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KOLUMNA

Upitaju radnika na gradiliStu Sto radi, a on odgovara da nosi cigle.
Na drugom gradilisStu radnik kaZe da nosi cigle zidaru koji gradi zid.

Na trecem kaze da nosi cigle jer ,gradimo katedralu”

. Ova anegdo-

ta vrlo slikovito govori o motivaciji sudionika u procesu, a kako to

izgleda u Zivoj praksi?

Vodio sam pred nekoliko
godina seminarce s tre-
ninga o category mana-
gementu u jednu veliku
trgovinu gdje je prodava-
Cica slagala ¢okoladu od
50 grama u visini pojasa.
Pitam je zasto, a ona uz-
vrati da ne zna i da su joj
tako rekli. U britanskom Tescu u Madar-
skoj (Nagykanizsa) sam nakon toga vidio
da ¢okoladu ne slazu onako kako je uobica-
jeno u veéini trgovina u svijetu, ve¢ su bile
grupirane prema istoj gramaturi od gore
prema dolje. Kad sam pitao zasto, doveli su
prodavacicu koja je zdusno pric¢ala o tom
slaganju 1 u¢inkom ,velikog plakata“ na po-
jedini profil kupaca. Razlika je u motivaciji
zaposlenika i vjerujem da ona nasa proda-
vacica s niskom plaéom jedva ¢cka da pro-
de radno vrijeme. Tesco je pak tvrtka koja
je s drugog mjesta u Velikoj Britaniji vrlo
brzo dosla na tre¢e mjesto u svijetu. Ljudi
su u njoj spremni pomodi u svakoj prilici
(,Every Little Help®), a tek sam tad shva-
tio rijeci njihovog CEO-a prilikom prvog
hipermarketa u Budimpesti (P6lus Center)
da ,su ljudi njihovo najveée blago®. Na zi-
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dovima imaju objesen opis u kojem govore
o Tescu kao ,great place to work® i navode
da se druge mora tretirati onako kako bi-
smo Zeljeli da se tretira i nas same, da treba
raditi kao tim, treba postovati i druge, slu-
Sati ih, pomodéi im 1 tako se uziva u poslu.
To djeluje naravno i na kupce.

To nisu iznimke. Tako je to u svim
uspjesnim kompanijama. Kad sam vani
rado zalazim u Starbucks i uzivam kad mi
konobar kao pravi ekspert govori o kavama,
berbi te godine, najboljim mjeSavinama 1
osobinama. U The Body Shop-u ée proda-
vadi kozmetike s entuzijazmom govoriti o
zastiti okoli$a, o principima ,fairtrade® kao
da su pravi eksperti za to. Oba ova lanca su
se strelovito $irila svijetom.

Znam i slucaj Ferrera, jer sam tamo pu-
tovao Cetiri godine dok nisam isposlovao da
dobijemo u distribuciju i djelom proizvod-
nju Kinder programa. Jednom mi je na
porti vratar umjesto pozdrava s ushi¢enjem

govorio da zna koje ¢e igracke i¢i u iducu
seriju Kinder jaja. Tvrtka se nakon uvode-
nja tog programa uzdigla u sam vrh mar-
ki ¢okolade. Ima takvih slu¢ajeva i kod nas.
Nekad su Podravkasi bili ponosni na svo-
ju tvrtku, a u komunikacijama se osjecala
toplina, poticala se kreativnost domadéice 1
tako je Podravka usla u svaki dom kod nas.
Kad Podravka ide s hladim tonom u ogla-
Savanje, onda to ne ide uz slogan: ,,Kompa-
nija sa srcem®.

ENTUZIJAZAM JE ,ZARAZAN*

Zasto je to tako? Entuzijazam u ¢ovjeku ide
iznutra prema van i to mu daje snagu u po-
slu, u Zivotu i prenosi se na druge. Tako se
isto 1 entuzijazam iz tvrtke prenosi na kup-
ce 1 potrosace. To se osjeti u oglasavanju,
inovacijama 1 neposrednim kontaktima.
Tako se gradi ugled tvrtke, potrosadi je vole
1 raste cijena marke, pa u konacnici i cijele
tvrtke. NajizraZzajnije je djelovanje emoci-
ja na podrudju izravne prodaje 1 to se od-
mah osjet, jer je sama prodaja zapravo pri-
jenos emocija. Ako prodava¢ pokazuje svoj
entuzijazam, Zivotnu radost koja ga prozi-
ma, onda ¢e to prenijeti i na kupca, stvo-
riti povjerenje 1 uvjerenje. Inace u Zzivotu
kad se ¢ovjek ispuni entuzijazmom to po-
staje glavni uzrok svih uspjeha. I u prodaj-
nom razgovoru to druga strana osjeti, pa
zato nije vazno koliko prodavac zna, ve¢ je
vaznije kako se kupac osje¢a. Kad sam radio
s one2playom, unio sam u njihovu misiju
pojam odusevljenja, poveo za sobom ljude
koji su se mogli oduseviti i taj prijenos je
1520 do prodajnog mjesta. Zamislite namr-
godenog Sefa koji prenosi svoje frustraci-
je na svoje suradnike, ovi to unose na pro-
dajno mjesto... To ne ide. U komunikaciji
klijent trazi paznju, razumijevanje, iskreni
pristup, uvazavanje, da dajete do znanja da
je on li¢nost i da rijesite njegov problem. U
tome e vas on osjetiti i uzvratiti vam.

SVUJEST O MARKI

Vratimo se na marku. Cesto se spominje
svijest o marki (,brand awareness). Nije
to glavni cilj brendinga, marke, ve¢ koliko
se kupci vezu s njom. Visoka razine takve
veze zahtjeva da osim marketinga, prodaje
1 uprave, svi zaposlenici slijede ideju mar-
ke, da su predani toj ideji i to od vratara,

Ako prodavaé pokazuje svoj entuzijazam, zZivotnu radost koja ga pro-
Zima, onda ce to prenijeti i na  kupca, stvoriti povjerenje i uv1erenje
U prodajnom razgovoru nije vazno koliko prodavac zna, ve¢ je vaznije

kako se kupac osjeca.
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telefoniste, ljudi u procesu proizvodnje, pa
do onih koji stoje za pultom u trgovini, ili
koji obilaze kupce. U uspje$nim kompani-
jama se provodi stalna interakcija s kupci-
ma, $to znadi da valja raditi na solucijama
koje ¢e klijenti osjetiti 1 koje ée ih poveza-
ti s markom.

Zamislite malu djecu. Ona vuku rodi-
telje za rukav da idu tamo gdje se osjeca-
ju bolje, tamo gdje ih se razumije, gdje se
osjecaju sigurnima, gdje ih se cijeni i §ti-
ti. Tako je i s markom, a nju kreiraju ljudi
za ljude. Zato vjernost i odusevljenje mar-
kom zavisi od ljudi, a nju ne stvara samo
yreklama®. Marka je obecanje koje se mora
ispunjavati 1 tako se stje¢e vjernost publike.
Ljudi zaklju¢uju i reagiraju emocionalno.
Ono racionalno im je samo podloga za re-
akciju. Recimo nesto moze biti skupo, jef-
tino, proizvod moze imati dobru strukturu,
performanse, a imam li za to novaca? Moz-
da, ali me strah buduénosti pa odustajem
od novog stana, auta, godisnjeg. .. Uspjesni
prodavaci se zato ne usredotocuju na ono
$to prodaju, veé $to kupac kupuje. To znaci
udi u njegove cipele, razumjeti ga i doéi na
frekvenciju njegovih osjeéaja.

»BALANCED SCORECARD - BSC”
Kako bi $to vise stvarali doZzivljaje u nepo-
srednom kontaktu s kupcima, neke velike
marke koje se nalaze inale 1 u specijalizi-
ranim duc¢anima uz druge u svojoj katego-
riji, imaju i svoje posebne prodajne centre
kojima je cilj neposredna relacija s potrosa-
¢ima. Primjerice, u Chicagu je Nike Town
turisticka atrakcija. Tamo je mnogo publi-
ke 1 veliki ,,muving®. Cijene su doduse iste
kao 1 u drugim duéanima, ali je sve mno-
go kreativnije, kupci govore o kompeten-
tnim prodavacima, a to nije Cest slucaj u
drugim duéanima. Sli¢no je i u Apple trgo-
vinama koje su otvorili velike prostore za
tzv. ,Apple genius bar®, gdje mozete sjedi-
ti s njihovim genijalcima koji ¢e to uciniti
kad ve¢ imate njihov laptop... U takvim se
trgovinama doZivljava ono $to se onda pre-
nosi kao brujanje péela (,buzz®), $to se $iri
kao zaraza (viralni marketing) jer su kupci
odusevljeni, imaju posebni doZivljaj i pozi-
tivno iskustvo.

Taj model, krug uspjesnog poslovanja
kreirali su Norton 1 Kaplan u ,Balanced

Scorecard-u (BSC)“. BSC se moze shva-
titt kao instrumentarij upravljanja usmje-
ren na ostvarenje ciljeva, vizije, strategije,
kojima se kvalitativne 1 kvantitativne mjer-
ne oznake dovode u medusobnu poveza-
nost iz ¢etiriju perspektiva — financije, kup-
ci/trziSte, unutarnji procesi i zaposlenici
oslonjeni na organizaciju, ucenje i razvoj.
Oznaka balanced odnosi se na uravnoteze-
nje dugoroc¢nih i kratkoro¢nih ciljeva, nov-
¢anih 1 nefinancijskih oznaka, unutarnjih

Vjernost i odusevljenje markom zavisi od ljudi, a nju ne stvara samo
»,reklama“. Marka je obec¢anje koje se mora ispunjavati i tako se
stjece vjernost publike. Ljudi zakljucuju i reagiraju emocionalno.
Ono racionalno im je samo podloga za reakciju.

(zaposlenici, procesi) 1 vanjskih (trZiste,
kupci) mjerila. Ciljevi su medusobno po-
vezani (cause and effect linkages) uzro¢no-po-
sljedi¢nim vezama. U tom se krugu moze
poceti od bilo koje tocke. Recimo, dobrim
profitom ¢e biti zadovoljni investitori. Do-
bar profit se moze postiéi ako su zadovoljni
kupci. Kupci ée biti zadovolji ako im to za-
dovoljstvo isporuc¢uju zaposlenici posred-
no ili neposredno. Zaposlenici ¢e biti za-
dovoljni ako je dobar profit jer im se tako
osigurava dobra placa, a i rast kompanije
pa time 1 sigurnost zaposlenja. Znadi tre-
ba stvarati zadovoljne zaposlenike koji ¢e
to znati s predano$cu i stra§¢u prenositi na
kupce, a oni ¢e im to vratiti u kasu... Ma ne
zadovoljne, ve¢ odusevljene! PS
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