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Neki prodavci ne samo da ne prezivljavaju teSka vremena — oni stvaraju nove
licne najbolje nivoe ucinka tokom ovih ciklusa smanjene ekonomske aktivnosti.

Kako su to uradili?

Primetili smo osam navika kod ljudi sa visokim u¢inkom koji spadaju u ovu
posebnu kategoriju. Primenite svih osam i oni ¢e vas provesti kroz potres
industrije, skok inflacije, recesiju, globalnu pandemiju ili bilo koji drugi izazov
koji se moze pojaviti na vasem horizontu.

Oni stvaraju sopstveno misljenje
e O tome sta se desava

Neki prodavci prate stado. Oni slusaju Sta se prica na vestima i drustvenim
medijima i to ponavljaju sebi i drugima. Stvaraju pricu fokusiranu na
oskudicu o tome da je ,ekonomija” loga. Cineci to, oni ustupaju svoj liéni
osecaqj kontrole drugima.

S druge strane, prodavci sa visokom uc¢inkom ce

ostaviti po strani narative o oskudici.

Oni Ce stvoriti i Ziveti sasvim drugaciju pri€u, pricu izgradenu oko ideje izobilja.
Ovi prodavci €e pretpostaviti da rade u vreme kada uvek mogu da traze,
pronadu i iskoriste veliku konkurentsku prednost.

Njihov unutrasnji glas, koji se
stalno pojacava, jeste da ih prilike,
resursi, ideje i saveznici Cekaju iza
svakog ugla. Koji od ova dva
narativa — oskudicu ili obilje —
stvarate u razgovoru sa sobom?
Koji pratite? Koji zivite?
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Oni ne prate naredbe kupaca ako ne znaju
e ine svidaim se sta posle toga sledi

Ovu naviku je imalo bezbroj profesionalaca u prodaji u vremenima ekonomskih
izazova. Nikada ne napustajte sastanak ili razgovor, a da ne znate sta ce se

sledece dogoditi. Primer: Neko od vas trazi da date ponudu. Da li se odmah
povinujete? lli pitate:

,Dakle... samo iz radoznalosti, Sta bi se sledece

dogodilo ako bismo dali ponudu?”

Drugim re¢ima, postoji li neka jasna buduca obaveza? Poziv za razgovor i
preciziranje vaseg nacrta, na primer, i procenu sledecih poteza vaseg kontakta
ako mu se svida ono §to vidi u ponudi. Ako nema jasne buduce obaveze, zasto
slediti njegov zahtev za ponudom?

3 Prvo iscrpljuju sve moguce ustupke
e koji se ne odnose na cenu

Tokom pregovora, prodavci sa lo§im u¢inkom prihvataju (ili nude!) popuste na
cene potencijalnim kupcima pre nego Sto predloze druge ustupke. Ovo se
razlikuje od onoga kako rade ljudi sa visokim ucinkom. Primeri alternativnih
ustupaka ukljuuju revidirane datume isporuke; revidirane uslove pla¢anja;
dodatke, ili prosirenje negotovinskog resursa, kao $to je plan usluga. Moguénosti
su beskonacne; ideja koju sprovodite je jednostavna i menja igru.

Ako odlucite da ne smanjite svoju katalosku cenu

pre nego sto prediozite viSe alternativa za to,
izbegavate da date marzu - i provizije!

Za viSe detalja pogledajte clanak Dejvida Metsona na Forbes.com o
Sandlerovoj pregovarackoj matrici.
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Oni razgovaraju sa donosiocima
e konacénih odluka

U vremenima ekonomske neizvesnosti, prilicno je uobic¢ajeno ¢uti kako
kontakti srednjeg nivoa govore stvari poput: ,Nasi budzeti su zamrznuti”. Znate
li ko ne pri€a tako kada su vremena izazovna? Ljudi na vrhu. Ljudi koji su
odgovorni za postizanje dobrih rezultata, iako su vremena teska. Kada
uspesan ima pravi razgovor sa liderom, budzeti imaju nacin da se odmrznu.
Evo poente: tokom krize, mnogi od vasih konkurenata ¢e sedeti po strani,
nadajuci se da ne€e morati da izadu iz svoje zone udobnosti.

To znaéi da je vas red da zablistate
tako Sto ¢ete se obratiti ljudima na C nivou

i drugim donosiocima konaénih odluka.

To je jedini nacin da se napravi poslovni argument za partnerstvo koje se bavi
najhitnijim problemima sa kojima se suocavaju oni koji donose odluke. Sada je
vaznije nego ikad da pozovete prave ljude i izbegnete gubljenje dragocenog
vremena na razgovore sa ljudima koji ne mogui ili neée da kupe. Sto vise
razgovarate sa donosiocima konacnih odluka, bi¢e vam bolje! Da, do
donosioca konaénih odluka je malo teze doéi (iako nije tako komplikovano kao
to neki misle), ali trud se ispati. Uvek e vam taéno reéi na éemu ste, §to je ono
Sto treba da znate.

Oni od toga naprave poslovni razgovor,
e a he prodajni razgovor

Ova najbolja praksa vam omogucava da stvorite trajnu konkurentsku prednost
u tim strateski bitnim odnosima sa donosiocima konacnih odluka. U mnogim
kompanijama, ovi ljudi su okruzeni glasovima koji samo zele da im kazu koliko
je sve dobro — obi¢no zato Sto su pojedinci koji to govore zabrinuti za svoj
posao.
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Nasa je odgovornost kao profesionalaca u prodaji da jasno stavimo do znanja
da nismo jedan od tih ljudi. NaSa odgovornost je da postanemo neko kome
donosilac konaénih odluka veruje dovoljno da slusa, postavlja pitanja i
ostane zainteresovan. Zelimo da budemo oni kojima se obracaju kako bi
saznali ,Sta se tamo zaista deSava”. To znaci da vodimo poslovne razgovore,
a ne razgovore o prodaji.

Donosioci konaénih odluka su odluéni,
visoko disciplinovani i orijentisani na rezultate.

Tokom poslovnog pada, oni traze nove ideje
i saveznike koji ¢e im pomoéi da ih sprovedu.

Uvek Zelimo da o poslu prvo razgovaramo sa ovim
ljludima. To €e nas izdvoijiti od svih koji zvu¢e kao
prodavci koji stoji iza kvote — jer oni to i jesu. Jo§
bolje, vodenje poslovnog razgovora ¢e vam dati
savrSenu platformu da napravite poslovni

argument za rad sa vasom organizacijom.

6 Fokusiraju se na ponasanja -
e konkretno, na prospekting ponasanja

Evo u €¢emu je stvar u vezi prospektinga: to je od vitalnog znacaja u
vremenima recesije. Ali to nikada ne prestaje da bude vazno. Ljudi koji kupuju
od nas ¢e promeniti posao. Oti€ic¢e u penziju. Umrece. Kompanije koje kupuju
od nas ¢e promeniti fokus. Kupic¢e ih druge kompanije. Promenice liderske
timove. 1zaCi €e iz posla. Ova stalna promena je priroda poslovanja — i, budimo
iskreni, samog zivota. Kada to shvatimo, takode €¢emo prepoznati vaznost
pokretanja razgovora sa potencijalnim kupcima sve vreme — ne samo kada
bunar presusi. Bunar ne moze presusiti, a svakako ne tokom ciklusa padal!
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Ne mozZemo da kontroliSemo sta ce se zatvoriti;

sve $to mozZemo da kontroliSemo je broj kvalifikovanih
potencijalnih klijenata koji dospeju u nas pajplajn.

Jedan od najvaznijih nacina na koji to mozete da uradite je kreiranje onoga sto
mi u Sandleru nazivamo kuvarom (poznat i kao plan ponasanja). Ovo je
dnevni prirucnik za prospekting koji kreirate u saradniji sa svojim menadzerom.
To je jedinstveni licni ,recept” koji kada se dosledno sledi donosi rezultat za
kojim oboje trazite: finansijski uspeh.

Ako moraju da podignu cene,
e traze pomoc u prenosenju poruke

Ponekad je povecanije cene neizbezno. Sta se desava nakon $to vasa
organizacija odluci da je to slu¢aj? Budimo realni. Vec€ina prodavaca bi radije
imala komplikovan zahvat kod stomatologa nego zakazivala sastanak kako bi
rekla klijentu ili kupcu da cene rastu. To je prirodan odgovor - dli je i problem.

Resenje: Zatrazite pomoc!

Vas menadzZer moze da vam pomogne da planirate ovaj sastanak tako Sto ¢e
vam dati relevantne statistiCke podatke, identifikovati osnovne razloge za
povecanje i dati vam jasan osecaj povrata ulaganja koji imaiju klijenti slicni
klijentu sa kojim Cete se sresti.

Dok se pripremate za ovaj vazan sastanak, zapamtite da pokusaj odbrane ili
opravdanja svoje cene skoro uvek ima negativne posledice. Daleko bolji pristup
je da podsetite klijente i kupce na veli¢inu problema koji reSavate. Pitajte da li
je vas menadzer voljan da vas prati na ovom sastanku — i mozda ¢ak i da
preuzme deo diskusije u kojem iznosite argumente za dugoro¢an odnos sa
kupcem... iako cene ide gore. Kupac €e ceniti liEcnu paznju, a vi Cete ceniti
pomoc!
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Budite kreativni jer vecina
e vase konkurencije nece biti

Pad trzista je odlicno vreme za testiranje, procenu i prosirenje kreativnih ideja
za dosezanje potencijalnih kupaca. Tokom velike recesije 2008. i 2009. godine,
kada se 15 miliona ameriCkih radnika naslo nezaposleno, jedan od nasih
korisnika fran8ize eksperimentisao je sa neCim Sto nikada ranije nije uradio:
promotivhom kampanjom preko radija. Pazljivo je testirao, pojacao ono sto je
funkcionisalo i stvorio mo€nu poruku koja je uputila donosioce konacnih
odluka u njegovom pravcu.

Inicijativa je imala veliki uspeh. Na kojim kreativnim idejama mozete da
saradujete vi, vas menadzer i vas marketinski tim? Sta mozete da testirate?
Sta mozete da prosirite da biste stvorili viSe upoznavanja sa ljudima i
organizacijama koje odgovaraju vasem profilu idealnog kupca?

PreporuCujemo vezbanje i ja€anje svih osam ovih li¢nih navika jer su one
funkcionisale za nase klijente ... i za nas! U Sandleru smo morali sami da se
prilagodimo ekonomskoj neizvesnosti. Poslujemo vise od 50 godina, opstajemo
i napredujemo u svakom okruzenju, prodajemo nematerijalnu, vrhunsku

uslugu poslovnim klijentima, malim i srednjim preduze€ima i pojedincima. To
znaci da smo uvek na prvim linijaoma, identifikujemo nacine za poboljSanje i
prenosimo te tesko stecene lekcije nasim klijentima.

Razmislite: 96% Sandlerovih klijenata bi nas preporucilo svojim kolegama. Zasto
mislite da je tako? Hajde da se povezemo.

Sandler je svetski lider u programima obuke za razvoj
prodaje za prodavce u malim, srednjim i velikim

o preduzec¢ima, kao i za preduzetnike i nezavisne konsultante.
SANDLERU Obavljajuci oko 92 000 sati obuke godiSnje, Sandler se
specijalizovao za reSavanje sloZenih poslovnih izazova kroz
proverene sisteme za komunikaciju, razvoj i motivisanje ljudi.
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