A 10 leggyakoribb hiba,
amit elkovetiink
az arkepzeés soran

1. hiba: Kishitiiség a vallalkozasunk,
illetve a termékiink értékeit illet6en

Gyakran tapasztalom, hogy a cégvezetés és a kollégak
kozott nincs kongruencia’, egyfajta kialakult megegyezés
azt illetéen, hogy milyen értékei vannak a termékiinknek
vagy a vallalkozasunknak. Sokszor azt latom, hogy maga a
tulajdonos is alulértékeli a cégét vagy a vallalkozasat. Ezek
akar gyerekkori mintaink is lehetnek, vagy volt az életiink-
ben olyan sziilonk, esetleg tanarunk, aki gyerekkorunkban
leértékelt benniinket. Ez nagyon ra tudja nyomni a bélye-
gét a mukodésiinkre, igy akar az arképzésiinkre is. Ennek a
konyvnek az egyik legfontosabb lizenete szamodra, hogy az
araid egylitt mozognak az dnbecsiiléseddel. Ha Te nem hi-
szel az értékben, amit adsz vagy adtok az embereknek, ak-
kor ki hisz?

Laczkd apuka 6rokérvényl mondasaval szélva: ,Amilyen
a paraszt, olyan a krumplija”. Ameddig nincs teljes egyetér-
tés a cégben az ar és az érték viszonyardl, addig nem fognak
menni megfelelen az eladasok.

2. hiba: Kodltségalapu gondolkodas
ertékalapu gondolkodas helyett
Hatat kell forditanunk annak a gondolkodasnak, hogy
Ugy hatarozzuk meg az arat, hogy megnézziik, mennyi-
be keriil ezt nekiink eléallitani, vagy mennyibe keriil ne-
kiink ezt a terméket megvenni, majd azt kovetben ra-
tenni valamennyi hasznot, és ugy értékesiteni. Hacsak

*

kongruens = egybevago, egységes, osszeillé

13



Weiser Istvan: Az arazas 48 térvénye

nem vagy kiskereskeskedd, aki tomegcikkeket arul, ak-
kor ezt a késdbbiekben bévebben ki fogom fejteni, hogy
miként kell atallni a koltségalapt gondolkodasrél az ér-
tékalapu gondolkodasra. Meg kell tanulnunk belelat-
ni a vevok fejébe, amire szamos moddszer létezik, amit
A vasarloi élményteremtés miivészete cim( kdnyvemben is
leirok. Meg kell tudnunk, mi a vevonk szamara az érték, és
milyen nagysagrendli az a segitség, amit a mi termékiink
vagy szolgaltatasunk megold a szamara. Az arazast tehat
Ugy kell beléniink, hogy azt nézzitk meg, milyen értéket
képvisel a vevo szamara a termékiink. Ennek semmi koze
ahhoz, hogy nekiink ennek a terméknek az eléallitasa soran
mekkora koltségiink keletkezett, vagy mennyi idot forditot-
tunk ra. Az a haromlabu 16téri kutyat sem érdekli...

3. hiba: Tulzott fokusz az arvasarlékon és

a pokerarcokon az értékvasarlok és

a kapcsolatvasarlok helyett

Igazabodl az igazi profitunk mindig az értékvasarlokbol

és a kapcsolatvasarlokbdl lesz. Viszont a legnagyobb fejto-
rést a 80/20-as szabaly szerint a pokerarcok és az arvasar-
16k okozzék. A konyv elolvasasa utan reménykedem benne,
hogy ezt a gondolkodast sikertil megforditani a fejedben,
igy sokkal nagyobb fokuszod lesz az értékvasarloidon és a
kapcsolatvasarloidon. (A kényvben lesz még sz6 a 4 vdsarloi
tipusrol, de ne szaladjunk elére!)

4. hiba: Nem ismerjiik a vevét és
annak fajdalompontjait, vagyait,
problémait, félelmeit
A legtobben a termékre koncentralunk, de valéjaban a
termék senkit nem érdekel. Klasszikus menedzserkonyvek-
ben lehet olvasni, hogy az emberek nem furdgépet szeret-
nének vasarolni, hanem lyukat a falba. Szerintem nem. Va-
I6jaban a lyukra is tesznek magasrol. Azt allitom, hogy az
emberek egy gyonyori képet szeretnének latni a falon, ami-
rol kidertl, mennyire cizellalt izlésvilaggal rendelkeznek,
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amivel el tudjak buivolni a vendégeiket, akik szliletésnapra
érkeznek hozzajuk. Valdjaban kutatnunk kell, mi a vevo leg-
végs6 motivacidja.

Ha valaki a gyerekét egy diszlexiaterapeutahoz jaratja,
valdjaban nem terapiat vasarol, hanem a ,josziil6ségét” va-
sarolja meg ezzel. Fontos, hogy végiggondoljuk, mi a végle-
ges allapota a vevOnek, amit el szeretne érni a termékiink-
nek kdszonhetéen. Ha nem ismerjiik a vevo valodi vagyait,
akkor Gszintén, hogy akarunk neki barmit értékesiteni?

5. hiba: Uzleti standardnak prébalunk megfelelni

Szinte mindenki beleesik abba a csapdaba, hogy a kon-
kurencian tartja a szemét, ahelyett hogy megprobalna a sa-
jat vevoit még jobban kiszolgalni. Ahogy az iparagi stan-
dardoknak prébalunk megfelelni, onnantdl ,én is” cégnek
szamitunk, ezzel beallunk egy olyan menetelésbe, amiben
igazabol nem szeretnénk részt venni. (Az ,én is” kifejezés
az angol ,me too” megfelelGje, amit el6szor Al Ries és Jack
Trout: Pozicionalas konyvében olvastam. Az ,én is” cégek
olyanok, mint a tobbi, és valéjaban nincs pozicionalasuk.)

Nyilvan az lzleti standardokbdl val6 kitoréshez egyfaj-
ta életbatorsagra van sziikség, de tapasztalataim szerint ez
a batorsag hosszu tavon mindig megtériil. Egy szegedi mar-
ketinges, Jozsef Attila szavaival élve: ,Aki dudas akar lenni,
pokolra kell annak menni”.

6. hiba: Extrém raparazas
a konkurencia alacsony araira

Ez kicsit kapcsolodik az el6z6 ponthoz. A legnagyobb
veszélye az, hogy ahelyett, hogy arra koncentralnank, hogy
milyen pluszszolgaltatast tudnank nyujtani a vevonek, gya-
korlatilag alland6an a konkurens arait nézziik, és a legna-
gyobb hiba, hogy tulzott jelentéséget tulajdonitunk neki.
Itt egy els6dleges gondolatot szeretnék neked megtanita-
ni a konkurencia létezésérol. Konkurencia akkor létezik, ha
a vevod fejében létezik. Attol, hogy te ismered 4 verseny-
tarsadat, még lehet, hogy a vevo csak egyet érzékel, de az is
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lehet, hogy egyet se. Azzal, hogy tulzott figyelmet forditasz
a konkurensedre, energetikailag bevonzod a vevdd életébe
6t. Tudom, hogy ez egy picit elrugaszkodott gondolat, de
arra kérlek, tartsd tresen a csészédet, és inkabb figyeld, mi
torténik, ha nem foglalkozol annyit a versenytarsaiddal!

7. hiba: Az alacsony dnbecsiiléssel rendelkezo
kollégak hitrendszerének fenntartasok
nélkiili atvétele

Mar sziileink is nagymesterek voltak abban, hogy eladjak
nekiink az 0 teljes hitrendszeriiket, és gyakorlatilag ugyan-
ez torténik a munkatarsakkal is. Ha az apad szerint a gazda-
gok mind nagykép(i rohadékok, akkor neked nagyon nehéz
lesz meggazdagodni.

Vegyiik példaul azt, hogy van 2-3 értékesitod, akik gyen-
gén szerepelnek, és felveszel melléjiik egy lelkeset. Ha nem
figyelsz, és nem vagy tudatos ebben, akkor a gyengék egy-
két hét alatt képesek meggy6zni az Uj értékesitot arrol, hogy
nem lehet egy bizonyos terméket vagy szolgaltatast eladni
olyan triiggyel, hogy tél van vagy nyar, év eleje van, ho vége
van, mindenki szabin van stb., stb.

Figyeld meg tehat, mi a hitiik és a meggy6z6désiik a kol-
legaidnak a termékkel, a szolgaltatassal kapcsolatban, mert
ez a hitrendszeriik 100%-osan meghatarozza az eredmé-
nyeket.

Henry Fordnak szavaival: ,Azt, hogy meg tudod-e csindl-
ni az adott dolgot, azt csak te tudod igazan. Egy biztos: iga-
zad lesz.”

8. hiba: A megkiilonboztetés és csomagajanlatok
teljes hianya

A konyv tovabbi fejezeteiben részletesen ki fogom fejte-
ni, milyen veszélyes, ha nem tudjuk magunkat az aron kiviil
mas szempontok szerint megkiilonboztetni a konkurencia-
tol, illetve ha kdnnyedén 6sszehasonlithatova valunk. Ehhez
kapcsolodik az, hogy ahhoz, hogy ez az 6sszehasonlithatat-
lansag megtorténjen, sziikség lesz csomagajanlatokra, amely
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a konkurenciaval 6sszehasonlithatatlanna tesz. EgyelGre le-
gyen elég ennyi, nem szeretnék jobban el6reszaladni...

9. hiba: A prémium- és a luxustermékek hianya
Prémium- és luxustermékekre nemcsak azért van sziik-
ség, mert a vevoink 10%-anak nem szamit a pénz, és minden-
bél a legjobbat akarjak, hanem azért is, mert ezeknek a pré-
mium- és luxustermékeknek a jelenléte elfogadhatobba teszi
az arainkat. Egy 15 milliés kocsi mellett egy 4,5 millids aut6
egyaltalan nem szamit draganak. De nagyon-nagyon fontos,
hogy abban az inerciarendszerben, amelyben a vevének pre-
zentalunk, mindenképpen rendelkezziink prémium vagy lu-
xusajanlattal a 13-as, Viszonylagossag torvénye miatt.

10. hiba: A termékekre kidolgozott upsell
(kosarérték-noveld) ajanlat hianya

A legnagyobb és leggyorsabb profitot mindig a kosarér-
ték latvanyos megnovelésével érem el a megbizéimnal. Ezért
erre a 10. pontra kiilondsen nagy hangsulyt fektetek a kozos
munka soran. Tapasztalataim szerint a magyar cégek keve-
sebb, mint 20%-a hasznal upsell ajanlatot (kosarértéknoveld
ajanlatot) az eladas soran. Ennek a 20%-nak is az 5%-a, ma-
gyarul huszbdl egy, dolgozott ki minden egyes terméké-
hez kiilon ajanlatot. Annak az esélyét, hogy egy vevo elfo-
gadja a kosarérték-noveld ajanlatunkat, kétszeresére noveli,
ha az adott termékhez jol atgondolva valasztunk ajanlatot.
Egy inghez tudunk ajanlani egy nyakkendot, biciklihez pe-
dig egy megbizhatd zarat. Rendkiviil j6 példanak tartom
az Ecco cipdmarkanak a stratégiajat, aminek soran a maga-
sabb arkategoriaju cipk mellé szintén magasabb arkatego-
riaju upsell ajanlatokat adnak, igy gyakorlatilag gondolko-
das nélkll adunk egy cipbapoloért 3-4 ezer forintot is. Mig
ha a Tescdban szeretnénk cipékrémet vasarolni, soha nem
adnank 3-4 ezer forintot érte, maximum annak az 6todét.
Viszont egy prémium vasarlasi folyamatba épitve gondol-
kodas nélkiil elcsattintunk akar ezreket is az upsellre.
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