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Kako mogu prezivjeti
| rasti ,,mali™?

,Veliki“ suunaletu vise od dvadese-
tak godinaigdje se oni pojave, zatva-
ra se mno$tvo malih trgovina. Mogu
li se mali spasiti? Ali - kako? Odgo-
vori koji se daju kod nas, previsesu s
visoka“: ,,Udruzite se...“ Da, ali opet
- kako? To je podrucje koje urgen-
tno trazi odgovore i razradu. Pokusaj-
mo uciu tusferu, tim vide jer sejavlja
novi fenomen koji vrijedan pozorno-
sti—malisu ponovo u porastu iima-
ju buducnost! Primjerice rijeka ku-
paca koje je pred petnaestak godina
krenula iz sredista gradova. Primjer
je Paris, gdje se kupci ponovo vraca-
juu centar i Champs-Elysées je pun.
Zasto je to tako?

Zasto ,,veliki“ rastu?

Veliki dobivaju globalno znacenje,
imaju velikiizbor, niZe cijene i nude
specijalne doZivljaje. Pored hipermar-
keta, nastaju veliki kompleksi kao sto
su ,,Shopping City“ ,,Shopping Mall®.
Izraz Mall je americki 1 preteZito se
pod tim misli na povezane gradevi-
ne s funkcionalnim unutragnjim ure-
denjima 1 povezanim prostorima za
nesmetanu $etnju, sa sadrzajima koji
osim prodavaonica ¢ine restorani, ser-
visi, kina 1 drugo. Takav Mall postaje
prava destinacija koju posjecuju cije-
le obiteljiito su onda praviizleti. Tr-
govina kao mjesto dozivljaja upravo
tu dobiva svoju punu potvrdu. Svo-
jevremeno su takovi centri odvukli
kupce iz centara, postaju meta ku-
paca izletnika i onih dubljeg dZepa.
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Zajednicko je velikim lancima slje-
dece:

Reduciranje cijena na temelju
ekonomije veli¢ine.

+  Podizanja efikasnosti lanca op-
skrbe, a naro¢ito uvodenjem pro-
cesne kalkulacije (,, Activity based
Costing®) categroy managementa,
RFID u dopremi roba.

Koordinacije s dobavljaéima u
dopremi robe do police (,,Just in
Time®) 1 kontrola lanca opskrbe.

Uvodenje vlastitih marki (,pri-
vat lable®) ¢iji udjel u nekim slu-
¢ajevima postize ido 50% proda-
jeijeftinije su od poznatih bran-
dova i to u prosjeku za oko 30%
(ta razlika motivira kupce), pa je
njihov porast ponovo zabiljezen
u vrijeme krize.

,Online prodaja“ se razvija i kao
dopunska aktivnost.

Uvodi se ,one stop shoping“ —
uzrecica ,,Jdemo u $oping” po-
drazumijeva dolazak s autom na
parkiraliste, zadrZzavanje u proda-
vaonicl, odlazak u restoran, kafi¢,
mjesto za djecu.... sladoled... Set-
nja po ,ulicama“ molova...

Programi lojalnosti, nagradiva-
nja, cjenovne promocije postaju
normalna stvar.

pise | prof. dr. sc. Zvonimir Pavlek

- Prilagodavanje sezonama, pri-
godnim danima, olak3avanju

kupnje.

Sto preostaje ,,malima™?

Male se moze podijeliti u nekoliko
kategorija kao primjerice — trgovine
iz susjedstva, specijalisti¢ke trgovi-
ne u lancu mode, elektronike, apo-
teka, uredenje vrtova... Svi oni tre-
baju imati ono 3to 1 veliki, ali kako
do toga do¢i?

Uzmimo primjerice category manage-
ment. Svima je potrebno odredivanje
optimalnog miksa proizvoda ¢itave
kategorije koja ¢e najbolje odgovarati
potrebama potrosaca ujednojilislic-
noj grupi prodavaonica. Zaliheiroba
na policama se moraju prazniti rav-
nomjerno. Vazno je odrediti najpri-
kladnije cijene za pojedine proizvode
1 marke. Potrebno je dizajnirati naj-
prikladniji smjestaj roba, odrediti ve-
li¢inu prostora i nacin izlaganja s ci-
ljem postizanja maksimalnog obrta-
jaiprofita poizloZenoj povrsini (spa-
ce management). Potrebno je provodi-
t1 promocije na prodajnom mjestu, a
narocito za uvodenje novih proizvo-
da. To jedan sam za sebe moze tesko
postici. Kod velikih je to ¢itav sustav i
metodologija. Primjerice, Konzum tu
kadrovskiimetodoloski slijedi svjet-
ski razvoj i dostignuca.



Male treba oboruzati temeljnim zna-
njem iz tog podrucja i pomoci im u
praksi. Za to je potrebna edukacija
koja bi se morala organiziranije pro-
voditi (besplatno!) putem komorskih
1 strukovnih udruZzenja (inkubatori
a su dobro zamisljeni, ali nisu uvijek
uc¢inkoviti...).

Trebalo bi vise inzistirati je osniva-
nje tzv. baying grupa. Takove grupe
u SAD-u okupljaju i po nekoliko mi-
lijuna prodajnim mjesta! ,Buying
groups® provode — niZe cijene (ugo-
varanje u ime grupe), merchadising,
trening, financijski konzalting, CM,
POS konzalting, promocije general-
noiu prigodne dane, sustav lojalno-
sti..., penetracije u nova podrudja,
kriteriji mikrolokacije, klubovi, ser-
vis. U praksi to pomalo zna ,,Sepati®
zbog toga jer se taj dio mora alimen-
tirati iz doprinosa ¢lanica, pa nikad
nisu bas svizadovoljni. Pada se u biro-
kratske zamke, povrinost, ali suipak
udruZenja nuzna za o¢uvanje malih
trgovaca, pa treba pocetiinicijativom
pod pokroviteljstvom komora 1 Sire
zajednice.

Koja je najveta prednost
»malih®?

Ne treba sve kompjuterizirati ...
»~Mali“ mogu imati prednostiiu —
svojoj glavi! U teoriji su mnogi mo-
deli razvijeni za velike, §to mali ne
mogu podnijeti ni materijalnonika-
drovskini organizaciono. Cakje1iJack
Welch prilikom boravka u Zagrebu
naglasio da svoje ljude upucuje da stu-
diraju male jedinice koje se ponasaju
prirodno, a onda se to u velikim si-
stemima mora pretvoriti u informa-
ticki model.

Mali mogu dobro pamtiti svoje klije-
nate, svakom poznavati njegove po-
trebe, navike, Zelje, obitelj... Mogu 1
bez skenera gledati kako se roba ku-
puje. Znaju da se ¢okoladu za kuha-
nje stavlja na donju policu, jer se ona
kupuje s namjerom stvorenom kod
kuce, ili se nalazi na popisu muza koji
mu je sastavila Zena... Da 50-gram-
sku kupuju djeca pa se stavlja u vi-

sinu pupka... 100-gramska je vise, a
iznad nje 200-gramska, pa bombonje-
re... Cvjecarica kod koje stalno kupu-
jete poznaje vase rodendane, prigo-
de, pa ¢ak i obi¢aje u kuhanju... Sto-
ga male treba samo uputiti u princi-
pe koji su kod velikih sadrzani u sof-
tveru za upravljanje prostorom (,,spa-
ce management®).

Kad idete dulje vremena kupovati u
istu trgovinu iz susjedstva, zapazit
Cete prisne razgovore prodavaca ili
vlasnika s musterijama. Primjerice:
,Susjed, 5to je rekla susjeda na za onaj
kruh sa sjemenkama §to sam vam ju-
¢er preporucila?“Pa onda djeca u sko-
11, pa §to danas kuhamo... Sada dola-
zimo do najvaznijeg za male trgovine,
a i specijalizirane za kozmetiku, ra-
¢unala, modne butike, apoteke, pa 1
one poljoprivredne... Ta su mjesta do-
bila novo obiljezje, koje se obicno na-
ziva POS 1li ,, Point of Sales®, ali sad se
viSeiupotrebljava ,Touch Point* da-
kle mjesto neposrednog susreta, do-
zivljaja, a misli se na osobni ,dodir”
ili ,,personal touch®.

Osobni odnos

Osobni odnos je najveca prednost ma-
lih, a prodaja je prije svega — prijenos
osjecaja... Stoga su 1 prodajni trenin-
ziusmjerenina izgradnju pozitivnog
razmi$ljanja. Danas se u istrazivanji-
ma neurona u ljuskom mozgu doslo

do pojma neuromarketinga kojinam
ta saznanja jos produbljuje. Do sli¢-
nih spoznaja mozemo priblizno doci
1samisvakodnevno1li ciljano ekspe-
rimentalno. Stavimo se samo ,u cipe-
le kupca“ i po¢nimo u njima hoda-
t1 prodavaonicom. Kad smo u prili-
ci da budemo kupacikad dodemou
prodavaonicu, o¢ekujemo od proda-
vaca komunikaciju koja je usmjerena
narjesenja, pozitivni ton, ohrabrenje.
Zatoimi profesionalci u¢imo ljude da
budu na prodajnom mjestu nasmija-
ni, jer osmjeh stvara kod sugovorni-
ka dobro raspolozenje, daje mu nadu
u 1 sigurnost. Kad udemo u proda-
vaonicu i kad nas prodavac ljubazno
pozdravi, znamo da nas cijeniito je
vazan prvikorak. Kad nam se brizno
obrati, znamo da nas respektira. Kad
nam se obrati imenom, odmah osje-
timo bliskost, povjerenje. Kad nam
ponudi ¢asu soka, kavu, vodu, zna-
mo da je to gostoprimstvo.

Koncepcija neuromarketinga ima
svoje jako uporiste, jer se zna da sve
$to smo dozivjeli, pohranjenoje u na-
$em mozgu i stvara emocionalnost.
Znase1to da pozitivne emocije pro-
daju, a negativne ljude dijele. Zato
na treninzima u¢imo polaznike da
se ne prodaje s monologom, vec¢ da tre-
ba stvoriti dijalog s kupcem, da tre-
ba znatiaktivno slusati, da se moraju
postavljati pitanja, da se govori o rje-
$enjima, a ne o problemima.
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Osobni odnos je za male jedini ele-
ment na kojem oni mogu privuci i
zadrzati kupce, uciniti ih lojalnim,
pa tome moraju posvetiti i najvise
pozornosti. Tako su se oni odrzavali
u povijesti, a tako se odrzavaju 1 da-
nas. Imati u nekoga povjerenje, to je
prviivazan stupanj emocionalnosti,
akad osjetimo postenjeiodusevljenje,
onda se skala emocionalnosti penje.
Zato konkurentnost ¢ine i zaposleni-
ci. Samo motivirani zaposlenici pre-
nose svoje pozitivne osjecaje i entu-
zijazam na kupce 1 time stvaraju po-
zitivne osjecaje 1 odnose.

A kako se ophoditi s kupcima?. Naj-
gora je shema ona u kojoj se kao na-
vijen pristupa — ,Kako ste danas?“,
»Kako vam mogu pomo¢ci?*, ,, Sto tra-
zite, ,Nama problema...“ U tome cete
uvijek osjetiti izvjestacenost, izreku
reda radi - tu nema osobnog odno-
sa, razumijevanja... Time se urusilo
glavno oruzje malih — osobni odnos
kojeg mora klijet osjetiti. Lako je na-
uciti kako se pozdravlja, ali je malo
teZe otvoriti prozor prema klijentu,
uci u njegove Zelje, stajalista. Nadite
nesto nakon ¢ega ¢e on u vama naci
potporu, povjerenje.

Evo tri primjera iz vlastite uspje$ne

prakse.

U velikim ,$katuljama® kad kupujete
igracke, suoCeni ste sregalomiproda-
vac e za vas imati malo vremena. U
specijaliziranim prodavaonicama ce
vas zapitati za koga kupujete, koliko
ima godina, koliko je dijete staro, §to
najvide vole roditeljiiznate $to ste po-
¢eli?z Komunikaciju, dijalog, povjere-
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nje, udliste uintimnu pricu kupca (to
sam osobno gradio u one2play) i na-
ravno da je stekao u vama povjerenje.

U prodavaonici fotoaparata nemojte
forsirati skupe. Pitajte za koga je, ka-
kove su njegove Zelje, navike kupca.
Pa ¢ak savjetujte da se kupuje jeftiniji
ako nisu pasionirani fotografii (pro-
vjereno) steci cete povjerenje koje ce
se prenositi.

U nekim apotekama (Vrbovec, magi-
stra Vuli¢) sam sreo kutak za savjeto-
vanje o zdravlju i njezi §to ulazi u stil
Zivota1ito se procuje. Nije samo ono —
,,Sto trebate?”, ,Jo§ nesto?*.

Kako se moze motivirati
zaposlenike?

U Harvard BS su prije nekoliko godi-
naiza$lirezultati opseznogistraziva-
nja u kojem se navodi da se usamo 7%
faktora uspjeha u prodaji ubraja kom-
binacija informiranosti, inteligenci-
je 1vjestine, a 93% je osobno stajali-
Ste, odnos (,,attitude”).

Nomoze li se sve ljude jednako moti-
virati? Vazi li ono satro pravilo — ba-
tina i mrkva?

Od batine - nista. Neurolozi nas upo-
zoravaju da ¢ovjek od batine postaje
frustriran, blokiran, pa od kreativ-
nosti nema nista. Ljudski mozak se
svede na nekoliko postotaka kapa-
citeta, pa nema ni spontanog, ljuba-
znog smjeska upucenog klijentu. To
najbolje instinktivno osjete djeca 1
zato zavole one kod kojih osjete iskre-
no radovanje.

_martng

Prodavaci su izloZeni vatri u prvom
redu bojnog polja... O vitalnosti pro-
davaca ovisi egzistencija cijele tvrt-
ke. Za prodajno osoblje tri najvazni-
je osobine su - entuzijazam, motiva-
cija, upornost. Odusevljeni prodava-
¢istvaraju odusevljene kupce koji su
ri marke, proizvoda i usluga. Zato se
u izboru ljudi mora paziti da imaju
energiju, spremnost za tvrdi rad, da
budu pouzdani, konzekventni i sa
smislom za empatiju. Znanje i vje-
Stine Ce stecivjezbanjem, ali ljudi koji
Vjeruju u svoj posao, svoj entuzijazam
prenose na druge, jer prodaja je — pri-
jenos osjecaja.

Ne moze se ni sve ljude motivirati.
Moze se samo one koji Zele biti moti-
virani. Zato birajte ljude prema sklo-
nostima. Oni koji odaberu zanimanje
prodavaca, misle da imaju sklonosti,
moraju se podvréi treningu, ucenju,
jer automatskinista ne ,pada s neba®,
samo po sebi 1 u tome kiksaju mno-
g1 koji misle da su ,pametni®. Moti-
virani uce.

Atojesnovcem? On je primamljivza
prodavace, alini to nije sve. To mogu
slijediti 1 drugi, preoteti vam pred-
nost, pa koji su to onda drugi moti-
vatori? No pla¢a mora biti, 1 tek kad
prodavac dobije tu fer placu, otvara
se za druge motivacije.

Kod prodavaca, kao1ikod kupaca tre-
ba poznavati temeljne ljudske Zelje,
razumjeti ponadanje, postavljati pi-
tanja — zasto?

Motivacija se pojavljuje kada ljude
vide Sansu u specifi¢nim aktivno-
stima u kojima mogu postici zacrta-
ne ciljeve i zadovoljiti svoje potrebe 1
ocekivanja.

U motivaciji mnogo znaci sigurnost
1povjerenje, postivanje —da to drugi
osjete, da imaju osjecaj pripadnosti
timu, da dobiju drustveno priznanje
1-$anse za napredovanje, da osobni
potencijal dolazi do izrazaja. Proda-
vac mora ste¢i osjecaj ponosa u svom
okruzenju. Ako pogledate prodavao-
nice kao §to je kod nas dm, onda cete
doc¢ido zakljucka da se u osoblje ima
povjerenje, daim se dopustarizik, da



su motivirani, da se postuje njihova
individualnost, da imaju pozitivan
pristup i entuzijazam.

Ljudi o¢ekuju zanimljiv posao u ko-
jem mogu uZivati, da okolina djelu-
je stimulativno s manje stresa, da ¢o-
vjek ima osjecaj da je koristan, kre-
ativan, prihvatljiv. Zadovoljan je ako
ga se postuje kao li¢nost i njegovo do-
stojanstvo. Evo, zato nema batine, to
znacl — nemojte primjenjivati crve-
ne kartone, kaznjavanje... Potrudi-
te se da prodavac $to vise participi-
ra, da se upozna s vizijom - kuda se
ide, 5to se zeli postici, koje su ambici-
je (misija). Treba imati strpljenjaisa-
slusati prijedloge kako da se unapri-
jedi poslovanje, procesi. Treba izbje-
gavati klasi¢nu hijerarhiju zapovije-
danja, vec stvarati osjecaj da su sviu
jednom procesu, medusobno zavisni
1da daju svoj doprinos.

Prodavaci ¢eznu da se pohvalinjihov
napredak, ali treba postaviti jasne 1
mjerljive, dostizne ciljeve. Umjesto
kritike treba gajiti ono $to omogucuje
da se prodavac bolje osjeca, jer ondai
bolje prodaje. Ne zaboravite —,attitu-
de®. Zato je mogucnost napredovanja
1 perspektiva vazna za motivaciju, a
valja podrzavati 1 veselu atmosferu
koja otvara i povezuje ljude.

Uglavnom, upravljanje prodajom
(,sales management®) je tvrd posao,
alije veliko zadovoljstvo pomoc¢ine-
kome da ima uspjesnu karijeru, jer
se to prenosi 1 na klijente. Zato uvje-
ren sales manager ne nareduje, vec -
suradnicima prodaje bolje rezultate.

Da to zaokruzimo

1. Fokusirajte se na kupca

VjerniiodusSevljeni kupci odrzavaju
prodajna mjestaidobar glas $ire dalje.

Kupac (dijelite kupca i krajnjeg po-
tro$aca, jer za nas muske kozmeti-
ku kupuju Zene...) ide tamo gdje mi-
sli da ce za svoj novac dobiti adekvat-
nu vrijednost, servis i gdje se osjeca
dobro. Ta vrijednost je kupceva per-
cepcija—nije ono §to mislimo mi, veé
ono §to misli ON.

Vodite ra¢una da kupci vole susret-
ljiv personal, mjesta gdje ne trebaju
dugo ¢ekatina blagajnama, da ne vole
konflikte, prijetnje i prepreke. Kupac
se osjeca komotnijim ako moze bez
prepreke zamijeniti robu i naknadno.

Kupcivole daim se pruZze sitne usluge,
vole da se nesto dogada. Identificiraj-
te 1h kao 1 nekada prodavac iza ugla.
Udite u razloge kupnje 1 vjernosti -
dobar osjecaj, rjeSenje problema, vri-
jednost za svoj novac, sigurnost, zele
istaci da su vazni itd. — treba razgo-
varati, biljeZiti, promatrati. Prouci-
te na¢in kupovanja Zena, starijih lju-
di, djece, poslovnih ljudi koji nemaju
vremena, tragace zabavnih dogada-
nja, u malim mjestima onih koji disu
slokalnim potrebama, zajednistvom,
prepoznavanjem...

2. Udinite mjesto privlacnim

Razmislite o promotivnim cijena-
ma, involviranju (pitajte musterije
§to bi oni... nagrade za najbolju su-
gestiju vaSe musterije u ovom mje-
secu...), atraktivni izlog, ulaz, inte-
rijer, izlaz, da se stalno nesto doga-
da... Imate li pretenzije na potrosa-
¢e — poc¢nite s klubom.

3. Zaposlenici

Upamtite divnu izreku (W. Disney):
»MoZete sanjati, moZete dizajnira-
ti najljepse mjesto na ¢itavom svije-
tu, ali ono zahtijeva ljude koji ce taj
san ostvariti u stvarnosti.“ Napravi-
te atmosferu za dobitnicki tim, imaj-
te povjerenja u njihove sposobnosti,
dajte im moguc-
nost treninga, daj-
teim mogucnost da
riskiraju, pitajte ih
koje su Sanse, mo-
gucnosti 1 izazovi
za bolje funkcioni-
ranje posla, ucite ih
1 trenirajte za tim-

ski rad.

Pazite, oni Zele zani-
mljiv posao, dobru
placu, da se uklju-
e u proces odluci-

vanja, da imaju priznanje, a ne fru-
stracije...

4. Cijene

Velikiimaju niske cijene. Slijedite liih
—tovam je kao da ste stali pred samu
puséanu cijev. Sto poduzeti?

Utvrdite osjetljive proizvode na cijene
iuciniteih vidljivim, a dignite marzu
nanesenzitinim proizvodima (Cetki-
cazazube...). Utvrdite koliko vam je
potrebno pokrice — ne za svaki proi-
zvod ve¢ na ukupni asortiman.

5. ,,Buying groups*

Mali se mogu odrzavati u sklopu
udruZenja kao $to su ,baying groups*,
aline samo zbog pregovora s dobavlja-
¢ima radi povoljnijih uvjeta nabave,
vec ih valja poticati da provode mer-
chandising, trening, financijski kon-
zalting, CM, POS konzalting, promo-
cije, penetracije unova podrudja, klu-
bovi, servisi.

6. Drustvene mreze

Na kraju valja istaci da se potrosa-
¢1, pogotovo nove generacije, sve vise
uklju¢uju u socijalne mreZze prekoin-
terneta (Facebook za prijatelje, Lin-
kedIn za klijente kolege 1 klijente,
Twitter i dr.). To su nove tehnologije
koje, osim vremena, ne izazivaju ve-
like troskove kao klasi¢ni mediji, ali
oni koji ostaju izvan toga, upitna im
je buducnost. [
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