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PRODAJALCEV NASVET JE
POGCGOSTO BREZ VREDNOSTI

StrateSko ozadje spletne prodaje: kadar so kupcem najpomembnejSe (naj)nizje cene in lahek
dostop do izdelka, je vlaganje v prodajne odnose le dodaten strosek. | mag. Amadea Dobovisek

Ce si vasi kupci Zelijo zlasti n
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d uspesnih podjetij se
pri¢akuje ustvarjanje vre-
dnosti, ki si jo kupec Zeli

in je zanjo pripravljen placati. Kupcu
postaja vse bolj pomembno, kako
mu podjetje izdelek proda, kako pre-
prosto si ga lahko pridobi, kaksno
podporo mu pri tem podjetje lahko
zagotovi in ali podjetje lahko prila-
godi izdelek njegovim specifi¢nim
potrebam. Kupci pritiskajo na pod-
jetja z zahtevo po zniZanju cen, Zelijo
si vse hitrejso dobavo, pric¢akujejo
vse ve¢ tehni¢ne podpore, prednost
dajejo vse vedji kakovosti izdelkov in
storitev, tako da se podjetja upravice-
no sprasujejo, ali se bo seznam zahtev
kupcev sploh kdaj konéal. Kaksno
vrednost kupci sploh hocejo?

Nova segmentacija kupcev:
Najnovejsi pogled na raz¢lenitev raz-
deli kupce na intrinzi¢ne in ekstrin-
zi¢ne. Prvi vidijo vrednost ponudbe
izklju¢no v samem izdelku ali storitvi.
Osredotocajo se na stroskovne ele-
mente vrednosti, izdelek ali storitev
pa jemljejo kot blago, ki je zlahka
nadomestljivo s konkuren¢no ponud-
bo. Zelijo ugodno ceno izdelka in
lahek dostop do njega. Ker je zanje
vsa vrednost v izdelku, lahko pro-
dajalci v njihovih o¢eh dodajo zelo
malo vrednosti. Nacin prodaje zanje
pomeni dodaten strosek, ki se mu
raje izognejo.

Ekstrinzi¢ni kupci pa se osredo-
to¢ajo tudi na zunanje (ekstrinzi¢-
ne) elemente v vrednostni enacbi.
Vrednost zanje ni le v izdelku, temve¢
v nadinu, kako lahko izdelek upora-
bijo oziroma v podpori in resitvah
pri njegovi uporabi. Prodajno osebje
lahko ustvari za kupce, ki prepozna-
vajo vrednost ponudbe tudi zunaj
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izdelka, veliko ve¢jo vrednost. Nasvete in pomo¢ prodajalcev bodo
visoko cenili in ne bo jim odve¢ preziveti ¢as z njimi v iskanju resi-
tev, ki bodo prilagojene njihovim potrebam. Ti kupci so pripravljeni
zgraditi odnos s prodajalci, saj si Zelijo njihovega razumevanja svojih
potreb. Za razliko od intrinzi¢nih kupcev so za prizadevanja proda-
jalcev pripravljeni placati vi§jo ceno.

Ko so bistveni stroski, je odnos nesmiseln

Za kupce prvega tipa je tako primerna transakcijska prodaja s tak$nim
naborom znanja in ve$¢in prodajalcev, ki najucinkoviteje zagotavljajo
cenovno ugoden in lahko dostopen nakup. Ti kupci obravnavajo izdelke
svojih dobaviteljev kot blago in v vedenju prodajalcev ne prepoznavajo
dodanih koristi. Velika trgovska podjetja, ki denimo poslujejo tudi z
manj$imi dobavitelji, zavracajo redno in pogosto sre¢evanje z njihovimi
prodajalci. Raje vidijo, ¢e dobavitelj prodajaléevo placo odsteje od cene
izdelka in tako zmanj$a stroske nabave. V' transakcijski prodaji imajo
kupci popolno razumevanje do svojih potreb, prav tako so jim na voljo
vse informacije o storitvah in izdelkih, ki si jih Zelijo kupiti. Odnos s
prodajalcem je zato v transakcijski prodaji najveckrat nesmiseln.

Povpre¢no dobickonosen kupec ne poplaca

velikega vlaganja v prodajno silo.

Za kupce drugega tipa je primerna t.i. svetovalna prodaja, ki zagotavlja
niz tak$nega znanja in ves¢in prodajalcev, ki ustvarjajo dodatne koristi
zunaj samega izdelka. Vkljucuje vzajemno investicijo ¢asa in prizadevan;
tako na strani kupca kot prodajalca. Prodajaléevo poslusanje in prido-
bivanje poslovnega razumevanja sta pomembnejsi prodajni ves¢ini kot
pa zmoznost prepricevanja k nakupu. Vrednost v svetovalni prodaji je
mogoce ustvariti kot pomo¢ kupcu pri razumevanju njegovih proble-
mov in iskanju reSitev zanje ali pa pri zagovarjanju njegovega interesa
znotraj dobaviteljevega podjetja z namenom, da bi kupcu zagotovili
pravocasne resitve ali pa enkratno resitev, ki odgovarja njegovim poseb-
nim potrebam.

Vse, kar Zelim, je dobra cena in hitra dostava!
Nekateri dobavitelji mrzli¢no i$¢ejo pot iz tiranije transakcijske prodaje,
vendar je dodana vrednost njihovih prodajalcev pri tem bodisi kozme-
ti¢na bodisi zelo hitro iz¢rpana. Preden se podjetja sprijaznijo s pogosto
neizbeznim transakeijskim pristopom, skusajo ublaZiti cenovne pritiske
kupcev z ustvarjanjem razlikovanja svoje ponudbe od konkuren¢ne.
Vendar le redkim zares uspe. Mnoge zamisli trznikov se izkaZejo za drazje,
kot so kupci voljni placati. Narava izdelkov, oziroma kupcev, ki kupujejo
transakcijsko, preprosto ne ponuja dovolj vzvodov za ustvarjanje vredno-
sti in za spremembo pogajalske modi, ki tako ostaja na strani kupcev.

Transakcijska prodaja pokriva ¢edalje $irsi spekter kupcev, ne glede na
velikost ali panogo. Zanimivo pri tem je, da transakcijsko ne prodajajo
samo tradicionalni dobavitelji blaga Siroke potrosnje, temve¢ so predmet
te prodaje vsi izdelki, ki se med seboj premalo razlikujejo in jih ponujajo
Stevilni razliéni dobavitelji. Kupci se tako celo pri nakupu avtomobila
pogosto védejo transakcijsko. V' trgovino vstopijo Ze odloceni o svoji
izbiri in od prodajalca ne pric¢akujejo nikakr$ne informacije ali nasveta.
Vse, kar si zelijo, je dobra cena za avto, ki so si ga izbrali, in ¢imprej$nja
dobava. Zato ne ¢udi, da lahko ¢edalje ve¢ kupcev avtomobil kupi tudi
preko spleta.

Celo ponudniki, ki se ponasajo z bolj diferenciranimi izdelki ali
storitvami, se soocajo s pritiski transakcijske narave. Ceprav ima njihova
prodajna sila velik potencial ustvarjanja vrednosti za kupca, del kupcev

preprosto odklanja pomo¢ in podporo prodajalcev. Borzno posredova-
nje denimo tradicionalno ponuja kar dobre moznosti za diferenciacijo
ponudbe preko svetovanja svojih prodajalcev, ¢eprav ga bolj pouceni in
informirani kupci odklanjajo, saj so o storitvah borznega posredovanja
na teko¢em. Slutiti je mogoce, da bo v prihodnosti vsako podjetje imelo
opravka s transakeijskimi kupci, ¢e ne drugace, vsaj za doloceno vrsto
svojih izdelkov ali storitev.

Resitev je v cenejsih prodajnih kanalih
Na trgu, kjer kupci kupujejo transakeijsko, je lahko posamezno podjetje
hitro ob posel, ¢e so njegovi stroski malenkost visji od stroskov konku-
rentov. Z namenom, da bi ustavilo nadaljnje propadanje vrednosti, se
podjetje v tak$nem primeru pogosto zate¢e k nadgradnji svojih prodaj-
nih aktivnosti. Vendar pa neposredna vlaganja v ustvarjanje nove trzne
strategije, v najem novih prodajalcev ali v izobraZevanje obstoje¢ih pogo-
sto precej bolj povecajo povpre¢ni strosek pridobitve novega kupca, kot
pa je povpre¢na dobickonosnost tega kupca skozi vse njegovo zivljenjsko
obdobje. Najbolj pomembno pri tem je, da ti kupci ne potrebujejo viso-
ke stroskovne svetovalne prodaje, temve¢ cenovno najugodnejsi izdelek
in preprost dostop do njega.

Zmagovita formula transakcijskega prodajnega pristopa lezi v zmanj-
$evanju ali celo izlo¢anju odve¢nih stroskov iz prodajnega procesa, kar
zagotavlja dobro sklenjeno kupcijo v o¢eh kupca. Skladno s tem obstaja
nekaj nacinov, kako se izogniti transakcijskim pritiskom:

e Ustvarjanje nove vrednosti: Podjetje mora resni¢no izumiti
nekaj povsem novega, s ¢imer bo lahko v o¢eh kupcev razlo¢evalo
svojo ponudbo od konkuren¢ne na merljiv nacin. To je seveda
izredno tezko, saj bo podjetje ustvarilo vrednost samo, ¢e bodo
koristi za kupca ve¢je od stroskov podjetja za zagotavljanje te vre-
dnosti. Tudi ée podjetje ustvari novost, bo ta imela zaradi hitrega
posnemanja pri konkurenci kratko Zivljenjsko dobo in podjetje
se bo spet znaslo v transakcijski dilemi, vendar tokrat $e z ve¢jim
stro$kovnim bremenom.

e Prilagoditev situaciji z nizanjem stroskov: Pri tem ne gre za
ustvarjanje dodanih koristi za kupca, temvec za znizanje stroskov
njegovega nakupa. NiZanje cene sicer ustvarja vrednost za kupca,
ampak hkrati zniZuje ponudnikov dobic¢ek in marze. Podjetje zato
potrebuje ¢im bolj oklesé¢eno stroskovno strukturo, kar pomeni
odstranitev vseh tistih stroskov, ki jih lahko odstrani. Prodorna
podjetja bodo $la celo tako dale¢, da bodo bistveno skrcila svojo
prodajno silo in si prihranke razdelila z zadovoljnimi kupci. To
lahko storijo tako, da prodajo izpeljejo preko stroskovno ugo-
dnejsih kanalov. Znan je Dellov primer, ki je z razvojem nepo-
sredne prodaje prek telefonskega narocanja zmanjsal prodajne
stroske za petnajst odstotkov.

*  Elektronsko poslovanje je naslednja moznost, ki so jo s pridom
izrabila ze mnoga podjetja pri izbolj$anju svojega transakcijskega
polozaja. Ponuja izredne prihranke tako za prodajalca kot za
kupca, saj se skoraj popolnoma izogne vsem prodajnim stroskom.

Kupcu, ki mu je pomembna intrinzi¢na vrednost, je izdelek bolje
prodati telefonsko ali elektronsko, saj mu je cenovno ugoden in udoben
nakupni proces bolj pri srcu kot prodajaléev nasvet. Ce podjetje v okviru
navedenih primerov ne more ustvariti resni¢ne vrednosti za kupca in
hkrati ujeti nekaj te vrednosti tudi v svojo korist, je najbolje, kar lahko
stori, da izstopi s trga. ™
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