4/5

0 5

Koje druge metode komunikacije preferirate?

10 15 20 25 30 35 40 45 50

o« Chat

* Zavisi od proizvoda/usluge i od toga da li je na mrezi dostupno dovoljno informacija
za autonomno istrazivanje pre nego $to se razgovara sa nekim

* LinkedIn

* Tekst

+  Website

+  WhatsApp

Da li koristite utvrdene kriterijume pri donoSenju velikih odluka o kupovini?
o)
66.2% 33.8%
® O °
DA NE

Koji su najvazniji kriterijumi koji se koriste pri donosenju velikih odluka o kupovini?

+  Budzet + Kvalitet

+  Kulturolosko uklapanje +  Pouzdanost

+ DalitoreSava problem +  Povrat ulaganja
+  Efikasnost +  Resenje

+ Prilagodeno zahtevima +  Poverenje

+ Ispunjava zahteve *  Vrednost

@Sandleg\ Research Center KORIST | RAZMATRANJE 13
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Nakon ove pocetne faze podizanja svesti, nasi podaci pokazuju da je prosecno
vreme kada kupac zapocne razgovor sa prodavcem nakon 13 dana (25-28%
ispitanika). Medutim, to je zavisilo od veli¢ine kupovine jer se ovaj vremenski period
povecao na 15,2 dana kada su ispitanici trosili za kupovinu vise od 50 hiljada dolara.
Dodatno, kompanijama sa godisnjim prihodom vec¢im od 500 miliona dolara trebalo
je u proseku 19 dana da stupe u kontakt sa prodavcem.

Kada su saradivali sa prodavcem, metode komunikacije su bile podjednako
podeljene medu ispitanicima. Sve tri anketirane generacije (Bejbi-bum, Generacija
Iks i Milenijalci) delile su otprilike istu prednost prema telefonu, ali su Bejbi-bum imali
vecu sklonost da preferiraju elektronsku postu. Bejbi-bum su takode imali 17% vecu
verovatnocu da ¢e viSe voleti komunikaciju licem u lice od Milenijalaca, a 27% ceSce
nego Generacija lks; dok je Generacija lks davala 19% vecu prednost video pozivima.

Iz prethodnih istrazivanja znamo da vecina kupaca ocekuje nastavak buducéeg
poslovanja na isti nacin na koji su to Cinili u poslednjih osamnaest meseci. To znaci
da prodavci moraju da preispitaju svoje vestine kako bi bili sigurni da komuniciraju na
Zeljeni nacin sa kupcima/klijentima/potencijalnim klijentima u ovom novom
virtuelnom i svetu na daljinu. To nije samo video ili chat, elektronska posta ili telefon
- to je sve to zajedno.

@Sandleg\ Research Center KORIST | RAZMATRANJE 14
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Koliko ljudi je obi¢no uklju¢eno u donosenje konacnih odluka o kupovini?

6-10~~I 3%

<1%

0 10 20 30 40 50 60 70 80

‘ Uprosekuje 2.6 IjUdi

ukljuceno u donosenje konacne
odluke o kupovini.

Da li je od pocetka pandemije vise ili manje ljudi uklju¢eno u veée kupovine?

~ ~ '

7.2% 15.6% 67.4% 9.2% 0.5%

Znacajno manje Manje Isto Vise Znacajno vise

@Sandlel;l Research Center IZBORDOBAVLJACA 16
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90.5%

77.4%

ojolejo

Prilikom razmatranja pobednic¢kog dobavlja¢a u odnosu na druge dobavljace, koje od ovih
izjava su bile najvaznije:

Dobavljac je pokazao bolje znanje o vasim
specifi¢nim izazovima i ponudio reSenja za
podrsku

VAZNO/VEOMA VAZNO

Pruzanje informacija koje se lako konzumiraju
VAZNO/VEOMA VAZNO

Blagovremeno odgovaranje dobavljac¢a na upite
VAZNO/VEOMA VAZNO

Opste znanje dobavljaca o vasoj kompaniji i
komercijalnim ciljevima
VAZNO/VEOMA VAZNO

IZBORDOBAVLJACA 17



Da li se duzina vaseg B2B ciklusa kupovine promenila u odnosu na proslu godinu?

wy \ w
41% 15.4% 50.4% ) 27.8% l 2.3%

Znatno krace Krace Isto Duze Znatno duze

Razmisljajudi o svojoj poslednjoj velikoj kupovini, ocenite svoje ukupno iskustvo kupovine:

74.4% Y
‘ 13.3% ’ 12.3%

Ispod ocekivanja Ispunila oc¢ekivanja I1znad ocekivanja

Vase poslednje iskustvo nije ispunilo ocekivanja. Recite nam zasto:

+  Nije lako koristiti/primeniti

+  Dostupnost/mogucénost isporuke proizvoda

+  Tehnic¢ka podrska

+  Poverenje

+ Prodavac je pogresno razumeo nase potrebe
+ Prodavac previse obecao i nedovoljno ispunio

@Sandler;l Research Center IZBOR DOBAVLJACA
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Razmisljajuci o tome kada ste posledniji put prekinuli saradnju sa prodavcem, dali je to

bilo zato Sto:
W w
2.8% 30.8% 44.2% 3.1%
Ponudene su vam Otkrili ste dobavljac¢a Usluga trenutnog Aktuelni dobavljac nije Drugo
bolje cene od Cija reSenja bolje dobavljaca se pogorsala i ispunio obecanja?
drugog dobavljaca? odgovaraju vasim ne osecate se vise

potrebama? postovanim

Koiji je bio ,drugi” razlog Sto ste prekinuli saradnju sa prodavcem?

+  Promenjene okolnosti su eliminisale potrebu/vrednost usluga prodavca

+ Nije ostvaren ocekivani povracaj ulaganja

+ Nije imao potreban nivo znanja

+  Nije se dogodilo

+  Potreba za uslugom je prirodno prestala

+  Potrebe su se promenile

+  Dostupnost proizvoda bio je razlog broj jedan za promenu

+  Odnos se promenio

+  Prodavac se udruzio sa domacim trgovcem, sto je dovelo do drasti¢nog povecanja cene

+  Kratkoro¢no resenje-nije ni trebalo da bude dugoro¢an ugovor/kupovina

+ Usluge dobavlja¢a su se pogorsale i viSe nisu ispunjavale nase standarde posvecéenosti
kvalitetu, usluzi i ukupnoj vrednosti.

+  Otisli u penziju/preselili se

Prema vasem licnom iskustvu, mislite li da ¢e se relevantnost/vaznost prodajnih
profesionalaca u vasim buducim kupovnim zahtevima povecati, smanjiti ili ostati isti?

w ‘ Wy
1.3% 9.5% 49.1% 35.5% 4.5%
Znacajno Smanjiti Ostati isti Povecati Znacajno
smanijiti povecati
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B2B proizvoda ostala ista. Medutim, ako je ispitanik u ve¢oj organizaciji, onda je za
33% vecda verovatnoca da ¢e reci da se povecala od nekoga u manjoj organizaciji.

Kada smo ponovo razmatrali uslove kupovine, nase istrazivanje je pokazalo da je
otprilike polovina ispitanika verovala da ¢e relevantnost/vaznost prodajnih
profesionalaca ostati ista. Za one koji se bave poslovnim uslugama, 29,5%
ispitanika odgovorilo je da ¢e se povecati ili znacajno povecati u poredenju sa
60,5% za one iz oblasti tehnologije, ili 58,1% za one iz finansijskih usluga.

Gotovo svi ispitanici (95,1%) rekli su da je najvazniji faktor u odlucivanju sa kojim
dobavlja¢em ¢e raditi je neko ko bi mogao pokazati veliko znanje o njihovim
specifi¢nim izazovima i pruziti reSenja koja podrzavaju te izazove. Skoro jednako
vazan faktor (90,5%) bio je rad sa prodavcem koji je mogao blagovremeno da
odgovori na upite. Na osnovu ovih potreba, otprilike tri Cetvrtine ispitanika ocenilo
je da je njihov posledniji izabrani dobavljac ispunio ocekivanja.

Ocigledno je iz ovih nalaza da kupci predvidaju da ¢e se relevantnost prodavaca
zadrzati, ako ne i povecati. Kupci su naveli da su takode veoma Zeljni da brzo
uspostave dugoro¢ne odnose zasnovane na poverenju, uzajamnom postovanju i
posvecenosti principima obostrane koristi.

@Sandleg\ Research Center IZBOR DOBAVLJACA 20
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zbog toga preuranjena prezentacija nije efikasna.

Sta kupci najvise cene pri izboru novog dobavlja¢a sa kojim ¢e saradivati?
Najvaznije je sposobnost prodavca da preporuci i ponudi reSenje koje precizno
ispunjava zahteve. Nakon toga, traZe vrednost za novac i visok nivo kvalitetnog i
brzog odgovora i pouzdanosti.

Kupci takode Zele da brzo uspostave dugoro¢nu vezu -partnerstvo-koje ce trajati
na osnovu poverenja, uzajamnog postovanja i posvecenosti principima obostrane
koristi.

Uprkos povecéanoj dostupnosti video zapisa, nasi nalazi ukazuju na to da su
elektronska posta, nakon ¢ega slede sastanci licem u lice, a zatim telefonski
razgovor, i dalje omiljeni nacin komunikacije kupca.

ViSe od svega, danasnji kupac zeli da ga razumeju, a ne da mu prodaju: Moraju da se
osecaju postovano i da veruju da prodavac neprestano radi na sticanju prava na
svoje poslovanje.

@Sandleg\ Research Center ZA PONETI 21



Koristimo ovu priliku da vam se iskreno zahvalimo
na podrsci ovoj znacajnoj anketi i nadamo se
takode da cCete ucestvovati u nasim buducim istrazivanjima.

Istrazivacki tim
Sandler Istrazivacki Centar

www.sandler.com/research

© 2021 Sandler Sistems, Inc. Sva prava zadrzana. Sandler (sa dizajnom) je servisni znak kompanije Sandler Sistems, Inc.
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Ovo istrazivanje predstavlja podatke prikupljene od 602
ispitanika, iz vise od 361 razlicitih biznisa ili kompanija iz
43 zemlje. Pozivi za u¢esce u anketi distribuirani su
digitalno putem drustvenih medija, elektronske poste i
drugih digitalnih publikacija dopiruci do znacajne
globalne publike. Istrazivanjem su prikupljeni podaci od
21. marta 2021. do 7. maja 2021. godine.
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1% 1.7%  2.2% 147% 772% 3.3%

AFRIKA AZIJA AUSTRALIJA EVROPA SEVERNA AMERIKA JUZNA AMERIKA
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ISPITANICI

ACCOUNT C-LEVEL SALES OPERATIONS/ MARKETING CUSTOMER
MANAGER MANAGER MARKETING SUCCESS/
SERVICE

INDUSTRIJE

POLJOPRIVREDA
POSLOVNE USLUGE
GRADEVINARSTVO
KONSALTING

NAFTA | GAS
FINANSIJSKE USLUGE
ZDRAVSTVENA ZASTITA
VISE OBRAZOVANJE
IT/TECH

PROIZVODNJA

MEDIJI

NEPROFITNE ORGNIZACIJE
OSTALO
MALOPRODAJA
TELEKOMUNIKACIIJE
TRANSPORT

0% 5% 10% 15% 20%
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