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Forta care determina intreaga actiune

Chiar si acum, dupa nenumarate ore de lucru si milioane
de dolari investite in platforme foarte atragatoare pentru
relatii cu clientii (customer-relationship management -
CRM), se pare ca probabilitatea ca o ,,oportunitate” de van-
zare aflata ,pe teava” sa se materializeze intr-un contract
semnat este mairedusa ca niciodata. De fapt, pare ca sca-
de pe zi ce trece.

Cei aflati la conducere se asteapta ca numarul de poten-
tiali clienti din canalul de vanzari (sales pipeline) sa fie de
cel putin trei ori mai mare decét tinta de vanzari. Daca nu
sunt cel putin atatia clienti, atunci cineva din conducere va
rabufni. De fapt, am auzit ca in unele companii se doreste
ca acest numar sa fie x5, x6, x7 si chiar x9. Viitorul pare
luminos... nu? Din pacate, nu...

Au fost prezentate multe explicatii discutabile in legatura
cu motivele pentru care majoritatea clientilor contactati
nu cumpara niciodata. Durerea din sufletul celor care de-
pun eforturi, creditdndu-si deseori clientii cu privire la fi-
nalizarea unor vanzari, este reala. Companiile suporta cel
mai mare cost, facand eforturi si investindu-si resursele
limitate, inincercarea de a face vanzari. Ca atare, fiind atat
de multi oameni angrenati in gasirea unui raspuns, au apa-
rut discutii despre o sumedenie de aplicatii IT, care sustin
caoportunitatile de vanzare nu se concretizeaza din cauza
lipsei de implementare a acestor aplicatii.

Adevaratul motiv pentru care exista aceasta situatie este,
insa, foarte departe de o solutie IT. Cauza este mult mai
simpla si nu poate fi rezolvata cu ajutorul IT-ului.



Ce ne dezvaluie aceasta situatie?

Cifrele ne arata ca majoritatea ofertelor in asteptare (afla-
te in canalul de vanzari [sales pipeline]) nu se concreti-
zeaza. Unele dintre oportunitati le castigi, dar pe altele le
pierziin fata concurentei (poate un sfert sau o treimein to-
tal). Insa, o mare parte dintre ele intra intr-un fel de coada
de asteptare nesfarsita, dezorganizata, una similara celei
de la aeroport, unde sute de pasageri asteapta sa treaca
prin portile de securitate.

Vanzarile care nu sunt nici castigate, nici pierdute se in-
cadreaza in doua categorii, in functie de decizia clientului:

1. De anucontinua cu proiectul propus (intrerupand clar
discutiile).

2. De a se mai gandi la idee, amanand si neasumandu-si
luarea unei decizii (de multe ori spune ca este doar
pentru o scurta perioada de timp, ca apoi sa renunte
complet).

De fapt, acest tip de decizie din partea clientilor indica fap-
tul ca, probabil, vanzarea nu a avut nicio clipa nici cea mai
mica sansa de reusita.

Pe de alta parte, cu cat se intampla mai des acest lucru, cu
atat managementul va cauta sa gaseasca o noua solutie si
cu atat ti se vor solicita vanzari mai mariin viitor. Si totusi...
lucrurile nu ar trebui sa fie asa.

Carteade fata pune accentul peintelegereasirecunoaste-
rea complicatiilor, a problemelor care impiedica o posibila




oportunitate sa treaca prinintregul proces de vanzari si sa
se concretizeze.

in exemplul cu ,vanzarea perfectd” putem spune ca sun-
tem cu adevarat binecuvantati. De ce? Clientul are ceea
ce se numeste un ,eveniment care il preseaza” (eveni-
ment imperativ). Este data pana la care face numaratoa-
rea inversa. Ziua deschiderii biroului! Este o data pana la
care totul trebuie sa fie pregatit si sa functioneze... Altfel,
e de raul Daca nu este totul in reguld, consecintele sunt

prea grave pentru a fi ignorate.

in opinia mea, lipsa unui eveniment care sa constrang3, sa
preseze clientul este principala cauza a blocarii vanzarilor,
a stagnarii discutiilor si a renuntarii.

Permite-mi sa incerc sa explic si sa ilustrez acest eveni-
ment si modul in care determina decizia de cumparare.

Cel mai bun exemplu la care ma pot gandi este Craciunul...

in ziua de 25 decembrie, multi oameni din intreaga lume
sarbatoresc Craciunul si multi au obiceiul sa ofere cadouri.

Craciund),
25 decembrie
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Pe aceasta axa se pot vedea toate cele 12 luni ale anului, pana la Craciun.



Imaginea ilustreaza scenariul
in care oportunitatea continua
sa seindeparteze de punctul
incheierii.

Oportunitadi

de vanzare
pe roti

Aceste oferte au un motiv clar si rational de a fi incheiate
(de exemplu, vor economisi bani pe termen scurt, mediu
sau lung, vor imbunatati eficienta, vor adauga functiona-
litate si vor creste vanzarile). Cu toate acestea, mult prea
des, continua sa-ti scape. in cele din urma, multe dintre
ele au o moarte lenta si dureroasa, printr-o combinatie de
rusine si jena colectiva si ca urmare a unei lipse tot mai
mari de entuziasm si atentie.

Acestea sunt ofertele care te bantuie pana la sfarsitul tri-
mestrului. Sunt cele care te fac sa pari prost, pentru ca ai
crezut la un moment dat ca le vei putea finaliza. Poate ca
lucrezi la cateva astfel de oferte chiar acum... nu?

Asa cum ti-ai imaginat, studiul nostru de caz numit ,van-
zarea perfecta” are in spate un eveniment presant incredi-
bil de puternic, care ofera totul pe tava!l



Daca ,evenimentul presant” este legat de un eveniment
sau o data specifica, atunci inseamna ca , motivul convin-
gator” seleaga de un,motiv” solid, care-l determina pe cli-
ent sa ia o decizie. Cand exista un motiv convingator, vor
exista si consecinte ale actiunii sau ale inactiunii. ins&, de
cele mai multe ori, consecintele nu sunt suficient de pu-
ternice, suficient de motivante, suficient de dureroase sau
de benefice, in asa fel incat sa-i determine sa actioneze.
Asadar, clientii intarzie siamana: utilizeaza forta de atrac-
tie a statu-quo-ului (altfel spus, daca nu este stricata, nu e
cazul s-o repari) si se vor ocupa de alte lucruri.

Permite-mi sa-ti explic ce seintelege printr-un motiv con-
vingator...

Foarte
convinﬂmor
(imi place!)
Oarecum
convingator Extrem de
(Hm " stiu convingator
si eu.) (Este extraordinar)
MO+|V Deloc De-a dreptul
cohvinaz’z‘ror‘ convihﬁé‘ror'
(serios.?) (Unde semnez?)
pentru =
T
a actiona

llustratia arata cat de mult se poate schimba motivatia.




