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UvoD

“TEHNOLOGIJA - MOCN|
MOTOR PROMENA" -

Industrija 4.0. Digitalizacija. Al. Big Data.
Verovatno ste dostigli tacku zasicénosti

kada je u pitanju ogroman broj reciifraza

. ]
koje zuje oko blog-o-sfere.

Korisc¢ene su toliko puta da su
skoro izgubile svoje znacenje.
Zato postavimo

jedno jednostavno pitanje.

Zasto bismo brinuli zbog toga?
Mozda vasi prodajni timovi ostvaruju dobre Vas odgovor danas je
mozda ,Ne znaci mi
mnogo“. A sutra?

rezultate, a vas se proizvod razgrabi s polica
(stvarnih i virtuelnih). Zasto bivas onda npr.
zanimao koncept zvani ,masinsko ucenje” ?

E, pa to je veC druga
prica...
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1. DEO - PRIKUPLJANJE INFORMACIJA

“ZNANJE JE NAJDEMOKRATICNIJI

IZVOR MOC/”

Biznis danas prolazi kroz period
tehnoloskih izazova, skoro bez
presedana. lako je mogucé ukazati i
na druga razdoblja u istoriji koja su
imala uticaja na nacin na koji
konzumiramo robu, od industrijske
revolucije pa do modernog
oglasavanja i TV-a, nikada do sada
nije bilo toliko informacija koje su
bile tako lako i jeftino dostupne
masovnom trzistu. Internet

je u osnovi promenio nacin na koji

konzumiramo podatke - osnazujuci’

pojedince da donose odluke (i
kupovine) sa brojnim opcijama koje

SuU

im na dohvat ruke, a koje su bile

nezamislive u proslom veku

Zato, svaka studija koja se bavi
promenama u svetu prodaje prvo
treba da razmotriti Sta se
promenilo u nacinu na koji

kupujemo.
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2. DEO - KAKO KUPUJEMO

“BUDUCNOST UVEK STIZE PREBRZO |

POGRESNIM REDOSLEDOM”

Nacin na koji kupujemo pretrpeo |
izmenu paradigme koja je, pre svega,
uzrokovanatehnoloskim promenama
koje suizmenile nacinna koji
pristupamo informacijama. Potrosaci
nisu vise samo pasivniprimaoci
CINEINE

velikih brendova, vec¢ se oni, takode,
aktivno ukljucuju u proces koji se
odnosina nacin kako se ti proizvodi
plasiraju potrosacima. Protok
informacija, kojije nekadabiolinearan
od proizvodacado kupca, postao je
sloZenijii krecé se od kupca kasrcu
procesa.Nase svidanjeiline svidanje,
ocenjivanje svega, od hotelskih soba

do usisavaca,

promenilo je dinamiku, pruzajuci
povratneinformacije u realnom

vremenuito nanacin koji je bio

nezamislivjos pre samo jednu deceniju.

Konvencionalnerazlike

izmedu tradicionalnog poslovanja,u
radnjama’“i kroze-commerce postale
su poprilicnonejasne. Studijao 30
vodecih maloprodavaca u Severnoj
Americi, EMEATAPAC uvezistzv.
ROBO ekonomijom (Research Online,
Buy Offline) saznaje daiako dostupne

informacije uticu nesamonaonline

kupovinu, vec i na kupovinu u radnjama.

56% online kupaca Cita recenzije pre
kupovine,ato ¢inii45% kupacakaji

posecujuradnje.

»Kupac ée u tolikoj meri biti
integrisan u proces
proizvodnje da ¢ée nam postati
sve teze reci ko je zapravo

potrosac€, a ko proizvodag.“

Uticajtehnologije (u obliku
globalnihislobodnodostupnih
podataka) polakorusi zidove
izmedu tradicionalnih definicija i to
ne samo onih o onlineioffline
kupovini,vec¢iizmedu definicija
B2B nasuprot B2C, uvodecinovi
talas razmisljanja, tzv. H2H (human

to human) koji je usmeren na kupca.

5
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Dakle, zahvaljujuc¢i tako lako dostupnim

informacijama (i u tako velikim i sve veéim
koli¢inama) kod kupaca se razvio specifi¢an
proces odlucivanja .

Proizvodi, bilo da su u obliku robe ili usluga,
bukvalno su postali viSe od zbira njihovih
delova. Kupac, birajuci izmedu dva naizgled
ista proizvoda, donosi odluku na osnovu
mnogo Sireg spektra faktora od samog
proizvoda, a mnogi od njih su vi§e emotivni '; \ g | 15

nego logiéni. Pitanje Dakle, pitanje za

za prodavca je, dakle, kakfﬁvoj proizvod # ",._..t'.f.- ' | _ prOdaVcajei
na tako zasi¢enom trziStu ucinidrugacijim od ] = 9 po cemu se njegov
ostalih proizvoda - diferencijacija zahteva =+ ¥ _ 30 ‘ proizvod, na tako

veliki iskorak od tradicionalnih tehnika 5 ¥ zasiéenom tFZiétU,

razlikuje od ostalih?

s

prodaje.
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3. DEO - KAKO PRODAJEMO

”PFVQ\/O PRAVILO OPSTANKAJE JASNO: ,Socijalna prodaja *, gde je
N |S:|_A N |4 E O PASN U E O D izgradnja odnosa sastavni deo
JUCERASNJEGUSPEHAY

procesa prodaje, sjajan je primer
ove nove paradigme.

Cilj je izgraditi odnos sa kupcem

Ne radi se samo o proizvodu, vec © Najveci'maloprodavac na svetu, Amazon .. . . -
P ‘ J P ’ ’ koji predstavlja nesto vise od

vrednosti. Vrednost dolazi u svim ne samo da se bavi ,prodajom”u jednostavnog prodajnog odnosa

oblicimaivelicinama - u B2B konvencionalnom smislu, vec je taj koji - .
’ Jeta kol prilikom kupovine.

kontekstu to moze znaciti dodatnu omogucava kupovinu.

vrednost koju proizvod ili usluga Njihov poslovni model u velikoj meri se Istrazivanje koje je sprovedeno

pridodaje bilansu kompanije. U vise oslanja na komunikaciju nego na ez e U versitg of Bk

maloprodajnom smislu, vrednost se proizvod - u potpunosti su  ukljucili Columbia (koji je ovu temu po

7 icl’ ‘ ‘ ipljivi kupca u proces prodaje, pri cemu se : .
moze postici drugim, manje opipljivim P P P je, P orvi put posmatrao sa nauéne

koristima, kao §to su iskustvo kupca, kredibilitet brenda izgraduje na osnovu oerspektive) otkrilo je da je

poverenje ili lojalnost brendu. povratnih informacija i recenzija. orodaja verovatnija tamo gde
postoje slicnosti izmedu kupcai

prodavca.
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lako ovo nije nista novo (i nije nimalo
iznenadujucé), tehnologija je taj
koncept iskoristila i unapredila, jer sada
je mogucé identifikovati te sli¢nosti
kroz obim licnih podataka koje
dobrovoljno dajemo o sebi. Te
informacije koje se mogu iskoristi za
uspostavljanje brzog i profitabilnog

odnosa sa kupcem.

Koncept izgradnje odnosa ima Sire
implikacije na nacin na koji se sada vrsi
prodaja.,,Prodaja zasnovana na
vrednosti”, pri¢emu gledamo na
vrednost koju odredeni proizvod ili
usluga ima za kupca, a ne samo na
troskove, zahteva radikalno drugaciju
perspektivu nego sto je to ranije bio

slucaj.

Uobicajeni proces prodaje moze da
ukljucuje informisanje kupca o
karakteristikama proizvoda i ceni, dok
prodaja zasnovana na vrednosti
ukljucuje razumevanje toga kako
proizvod ili usluga mogu pomoci’kupcu
da bude efikasniji, da poveca prihode ili
da smaniji troskove ili rizike. Ove
prednosti proizvoda za kupca (kako
materijalne tako i nematerijalne)
umanjene za cenu proizvoda
predstavljaju njegovu vrednost.

Stoga, da bismo odredili vrednost
proizvoda, treba da razumemo
potrebe kupca.

Jednostavno rec¢eno, dobar

prodavac se pomera iz uloge

eksperta za proizvode u ulogu

eksperta za klijente.

Jednostavno receno,
dobar prodavac cCe se
pomeriti iz uloge
eksperta za proizvode
u ulogu eksperta za
Klijente.
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4. DEO - STRAH OD NEPOZNATOG

“NOVISOK JE VRTOGLAVA
DEZORIJENTISANOST PROUZROKOVANA
PRERANIM DOLASKOM BUDUCNOSTI”

Kao sva ziva bica, plasimo se onoga
sto nerazumemo, a to nigde nije tako
ocigledno kao kada jerec o
tehnologiji.

Postoji veoma stvarna (i opravdana)
zabrinutost zbog specificnih
tehnologija (kao npr. Al) koje ¢ine
neke od nasih poslova zastarelim ili
Cak suvisnim.

Takav otpor radne snage na
uznemiravajuce tehnologije nije nista
novo. Pocetkom 19. veka grupa
engleskih tekstilnih radnika, poznata
kao ,Luddite”, vodila je petogodisnju

kampanju usmerenu na razbijanje i

unistavanje masina, te

protestvujuci’zbog ,prevare |

necasnog nacina” na koji su njihovi

poslodavci koristili nove
tehnologije kako bizaobisli
nezgodne zakone o radu. Njihov
strah se ogledao u tome da ce
masine uciniti da njihove godine
godine obuke i vestina zastare.
Pobuna je zavrsila nasilno,
usvajanjem takvih zakona koji su
unistavanje masina smatrali
krivicnim delom koje je bilo

kaznjivo smrtnom kaznom.

Kao sva Ziva bica,
plasimo se onoga
Sto ne razumemo,
a to nigde nije
tako ocCigledno
kao kada je reC o

tehnologiji.
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“Pojavice se nove kategorije radnih
mesta koja ¢e delimi¢noiili u
potpunosti zameniti ostala...”

lako je lako razumeti strah te grupe
radnika, njihova sudbina je primer
koji govori o uzaludnosti plivanja
uzvodno, 1j. naspram struje
tehnoloskog napretka.

U svom izvestaju za 2018. godinu
,Buducnost radnih mesta”, Svetski
ekonomski forum (WEF) iznosi
sledecé misljenje o nacinu na koji cé

nove tehnologije biti u

interakciji sa socio-ekonomskim i

demografskim faktorima:

“Pojavice se nove kategorije radnih
mesta koja ¢e delimicnoiliu
potpunosti zameniti ostala radna
mesta. Vestine koje su bile
potrebne za stara i nova zanimanja
promenicé se uvecini industrija i
tako uticati na nacCinimesto gde

ljudi rade."

Promenljiva priroda kupovnih navika
cé, po definiciji, imati velikog uticaja
na sastav radne snage u svakoj
kompaniji - primoravajuci'na veliko
preispitivanje vestina potrebnih za
prihvatanje ovako izmenjene

paradigme.

10



MERCURI

international

5. DEO - PAZ| NA ,,GAP"

POJEDINAC OPSTAO TREBA DA
SPOSOBNIJI,

"DA Bl
POSTANE  PRILAGODLIJIVUI |
VISE NEGO IKADA RANIJE”

Dakle, problem je utome sto je
sofisticiranost procesa kupovine
uvek malo ispred nacina na koji
prodajemo. Ovo nije tako
iznenadujucé. Primena novih
tehnologija i vestina koje su
potrebne zaposlenima uvek cé
imati odreden rok trajanja. Ono Sto
je kriticno jeste da je ovo vreme
skracéno.

Zatoresenje lezi u podizanju nivoa
relevantnih kompetenciivestina u

najkracém vremenu - dokle god

postoje sofisticirani digitalni alati za trziste
| prodaju, bez pravilno obucenin
zaposlenih koji ¢e ih koristiti, uvek ce
postojati jazi (tzv. gap) izmedu kupovine |
prodaje, kao §to je to primeceno u raznim
studijama o paradoksu coveka /
tehnologije:

“implementacija tehnologije je retko
kada neuspesna zbog toga sto je
tehnologija zatajila, ve¢ vise iz
razloga sto ljudi nisu voljni ili Sto im

je pretesko da je koriste”.

U nedavnom istrazivanju
sprovedenom od strane Wiley
Education Services and Future
Workplace, od ukupno 600

anketiranih HR menadzera....

" 64% je primetilo

nedostatak (tzv. gap) vestinau
svojim kompanijama, u odnosu
na

" 52% prethodne

godine.
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"NEPISMENI U 21 VEKU NECE BITI ONI KOJI NE
UMEJU DA CITAJU | PISU, VEC ONI KOJI NE MOGU
DA UCE, NAUCE PONOVO UCE"

Nisu svi treninzi nastali naisti nacin - oni
se razlikuju po vremenu reakcije.
Konvencionalna obuka u ucionicama
moze da bude odli¢an alat i ima svoju
svrhu, ali je to obuka koja se iskljucivo
provodina odredeni nacin. Po definiciji
ona ide korak unazad, jer je reaktivna, a
ne proaktivna. Trening metodologija
koja se previse oslanja na proizvodnju
masovnih i jednoobraznih resursa za sve
ucesnike, uvek cé zaostajati za

vremenom.

Da biste mogli dizajnirati efikasno reSenje
zatrening prodaje, treba darazumete
prodaju. Da biste razumeli prodaju treba
da znate kako i zasto ljudi kupuju. Brzina
kojom se ovi faktori menjaju zahteva
reSenje za obuku koje je prilagodljivo
jednako brzo kao itrziste, te se paralelno

razvija s navikama potrosaca u kupovini.

PN

Potreban vam je
prilagoden, modularan,
fleksibilan i brz sistem
treninga?

Dobrodosli u Mercuri
International.
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KLJUCNE TEZE 1Z IZVESTAJA SVETSKOG EKONOMSKOG FORUMA (WEF):

4 specificna pokretaca promena u tehnologiji: Vedi znadaj uloga koje koriste "ljudske" vestine:
Sveprisutni brzi mobilni internet (High-speed mobile internet)  S|uzba za korisnike

Vestacka inteligencija (Artificial intelligence) Prodaja i marketing

Analiza velikog broja podataka (Big-data analytics) Obuka i razvoj

Tehnologija u ,oblaku® (Cloud technology)

Stvaranje potpuno novih uloga:

Promenljiva priroda proizvodnih lanaca: Vestacka inteligencija, masinsko ucenje, analiza velikog
74% anketiranih prilikom lociranja svog biznisa prednost broja podataka, strucnjaci za automatizaciju procesa,
daje ,kvalifikovanom lokalnom talentu® korisni¢ko iskustvo i interakciju izmedu ¢oveka i masine

50% ocekuje da ¢e do 2022. godine automatizacija
dovesti do smanjenja radne snage sa punim radnim
vremenom ...

: . L. . Nestabilnost vestina i prekvalifikacija:
... ali 38% ocCekuje povecanje radne snage s novim P J

,2ulogama za povecanje produktivnosti® Do 2022 ¢e biti neophodna znacajna prekvalifikacija i

: . . .. , usavrSavanje za 54% svih zaposlenih.
Podela radnih sati izmedu Coveka/ masine (u%) Ce se J P

pomeriti sa 71/ 29 na 58/42 do 2022. godine

Pojavljuju se zahtevi za novim ,tehni¢kim® ulogama:

Analiticari podataka, naucnici
IT strucnjaci (za razvoj softvera i aplikacija)

Struc¢njaci za E-commerce i drustvene mreze
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“Svi citati su preuzeti iz knjige americkog pisca, futuriste i poslovnog Coveka
Alvina Toffler-a, koji je prvi upotrebio frazu ,Sok buduénosti® (Future Shock) u
svojoj istoimenoj knjizi objavljenoj 1970. Toffler je definisao Sok buduznost kao
»SuviSe promena u prekratkom vremenskom periodu“. Mnoga njegova zapazanja

su i danas u velikoj meri relevantna.”


https://www.mckinsey.com/featured-insights/future-of-work/skill-shift-automation-and-the-future-of-the-workforce
https://www.mckinsey.com/featured-insights/employment-and-growth/technology-jobs-and-the-future-of-work
http://www3.weforum.org/docs/WEF_Future_of_Jobs_2018.pdf
https://www.gartner.com/smarterwithgartner/gartner-predicts-the-future-of-ai-technologies/
https://go.forrester.com/wp-content/uploads/2019/09/Forrester_Future_Of_Work_UK.pdf?utm_source=forrester_eloqua&amp;utm_medium=email&amp;utm_campaign=futureofwork_eu
https://www.bazaarvoice.com/uk/resources/the-robo-economy-infographic/
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Svake godine, u preko 50 zemalja sveta, MercuriInternational osnazuje
kompanije sa ciljem dostizanja prodajne izvrsnosti. Svojim klijentima pruzamo
usluge na lokalnomi globalnom nivou, uz prilagodena resenja i struc¢nost u

industriji. Povecavamo profit kroz ljude, te nudimo alate i procese za
reSavanje bilo kakvih izazova u prodaji.



https://mercuri.net/

