Kdor zna prodajati le s teziScem
na ceni, ne zna prodajati
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Kaj najbolje prodaja stvari?
Cena? Le v rokah slabih
prodajalcev. Kakovost? Ne.
Veliko prej je za prodajo
zasluzna kakovost stika,
kakor jo imenuje strokov-
njak. Ali brez tujk: ¢loveska
kakovost prodaje. Je to
trivialno? Kako naivni znajo
biti sodobni menedzZerji!

Svetje ponorel. Kdor sklene
pogodbo o nakupu mobilnika,
dobi brezplacen notesnik. Ob
avtomatu za kavo dobi hladil-
nik (ali pa je bilo kje drugje
nasprotno?) in ob vsakem
novem avtomobilu bo kmalu
zraven dvonadstropna jahta.
S pripadajocim dzezovskim
orkestrom.

Ce zdaj preskoc¢imo to, da
je svet ocitno pozabil, da so
v vojnah cen zgolj porazenci,
se moramo vprasati: Ce pod-
jetjaprodajajo zgolj Se po ceni
- Cemu, za vraga, sploh potre-
bujemo prodajalce?

Le Sibki prodajalci prodajajo
s teZiS¢em na ceni

Prodajati stvari le po ceni

- znajo tudi internet, oglasi in

tiskani mediji. Torej: vrzite

vse prodajalce na cesto! Ne?
Zakaj ne? Ker obstajajo veli-
kanske razlike: le sibki pro-
dajalci (in podjetja) prodajajo
tako, daje tezis¢e na ceni. To
bimoralo pravzaprav postati
jasno vsakemu vodji prodaje.
Alinatanc¢neje, vsakemu nad-
zorniku prodaje.

Kajti delezi popusta se med
razlicnimi prodajalci osupljivo
razlikujejo. Medtem ko vecina
(slabih) prodajalcev popuste
nabije do tocke, ko (poslo-
vodji) pritece kri iz nosa, so
v vsaki dobro vodeni trgovski
posadki tudi posamezniki, ki
dejansko prodajajo bolj ali
manj ceni zvesto. Kako neki
— pri Gutenbergu, Friedma-
nu in Greenspanu - to po¢no?
Naj navedem le en zgled.

Spominska fotografija

Moja starsa ze 20 let kupu-
jetaisto avtomobilsko znam-
ko. Na dan velikega dogodka
dobi mama od prodajalca lep
sopek roz, moj oce pa zZven-
ketajoce kljuce avtomobila.
Potem bliskovito posnamejo
spominsko fotografijo obeh z
novim vozilom. Ali ni to prej
nekaj za druzinski album?
Nekaj zelo osebnega? Nekaj,
cesar v nasem postindustrij-
skem, razéloveéenem plenil-
skem kapitalizmu sploh ne
pricakujemo? Tako je. Zato
moja starsa v 20 letih nista

dobila Sse nobenega popusta.
Ker po njem nista nikoli pov-
prasala. Cemu tudibi? Kdor je
srecen, sine zeli nizje cene. S
prodajalcibarantamo, z dobri-
mi prijatelji pa¢ ne. Clovek, ki
prodaja avtomobile mojima
starSema, je genij.

Kajnajbolje prodaja stvari?
Cena? Le v rokah slabih pro-
dajalcev. Kakovost? Ne. Za-
gotovo ne kakovostizdelka ali
storitve. To stranka namre¢
predpostavlja. Veliko prej je
za prodajo zasluzna kakovost
stika, kakor jo imenuje stro-
kovnjak. Ali brez tujk: ¢love-
ska kakovost prodaje. Je to
trivialno? Kako naivni znajo
biti sodobni menedzerji!

Za ceno stranka baranta,
€e je ne moremo osreciti

Ko sem ljubki mali trivialni
recept za uspeh s spominsko
fotografijo zelel drzno preko-
piratiin ga uvesti v sodobnem
finanénem zavodu, so (Sibki)
prodajalciin (Sibki) menedzerji
zavpili: »Kako naj fotografiram
nekoga, ki mu dam posojilo?
Posojila vendar ni mogoce vi-
detil« Ko sem preprical tudi
notranje zaviralce uspeha, smo
fotografirali: od veselja zare-
¢e prejemnike stanovanjskega
posojila pred njihove povsem
novo nepremicnino. Te slike
zdaj visijo v pisarnah ban¢nih
posojilnih svetovalcev. Intere-

senti za posojilo vstopijo, vi-
dijo blesc¢eco galerijo srec¢nih
obrazov - in zelijo tudi sami
postati tako srec¢ni. Kje so drugi
izkoriscevalci pogojev in lovei
na najugodnejse priloznosti?
Skoraj povsem so izginili. Za
ceno se stranka namrec pogaja
le, Ce je ne moremo osreciti.
Potem se mascuje. Potem re-
¢e: »Nocete me osreciti? Znova
mi hocete zgolj nekaj proda-
ti? Izkoristiti me hocete kot
neumneza, ki poskrbi za dvig
prometa? To vam povrnem. Z
vamibom barantal, dokler vam
ne izpadejo zobje!«

Center vesolja

Pred kratkim sva §la z naj-
boljso zeno izmed vseh naku-
povat. Ko sva hotela ze zapustiti
nakupovalno sredisce, sva sla
mimo trgovine z mobilnimi te-
lefoni. Bilo je deset minut pred
zaprtjem trgovine. Ker sem sam
dolgo delal v prodaji, sem rekel:
»Oglasiva se drugi¢. Ljudje si
zelijo, da bi ze koncali delo.«
Vendar je najboljsa Zena izmed
vseh hotela svoj novi mobilnik.
Sla sva noter. Dovolila sva, da
nama svetujejo. Dve minuti
pred zaprtjem trgovine sem
rekel prodajalki: »Hvala, zdaj
sva videla vse. Kdaj drugic se
znova oglasiva. Zagotovo si ze-
lite koncati delo.«

Nato je prodajalka izrekla
besede, s katerimi je Mojzes

razdelil Rdece morje: »Od tu-
kaj grem sele, ko boste imeli
prav tisti mobilnik, ki ga zelite
imeti. Sele potem konc¢am de-
lo.« In to je rekla s tako samo-
umevnim nasmeskom, da sva s
strahospostovanjem spoznala:
v tem trenutku sva bila najpo-
membnejSe v njenem vesolju.
Kupila sva. Ne vem ve¢, kateri
mobilnik. Vem pa eno: zagotovo
sem zlahka placal 20 odstot-
kov vec od cene iz cenika. In
vem $e nekaj: za to mi je pov-
sem vseeno. Ta usluznost, ta
prijaznost, ta osredotocenost
na stranko ne glede na napor
mi zlahka odtehta malce visjo
ceno. Predstavljajte si: vsi vasi
prodajalci prodajajo po cenah,
20 odstotkov visjih od tistih iz
cenika, pri tem prodajo vec kot
vasa konkurenca in pritegujejo
vedno nove, navdusene stranke.
Ali to ne bi bilo nekaj? In zdaj
mi vendar zaupajte, kaj vam
preprecuje, dane bi svojih pro-
dajalcev pripravili do tega. e
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