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SAZETAK

Komunikacija je dio ljudske svakodnevnice i odvija se na usmenoj, pisanoj i
neverbalnoj razini. Stoga, moze se re¢i da se komunikacija ne odvija isklju¢ivo
rijeCima, ve¢ 1 onda kada se ne govori. Komunikacijske vjestine, bilo to u poslovnom
ili privatnom zivotu, imaju jako veliki utjecaj na krajnji ishod cijelog procesa
komunikacije. Sluzeé¢i se komunikacijskim vjestinama na svakodnevnoj razini, one
poboljsavaju meduljudske odnose, direktno utjeCu na uspjesnost komunikacije te u

globalu mijenjaju nacin na koji se komunicira sa sugovornikom.

Komunikacijske vjestine su vrlo vazne u prodaji i cijelom procesu koji se odvija prije
zakljuCivanja kupovine s kupcem. Sposobnost prodavada da pristupi, formira
komunikaciju i uvjeri kupca u to da mu isklju¢ivo odredeni proizvod treba u njegovom
zivotu, odlikuje profesionalno$¢u, znanjem i iskustvom prodavaca. Komunikacijske
vjestine prodavaca su klju¢ uspjeha svake prodaje i kreiranja pozitivhog imidza
poduzeéa koje predstavlja. Uloga prodavada u prodajnom procesu je da prikupi
informacije o kupcu te da na osnovi toga dalje kreira proces prodaje. Proces prodaje
sastoji se od nekoliko koraka koji se moraju slijediti kako bi se doslo do krajnjeg cilja.
Uspjesnost samog procesa prodaje, uvelike ovisi o trudu prodavaca koji je uloZio u
istrazivanje 1 razumijevanje kupceve situacije te o tome koliko dobro prodavac poznaje
proizvod koji Zeli prodati. Prodava¢ se mora znati snac¢i u razliitim situacijama u
komunikacijskom procesu jer njegov nacin rjeSavanja i pristup situaciji pridonosi
krajnjem ishodu prodaje. Uspjeh prodaje znacajno ovisi o komunikacijskim
vjeStinama prodavaca i njegovoj sposobnosti prilagodbe u novonastalim situacijama.

Provedeno je i istrazivanje ¢iji je cilj bio na osnovi istrazivanja dati uvid u stupanj
komunikacijskih vjestina u prodaji proizvoda te pruziti doprinos prodavateljima u
unapredenju njihovih komunikacijskih vjestina. Osnovni cilj provedenog istrazivanja
bio je utvrditi stavove potrosaca prema prodavacima koji pokuSavaju prodati odreden
proizvod 1 zainteresiranost potroSaca za kupovinu proizvoda, nakon $to je prodavac

svojim komunikacijskim vjestinama pokusao utjecati na odluku o kupovini proizvoda.

Kljuéne rijeci: komunikacija, komunikacijske vjestine, prodaja, prodavac, kupac



SUMMARY

Communication is part of human everyday life and takes place on an oral, written and
non-verbal level. Therefore, it can be said that communication takes place not only in
words, but also when it is not spoken. Communication skills, whether in business or
private life, have a very big impact on the end result of the entire communication
process. Using communication skills on a day-to-day basis, they enhance interpersonal
relationships, directly affect communication success, and globally change the way one

communicates with one another.

Communication skills are very important in sales and in the whole process that takes
place before making a purchase with a customer. The ability of the salesperson to
approach, form communication and convince the buyer that he exclusively needs a
particular product in his life, distinguished by the professionalism, knowledge and
experience of the seller. The salesperson's communication skills are the key to the
success of any sale and the creation of a positive image of the company he represents.
The role of the seller in the sales process is to gather information about the customer

and to create a sales process based on that.

The sales process consists of several steps that must be followed in order to reach the
end goal. The success of the sales process itself depends largely on the efforts of the
salesperson who has invested in researching and understanding the buyer's situation
and on how well the seller knows the product they want to sell. The salesperson needs
to know how to handle different situations in the communication process because his
way of dealing with and approaching the situation contributes to the end result of the
sale. Sales success depends significantly on the salesperson's communication skills

and his / her ability to adapt in new situations.

Research was also carried out with the aim of providing insight into the level of
communication skills in product sales, and to help sellers in improving their
communication skills. The main objective of the research conducted was to determine

consumers ‘attitudes towards sellers trying to sell a particular product and consumers'



interest in buying the product, after the seller tried to influence the decision to buy the

product with his communication skills.

Keywords: communication, communication skills, sales, salesman, buyer



1. UVOD

Svako poduzece koje Zeli ostvariti profit u svom sastavu ima funkciju prodaje. Prodaja
kao temeljni element svakog profitabilnog poduzec¢a, obavlja mnoge korisne funkcije
koje se smatraju vaznim za poslovanje. Funkcija prodaje najvise utjece na sudbinu
poduzeca te ovisno o nacinu na koji se njome upravlja, krajnji ishod moze biti
pozitivan ili negativan za cijelo poduzece. Prodaja se moze opisati kao nacin kroz koji
se ostvaruje dobit. S druge strane, prodajne vjeStine vazna su karakteristika svakog

dobrog 1 uspjesnog prodavaca koji predstavlja pojedino poduzece.

Proces prodaje zapoCinje komunikacijom prodavaca i potencijalnog kupca.
Komunikacija u prodaji obuhvaca aktivnost prezentacije proizvoda, pregovaranja i
prodaje. Pregovaranje u procesu prodaje je ispravna metoda rada, a pregovori su
aktivnost u poslovanju. Kada se radi o pregovaranju u prodaji, vazno je koristiti se
odredenim taktikama koje dovode do postizanja sporazuma. Moze se re¢i da je u
procesu prodaje pregovaranje nacin na koji se zeli, kroz niz postupaka, ostvariti

zajedni¢ko donoSenje odluka.

Komunikacija je svakodnevna ljudska aktivnost kojom se smatra svako prenosSenje
informacija 1 poruka od posiljatelja prema primatelju kroz komunikacijski kanal.
Komunikacija je dio Zivota ljudi od rodenja pa sve do smrti, a moZe biti neverbalna,
verbalna i paraverbalna. Komuniciranjem ljudi prenose svoje doZivljaje, misli, stavove
1 sl., stoga se moZze re¢i da je komunikacija vazna kod privatnih i poslovnih
meduljudskih odnosa te da joj je cilj uspjesno prenoSenje svih navedenih karakteristika

od posiljatelja prema primatelju.

Komunikacijske vjeStine u prodaji su vrlo vazan element koji svaki profesionalni
prodavac treba posjedovati. Prodavac¢ svoje komunikacijske vjestine stjece kroz radno
iskustvo, stalnim u€enjem 1 treningom. Kako bi prodava¢ realizirao prodaju, mora
znati kako ¢e i na koji nacin pristupiti potencijalnom kupcu. Najvecu ulogu kod
pozitivnih 1 negativnih aspekata prodaje, imaju osobnost 1 komunikacijske vjestine

prodavaca, koje mu pomazu kod razrjeSavanja nastalih situacija.



Istrazivanje koje je provedeno u sklopu ovog diplomskog rada, imalo je za cilj utvrditi
jesu li ispitanici opcenito upoznati s neverbalnom komunikacijom i njezinim
elementima u komunikaciji (gestikulacija, govor tijela, izrazi lica i sl.) te prepoznaju
li je kod prodavaca i utjeCu li komunikacijske vjestine na njihovu odluku o kupovini.
Treba napomenuti da je istrazivanje, takoder, provedeno s ciljem potvrdivanja ili
opovrgavanja dvije postavljene hipoteze, a to su: ,,Samo odredeni oblici

3

komunikacijskih vjeStina utjecu na odluku kupca o kupovini proizvoda.“ 1 ,, Postoji
povezanost izmedu kvalitete komunikacijskih procesa prodaje i klime ucinkovite

prodaje. “

1.1. Predmet i ciljevi rada

Predmet ovog rada je utvrditi koje su to komunikacijske vjestine kod prodavaca koje
se koriste u procesu prodaje te definirati, objasniti pojam prodaje i proces prodaje te
ukazati na elemente prodaje (pregovaranje, proces i tehnike prodaje, suvremeni izazovi
u prodaji). S obzirom da je na trzistu iznimno velika konkurencija kada se govori o
prodaji proizvoda, svako poduzece koje se bavi proizvodnjom proizvoda, a time i

samom prodajom, nastoji ostvariti najbolje moguce rezultate na trzistu.

Predmet prouc¢avanja u ovom radu bit ¢e kako komunikacijskim vjestinama doprinijeti
prodaji odredenog proizvoda uz $to vecu uspjesnost uvjeravanja kupca na kupovinu.
Jednako tako, kroz predmet istraZivanja nastoji se utvrditi utjeu li komunikacijske
vjestine prodavaca na odluku potrosaca o kupovini proizvoda, koliko su i jesu li uopce
potrosaci svjesni komunikacijskih vjeStina prodavaca, obracaju 1li paznju na
neverbalnu komunikaciju prodavaca i mogu li potrosaci odbiti kupnju proizvoda bez

obzira na uvjeravanje prodavaca na kupovinu.

Osnovni cilj rada je analizirati vaznost komunikacijskih vjestina u prodaji proizvoda
kroz teorijske odrednice komunikacijskog procesa, a time komunikacijskih i
pregovarackih vjestina. Pod ostale ciljeve rada moZe se svrstati identificiranje prepreka
koje se mogu pojaviti u komunikacijskom procesu, identificiranje vrsta komunikacija
te definiranje komunikacijskih vjestina kao poslovnog procesa prodaje. Svrha rada je

na osnovu istrazivanja dati uvid u stupanj komunikacijskih vjeStina u prodaji



proizvoda te pruziti doprinos prodavateljima u unapredenju njihovih komunikacijskih

vjestina.

1.2. Izvori i metode prikupljanja podataka
Kod ovog diplomskog rada za prikupljanje podataka koristit ¢e se primarne i
sekundarne metode prikupljanja podataka. Primarni podaci bit ¢e dobiveni kroz
interpretaciju provedenog istrazivanja, odnosno anketnog upitnika. Sekundarni podaci
prikupljat ¢e se kroz proucavanje strucne literature u kojoj se moze pronaci teorija gdje
su ve¢ definirani pojmovi 1 primjeri koji se odnose na komunikacijske vjestine i na

prodaju.

Anketnim upitnikom nastoji se ispitati stavove, misljenja i upoznatost ispitanika s
komunikacijskim vjeStinama prodavaca te njithovu svjesnost istth u komunikaciji.
Temeljem dobivenih rezultata, a zatim interpretacijom, dobit ¢e se odgovori na
postavljena pitanja te ¢e se mo¢i opovrgnuti ili potvrditi postavljene hipoteze. Anketni
upitnik sastoji se od 20 pitanja i izraden je u Google obrascima, a odgovori ¢e se
prikupljati elektroni¢kim putem, odnosno elektronickom poStom i preko drustvenih
mreZa kao $to su Facebook i WhatsApp te na javnim mjestima kako bi se dobili §to

pouzdaniji odgovori.

Upitnik zapo€inje s pitanjima koja pomazu definirati sociodemografski profil
ispitanika. Anketna pitanja formirana su na nacin da ispitanici iznose svoje slaganje ili
ne slaganje s odredenim tvrdnjama, ocjenjuju tvrdnje na skali od 1 do 5 te da
odgovaraju na pitanja s da ili ne. Prvu skupinu pitanja Cinila su pitanja o
sociodemografskim obiljezjima ispitanika: spol, dob, mjesecna primanja. Druga
skupina pitanja postavljena je s ciljem utvrdivanja znaju li ispitanici $to je neverbalna
komunikacija, njene elemente u komunikaciji, jesu li svjesni utjecaja neverbalne

komunikacije te kako se ponaSaju kada prodavac zeli prodati proizvod.

Trec¢a skupina pitanja mjerena su Likertovom ljestvicom, pri ¢emu ocjena 1 oznacava
,,u potpunosti se ne slazem®, a ocjena 5 oznacava ,,u potpunosti se slazem*. Kroz tre¢u

skupinu pitanja nastojalo se utvrditi kakvi su stavovi ispitanika o postavljenim



tvrdnjama vezanih za elemente neverbalne komunikacije, prodaji proizvoda od strane
prodavaca, karakteristike kakve moraju imati prodavac i proizvod koji kupuju te za

donosenje odluke o kupovini. Anketa je provedena u srpnju 2019. godine.

Uzorak istrazivanja je slucajan, a broj ispitanika koji je ispunio anketni upitnik je 215.
Najmanji moguci i prihvatljiv uzorak ispitanika bio je 150, dok konaéni broj ispitanika
prikazuje vrlo veliku razinu odazvanosti od ocekivane. Uzorak obuhvaca osobe svih
dobnih skupina kako bi se §to bolje mogli utvrditi stavovi, misSljenja, upoznatost i
svijest ispitanika o komunikacijskim vjestinama u prodaji. Veli¢ina uzorka odredena
je uzimanjem u obzir dvije postavljene hipoteze koje, nakon interpretacije rezultata,

trebaju biti potvrdene ili opovrgnute.

1.3. Struktura rada

Rad pod nazivom ,, Uloga i znacaj komunikacijskih vjestina u ostvarivanju prodajnih
rezultata“ sastoji se od Sest zasebnih poglavlja. Prvo poglavlje sastoji se od uvoda u
kojem Ce se ukratko predstaviti sadrzaj rada, predmeta 1 ciljeva rada, izvora i metoda
prikupljanja podataka i strukture rada. Nakon prvog poglavlja, slijedi poglavlje pod
nazivom ,, Prodaja “ u kojem ¢e se kroz proucavanje struéne literature moci definirati
i govoriti o procesu i tehnikama prodaje, tehnikama pregovaranja u prodaji,

pregovarackim situacijama te suvremenim izazovima u prodaji.

Trece poglavlje pod nazivom ,, Komunikacija“ sastoji se od poglavlja u kojima ¢e se
govoriti o modelima procesa komunikacije, nacelima komunikacije, komunikaciji kao
aktivnosti prodavatelja, komunikacijskim vjestinama prodavatelja koje su potrebne u
procesu prodaje. Zatim ¢e se definirati vrste komunikacije, a posebno ¢e se izdvojiti

verbalna i neverbalna komunikacija.



Cetvrto poglavlje, koje nosi naziv ,, Proces, funkcije i vjestine prodaje”, gdje ¢e se
kroz teoriju detaljnije prikazati i govoriti o oblikovanju prodajnog procesa, izgledu
prodavatelja u funkciji prodajnog procesa i o nacinu kako se pristupa kupcu kod
pocetka prodajnog procesa. Objasnit ¢e se nacin na koji se komunicira s kupcima u
procesu prodaje te nacin na koji se privlace i zadrzavaju kupci. Peto poglavlje
posveceno je istrazivanju, odnosno metodologiji istrazivanja te se predstavljaju svrha,
ciljevi, hipoteze, diskusija, zakljucak 1 ograniCenja istrazivanja. Zadnje poglavlje u
ovom diplomskom radu je zakljucak, gdje ¢e se iznijeti zakljucni stavovi o napisanoj

teoriji.



2. PRODAJA

Svako poduzece koje je usmjereno na ostvarivanje profita u svojim poslovnim
funkcijama ima element prodaje. Prodaja kao temeljni element svakog profitabilnog
poduzeca, obavlja mnoge korisne funkcije koje se smatraju vaznim za poslovanje. Pod
time se smatra da se brine za ,,pronalazenje novih i usluzivanje postojecih kupaca,
omogucuje realizaciju proizvoda na trzistu, a istodobno prikuplja cijeli niz korisnih
informacija koje prosljeduje ostalim poslovnim funkcijama u poduzecu.“ (Previsic,

Ozreti¢ Dosen 2007: 245)

Uzimajuéi u obzir da je prodaja konstantno povezana s kupcima, moze nam pomoc¢i
,,otkriti nezadovoljene potrebe, uspostaviti i njegovati odnose s kupcima, istraziti
razinu njihova zadovoljstva, uo¢iti podrucja mogucih pobolj$anja i prilagodbe vlastite
ponude, te na terenu pratiti uc¢inke ostalih marketinskih aktivnosti, kao i nadzirati

marketin$ke napore konkurencije.“ (Previsi¢, Ozreti¢ DoSen 2007: 245)

Moze se reci kako funkcija prodaje zapravo upravlja sudbinom cijelog poduzeca, ako
se ne koriste pravilne metode upravljanja prodajom, krajnji ishod moze biti koban za
poduzeée kao cjelinu. Kako bi prodaja bila uspjeSna te osigurala poduzecu profit,
mjesto na trziStu 1 zadovoljstvo kupaca, vazno je na koji nacin poduzece promovira i
predstavlja proizvod. Jednako tako, vazan faktor je 1 ucinkovita meduljudska

komunikacija.

2.1. Proces i tehnike prodaje
Proces prodaje moze se definirati kao ,,niz medusobno povezanih koraka koji po¢inje
lociranjem kvalificiranih potencijalnih kupaca.” (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen 2007: 245)
Svaki prodavac¢ u procesu prodaje mora imati isplaniranu prodajnu prezentaciju kroz

koju ¢e privuéi potencijalne kupce i dogovoren susret gdje ¢e mo¢i odraditi prodaju.

Prodavacev cilj je ostvariti povezanost s kupcem, odnosno zadobiti njegovo
povjerenje. Kako bi to postigao, prodavac se mora Sto vise fokusirati na potrebne
kupaca, biti poSten, sposoban, dopadljive osobnosti te posjedovati odgovarajuce

komunikacijske vjestine koje ¢e mu pomoc¢i kod ostvarivanja prodaje. Slika 1.



prikazuje uobicajen proces prodaje bez obzira na predmet prodaje koji, da bi bio
uspjeSan, zapocinje s pripremom dokumentacije i zavrSava sa zakljuivanjem

transakcije.

Zakljucenje

‘ transkacije

Pregovori

Sastancii
prezentacije

A

Analizai

definiranje
Priprema potencijalnih
dokumentacije kupaca

Slika 1. Proces prodaje
Izvor: http://www.cepor.hr/cepra/wp-content/uploads/2015/07/faze-prodaje-

poduzeca.jpg, (datum pristupa: 02.11. 2019).

Proces prodaje, kao Sto je prikazano na slici iznad, ukljucuje nekoliko faza, a to su:

1. Priprema dokumentacije - faza u kojoj se najvise usredotoCuje na pripremu
dokumenata kako bi prodava¢ §to bolje i kvalitetnije mogao predstaviti
poduzece potencijalnim kupcima.

2. Analizai definiranje potencijalnih kupaca — kroz ovu fazu Zeli se procijeniti
koji bi kupci mogli biti zainteresirani za kupovinu proizvoda i koju cijenu su
spremni platiti za njega. Za ovu fazu ,,priprema se lista potencijalnih kupaca i
definira strategija pristupa kupcima. Najces¢e se kao potencijalni kupci
identificiraju konkurentska poduzeca, dobavljaci, klijenti, poduzeéa srodnih
djelatnosti 1 zaposlenici poduzeca.® (Nepoznat autor: Prodaja poduzeca)

3. Sastanci i prezentacije — prodava¢ u ovoj fazi, nakon $to su definirani
potencijalni kupci, formira nain prezentacije proizvoda i prilagodava se

potrebama, zeljama i navikama kupaca. Vazno je uzeti u obzir ono Sto kupac
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zeli kako bi se ostvarila uspjesna prodaja te kako bi prodavac¢ kupca uspio
uvjeriti u to da mu je bas taj odredeni proizvod potreban.

4. Pregovori — pregovori su najvazniji dio koji utjeCe na uspjeSnu prodaju.
Ukoliko je prodavac kvalitetno odradio prezentaciju poduzeca, proizvoda koje
nudi i iznesao kljuéne informacije koje ¢e pomo¢i kupcu u donosenju odluke o
kupovini, moze ocekivati uspjesan ishod pregovora.

5. Zakljucenje transakcije - potencijalnom kupcu mora se omoguciti nekoliko

nacina placanja. To moze biti u cijelosti, na nekoliko rata s odgodom placanja

itd.

Kod procesa prodaje vazno je da prodavac prilagodi svoje prodajne strategije i taktike
sukladno potencijalnom kupcu. Poznato je da nisu svi ljudi isti te je, upravo zbog
razli¢itosti izmedu ljudi, vazno da prodavac prilagodi i komunikacijski stil kojim ¢e se
koristiti u razgovoru s kupcem. Prilagodavanjem komunikacijskog stila, postize se
bolja povezanost i razumijevanje s kupcem §to u, krajnjem slucaju, moze navesti kupca
na to da se odluci na kupovinu. Ovakav nacin prodaje koristi se s ciljem da se stekne,
izgradi 1 pojaca povjerenje kupca prema prodavacu. (Previsi¢, Ozreti¢ DoSen 2007:
260, 261, 262)

Osnova svake uspjeSne prodaje temelji se na prodavacevom samopouzdanju,
pozitivnom stavu, komunikacijskim vjeStinama i poznavanju proizvoda koje zeli
prodati. Kod prodajnog razgovora, vazne su sljedece tehnike (Novak IStok, Marija:
Prodajne tehnike):

e« Tehnika pitanja — provla¢i se kroz cijeli tijek prodajnog procesa.
Postavljanjem pravih, odnosno ciljanih pitanja, mozemo puno brze dobiti
povratnu informaciju o Zeljama, potrebama i navikama kupaca. Pitanja koja
prodavac¢ postavlja mogu biti zatvorenog tipa ¢iji su odgovori kratki i jasni
(odgovori su samo ,,da* ili ,,ne) 1 otvorenog tipa ¢iji odgovori su opsezniji
(Sto, kako, zasto, gdje, koliko i sl.). Postavljanjem pitanja dobivaju se one
informacije o kupcima koje su prodavacu potrebne da bi mogao voditi prodajni

razgovor i odrediti mu smjer.



Tehnika pozitivnog pristupa — izbjegavaju se negacije, odnosno prodavac ¢e
izbaciti nedostatke proizvoda iz prodajnog razgovora, a koncentrirat ¢e Se Samo
na ono S§to je kod proizvoda pozitivno, korisno i Sto donosi dobrobit kupcu.
Vazne komponente pozitivnog pristupa, kojima se postize uvjerljivost kod
prezentiranja su neverbalna komunikacija koja podrazumijeva miran govor,
kontakt ocima, osmijeh i sl. Svako koristenje negacija u prodajnom razgovoru
smanjuje zelju kupca za kupovinom proizvoda.

Tehnika saZimanja — podrazumijeva uzimanje u obzir svih prodajnih
argumenata. Najbolja metoda koja se moze koristiti je mini SWOT analiza
(snage i slabosti) te traziti potvrdu od kupca. Vrlo je mala moguénost da ¢e
kupac odbiti kupovinu nakon $to se od njega dobije Sest odgovora ,,da*, a uz
to, raste 1 njegova emocionalna angaziranost. Ova tehnika zahtjeva aktivno
sluSanje jer omoguéuje prodavacu da navede konkretne karakteristike
proizvoda koje kupac zeli. Aktivno slusanje otkriva nejasnocée, primjedbe i, na
kraju, olakSava odluku i objedinjuje prodajni razgovor.

Tehnika isticanja koristi — oznacava poticanje kupca na zelju za kupovinom.
Prodava¢ mora znati istaknuti pogodnosti koje ¢e kupac dobiti kupovinom
proizvoda te na taj nacin pridobiti povjerenje kupca, Sto ¢e rezultirati odlukom
na kupovinu.

Tehnika provjere jasnoée prezentacije — vazno je da se provodi kroz cijeli
prodajni razgovor. Pitanja poput ,,Kako Vam se ¢ini proizvod?“, ,Jesam li
odgovorila na sva Vasa pitanja?“ i sl., vazna su zbog toga §to kod zaklju¢ivanja
mogu pomoci kod sprje¢avanja neZeljenih reakcija kod kupaca jer mozda nisu
razumjeli neki dio prezentacije i sl. Koriste¢i se tim pitanjima, prodavaé
kontrolira razgovor i vodi ga u pozitivnom smjeru.

Tehnika alternative — odnosi se na rezervnu ponudu ili vise njih, ako se kupcu
1z nekog razloga, ne svida glavna ponuda. Rezervna ponuda se prezentira s
ciljem da se kupac zainteresira ili da ga se vrati na ,,pocetnu ponudu Kkoju,
nakon usporedbe s manje privlacnim ponudama, sagledava u jo§ pozitivnijem
smislu.” (Novak IStok, Marija: Prodajne tehnike)

Tehnika izravnog pristupa — ukoliko prodavac¢ vidi da prodajni razgovor ide

prema planu, moze zakljuciti razgovor bez nesigurnosti i okoliSanja. Uzimajuci



u obzir da je prodava¢ svojom prezentacijom postigao kod kupca pozornost,
zanimanje, zelju 1 na kraju naveo kupca na kupovinu.

e Tehnika popularno nazvana ,,Neka zavole Stene*“ — prikazuje prodaju kao
zavodenje, a osmislili su ju prodavaci kuénih ljubimaca koji su Stence davali u
ruke kupcima, posebno njihovoj djeci. Ova tehnika ima za cilj ukljugiti §to vise
osjeta u prodaji, ali potaknuti i emocije koje ¢e stvoriti pozitivan dozivljaj kod

kupca.

Kako bi prodavac postigao krajnji cilj u prodaji, vazno je pridrzavati se tehnika prodaje
koje su namijenjene kod razgovora s kupcima i odredenog procesa prodaje koji
omogucava uspjeh, ali uz prilagodavanje kupcu. Cilj prodavaca je da svojim
komunikacijskim vjeStinama 1 tehnikama pridobije kupca na kupovinu proizvoda koji
zeli prodati. Proces prodaje i tehnike prodaje imaju vrlo vaznu ulogu u postizanju
uspjes$ne prodaje i koristeci se njima, prodava¢ ima veliki potencijal da ostvari svoj

prodajni cilj.

2.2. Pregovaranje u prodaji
Pregovaranje kao pojam ima mnogo definicija. Svaki pregovara¢ ima svoju definiciju
pregovaranja. Ali bez obzira na razli¢itost definicija, cilj pregovaranja je da svi koji
sudjeluju u pregovaranju budu na dobitku. Stoga, moze se reci da je pregovaranje
ispravna metoda rada, a pregovori su aktivnost u poslovanju. Kada govorimo o
definiciji pojma, moze se izdvojiti nekoliko njih: ,,Pregovaranje je davanje — uzimanje
uz pristanak.”, Pregovaranje je proces komuniciranja — u stilu korak naprijed, korak
nazad — s ciljem dostizanja zajednicke odluke.”, Pregovaranje je zajednicko,

naizmjeni¢no i brzo donosenje meduodluka u procesu koji vodi sporazumu.* (Tudor,
G. 1992: 3,4)

Prodaja se moZe definirati kao ,,sastanak s potencijalnim kupcima i nudenje robe ili
usluga u zamjenu za novac ili dogovorenu kompenzaciju.”“ (Majer, A. 2008: 83)
Uspjesnost prodaje ovisi o prvenstveno o kupcu. Kupac moze prihvatiti ponudu
prodavaca, a moze ju i odbiti. Prodavac kada zeli ne$to prodati, mora biti u potpunosti

upoznat s proizvodom koji prodaje i njegovim karakteristikama, mora uvazavati
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potrebe, zelje i navike kupaca te mora uloziti svoju energiju i vrijeme u proces prodaje.
Medutim, da bi se prodaja uopce ostvarila, treba slijediti potrebne korake koji vode
kroz proces prodaje, a to su: ,,otvaranje, prikupljanje informacija, prezentacija/ponuda,

zatvaranje ili sklapanje posla.“ (Majer, A. 2008: 83)

Kada se radi o pregovaranju u prodaji, vazno je koristiti se odredenim taktikama koje
dovode do postizanja sporazuma. Moze se re¢i da je u procesu prodaje pregovaranje
nacin na koji se Zeli, kroz niz postupaka, ostvariti zajedni¢ko donoSenje odluka.
Uspjesnost pregovaranja, odnosno krajnji ishod, ovisi o tome koliko su sudionici
posveceni ispunjavanju dogovorenog sporazuma. Kod ovog slucaja, pravednost je
najvazniji element da bi doslo do uspjeSnog pregovaranja. ,,Pregovaranje je vise poput
tkanja — za ovaj je proces potreban doprinos razlicitih strana. (...) Na temelju znanja,
vjestina i drugih elemenata koje viSe strana donosi u proces, dobar pregovaracki proces
rezultira tkanjem trajnog sporazuma koji snagu crpi iz ¢injenice da su strane postigle

sporazum zajednickim radom.* (Cohen, S. 2014: 4)

Jednako tako, vazno je znati da pregovaranje U prodaji nije natjecanje. Pod time se
smatra to da se u procesu pregovaranja ne zeli poraziti drugu stranu, ve¢ da se ispuni
osobna namjera pregovaraca. Svaki pregovaracki proces s kupcima 1 dobavlja¢ima ne
bi se trebao shvacati kao natjecanje. Cilj isklju¢ivo mora biti fokusiranje na postizanje
sporazuma koji treba zadovoljiti §to viSe interesa ukljucenih sudionika. Kod
pregovaranja je najvaznije da se zadovolje vlastiti interesi, ali s druge strane smatra se

da ostali sudionici rade sve §to mogu kako bi zadovoljili svoje interese.

2.3. Taktike pregovaranja u prodaji
Kada se u pregovarackim situacijama koriste taktike kao pomo¢no sredstvo, zapravo
zele ostvariti postavljeni strateski ciljevi. KoriStenje taktika u pregovaranju olakSava
postizanje zadanih ciljeva jer je ona ve¢ unaprijed isplanirana aktivnost. Taktike u
pregovaranju imaju ulogu da podupiru strategiju, odnosno glavni cilj. ,,Strategija
predstavlja generalni plan akcije usmjeren nekom opseznom cilju. Ako strategije vode

racuna o $iroj problematici, dalekoseznijem cilju, ve¢oj vremenskoj dimenziji, onda je
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kod taktika sve uze, manje i blize. Taktike su metode korak-po-korak, koje se
poduzimaju da bi se dostigli strateski ciljevi. (Tudor, G. 1992: 117)

Postoji nekoliko taktickih metoda u pregovaranju, koje opisuje znanstvena i stru¢na
literatura, a dijele se na opcée i posebne. Opce taktike podrazumijevaju one koje se
koriste svaki puta u pregovarackoj situaciji. Pregovarac treba poznavati opée i posebne
taktike, ali ako dobro barata s op¢im taktikama, posebne su znacajno laks$e u primjeni.
Jednako tako, pregovara¢ mora unaprijed znati kako ¢e se koristiti taktikama 1

prepoznati ih kada ih drugi koriste.

Takticke metode koje se koriste u pregovarackim situacijama su:

1. Kadrovske rezerve — ovom taktikom se u rezervu postavljaju osobe koje ¢e
se, kada to situacija zahtjeva, umijeSati u pregovaranje. Nove osobe u
pregovaranju mogu ,negirati dio prethodno dogovorenog, usmjeriti
raspravu u novom pravcu, dovrsiti nacetu temu, savladati novu etapu, odluciti
o pripremljenom, ali i vratiti sve na pocetak.* (Tudor, G. 1992: 125)

2. Solist ili orkestar — solist predstavlja samostalnog dobrog glasnogovornika
koji moze ostvariti pola uspjeha. Solist je dobro rjeSenje kada se kod
pregovaranja Zeli da to ide ubrzano 1 da se vodi raCuna o usmjerenosti prema
konkretnom cilju. Orkestar predstavlja varijantu u kojoj svi govore tijekom
pregovaranja, ali je ujedno i taktika koja moZe mnogo toga donijeti. ,,Ova
taktika je dobra za zbunjivanje, prikrivanje sustine stvari, uzaludno troSenje
vremena, za osobne napade i kvalifikacije.” (Tudor, G. 1992: 126)

3. Dobri-losi momci — kod ove taktike uvijek je osnova da ,,jedna pregovaracka
strana nastupa kao ekipa koja se dijeli u dvije scenske grupe. Prva scenska
grupa se predstavlja kao energi¢na, bezobrazna, napadacki nastrojena, dakle
kao lo§ momak. Drugu grupu ¢ine ,,dobronamjerni* ljudi koji se kre¢u u
drugom planu, Zele se dogovoriti, imaju razumijevanja za nase probleme, daju
znakove naklonosti... Drugi dio ekipe je, dakle, dobar momak.“ (Tudor, G.

1992: 127)
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11.

Nejasna ovlastenja — ukoliko sudionicima u pregovaranju nisu jasna njihova
ovlastenja, oni su u potpunoj prednosti u odnosu na drugu stranu. Upravo zbog
toga se u nekim pregovarackim situacijama tome pridaje velika paznja.
Izvidnica — ova taktika podrazumijeva slanje osobe, odnosno izvidaca, koji ¢e
unaprijed biti upoznat sa situacijom koja ocekuje njegov tim u pregovaranju.
Ova taktika ima za cilj da se pregovaracki tim, na osnovi izvidnice stanja, $to
bolje pripremi za pregovaranje. KoriStenjem ove taktike u izvidnicu se ne Salju
pravi pregovaraci, ve¢ se oni nalaze u kadrovskoj rezervi.

Psiholoske nelagode — ,,predmet ove taktike su primarne socijalne potrebe
Sovjeka. Covjek ima potrebu za afirmacijom, priznavanjem, uvaZavanjem,
¢aS¢enjem, druzenjem, simpatijom, pripadanjem itd. Kada mu se to ugrozi ili
uskrati, postaje nesretan i pregovaracki slab.“ (Tudor, G. 1992: 130)

Bioloske nelagode — ova taktika ima za cilj dovesti osobu do stanja fizicke
nelagode i neugodnosti. Ovom taktikom napada se na osnovne bioloske
potrebe kao Sto su potrebe za hranom, odmorom i sl. Stoga, ovu taktiku
karakterizira to $to sudionici u pregovaranju Zele da se ono §to prije zavrsi i to
u vlastitu korist.

Prijetnje osobi — kod ove taktike je sadrzaj pregovora manje vazan. Osnovni
cilj je u€initi da se osoba osjeca ugrozeno, a prvenstveno se napada na bioloske
i socijalne potrebe Covjeka.

Miks tema — uzimajuéi u obzir da kod odnosa u poslovanju postoji mnogo
pitanja 1 tema, cilj ove taktike je posti¢i pozitivan rezultat putem promisljenog
balansiranja i miksom tema.

Salamina — taktika koja se bavi balansiranjem izmedu vise ciljanih dobitaka.
»Ona polazi od podjele svih potencijalnih dobitaka na presudne, vaZne,
poZeljne ili nebitne, velike 1 male. Salamina je usmjerena na dobitak niza
manjih ili manje vaznih zahtjeva.” (Tudor, G. 1992: 134)

Varka o prioritetu ciljeva — proces pregovaranja sastoji se od mnogo ciljeva.
Ciljevi koji se pojavljuju u pregovaranju mogu imati razlicite razine vaznosti.
Neki mogu biti prioritetni, neki vazni, ali moze biti i onih koji su pozeljni ili u

krajnjem slucaju nebitni. Temeljni cilj ove taktike je drugog sudionika u
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12.

13.

14.

15.

16.

pregovaranju zavarati o vaznosti pojedinih ciljeva koji su dio pregovaracke
situacije.

Pakiranje prednosti — ukoliko pojedinac ne zeli biti zrtva ove taktike, mora
sam posegnuti za tim postupkom. ,,Poslovni ljudi koji se ucestalije bave
dugotrajnijim i slozenijim poslovima znaju da se do pregovaracke pozicije ne
dolazi odjedanput, veé se ona stvara. Zelimo pokazati da se ona gradi, sustavno
i uporno, korak po korak.”“ (Tudor, G. 1992: 135) Odnosno, svake korisne
¢injenice i informacije iz poslovnih odnosa, mogu kasnije Koristiti u pravom
trenutku, ako ih se poslozi, arhivira i sl.

Drobljenje ili razvlacenje prekrivaca — taktika koja sluzi za pocetno
objasnjavanje i1 polazne zahtjeve. Cilj ove taktike je dovesti drugog sudionika
u pregovaranju u podreden polozaj. Vrlo rijetko se primjenjuje kada su
pregovori u punoj snazi ili na kraju pregovora koji neée imati pozitivan krajnji
ishod.

Stavljanje u zagrade — taktika koja predstavlja nacin na koji ¢e jedna strana u
pregovaranju odgovoriti na napad druge strane. Napad druge strane treba se
izdrzati do samog kraja. Ova taktika zahtijeva da se sasluSa druga strana i da
se biljeze vazni detalji. Zapisani detalji razvrstavaju se u tri kategorije te se na
temelju tih kategorija moze dodijeliti odredena zagrada. Npr. ,,pretjerane 1
neutemeljene stavimo u uglate zagrade, sporne i jedva prihvatljive u oble
zagrade. Ostalo, ono $to nije u zagradama moZe biti stvar razmatranja i
pregovora.” (Tudor, G. 1992: 139)

Multiplicirani zahtjevi — cilj ove taktike je da se bez znanja druge strane, kroz
jednu recenicu i jednog zahtjeva, neprimjetno umetnu $to veci broj dobitaka i
rjesenja koji idu u vlastitu korist jedne pregovaracke strane. Kako bi se dobro
iskoristila ova taktika, vazno je pogoditi idealan trenutak i sastaviti reCenicu
koja je sama po sebi kratka, ali da je s njom izreceno sve ono $to zelimo tajno
umetnuti.

Ekstremni zahtjevi — ova taktika se zasniva na tome da drugoj strani u
pregovarackoj situaciji stvori privid da moze birati izmedu dvije opcije. Ova
taktika se najcesce primjenjuje kada se radi o novim poslovnim partnerima, ali

inace se primjenjuje svakodnevno.

14



17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

Eskalirajuéi zahtjevi — smatra se da je jedna od manje korektnih taktika jer je
njena osnova iznenadenje, diskontinuitet i zaokret. ,,Ova taktika je predvidena
za koriStenje cijelim tijekom glavne rasprave. Ona usmjerava daljnju raspravu
u pravcu koji je upravo suprotan o¢ekivanom.“ (Tudor, G. 1992: 141)
Uzastopne prijetnje prekidom — ovu taktiku moze koristiti pregovara¢ koji
ima prednost u pregovarackoj situaciji. Ukoliko dode do toga da jedna strana
u pregovaranju koristi ovu taktiku, druga strana se brani s istovjetnim
taktikama. Obrana mora biti bez ljutnje, nervoze, naglosti i sl.

Vremenski $kripac — ova taktika smatra se lukavom. ,,0d pocetka sastanka
pusta se da vrijeme nemilosrdno tece, diskutira se o svemu i svacemu, prica se
nasiroko, pita suvisno.“ (Tudor, G. 1992: 143) Kada vrijeme protekne, dolazi
se do zakljucka kako nema vremena za glavne odluke i protokol. Kako bi se
izbjegla situacija u kojoj se nema vremena za glavne stvari, sudionici u
pregovaranju moraju imati vrijeme u rezervi kako bi se izvukli iz vremenskog
Skripca.

Savrs$eni ¢in — ova taktika izvodi se Sokiraju¢om i iznenadnom akcijom te je
vrlo vazno da se ne postane Zrtva ove taktike. Oni koji smatraju da se novo,
nasilno uvedeno stanje mora prihvatiti 1 da se ne moze vratiti na staro, naj¢esce
su Zrtve ove taktike.

Izbjegavanje sporazuma — ovo je vise akcija, nego taktika. Ali, potrebno je
taktizirati. Ukoliko je doSlo do odluke za prekid, odnosno izbjegavanje
sporazuma, svakako treba ostaviti prostora za eventualno ponovno nastavljanje
pregovora.

Forsiranje kraja pisanjem protokola — ova taktika koristi se u fazi zrele
rasprave ili u fazi sazrijevanja rasprave. Cilj ove taktike je da se otpor druge
strane u pregovaranju nasilno prekine. ,, U trenutku kad se argumenti poc¢inju
ponavljati, kad kompromis ,,visi u zraku®, jedan od partnera uzima komad
papira i sugerira da se krene s pisanjem protokola.” (Tudor, G. 1992: 148)
Ulaskom u situaciju gdje se na takav nacin zeli zavrs$iti pregovaranje, a druga
strana na to pristane, postignut je prestanak otpora.

Razliku podijeli — ukoliko su zahtjevi izmedu sudionika u pregovaranju dosta

udaljeni, jako su male Sanse da se dode do kompromisa koji bi iSao u jednaku
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korist za obje strane. Stoga, treba uzeti u obzir da se ,,podijeliti moZe umjerena
i ne velika razlika i to ¢e uspjeti kad kompromisna tocka ne pada daleko od
oc¢ekivanja obojice partnera.” (Tudor, G. 1992: 149)

24. Dva posto za prijateljstvo — ova taktika je dosta jednostavna, lukava, moze se
pojaviti u razli¢itim oblicima 1 vrlo ¢esto se upotrebljava. Nakon postizanja
glavnog dogovora, sastavljanja ugovora, postavljanja zadnjeg zahtjeva, slijede
popusti. Popusti ovdje imaju ulogu da ocuvaju ono sto je dogovoreno. Jednako
tako, takav nacin je puno jednostavniji nego da se ponovo ulazi u proces
pregovaranja.

25. Osvajanje vise uzastopnih dobitaka — ova taktika ¢e se koristiti ovisno o
situaciji. Ujedno je ,,jedna od najopasnijih taktika koja ima za cilj osvajanje
jednog po jednog ili jednog i jednog veceg dobitka.” (Tudor, G. 1992: 150)
Nakon §to je osvojen prvi dobitak, ulazi se u pripremu za osvajanje drugog, $to

znaci da se cilja na osvajanje vec¢eg skupnog dobitka.

Koristenjem taktika u pregovarackoj situaciji, doprinosi Se ostvarenju strateskih
ciljeva. Jednako tako, nac¢in na koji ¢e se i1 kada koristiti pojedina taktika ovisi o
pregovarackoj situaciji i 0 poziciji u kojoj se nalaze sudionici u pregovaranju.
Taktikama u pregovaranju, pregovarac zZeli posti¢i svoje postavljene zahtjeve, ali mora
biti spreman i na kompromis kako bi i druga strana bila zadovoljna te kako bi se
pregovori uspjesno zakljucili. Iskusni pregovaraci koji su upoznati s taktikama i
nacinom na koji i kada se koriste pojedine pregovaracke taktike, vrlo lako ¢e se snaci
u raznolikim pregovarackim situacijama te ¢e moci prepoznati krajnji ishod

pregovaranja.

2.4, Pregovaracke situacije
Kod pregovarackih situacija je najvaznije da svaka strana koja sudjeluje u pregovorima
bude zadovoljna krajnjim ishodom. Dobar pregovarac ¢e znati kako se treba postaviti
u raznim pregovarackim situacijama i pri tome paziti na to da ne dode do eventualnog
sukoba. Pregovaracke vjestine u procesu prodaje su vrlo vazan element koji prodavac

mora imati. Smatra se da su ,,kvalitetne pregovaracke vjestine u poslovnom svijetu
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oduvijek bile bitna pretpostavka kako osobnog uspjeha pojedinaca tako i uspjeha

poslovnih organizacija.* (Brle¢i¢, Marija: Pregovaracke pozicije)

Kada se govori o pregovarackim situacijama, moze se reci da postoje opCi parametri
koji odreduju pocetak, tijek i kraj pregovaranja. Stoga, postoji nekoliko pregovarackih
situacija, a to su:

1. Najniza tocka prihvatljivog kompromisa — oznacava vrijednost ispod koje
se ne ide u procesu pregovaranja. Ujedno je jedna od najvaznijih pregovarackih
principa. Nakon iznesenih interesa i kada jedna pregovaracka strana nema vise
nita za ponuditi, vazno je stati. Sto zapravo znaci da se ne ulazi u daljnje
pregovaranje jer pregovara¢ moze pristati i na kompromise koji nemaju veliku
vrijednost. Stoga, moZe se reci da je ,,tocka minimalnog kompromisa sredstvo
zaStite od suvisnog pregovaranja.“ (Tudor, G. 1992: 73)

2. Rezerve — kod pregovaranja zeli se posti¢i vise od najnize ponudenih
kompromisa. Sto znaéi da se kod pregovaranja, suprotnoj strani, popusta tek
onda kada njihove velike Zelje splasnu na razinu realnih potreba. ,,Pregovarac
je osoba koja zapravo ima dvije ciljne tocke. Prva je ona koja ¢e donijeti osjecaj
dostatnog zadovoljstva ,,dobro sam prosao* ili ,,ipak sam dobro prosao* (jer
sam prodao robu uz dobit). Druga ¢e osigurati osjecaj snosljivog zadovoljstva
tipa ,,bolje nesto nego niSta“ (jer sam prodao gotovu robu po cijeni kostanja).*
(Tudor, G. 1992: 76)

3. Prag rizika — oznacava ekstremnu ili Sokantnu ponudu. Time se Zeli posti¢i
»pocetni Sok, zaprepaStenje, obruSavaju se ocekivanja partnera o lakoj
pregovarackoj pobjedi.© (Tudor, G. 1992: 76) Kod iznosenja zahtjeva, odnosno
novc¢anog iznosa koji prodavac trazi za proizvod, vazno je da isti bude realan.
Naime, nije neobi¢no da se pretjerivanje u tom smislu ,,okarakterizira kao
nedostatkom profesionalizma, mjere 1 ozbiljnosti. Neodmjerenim traZenjem,
raste rizik od pregovaracke krize, blokade ili prekida.“ (Tudor, G. 1992: 78)

4. Pregovaracki ambijent i pregovaracko podneblje — ,,pod pregovarackim
ambijentom smatra se izdvojeni ili zaokruzeni dio gospodarstva ili Zivota
uopce u kojem se formiraju i vaze specificna pregovaracka pravila (strategije,

tehnike, taktike).“ (Tudor, G. 1992: 78) Pregovaracko podneblje
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podrazumijeva geografski dio. Ambijent i podneblje pregovaranja imaju svoja
pregovaracka pravila koja odreduju ponaSanje sudionika u pregovaranju.
Jednako tako, svaki dobar pregovara¢ treba znati u kakvom se pregovarackom
ambijentu nalazi. Svaki pregovaracki ambijent ima svoje karakteristike koji
mogu ukloniti potencijalne gubitke, sukobe i sl.

Zona pregovaranja — kroz pregovaranje prvo se zeli posti¢i suzavanje zone,
a nakon toga potpuno uklanjanje zone kada je uspostavljen kompromis. Zonu
pregovaranja se mora ukloniti uzajamnim djelovanjem jer je ona objektivni
problem. Sto zna¢i da ,ako samo jedan sudionik shvati pregovore kao
jednostrani zadatak nepopustljive obrane vlastitog polaznog zahtjeva, onda je
fokus paznje samo na jednom dijelu zone pregovaranja i vrti se oko teme ,,.kako
jednostrano pobijediti“.“ (Tudor, G. 1992: 80)

Simetric¢ki kompromis — 0odnosi se na situaciju u kojoj se postigne kompromis
izmedu dvoje pregovaraca koji ih dovodi do toga da oboje pristanu na
ponudene uvjete. Odnosno, ,, odvija se nesvjesna aktivnost: koliko ja popustim
— toliko mora$ 1 ti. (...) Ta se zakonitost u pregovaranju naziva pravilom
simetriénog kompromisa, a tocka koju time dobivamo — tocka simetricnog
kompromisa. Putem tog vaznog pravila kontrolira se podobnost 1 logi¢nost
polaznih uvjeta.” (Tudor, G. 1992: 81)

Zona sporazuma — oznacava poletak pregovaranja, ukoliko stranama u
pregovaranju koliko-toliko odgovara kompromis. Zona sporazuma je
»pozitivna razlika izmedu dvije suprotstavljene tocke prihvatljivog
kompromisa.” (Tudor, G. 1992: 82) Mogu¢nost ostvarenja sporazuma vrlo je
velika, ali sudionici u pregovaranju nisu toga svjesni jer svaki od njih ima svoje
uvjete.

Startna ravnoteza — prilagodava se konkretnoj situaciji i vrsti pregovora koji
se odvijaju. Prije nego li se ulazi u pregovaranje, vazno je imati dobre adute
kako bi pregovara¢ mogao opravdati svoju startnu poziciju. Ukoliko se
postigne ravnoteza ona, takoder, utjece i na kona¢ni dogovoreni kompromis.
MozZe se re€i da ,,ravnoteza na startu vodi ravnoteZzi na kraju.* (Tudor, G. 1992:

84)
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9. Ponuda u pregovarackoj strategiji — cijena koja je formirana u pocetku je
,0bicno u vezi s odredenim viSim i daljim taktickim ili strateskim ciljem. Vrlo
je rijetko samo puka informacija o Zeljama pregovaraca.“ (Tudor, G. 1992: 89)
Vec u pocetnoj fazi pregovaranja Zele se otkriti namjere pregovaraca i razlozi
postavljenih uvjeta. Svaki postavljeni uvjet ima svoje tajne te zbog toga moze
izazvati iznenadenje, povecanje interesa i sl., kod druge strane. Svaki proces
te na kraju 1 posve drukciji cilj.

10. Do prvog, velikog ustupka — kada obje strane u pregovaranju iznesu svoje
zahtjeve, pocinje proces taktiziranja. Sto zna¢i da se razmislja o tome kako
pristupiti situaciji 1 $to napraviti. Nakon toga, dolazi do trenutka kada se krece
s ustupcima. ,,0d otvaranja ponude do prvog ustupka treba pro¢i neko vrijeme.
Koliko, ovisi o vrsti pregovora (ambijentu) i konkretnom sluc¢aju.* (Tudor, G.
1992: 93)

11. PrepusStanje ustupaka — ustupci su nacin na koji se sudionici u pregovaraju
priblizavaju jedan drugome. ,,Davanje ustupaka, jednako kao i1 uzimanje
dobitaka je materijalizacija nacina da se konflikt interesa rjeSava uspjesno.*
(Tudor, G. 1992: 98) Jedini nacin na koji se moze uspjeti kod ovakve
pregovaracke situacije je, ako se slijede preporucena pravila.

12. Preuzimanje dobitka — dobar pregovara¢ ¢e u procesu pregovaranja uvijek
voditi raduna o drugoj strani. Sto znagi da ¢e uvijek obracati pozornost na na¢in
na koji donosi odluke. Odnosno, ,,dobit ¢emo viSe, ako smo stalno na relaciji

,,hasa reakcija - njithovo unutarnje stanje*.” (Tudor, G. 1992: 105)

Pregovaraci koji zele postic¢i uspjesnost i zadovoljenje zahtjeva kod obje strane, moraju
posjedovati dobre pregovaracke vjestine 1 znati se istima koristiti. Uvazavanje zahtjeva
druge strane i pokusavanje zadovoljenja istih, ali i vlastitih, dovodi do zlatne sredine
u pregovaranju gdje su zadovoljne obje strane. Ovakav ishod temelji se na
pregovaracevoj sposobnosti da prepozna i koristi pregovaracke vjestine te da se uz

njihovu pomo¢ postigne najbolji rezultat.
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2.4.1. Karakteristike pregovarackih situacija

Pregovaracke situacije mogu se odvijati izmedu kupca i prodavaca, radnika i uprave i

sl., ali ono Sto je isto u sustini svake pregovaracke situacije su njene karakteristike.

Smatra se da postoji nekoliko karakteristika koje su zajednicke, a to su (Lewicki, J. R.;
Saunders, M. D.; Barry, B. 2009: 6, 7, 8):

1.

,Postoje dvije ili viSe strana®“, §to podrazumijeva pregovaracku situaciju u
kojoj sudjeluju dvije ili viSe osoba, grupa ili organizacija.

,,Postoji konflikt potreba ili Zelja izmedu dvije ili viSe strana®, $to znaci da obje
strane moraju rijesiti konflikt, odnosno moraju pronacéi rjeSenje koje odgovara
jednoj i drugoj strani.

,,Strane pregovaraju svojom voljom “, odnosno kada jedna strana pregovara jer
misli da ¢e bolje proé¢i. Samo je stvar u tome da se treba prihvatiti ono $to je
prepusteno ili dobrovoljno dano od druge strane. Ljudi pregovaraju smatrajuéi
kako ¢e pro¢i bolje nego kada ne pregovaraju, $to u nekim slucajevima, nije
nuzno.

,Kada pregovaramo, ocekujemo proces ,,davanja i uzimanja*“ koji je temelj
same definicije pregovaranja.”“ Sam proces pregovaranja moze, bez obzira na
pocetnu ustrajnost i zalaganje za vlastite interese, molbe i zahtjeve, zavrsiti
tako da obje strane izmijene svoje pocetne stavove kako bi se ipak na kraju
doslo do zajednickog rjeSenja, odnosno dogovora. Kod pregovaranja dogovor
zapravo predstavlja kompromis.

»dtrane biraju pregovaranje i nastoje posti¢i dogovor umjesto da se upuste u
otvoren sukob, da jedna strana dominira, a druga se povuce, da trajno prekinu
kontakt ili da rjeSavanje ovog spora prepuste nekom viSem autoritetu.” Kada
se dogodi da u procesu pregovaranja ne postoje rjesSenja za nastali konflikt ili
kada se ona ne primjenjuju, a jednako tako i slucaju kada sudionici u
pregovaranju ne mogu samostalno pronaci rjeSenje, onda Se pristupa
pregovaranju.

,uUspjesno pregovaranje ukljucuje upravljanje opipljivim ¢imbenicima (npr.
cijenom ili uvjetima dogovora), ali i rjeSavanje neopipljivih ¢imbenika.*
Cimbenici koji su u procesu pregovaranja neopipljivi i izravno utje¢u na

sudionike u pregovaranju su psiholoSke naravi (motivacija). Neopipljivi
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¢imbenici imaju jako veliku ulogu kod krajnjeg ishoda i procesa u
pregovaranju. Oni uvelike utjecu na procjenu, emocije, osobne vrijednosti, §to

je ispravno, a §to nije 1 upravo zbog toga ih nije moguce ignorirati.

Dvije ili viSe strana pregovaraju jer jedna drugoj mogu nesto ponuditi i zauzvrat nesto
dobiti. Vecina toga $to se daje i zeli dobiti, uzrokuje neslaganje u nekoj mjeri jer strane
u pregovorima imaju razliite interese i percepciju pregovaracke situacije. Nacin na
koji se razrjeSavaju takve situacije, ovisi 0 razumijevanju kako se treba pristupiti
odredenoj pregovarackoj situaciji, a za to treba razumjeti kontekst pregovaracke
situacije. Dakle, kako pristupiti odredenoj pregovarackoj situaciji treba biti promisljen
izbor, dio strategije i pripreme. Pregovaracke situacije se U 0snovi mogu razmatrati

kao:

+ Jednokratna transakcija — kada se radi o dogovaranju posla u kojem
strane koje sklapaju posao nakon toga viSe nece biti u poslovnim

odnosima

» Dugoro¢ni poslovni odnosi — kada se radi o dogovaranju posla u kojem
strane zasnivaju dugorocne poslovne odnose (ili ve¢ jesu u takvim

odnosima).
Nadalje, pregovaracke situacije mogu biti:
« Distributivnog karaktera — kada se pregovara o jednoj stavci (prijeporu)
+ Intregrativnog karaktera — kada se pregovara o vise stavaka (prijepora).

Kod svake pregovaracke situacije, svjesno ili nesvjesno, vodi se briga o ishodu
pregovora (ciljevima koji se nastoje u vecoj ili manjoj mjeri ostvariti) i 0 odnosima

koji se zele imati s drugom stranom.

2.5. Suvremeni izazovi u prodayji
Pojavom nove tehnologije koja neprestano napreduje, mijenjaju se 1 nacini prodaje.
Sve je vise popularna internetska prodaja, odnosno internetske trgovine. Internetska
prodaja omogucuje kupcima da iz svog vlastitog doma obavljaju kupovinu, S$to
rezultira ustedom vremena i goriva. Moze se reci da su i kupci postali prodavaci jer

drustvene mreze poput Facebook-a, Instagram-a, Twitter-a, nude opcije u kojima
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svaki korisnik mozZe objaviti proizvod i prodavati ga. Sto je ve¢a povezanost ljudi, to

je veéa mogucénost da ¢e netko nesto prodati.

Kada se govori o internetskoj prodaji, veliku vaznost u tom dijelu ima marketing.
Reklame i placeni oglasi samo, kako bi se reklo, ,,iskacu® sa svih strana kada se otvori
bilo koja drustvena mreza, YouTube i sl. ,,Nije slu¢ajno da upravo prodaja i marketing
s teziStem na uspostavljanju odnosa, koji naglaSavaju dugorofne, uzajamno
zadovoljavaju¢e odnose izmedu prodavaca i kupca, dobivaju sve ve¢u podrSku na
pocetku informacijskog doba. Osobna prodaja omogucuje ljudsku reakciju kao

protutezu bezli¢noj prirodi tehnologije.” (Manning, L.G.; Reece, L. B. 2008: 7)

Uzimajuci u obzir naprednu tehnologiju i svakodnevno obasipanje informacijama,
najvedi izazov je zapravo uspjeti prilagoditi se, istovremeno, trzistu i kupcima. TrziSte
nudi mnogo toga te je upravo zbog prisutnosti razli¢itih tipova konkurencije vazno
isticati se. Ali, da bi doSlo do isticanja u zasi¢enom trziStu, treba znati na ispravan
nacin pristupiti kupcima cije zelje, potrebe i1 navike se zele zadovoljiti. Medutim,
osobna prodaja je, bez obzira na veliku popularnost internetske prodaje, bez pogovora
i dalje vrlo vazan element za uspjesnu prodaju. Cinjenica je da emocije prodaju, ali na
emocije se moze utjecati kroz oba nacina prodaje, internetsku prodaju i osobnu

prodaju.
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3. KOMUNIKACIJA

Komunikacija se svakodnevno odvija izmedu ljudi. Njome se smatra svako prenosenje
informacija 1 poruka od posiljatelja prema primatelju kroz komunikacijski kanal.
Medutim, mogu se izdvojiti dva znacenja komunikacije. Prvo znacenje je ,,ono koje
kaze da je komunikacija prenoSenje poruka (Sto se smatra polaziStem teorije
informacija i komunikacija), za razliku od onog drugog, polazista komunikologije,
koje kaze da je rije¢ o utjecaju na sugovornika ili samoga sebe, pri ¢emu je vazan
sadrzaj komunikacije i njeni uéinci u postizanju Zivotnih ciljeva.” (Leinert Novosel, S.

2012: 15)

Komunikacija je dio zivota ljudi od rodenja pa sve do smrti, a moze biti neverbalna,
verbalna i paraverbalna. Neverbalna obuhvaca izraze lica, mimiku, kontakt o¢ima,
gestikulaciju i sl., verbalna izgovorene rije¢i, a paraverbalna ton glasa, naglasak,
brzinu i sl. Istovremeno se smatra kako se komunikacija najvise odvija neverbalno, a
tek onda verbalno. ,,Albert Mehrabian, pionir u istrazivanju govora tijela, pedesetih je
godina dvadesetog stolje¢a otkrio da je ukupan dojam jedne poruke 7% verbalan (samo
rijeci), 38% glasovan (ukljucujuéi boju glasa, moduliranje glasa i druge zvukove), a
55% neverbalan.” (Pease A. i B. 2008: 23) Naime, vazno je napomenuti da je bitan
element komunikacije i razumijevanje sadrzaja izmedu posiljatelja i primatelja poruka

i informacija, kako bi komunikacija bila uspjesna.

Komuniciranjem ljudi prenose svoje dozivljaje, misli, stavove i sl., stoga se moze reci
da je komunikacija vazna kod privatnih i poslovnih meduljudskih odnosa te da joj je
cilj uspjeSno prenoSenje svih navedenih karakteristika od poSiljatelja prema
primatelju. Jednako tako, ljudi su komunikacijska i drustvena bi¢a te ne mogu ne
komunicirati. Komunicira se svakodnevno, bilo to verbalno ili neverbalno, bez obzira

jesu li ljudi toga svjesni ili ne.
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3.1. Model procesa komunikacije

Komunikacija je proces, moze se nazvati i aktivnosc¢u, koja se odvija izmedu dvoje ili

vise ljudi (posiljatelj i primatelj). ,,Proces komunikacije odvija se u nekoliko faza:

potreba za komunikacijom (ideje, osjecaji) — postavljanje cilja komunikacije
prebacivanje misli u oblik prikladan za prijenos poruke — dekodiranje
odasiljanje poruke (govorene, pisane, slikovne, govora tijela, tona glasa,
uporabe prostora i vremena) — prijenos

primanje poruke — prijem

pretvaranje poruke u ideje i osjecaje primatelja — dekodiranje

potreba za odgovorom na primljenu poruku (ideje, osjecaji) — postavljanje cilja
komunikacije,, (Fox, R. 2006: 25)

Postoji nekoliko klju¢nih elemenata u procesu komunikacije, a to su prema Fox, R.

2006., sljede¢i elementi:

1.

PoSsiljatelj poruke — kod komunikacijskog procesa, posiljatelj poruke je izvor
informacija. On mora biti vjerodostojan, uvjerljiv, mora posjedovati stru¢no
znanje o onome o ¢emu govori 1 stvoriti povjerenje kod sugovornika. Vazan
element kod posiljatelja poruke je 1 fizicki izgled. Fizicki izgled posiljatelja
znatno utjeCe na sugovornika jer se sugovornik zeli svidjeti osobi koju smatra
privlacnom te se, zbog toga, moze postici i vise suradnje.

Primatelj poruke — prisutan je od samog pocetka komunikacijskog procesa te
svojim povratim informacijama koje odasilje prema posiljatelju, utjeCe na
oblik i sadrzaj poruke. Medutim, posiljatelj poruke ¢e oblikovati poruku na
nacin da ¢e uzeti u obzir potrebe i ocekivanja primatelja kako bi dobio §to bolju
povratnu informaciju. ,,Upravo zbog utjecaja povratne informacije (primatelj
izrazom lica potvrduje  razumijevanje/nerazumijevanje  poruke i
slaganje/neslaganje sa sadrzajem poruke), odaslana poruka najCeSce nije
identi¢na komunikacijskoj namjeri posiljatelja poruke.” (Fox, R. 2006: 27)
Medij — oznacava razgovor licem u lice, preko telefona, dopisa, fotografijom i
sl. Svaki medij ima svoje prednosti i nedostatke, a onaj koji ¢e biti odabran
,,0Visi 0 sadrzaju, prirodi i svrsi poruke, primatelju (blizini/udaljenosti izmedu

posiljatelja 1 primatelja), raspolozivom vremenu i osobnom stilu
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komunikacije.“ (Fox, R. 2006: 27) Ispravno odabran medij, kljucan je faktor
kod uspjesnosti komunikacije.

4. Poruka — formiranje poruke zapocinje kod posiljatelja. On svoje misli,
pojmove i ideje prenosi u poruku, zatim se pretvaraju u verbalne i neverbalne
znakove te se odasSilju prema primatelju. Vazan element u ovom procesu je
povratna informacija primatelja, odnosno nacin na koji je primatelj poruku
dekodirao. Dekodiranje poruke se odvija od trenutka kada se poruka odasilje
prema primatelju. Poruka ima i svoja obiljezja, a to su vefinom vizualna
obiljezja poput grafikona, tablica, slike i sl. Kroz ta obiljezja, ostvaruje se veca
zainteresiranost primatelja te se pojednostavljuje poruka. Posiljatelj, na kraju,
interpretira dobivenu poruku, odnosno daje znacenje. Slika 2. donosi prikaz

modela procesa komunikacije izmedu posiljatelja i primatelja poruke.

salje poruka poruka prima
rimalac

. : s ™ o l . ’
Podiljalac o diran Prenosenie Deladira
ﬁ:\'or) —> Kodrang — (lanal) — * — ;P
(. A

Smetnje

Povratna informacija 1

. =

Prima Salje

Slika 2. Model procesa komunikacije
Izvor:https://www.bing.com/images/search?view=detail\V2&id=033232E687481ED
F6F81040240A93721448AC7TEE&thid (datum pristupa: 02.11.2019.)
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Komunikacijski proces vrlo je slozen i sastoji se od ¢imbenika koji su prisutni svaki
puta, a to su ,,tema komunikacije, stavovi i osjecaji prema temi, stavovi i osjecaji
prema sugovorniku te stavovi i osjecaji prema sebi samome.* (Fox, R. 2006: 33) Kod
komunikacije vazno je uzeti u obzir sugovornikovu percepciju jer on prema njoj daje
znadenje poruci koju je zaprimio. Sto znaé¢i da u svakoj komunikaciji, upravo zbog

interpretacije, moze do¢i do nesporazuma.

3.2. Nacela uspjesne komunikacije
Svaka uspjeSna komunikacija sastoji se od pozitivnog osjecaja koji primatelj poruke
ima prema posiljatelju, poruci koju odasilje i njenom sadrzaju. Upravo je taj pozitivan
osjecaj temelj svake uspjesne komunikacije jer on utjece na ponasanje sudionika u
komunikaciji 1 daje krajnji ishod koji moze biti uspjesan ili neuspjeSan. Kod interakcije
sa sugovornikom, strana koja je dominantnija ¢e pokusati nametnuti odnos naredbom
ili ponudom. ,,Druga strana moze reagirati adekvatno (prihvatiti naredbu, prihvatiti
ponudu) ili neadekvatno (odbijati i jedno i drugo). Tajna dobre komunikacije je
nametnuti odnos koji se zeli, na primjer, dobar odnos, odnos razumijevanja, odnos

savjetodavca, pomoci i sl.“ (Leinert Novosel, S. 2012: 37).

Kod komuniciranja, vazna je usredoto¢enost na ono $to i kako treba rec¢i da bi se
poruka uspjesno prenijela do primatelja. Nakon §to je poSiljatelj odaslao poruku prema
primatelju, ostaje pitanje je li poruka prenesena na ispravan nacin i kako ¢e ju primatelj
interpretirati. S obzirom da su percepcije ljudi razlicite i da ne shvacaju svi na isti
nacin, postoji mogucnost da dode do nesporazuma. Kod takve situacije, primatelj
poruke moze poruku protumaditi u kontekstu podcjenjivanja, nerazumijevanja,

neuljudnosti i sl., Sto moze dovesti do sukoba.

Uzrok nesporazuma u komunikaciji najceS¢e je ,,pogreSna perspektiva koju ima
posiljatelj koji je nesto takvo izgovorio! Pokazuje se da je u biti, poSiljatelj na stvari
gledao iskljucivo iz vlastite perspektive ili kuta gledanja, na nain kao da je u
komunikaciji sam.* (Leinert Novosel, S. 2012: 37) Spomenuto je da se komunikacija
odvija izmedu dvije ili viSe osoba. Stoga, komunikacija nije samostalna aktivnost, ve¢

meduljudski sustav u kojem posiljatelj poruke mora djelovati sa stajaliSta: posiljatel;
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— primatelj. Odnosno, posiljatelj poruke odasilje poruku prema primatelju, a ne prema

samome sebi.

Uspjesna komunikacija ne temelji se samo na razumijevanju poruka, ve¢ 1 na
emocijama koje stoje iza istih. Istovremeno, uspjeSna komunikacija sastoji se od
odredenih komunikacijskih vjestina koje utjecu na krajnji ishod komunikacije, a to su,
prema Galekovi¢, Martina: UspjeSna komunikacija 1 komunikacijske vjestine, sljedece
vjestine:

1. Slusanje —smatra se jedim od najvaznijih elemenata komunikacije. Temelji se
na razumijevanju kako se primatelj poruke osjeca tijekom komunikacije, a ne
samo na razumijevanju odaslanih poruka.

2. Neverbalna komunikacija — karakterizira ju komunikacija bez rijei,
odnosno, polozaj tijela, mimika, gestikulacija, kontakt o¢ima i sl. Neverbalnom
komunikacijom se najbolje mogu izraziti osjecaji, dok rije¢ima nije toliko
ucinkovito.

3. Upravljanje stresom — ovisno o razini stresa koja se prozivljava, toliki je i
utjecaj na komunikaciju. Prekomjerni stres u komunikaciji moze utjecati na
ponasanje, djelovanje, razmisljanje, tumacenje drugih ljudi 1 sl. Upravo zbog
takvih negativnih pojava, vazno je nauciti kontrolirati stres 1 smiriti se. Takvim
na¢inom izbjegavaju se nezeljeni sukobi i postize se kontrola nad situacijom.
Opustenost u komunikaciji pomaZze kod razluc¢ivanja treba li se reagirati ili je
ipak bolje presutjeti.

4. Kontrola emocija — emocije imaju jako vaznu ulogu u komunikaciji. Svako
donoSenje odluka se temelji na osje¢ajima pojedinca, a ne na nacinu
razmi$ljanja. Emocije utje€u na neverbalno ponaSanje osobe, a neverbalno
ponasanje ostavlja utisak kod drugih, odnosno kreira nacin na dozivljavaju i
razumiju tu osobu. Uspostavljanje kontrole nad emocijama, pomaze kod

razumijevanja primljenih i odaslanih poruka, samog sebe i drugih.
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3.3. Komunikacija kao aktivnost prodavaca
Komunikacija prodavaca u poslovnom okruzenju mora biti kvalitetna, $to ,,ne znaci
biti samo pristojan, uljudan i susretljiv (iako je 1 to jako vazno), ve¢ to znac¢i tumaciti
vlastita raspolozenja i promjene raspolozenja, kao i ona drugih ljudi, njima se
prilagodavati, kontrolirati se u razli¢itim zivotnim situacijama, znati kada s nekim
treba i na koji na¢in razgovarati, a kada je dobro Sutjeti.“ (Brlas, S. 2010: 134)
Medutim, treba napomenuti da se komunikacija ne odvija samo verbalno, ve¢ i

neverbalno.

Bez obzira na to $to ljudi neprestano komuniciraju, komunikacija ne mora uvijek biti
uspjeSna. Takva situacija moze dovesti do eventualnih sukoba, ukoliko se ne zna
ispravno postupiti i pronaéi odgovarajuce rjeSenje. Prodava¢ koji zna komunicirati
znat ¢e u ,,svakome trenutku prepoznati svoju ulogu u komunikacijskom procesu
(ulogu posiljatelja ili primatelja poruka) i ponasati se u skladu s tom ulogom. Vazno
je znati da se uloge u komunikaciji stalno izmjenjuju (onaj tko je u odredenom trenutku
bio posiljatelj poruke, ve¢ u sljede¢em trenutku postaje primatelj i obrnuto.* (Brlas, S.

2010: 135)

Komunikacija je najvazniji alat kod prodaje. Dobar prodavac koji zna komunicirati s
drugima, prvenstveno ¢e znati kako prodati proizvod prije nego li dode do problema u
komunikaciji. Pristup prodavac¢a prema kupcu, ovisi o tome kakav je kupac. Kako bi
prodava¢ mogao procijeniti kakav je kupac, mora obratiti pozornost na neverbalnu
komunikaciju, ponaSanje 1 raspolozZenje kupca. Nakon §to prodavac procjeni kupca,
vazno je da prilagodi i na¢in komunikacije. Isto tako, vazno je da prodavac sluzi kupcu,
a ne da samo trazi. Takav nacin pristupa omogucuje uspjeSnu komunikaciju, odnosno

prodaju.

Kod vecine slucajeva, kupac zeli biti shvacen i sasluSan. Kako bi prodavac postigao
takav osjecaj kod kupca, mora mu pokloniti svoju paznju, a nakon toga i kvalitetnu
ponudu koja ide u korist kupca. Kada kupac zna da je shvacen i sasluSan, on ¢e se
prilagoditi ponudi prodavaca. ,,Sama prodaja kod koje je prije svega zadovoljan kupac,

a ujedno i prodavad je uspjesna prodaja. (Cukurin, M. 2005: 75) Uspjesnost

28



prodavaca ovisi o njegovom na¢inu komunikacije i komunikacijskim vjestinama koje

posjeduje, ali uvelike i o tome na koji nacin rjeSava probleme.

Vazno je napomenuti da kupci ne kupuju proizvode zbog toga Sto im je prodavac o
njima govorio ili ih pokazao, ve¢ zbog toga $to povjeruju u to da im je proizvod
potreban. Komunikacijom prodavaé ostvaruje odnos s kupcem kroz koji moze utjecati
na njegovu odluku o kupovini. Kroz efikasnu i prilagodenu komunikaciju prema
Kupcu, prodavac stvara povjerenje te na taj na¢in navodi kupca na kupovinu. Ukoliko

kupac nema povjerenja u prodavaca, prodaja se nece ostvariti.

UspjeSna komunikacija prodavaca s kupcem zasniva se u njegovoj empaticnosti,
sposobnosti da slusa, razumije, posvecuje paznju kupcu, pokazuje interes i1 sl. Vazna
je usmjerenost prodavaca na zelje, potrebe i navike kupca i zadovoljenje istih kako bi
se kupac ponovo vratio. Prodava¢ mora znati prilagoditi svoju komunikaciju ovisno o
situaciji i 0 kupcu. Kako bi komunikacija bila uspje$na svaki put, prodavac treba

vjezbati nove nacine komuniciranja i unaprijediti svoje komunikacijske vjestine.

,Komunikacija je svemoc¢na ili nemoc¢na, ovisi o onome tko se njome koristi. (...) O
nacinu na koji izrazavamo svoje misli 1 stavove ovisi kako ¢e nas drugi shvatiti 1 koliko
¢emo toga ostvariti. Pojedinci koji bolje komuniciraju imaju vise uspjeha u rjeSavanju
konflikata, dogovaranju, imaju zadovoljavaju¢e meduljudske odnose, samopouzdaniji

su te stoga 1 uspjesniji 1 zadovoljniji u cjelini.* (Petar, S. 2003: 20)

3.4. Komunikacijske vjeStine prodavaca
Prodavac svoje komunikacijske vjestine stjece kroz radno iskustvo, stalnim uc¢enjem i
treningom. Kako bi prodavac¢ realizirao prodaju, mora znati kako ¢e i na koji nacin
pristupiti potencijalnom kupcu. Kod prodaje proizvoda vazno je da prodavac potakne
na pregovaranje i komunikaciju kupca te da zajednickim dogovorom ostvare pozitivan
rezultat za obje strane. Jednako tako, prodavac ,,mora biti strpljiv, ljubazan i poznavati
proizvode koje prodaje jer ni pet dobrih prodavaca ne moze privuéi onoliko kupaca

koliko ih jedan lo§ mozZe rastjerati.* (Lu¢in, Ana: Kako odabrati dobrog prodavaca)
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Uzimajuéi u obzir da niti jedan kupac nema iste zelje, potrebe i navike, a ,,da bi
prodavac uspjesno obavio te pregovore on za to mora imati odredene pripreme, tj.
mora imati odredene sposobnosti i vjestine pregovaranja. (Cukurin, M. 2005: 18)
Istovremeno, prodavac¢ koji posjeduje dobre komunikacijske vjestine i zna kako
postupati s kupcima, stvorit ¢e kod kupca dojam savjetnika koji ¢e mu pomoéi pri
kupovini. Vazno je da kupci ,,dobrog prodavaca vide kao nasmijanu, ugodnu i
pristupac¢nu osobu, koja ¢e uljepsati iskustvo kupnje.“ (Luc¢in, Ana: Kako odabrati

dobrog prodavaca)

Uspjesna prodaja ovisi o osobinama i vjestinama koje posjeduje prodavac. Kako bi
prodavag stekao osobine i vjestine koje krase vrsnog prodavaéa mora, prema Cukurin,
M. 2005., imati slijedece:

1. Samopouzdanje — prodava¢ koji ima puno samopouzdanja, odnosno
sigurnosti u sebe, imat ¢e vecu uspjesnost kod prodaje. Samopouzdanje ima
vrlo veliku vaznost kod prodaje jer utjee na potencijalnog kupca, a i na samo
vodenje komunikacije i pregovora u procesu prodaje. Znaci, samopouzdanje
prodavaca odrazava se na kupca i na njegovu krajnju odluku o kupovini
proizvoda.

2. Pozitivan stav — stav prodavaca uvelike utjeCe na uspjeSnost prodaje.
Odnosno, misli prodavaca utje¢u na njegove osjecaje 1 ponasanje u poslovnom
okruZenju, a i1 u razli¢itim Zivotnim situacijama. PoZeljno je razmiSljati
pozitivno, naravno, to ne znaci potpuno uklanjanje negativnog razmisljanja,
ve¢ samo mijenjanje navika koje mogu dovesti do uspjeha.

3. Entuzijazam — svaki pojedinac u sebi moze vjezbom razviti entuzijazam. S
obzirom da je svaki kupac jedinstven, prodava¢ mora znati primijeniti
entuzijazam u prodaju kako bi uspjesno prodao proizvod. Jednako tako, ako
prodavac¢ zeli uspjeh, svidjeti se kupcima i1 poslovnim partnerima, ostvariti
postovanje kod drugih, mora znati s kojom razinom entuzijazma ¢e pristupiti u
odredenoj situaciji.

4. Nauditi slusati — sposobnost prodavaca da slusa je veliki plus koji dovodi do
uspjesne prodaje te mu daje 1 titulu prodavaca broj jedan. Prodava¢ manje svog

vremena treba posvetiti govorenju, a vise slusaju. Dopustanje kupcu da govori,
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odnosno da izrazi §to mi se svida ili ne svida, $to zeli i §to ne zeli, da se pozali
i sl., najces¢e dovodi do uspjesne prodaje. Ukoliko prodavac veéinu vremena
prezentira ono Sto zeli prodati i ne da kupcu da dode do rijeci te forsira na
kupovinu, prodaja nece biti uspjesna.

5. Govoriti istinu — prodavac u svakoj situaciji i koliko god je moguce, mora
govoriti istinu. Istina je vazan element u prodaji jer se na taj nacin dobiva
povjerenje i poStovanje od strane kupca. Isto tako, vazno je da se na takav nac¢in
zadrZe stalni, vjerni kupci. S druge strane, prodavac ¢e se osjecati bolje ukoliko
govori istinu. Ukoliko kupac prodavaca uhvati u lazi, nestaju povjerenje,
postovanje i sve prethodno navedene osobine u o¢ima kupca. Takva situacija
moze rezultirati time da prodavac dode na lo§ glas, a i samo poduzece za koje
radi.

6. Ispunjavanje obeéanja — kada prodavac ispuni dano obecanje to ga stavlja na
dobar glas. Stoga je zadovoljstvo kupca najvazniji aspekt prodaje jer se na
temelju njega stvara pozitivan imidz prodavaca i poduzeca koje zastupa.
Prodavac uvijek mora dobro promisliti o tome moze li ispuniti dano obecanje

jer ga nikada ne smije povuci.

Kod procesa prodaje, prodava¢ moze naici i na prepreke. NajceSc¢a prepreka je kada se
kupac dvoumi pri donoSenju odluke o kupovini. Treba uzeti u obzir da ukoliko se
kupac odlu¢i na kupovinu, ostaje bez novca kojeg je imao i time si smanjuje slobodu
s raspolaganjem novca. Isto tako, strah kod kupaca zbog prijasnjih losih iskustava

mozZe rezultirati neuspjeSnom prodajom.

»Prodavaceva je duznost pomoc¢i kupcu prevladati prepreke te svakim svojim
postupkom nastojati olakSati pristanak na kupnju. Zato prodavac¢ mora biti pozitivan,
uvjerljiv i profesionalan pri svakom koraku prodaje. Kod trenutka zakljucivanja
prodaje, privlacnost proizvoda mora biti iznimna kako bi kupac izasao iz svoje zone

udobnosti i kupio proizvod.© (Nepoznat autor: Umijece zakljucivanja prodaje)
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Kada dode do situacije u kojoj kupac ima prigovor na kupljen proizvod, prodava¢ mora
saslusati kupca i nikada ga ne prekidati kako bi prikupio $to vise informacija na temelju
kojih moze zakljuciti kako dalje postupati. Samo pazljivim sluSanjem prodava¢ moze
razviti strategiju s kojom ¢e uspjesno rijesiti problem. Naravno, vazno je napomenuti
da uvijek ima kupaca koji su konstantno nezadovoljni, bez obzira na kvalitetu
proizvoda i pogodnosti koje moze dobiti. Kada kupac zavrsi s iznoSenjem svojih
primjedbi i nezadovoljstva, prodava¢ moze, ali ne mora postupiti prema iznesenom.
Prodavac je svakako duzan zahvaliti se kupcu na iznesenom i da ¢e uiniti sve $to

moze u njegovu korist te se ispricati ukoliko je pogrijesio.

Ukoliko dode do situacije u kojoj je kupac pogrijesio, prodavac¢ ne smije traziti od
njega da se ispri¢a. Takvim nacinom prodava¢ sramoti kupca Sto najées¢e dovodi do
toga da se kupac viSe nikada ne vrati. Kod ovakvih slu¢ajeva kupcu se treba ustupiti s
ponudom koja ¢e stvoriti osjecaj povjerenja i suradnje, a prodavac¢ ¢e za uzvrat od
kupca dobiti pozitivan glas, dobar imidz, poStovanje i povjerenje. Moze se reci da
najvecu ulogu kod pozitivnih i negativnih aspekata prodaje, imaju osobnost i
komunikacijske vjeStine prodavaca, koje mu pomazu kod razrjeSavanja nastalih

situacija.

3.4. Vrste komunikacije
Mnogi smatraju da se komunikacija odvija samo verbalno, odnosno kroz razgovor, §to
nije tocno. Bez obzira na vrstu komunikacije, ona ima za cilj uspjeSno prenoSenje
poruka od posiljatelja prema primatelju. Postoji nekoliko vrsta komunikacije, a prema
Rouse, J. M.; Rouse, S. (2005.), one osnovne vrste su:

1. Usmena komunikacija - ozna¢ava komunikaciju u kojoj je glavni element
izgovorena rije¢, a vrlo je vazna u poslovnom svijetu. Usmena komunikacija
se naj¢esce prenosi putem ,.telefona, razgovorom lice u lice, videa, televizije,
radija i zvuka na internetu.* (Rouse, J. M.; Rouse, S. 2005: 46) Ovakva vrsta
komunikacije ima svojih pozitivnih i negativnih strana. Prednost je ta §to se
kroz razgovor mogu postavljati pitanja i dobiti odgovori koji ¢e pomo¢i pri
razumijevanju primljenog sadrzaja od strane posiljatelja, a kod razgovora

licem u lice, moguée je obratiti paznju 1 na neverbalne elemente u
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komunikaciji. Negativna strana je ta Sto sudionici u komunikaciji ne
razmiSljaju o poruci koju Zele odaslati, ve¢ samo o tome $to ¢e reci. Najcesce
se izgovori viSe nego $to je trebalo ili se kaze ne$to $to se nije htjelo. Upravo
zbog toga dolazi do nerazumijevanja poruke Sto na kraju moze dovesti 1 do
sukoba. Isto tako, kod usmene komunikacije je karakteristicno to da se
pojavljuju razli¢iti ometa¢i (Sumovi) U procesu kada poruka odlazi od
posiljatelja prema primatelju, odnosno, ometaci se pojavljuyju u
komunikacijskom kanalu. Treba obratiti pozornost i na to da kod ove vrste
komunikacije ,,ne postoji nikakav trajan zapis tako da se sugovornici moraju
osloniti na vlastito pamcenje.*“ (Rouse, J. M.; Rouse, S. 2005: 47)

Pisana komunikacija - kod ove vrste komunikacije se viSe razmislja o tome
Sto ¢e se napisati i potro$i se viSe vremena na sastavljanje npr. dopisa, e-mail-
a i sl. jer ostaje trajan zapis. ,,Posiljatelj prvo treba prikupiti i organizirati
informacije, a zatim nekoliko puta napisati pismo dok ne bude potpuno
zadovoljan njime. Primatelj pak ima viSe vremena da ,,probavi* informaciju, a
moze ju uvijek iznova procitati kada god je to potrebno. Pisani oblik uglavnom
preuzimaju poruke koje sadrze vazne detalje ili za koje je primatelju potrebno
vise vremena da ih prouci.” (Rouse, J. M.; Rouse, S. 2005: 47) S druge strane,
ovakav na¢in komunikacije je sporiji od usmene. Cekanje povratne informacije
moze trajati i do nekoliko dana, ali i do par minuta, ovisno o primatelju.
Ovakva vrsta komunikacije se najceS¢e provodi kroz nekakav oblik
tehnologije, ali moZze se re¢i da je ponekad bolje u nekim situacijama koristiti
pismenu komunikaciju umjesto usmene.

Neverbalna komunikacija — ima najvise utjecaja na sudionike u procesu
komunikacije. ,,Odnosi se na sva namjerna i nenamjerna znacenja koja nemaju
oblik napisane ili izgovorene rijeci. Drugim rijecima, neverbalna komunikacija
obuhvaca elemente kao Sto su izraz lica, pogled, geste, odjeca i vanjski izgled,
razdaljina medu sugovornicima i ton glasa.* (Rouse, J. M.; Rouse, S. 2005: 47)
Promatranjem druge osobe, odnosno njegovih neverbalnih elementa, stvara se
dojam o toj osobi koji moze biti dobar ili 10S. Vazno je naglasiti da se kod
interpretacije neverbalne komunikacije moraju uzeti u obzir svi elementi,

odnosno trebaju se pomno proucavati i promatrati jer moze do¢i do krivih
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zakljuc¢aka. Primatelj poruke ¢e prije povjerovati u elemente neverbalne

komunikacije jer imaju puno jaci utjecaj, nego u izgovorene rijeci.

3.4.1. Verbalna i neverbalna komunikacija
Verbalna komunikacija predstavlja komuniciranjem rije¢ima, odnosno jezikom i usko
je povezana s neverbalnom komunikacijom. Uskladenost verbalne i neverbalne
komunikacije ocituje se kroz pracdenje govora tijela i onoga Sto osoba verbalno
izgovara. Valja istaknuti vaznost verbalne komunikacije u poslovnom svijetu u kojem
se pojavljuje kod prezentacija, javnih govora 1 medijskih nastupa. Kako bi se §to bolje

ovladalo vjestinama verbalne komunikacije, potrebno je vjezbanje i praksa.

,»Verbalna komunikacija je jasnija kada je druga osoba efektivan slusatelj. Slusanje ne
zna¢i nuzno doslovno znacenje, nego razumijevanje rije¢i govornika. (...)Verbalne
prezentacije su Ceste u poslovanju, posebice u prodaji proizvoda ili usluga. Njih rade
struénjaci 1 profesionalci koji su sposobni pri¢ati tocno i konkretno o svakom aspektu
proizvoda i usluga. Prezentacija mora biti obavljena jasnim i jednostavnim jezikom s
vizualnim sadrzajem koji ¢e pratiti poruku.* (Nepoznat autor: Verbalna i neverbalna

komunikacija u poslovanju)

UspjeSnost verbalne komunikacije ovisi o vjeStinama govornika i sposobnos¢u
sugovornika da slusa. Slusanje moze biti aktivno i pasivno. Aktivno slusanje znaci da
»slusatelj ¢uje poruku, namjera mu je da shvati njeno znacenje, te provjerava svoje
razumijevanje nude¢i povratnu informaciju.” (Marusi¢, S.; Pavleti¢, Z.; Pticek, R.:
Razvoj komunikacijskih vjestina) Dok se kod pasivnog sluSanja sugovornik ne trudi
razumjeti ono Sto mu se govori, ne postavlja dodatna pitanja, nema motivacije za

sluSanje, moze se reci da slusa, ali ne Cuje.

Veliki dio utjecaja u komunikaciji ima neverbalna komunikacija koja je, takoder,
vazna 1 kod stvaranja prvog dojma. Neverbalnu komunikaciju Kkarakterizira
komuniciranje bez rijeci, odnosno govor i drzanje tijela, gestikulacije, mimika lica,
na¢in odijevanja (fizicki izgled), dodir, pogled i ponaSanje. Najveéi utjecaj ¢e na

sugovornika imati neverbalna komunikacija, bez obzira na poznavanje elemenata.
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,Neverbalno ponasanje moze modificirati ili dalje pojasniti verbalne poruke. Kad se
verbalni i neverbalni kanal ne sukobljavaju nego dopunjuju, nase se poruke obi¢no

to¢nije dekodiraju. (Knapp, L. M.; Hall, A. J. 2010: 16)

Poznavanjem, analiziranjem i proucavanjem neverbalne komunikacije moze se otkriti
puno toga o onome tko govori. S obzirom da se neverbalnu komunikaciju u vecini
slucajeva ne moze kontrolirati, ona odaje prave namjere, emocije, stavove i li¢nost
osobe koja govori. Bez obzira na to govori li osoba ili ne, ona konstantno odasilje
neverbalne signale. Stoga, promatraju¢i osobu kada Suti, moze se vidjeti je li ona
smirena, nervozna, opustena, ljuta, nezadovoljna, sretna i sl. Temeljem tih informacija,
koje osoba nesvjesno $alje, moze se odrediti daljnji tijek razgovora i nacin na koji ¢e

se postupati kako bi komunikacija zavrsila uspjesno.

Elemente neverbalne komunikacije osoba ne moze kontrolirati osim, ako nisu
uvjezbani. Verbalnom komunikacijom se moze, npr. nekome lagati jer osoba svjesno
upravlja izreCenim porukama, ali ju s druge strane, odaje neverbalna komunikacija
koja se ne podudara s verbalnom. , Kao §to nismo svjesni vlastitth neverbalnih
znakova, tako Cesto puta nismo ni svjesni da ,,Citamo* tude neverbalne znakove.*
(Rijavec, M.; Miljkovi¢, D. 2002: 4) Samo poznavanje neverbalnih elemenata pomaze
u svakodnevnoj ljudskoj interakciji, boljem razumijevanju drugih i doprinosi

smanjenju sukoba i nesporazuma.

Komunikacija opéenito je svakodnevni dio privatnog i poslovnog okruzenja i stoga je
vazno obratiti paznju na verbalnu i neverbalnu komunikaciju te razvijati i usavrsavati
komunikacijske vjestine. ,,Komunikacijske vjestine, kako verbalne, tako i neverbalne,
iznimno su vazne u ljudskim odnosima jer neuspjesna komunikacija stvara brojne
nesporazume, probleme 1 konflikte, dok uspjesna poboljsava meduljudske odnose te
doprinosi istinskom razumijevanju sugovornika.“ (Fazli¢c, D: Neverbalna
komunikacija: Tajne govora tijela) Slika 3. prikazuje neke od gestikulacija i mimika
lica koje se mogu vidjeti kod druge osobe u komunikaciji kada govori ili kada Suti i

slusa.

35



Slika 3. Gestikulacije rukama i mimika lica

Izvor: http://cohenbrown.com/articles/master-body-language-at-work/
(datum pristupa: 23. 10. 2019.)

Slika 4. prikazuje poloZaj tijela kroz koji se odvija nesvjesno komuniciranje s
okolinom te kod ljudi odaje raspolozenje, utjeCe na interakcije s drugima i moze

ostaviti pozitivan ili negativan prvi dojam.
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Slika 4. Polozaj tijela

Izvor: http://discovermagazine.com/2019/july/ewk-body-language
(datum pristupa: 23. 10. 2019.)

Verbalna i neverbalna komunikacija imaju veliki utjecaj na sugovornike u
komunikaciji i opéenito na okolinu. Poseban utjecaj ima neverbalna komunikacija koja
moze puno reci o pojedincu bez obzira na to govori li on ili ne. Verbalnu komunikaciju
dopunjava neverbalna te se sugovornik u komunikaciji vise oslanja na neverbalnu nego
verbalnu, najcesce je to nesvjesno. Vazno je posvetiti paznju promatranju neverbalnih
elemenata u komunikaciji kako bi se §to bolje upoznao sugovornik, njegove namjere i

postigla uspjesSna komunikacija.
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4. PROCESI, FUNKCIJE I VJESTINE U PRODAJI

Proces prodaje zapoCinje komunikacijom prodavada i1 potencijalnog kupca.
Komunikacija u prodaji obuhvaca aktivnost prezentacije proizvoda, pregovaranja i
prodaje. Ukoliko prodavac posjeduje potrebne vjestine s kojima se zna koristiti tijekom
komunikacijskog procesa u prodaji, najces¢i ishod biti ¢e uspjesna prodaja. Ljudi
svakodnevno nesto prodaju, bavili se sluzbeno prodajom ili ne. Vazno je znati §to
trziste zeli 1 kako se tome prilagoditi, a krajnji cilj svakog procesa prodaje treba biti

obostrano zadovoljenje postavljenih zahtjeva.

Prodaja se moze opisati kao nacin kroz koji se ostvaruje dobit. Prodaja je dio, odnosno
funkcija, svakog profitabilnog poduzeéa. ,,Jedna od glavnih funkcija prodaje je doc¢i
do novih kupaca, na postojec¢im ili novim trzi$tima, kroz razne kanale i raznim vrstama
kooperacija s drugim sudionicima na trzi§tu. (Nepoznat autor: Sto je prodaja, a $to
distribucija?) Svijest o zeljama, potrebama i navikama potrosaca uvelike olakSava
pronalazenje ciljne skupine i izradu strategije djelovanja prema toj skupini da ih se

navede na kupovinu ponudenih proizvoda.

Prodajne vjesStine vazna su karakteristika svakog dobrog i uspjeSnog prodavaca.
Prodaja zahtjeva od prodavaca da sa svojim komunikacijskim vjestinama, uvjeri kupca
da mu taj odredeni proizvod treba. ,,Osnovna zadac¢a prodavaca jest prodaja proizvoda
ili usluga, ovisno u kakvoj tvrtki radi. Glavno mjerilo njegove uspjesnosti jest opseg
prodaje i zarada koju je donio tvrtki.“ (Petar, S. 2003: 153) Kako bi sve to uspio,
prodava¢ mora biti Komunikativan, pristupacan, znati sluSati kupca, pristupiti
problemu, ponuditi kupcu ono Sto Zeli, uvaziti zahtjeve kupca 1 imati vjeStinu

postizanja dogovora koji ide u korist obje strane.

4.1. Oblikovanje prodajnog procesa
Proces prodaje ,,sastoji se od odredenog broja razli¢itih aktivnosti koje poduzima
prodajno osoblje s ciljem ostvarenja prodaje i ostvarenja dugoro¢ne suradnje s
kupcem.” (Tomasevi¢ Lisanin, M.; Kadi¢-Maglajli¢, S.; Draskovi¢, N. 2019: 24)
Pocetak svakog procesa prodaje krece s identificiranjem kupaca, zatim slijede

konkretne aktivnosti koje su usmjerene na stvaranje odnosa s kupcem. Nakon §to se
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sklopi posao s kupcem, slijede aktivnosti koje su vezane za jacCanje postignutnog
odnosa, odnosno kako bi se postigla dugoro¢na suradnja. Dugoro¢na suradnja S
kupcem izgraduje povjerenje, sigurnost i naklonost prema proizvodu i poduzecu.
Takav odnos rezultira tome da ¢e kupac ostati vjeran tom proizvodu bez obzira na

konkurenciju.

Vazno je napomenuti da svaki ,,prodajni proces zapocinje trazenjem informacija o
potencijalnim kupcima. Pri tome je vazno odrediti kriterije prema kojima trazimo
potencijalne kupce, odnosno segmentirati trziste i odrediti segment kojemu ¢e se
pristupiti.” (Tomasevi¢ Lisanin, M.; Kadi¢-Maglajli¢, S.; Draskovié¢, N. 2019: 24) Kod
segmentacije trzista treba obratiti pozornost na poduzeca i kupce koji se ve¢ koriste
proizvodom koji poduzece nudi te na one kupce i poduzeca kod kojih postoji mogucost
da ¢e se koristiti proizvodom. Isto tako, segmentacija trziSta obuhvaca micanje

poduzeca i kupaca za koje nema moguénosti da se ostvari dugoro¢na suradnja.

»Prodaja je proces u kojem se moraju slijediti odredeni koraci, jedan po jedan, kako
biste dosli do krajnjeg cilja — prodaje. Prodajni proces ovisi o vasem trudu uloZzenom
u istrazivanje i razumijevanju kupceve situacije; ovisi 1 o energiji koju ulazete 1 koliko
dobro poznajete i vjerujete u proizvod koji prodajete.” (Majer, A. 2008: 83) Ponekad
se u procesu prodaje moze dogoditi da kupac zna $to Zeli i da on ubrzava cijeli proces,
prema tome, mogu se preskociti pojedini koraci te polako, ali sigurno, posti¢i uspjeSna

prodaja. Ranije su spomenute faze u procesu prodaje, koje ¢e sada biti objasnjene.

Cetiri glavne faze, prema Majer, A. 2008., u procesu prodaje su:
1. Otvaranje - pozivanje potencijalnog kupca koji nije ¢uo za proizvode ili tvrtku
koju prodavac predstavlja te nije ni razmisljao o suradnji.
2. Prikupljanje informacija — prodavac postavlja pitanja kupcu kroz koja moze
viSe nauciti o njemu.
3. Prezentacija/ponuda — na osnovi prikupljenih informacija, prodava¢ formira
prezentaciju/ponudu te daje prijedloge ili rjeSenja za kupceve probleme kod

donosenja odluke o kupovini.
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4. Zatvaranje ili sklapanje posla — oznacava najvazniji korak u procesu prodaje.
Kada prodavac uspije sklopiti posao, znac¢i da je pomogao kupcu sa svojim

prijedlogom i rjeSenjem kod donosenja odluke.

Ukoliko se prodava¢ ne informira i ne trudi oko zahtjeva kupca, postoji velika
vjerojatnost da ¢e kupac odbiti suradnju. Uloga prodavaca u prodajnom procesu je
predstaviti karakteristike proizvoda, njegove pogodnosti koje bi kupac mogao dobiti
kupovinom istog te kreirati vrijednost. ,,Vise nije dovoljno znati kako prodavati, ve¢
posjedovati znanje o tome kako kupci kupuju. Kupci ne kupuju karakteristike
proizvoda, oni kupuju vrijednost i uloga profesionalnog prodavaca je kreirati
vrijednost.” (Majer, A. 2008: 84) Kako bi se postigla uspjeSna prodaja, vazno je ne

¢ekati kupca da se sam odluci jer se tako gubi interes kupca i sve je teze sklopiti posao.

Odluka kupca o kupovini znatno ovisi o njegovoj svjesnosti vlastite potrebe. ,,Radi se
0 izuzetno vaznoj fazi u procesu donoSenja odluke o kupnji jer ova faza potice
potrosaca na aktivnosti kojima tezi zadovoljiti potrebu 1 koja predstavlja ishodiSte
cijeloga procesa donosenja oduke o kupovini.*“ (Grbac, B.; Loncari¢, D. 2010: 141)
Odluka o kupovini veze se na zadovoljenje odredene Zelje ili potrebe koja se moze
potaknuti kroz proces prodaje. Vazno je napomenuti da u procesu prodaje kupac
donosi odluku o kupovini na osnovi vlastitih emocija i percepcije. Upravo zbog toga
prodava¢ mora znati kako i na koji na¢in utjecati na kupca da bi ostvario uspje$nu

prodaju.

4.2. 1zgled prodavaca u funkciji prodajnog procesa
»Profesionalni prodava¢ morao bi izgledati kao dio neke vise cjeline. Izgledajuci kao
dio cjeline, uskladen je s djelatnos¢u kojom se bavi.“ (Denny, R. 2003: 28) Fizicki
izgled je prvo $to se primijeti kod osobe, bilo to u poslovnom ili svakodnevnom
okruzenju. Jednako tako, izgled prodavaca ovisi 1 o djelatnosti kojom se bavi, odnosno
koje poduzece predstavlja. Tako, npr. osoba koja radi u banci, ima to¢no odreden nacin
oblacenja. Kosa mora biti uredna, odjeca ispeglana, cipele ulaStene, kod Zena Sminka
mora biti diskretna, uredni nokti i sl. Dok s druge strane osoba koja radi u trgovini ima

potpuno druk¢iji, lezerniji izgled.
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Prodavac koji je profesionalac mora ,,izgledati dobro i oko sebe uvijek Siriti ozracje
uspjeha. Ljudi radije posluju s uspjesnim ljudima nego s onima koji su neuspjesni.
Nevoljko rade ¢ak i s onima koji su ,,nekad bili uspje$ni“.“ (Denny, R. 2003: 28)
Profesionalni prodavaci puno svog vremena posvecuju marljivom i napornom radu
kako bi razvili vlastito znanje i vjeStine koje uz izgled, imaju veliki utjecaj na
uspjesnost prodaje. Jednako tako, vazno je napomenuti da atraktivan izgled prodavaca

uvelike moZe utjecati na krajnju odluku kupca o kupovini proizvoda koji im se nude.

Ljudi opéenito druk¢ije doZivljavaju osobe za koje smatraju da su atraktivne te su im
skloni viSe popustati. Stoga, prodavaci moraju obratiti pozornost na svoj fizicki izgled
te kakve dojmove 1 osjecaje ostavljaju kod potencijalnog kupca. S obzirom da se
prodavaci na dnevnoj bazi susre¢u s mnogo ljudi i stupaju s njima u kontakt, prvi
dojam je ipak najvazniji jer on uvelike utjee na to hoce li kupac biti zainteresiran ili
nezainteresiran za proizvod i kupovinu istog. Prodavac¢ koji je svjestan ovih okolnosti
u mogucnosti je postici vise i privuci vise potencijalnih kupaca, nego onaj koji na to

ne obraca pozornost.

»Vazan dio pojavnosti svake osobe tiCe se njezina odijevanja i obuce jer odjeca
prekriva viSe od 80% naseg tijela. Ostatak se tice osobne higijene i njegovana izgleda
glave, vrata i ruku, odnosno dijelova tijela koji su najcesée nepokriveni.* (Tomasevic¢
Lisanin, M. 2010: 131) Svaki profesionalni prodava¢ koji pridaje paznju svojem
fizickom izgledu pridonosi svojoj poslovnoj 1 prodajnoj uspjesnosti jer odjeca koju
nosi odasilje svoju poruku. Isto tako, nacin odijevanja prodavaca predstavlja i

poduzece za koje radi, odnosno utje¢e na kompletan ugled.

Poslovno odijevanje razlikuje se kod muskaraca i Zena. ,,Osnovu poslovnog odijevanja
¢ini klasi¢no odijelo za muskarce te odijelo ili kostim za zene. Dodaci koji dopunjuju
osobni stil trebaju biti diskretni ili neupadljivi, poput jednostavna ili dobro odabrana
nakita i satova, prikladne kravate, svilene marame i sl. Ovdje svakako posebno mjesto
imaju udobne cipele elegantna izgleda i uskladene s odijelom, koznate i elegantne

torbe ili aktovke.” (Tomasevi¢ LiSanin, M. 2010: 132) Za Zene koje su u poslovnom
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svijetu, vazno je da ne naglasavaju svoju Zenstvenost jer ih se zbog toga ne dozivljava

profesionalno.

4.3. Nacin pristupa kupcu i po¢etak prodajnog procesa

Opce je poznato kako postoje razliCiti profili kupaca i da nacin na koji prodavac

pristupa kupcu ovisi 0 njegovim karakteristikama. Pojedine karakteristike kupca koje

su vazne za prodavaca, prema Miljkovi¢, D.; Rijavec, M. 2001., su:

Dob — mladi se kupci vise povode za modom i opcenito novim stvarima.
Vaznije im je kupiti modernu stvar, nego kvalitetnu (ako to dvoje nije
povezano).

Spol — ¢ini se kako je zene lak$e nagovoriti na kupovinu nego muskarce.
Postoje dvije kategorije kupaca. Prva kategorija obuhvaca one kupce koji ¢e
nesto kupiti, makar to bilo 1 krivo. Smatra se kako su to najces¢e zene. Druga
kategorija su kupci koji vise preferiraju ne kupiti, Sto jednako kao i u prvoj
kategoriji moze biti pogresno. Ova kategOrija pretezno opisuje muskarce.
Strucnost — ,,poznato je da u trgovinu ra¢unalne opreme ulaze i oni §to si na
posjetnicu Zele upisati i e-mail adresu. Cak kupe i modem, a onda se nemalo
iznenade kad doznaju da im fali jo§ samo sitnica od kompjutora. No u istu
trgovinu ulaze i oni koji znaju kako 1 zasto taj kompjuter radi to Sto radi. (TeSko
bi bilo reci $to je veca pogreska: prvog tretirati kao drugog ili drugog kao
prvog)“ (Miljkovi¢, D.; Rijavec, M. 2001: 4)

Razina obrazovanja — ,,obrazovaniji kupac bolje ¢e razumjeti neke podatke o
proizvodu, premda niSta konkretno o njemu ne zna, nego onaj tko je manje
obrazovan. No kako ljudi bas ne nose u trgovinu diplome na uvid, dobra je
taktika prodavaca da, za svaki slucaj, koristi §to jednostavnije rijeci te da, dok
govori, sve $to moze pokazuje.” (Miljkovi¢, D.; Rijavec, M. 2001: 4, 5)
Ekonomski status — kod donosenja odluke o kupovini, kupac je najéesce
ogranicen cijenom proizvoda, odnosno novcem. Zadaca prodavaca je da na
suptilan nacin utvrdi je li stvar u cijeni i da, na osnovu dobivenih informacija,

postupi na ispravan nacin.
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Proces prodaje ,,sastoji se od traZzenja mogucih kupaca, analize njihovih potreba i
moguénosti, pripreme, pristupa i predstavljanja, razgovora, rjeSavanja primjedbi,
zakljuCenja kupnje i prac¢enja nakon prodaje.” (Petar, S. 2003: 188) Uzimajuci u obzir
prethodno navedene karakteristike kupaca, prodava¢ mora znati formirati i zapoceti
proces prodaje. Vazno je napomenuti da prodava¢ mora poznavati vlastite proizvode
I, svakako, proizvode konkurencije te prepoznati potrebu kupca za odredenim

proizvodom.

Kod prodaje, najznacajnija je osobna prodaja u koju se ulaze najvise sredstava za
promociju i o kojoj ovisi imidZ i dojam kakav ¢e kupci stvoriti prema poduzecu koje
predstavlja prodava¢. Osobna prodaja je ujedno i ,najjednostavniji proces
medusobnog komuniciranja koji omogucuje neposredno dvosmjerno komuniciranje,
za razliku od ostalih oblika promocije koje karakterizira jednosmjerna komunikacija.*
(Kesi¢, T. 1997: 263) Kod procesa prodaje vazno je da prodavac, kroz komunikaciju,

otkrije i zadovolji potrebe kupca kako bi se on ponovo vratio.

4.4. Nacin komuniciranja s kupcima
Prodavac koji posjeduje dugogodisnje iskustvo u prodaji, zna da ,.kupci uvijek Zele
samo dvije stvari: neSto povecati ili neSto smanjiti. Povecati proizvodnju, zaradu,
dobit, zadovoljstvo ili uzitak, a smanjiti troSkove, Skart, nezadovoljstvo ili brige.*
(Petar, S. 2003: 188) Uspjeh prodaje znacajno ovisi o komunikacijskim vjestinama
prodavaca i njegovoj sposobnosti prilagodbe u novonastalim situacijama. Proces
komunikacije izmedu prodavaca i potencijalnog kupca, koji moze biti uspjeSan ili
neuspjeSan, ovisit ¢e o fleksibilnosti 1 prilagodljivosti prodavaca te o nac¢inu na koji

pristupa kupcu.

Iskusan i dobar prodava¢ mora biti spreman na nove situacije 1 imati sposobnost da
prilagodi svoje ponasSanje 1 nacin komunikacije prema kupcu. ,,Uloga prodavaca
najvecéa je kod nove kupovine, buduci da potencijalni kupac uopée nema podataka o
proizvodu i mogucnostima kupovine. Rutinska kupovina, s druge strane, u potpunosti
je strukturirana i unaprijed poznata, pa ta uloga prodavaca nije znacajna.“ (Kesic, T.

1997: 277) Strucnost prodavaca vidi se kroz upoznatost s vlastitim proizvodima,
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odnosno proizvodima poduzeca koje predstavlja, komunikacijske vjestine i uspjesnost

prodaje.

Uspjesnost prodaje uvelike ovisi o komunikacijskim vjestinama prodavaca. Prodavac
se mora znati snaéi u razliitim situacijama u komunikacijskom procesu jer njegov
nacin rjeSavanja i pristup situaciji pridonosi krajnjem ishodu prodaje. Vazno je da
prodavac zna prepoznati prirodu komunikacijskog procesa te da, ukoliko dode do
sukoba, zna nacin kako ¢e ga rijesiti. Kljucni element u procesu prodaje je sposobnost
prilagodavanja kupcu, odnosno njegovim zahtjevima. Kroz razgovor s kupcem,
prodavag treba prikupiti sve potrebne informacije kako bi mogao prilagoditi ponudu

kupcu i ostvariti uspje$nu prodaju.

Komunikacija izmedu kupca i prodavaca odvija se u nekoliko faza, prema Milas, G.
2007., to su:

1. Prepoznavanje potreba — iznimno vazan element koji donosi uspjesnu
prodaju. Ukoliko se prodava¢ dovoljno ne potrudi saznati potrebe kupca nece
ostvariti prodaju niti ¢e biti uspjeSan. Prodavaceva sposobnost kod
prepoznavanja potreba kupca uvelike povecava vjerojatnost da se kupac odluci
na kupovinu.

2. Razvijanje prodajne strategije — isto tako ovisi o tome koliko prodava¢ moze
1 koliko se trudi prepoznati potrebe kupca. ,,Razvijanje strategije u vecini je
slu¢ajeva ipak dvosmjeran proces u koji se ukljucuju i kupac i prodavac. Nakon
Sto ga pokuSa uvjeriti da se odrekne nekih svojih kriterija, prodavac ¢e saslusati
kupca. Kupac moze prihvatiti ili odbiti odredeni prijedlog i potom se, sukladno
tome, interakcija nastavlja* (Milas, G. 2007: 186)

3. Provjera prodajne strategije — ustanovi li se da postojeca prodajna strategija
ne funkcionira, prodava¢ ju mozZe mijenjati. Sposobnost brzog mijenjanja
prodajne strategije karakterizira prodavace koji su najbolji u svom poslu,
ujedno, mijenjanje strategije ukljucuje promjenu poruke ili nacina na koji se

iznosi.
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Kod komunikacije s kupcima vazno da bude Sto vise slicnosti izmedu kupca i
obrazovanju, stavovima, vrijednostima, vjerovanjima i sl. jer ¢e tada 1 komunikacija
biti uspjesnija, tj. vece su Sanse da ¢e rezultirati prodajom.*. (Kesi¢, T. 2003: 491)
Uspjesnost prodaje ovisi i o sposobnosti prodavaca da pridobije povjerenje kupca.
Prodava¢ svojim komunikacijskim vjestinama mora znati uvjeriti kupca na kupovinu
proizvoda te eventualno promijeniti negativan stav kupca prema proizvodu. Ukoliko

to postigne, moze se reci da se radi o uspjesSnom i profesionalnom prodavacu.

4.5. Nacin privlacenja i zadrzavanja kupaca
Nacin na koji ¢e se privlaciti i zadrzavati kupci, ovisi o tome jesu li ili nisu upoznati s
proizvodom koji prodava¢ prodaje. Kupci koji nisu upoznati s proizvodom ne znaju
da im je proizvod potreban. Kod takvih slucajeva iznimno je vazna prezentacija te
nacin na koji se odraduje. Kroz prezentaciju proizvoda prodava¢ mora nastojati saznati
Sto viSe informacija o kupcu te izgraditi odnos s njim. Medutim, prodavac uvijek treba
obratiti pozornost na to da se potrebe i Zelje kupaca konstantno mijenjaju te u skladu s

time oblikovati svoj nacin pristupa kako bi zadrzali postojece i privukli nove kupce.

Utjecaj na kupce ima i trziSna konkurencija koja je jo§ jedan element koji moze odvucéi
kupca. Stoga prodavac¢ mora uvijek biti spreman ponuditi kupcu nesto vise 1 bolje od
konkurencije kako bi ga zadrzao. To podrazumijeva ,,da se kupcu pokloni besplatan
uzorak proizvoda ili neki ne odve¢ skup predmet.” (Manning, L.G.; Reece, L. B. 2008:
256) Jednako tako, treba se uzeti u obzir da su dana$njim kupcima informacije
dostupnije nego prije i da se mogu samostalno informirati kako bi mogli donesti
odluku o kupovini. Upravo zbog toga, kupci imaju vise zahtjeva Sto rezultira time da

se 1 prodavaci moraju vise truditi kako bi zadovoljili njihove zahtjeve.

»dtrategija pridobivanja kupca pomno je osmisljen plan koji ima za posljedicu najvecu
mogucéu odgovornost prema kupcu. Jedna je vazna dimenzija te strategije, bolje
razumijevanje kupcevih potreba i pobuda za kupovinu.© (Manning, L.G.; Reece, L. B.
2008: 183) Kada se prodavac u potpunosti posveti kupcu kao pojedincu, tada na osnovi

kupcevih potreba, zelja 1 navika moze ponuditi rjesenje u vezi s kupovinom. Osnivanje
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trajnog posla s kupcem, temelji se na onome sto kupac zeli od proizvoda i na njegovim
zahtjevima. Kako bi se to postiglo, prodava¢ mora prikupiti i analizirati informacije

koje je dobio od kupca.

Vazno je napomenuti da kupci Zele proizvode koji su isklju¢ivo namijenjeni
zadovoljenju njihovih osobnih Zelja i potreba. Stoga, moze se re¢i da se ne radi o
kupcima kao cjelini, ve¢ o pojedinacnom kupcu kojem prodava¢ mora posvetiti paznju
i zadovoljiti njegov osobni ukus. Privlacenje i zadrzavanje kupaca postalo je izazovnije
nego prije. Modernizacija prodaje i komunikacije s postoje¢im i potencijalnim
kupcima uvelike utjeCe na nacin pristupa. Sve veéi izazovi u prodaji koji dolaze s
modernom tehnologijom zahtijevaju promjenu u nacinu poslovanja prodavaca te

unapredenje njihovih komunikacijskih i1 prodajnih vjestina.
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5. ISTRAZIVANJE

Metoda koja se koristila u svrhu prikupljanja podataka bio je anketni upitnik, a
Ispitanici su svoje odgovore davali anonimno. Anketna pitanja bila su otvorenog i
zatvorenog tipa. Uzorak ispitanika je slu¢ajan. Anketni upitnik izraden je u digitalnom
obliku te je distribuiran putem druStvenih mreza i elektronicCkom postom, odnosno
jednim dijelom proveden je online (40%), a drugim dijelom (60%) na javnim mjestima
kako bi se dobili §to pouzdaniji odgovori. Istrazivanje je provedeno na uzorku od 215
ispitanika. Najmanji broj ispitanika, potrebnih za testiranje hipoteza bio je 150, dok

konacni broj ispitanika prikazuje vrlo veliku razinu odazvanosti od o¢ekivane.

Anketni upitnik provodio se u razdoblju od 25. srpnja 2019. godine do 1. kolovoza
2019. godine. Temeljem prikupljenih podataka ¢e se, nakon statisticke obrade, moci
donijeti zaklju¢ak o provedenom istrazivanju te jesu li postavljene hipoteze potvrdene
ili opovrgnute. Istrazivanjem se nastojalo utvrditi jesu li ispitanici opéenito upoznati s
neverbalnom komunikacijom i njenim elementima u komunikaciji (gestikulacija,
govor tijela, izrazi lica i sl.) te prepoznaju li je kod prodavaca i utjecu li komunikacijske

vjestine na njihovu odluku o kupovini.

5.1. Metodologija istrazivanja
Kroz ovo poglavlje predstavit ¢e se predmet, svrha i ciljevi istrazivanja te postavljene
hipoteze. Odabrana istrazivacka metoda je anketni upitnik iz kojeg ¢e se interpretirati
dobiveni rezultati provedenog istraZivanja te ¢e se analizirati odgovori ispitanika koji
su prikupljeni osobnim i online anketiranjem. Uzorak istrazivanja je slucajan, a broj
ispitanika koji je ispunio anketni upitnik je 215. Predmet istraZivanja je utvrditi utjeCu
li komunikacijske vjeStine prodavaca na odluku potrosaca o kupovini proizvoda,
koliko su i jesu li uopée potrosaci svjesni komunikacijskih vjestina prodavaca,
obracaju li paznju na neverbalnu komunikaciju prodavaca i mogu li potroSaci odbiti

kupnju proizvoda bez obzira na uvjeravanje prodavaca na kupovinu.

Prvu skupinu pitanja €inila su pitanja o sociodemografskim obiljeZjima ispitanika:
spol, dob, mjese¢na primanja. Druga skupina pitanja postavljena je s ciljem

utvrdivanja znaju li ispitanici S$to je neverbalna komunikacija, njene elemente u
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komunikaciji, jesu li svjesni utjecaja neverbalne komunikacije te kako se ponasaju
kada prodavac zeli prodati proizvod. Treéa skupina pitanja mjerena su Likertovom
ljestvicom, pri ¢emu ocjena 1 oznacava ,,u potpunosti se ne slazem*, a ocjena 5
oznacava ,,u potpunosti se slazem*. Kroz trecu skupinu pitanja nastojalo se utvrditi
kakvi su stavovi ispitanika o postavljenim tvrdnjama vezanih za elemente neverbalne
komunikacije, prodaji proizvoda od strane prodavaca, karakteristike kakve moraju
imati prodavac i1 proizvod koji kupuju te za donoSenje odluke o kupovini. Dobiveni

podaci iz anektnog ispitivanja prikazani su grafikonima, u poglavlju 5.

5.2. Ciljevi istrazivanja
Osnovni cilj rada je analizirati vaznost komunikacijskih vjestina u prodaji proizvoda
kroz teorijske odrednice komunikacijskog procesa, a time komunikacijskih i
pregovarackih vjestina. Pod ostale ciljeve rada moze se svrstati identificiranje prepreka
koje se mogu pojaviti u komunikacijskom procesu, identificiranje vrsta komunikacija

te definiranje komunikacijskih vjestina kao poslovnog procesa prodaje.

Svrha rada je na osnovu istrazivanja dati uvid u razinu komunikacijskih vjestina od
strane prodavaca U prodaji proizvoda te pruziti doprinos prodavateljima u unapredenju
njihovih komunikacijskih vjestina. Stoga, osnovni cilj istraZivanja je utvrditi stavove
potroSaca prema prodavac¢ima koji pokuSavaju prodati odreden proizvod 1
zainteresiranost potroSaca za kupovinu proizvoda, nakon Sto je prodavaé svojim

komunikacijskim vjestinama pokusSao utjecati na odluku o kupovini proizvoda.
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5.3. Hipoteze
Istrazivanje je provedeno s ciljem potvrdivanja ili opovrgavanja dvije hipoteze, a to
su:

Hipoteza H1: Samo odredeni oblici komunikacijskih vjeStina utje¢u na odluku

kupca o kupovini proizvoda.

ObrazloZenje hipoteze HI1: Samo odredeni oblici i vrste komunicijskih vjestina,
odnosno (profesionalna, proaktivna, asertivna, kongruentna, spontana, otvorena, k
ciliu usmjerena, komunikacija i sadrzajnih komunikacijskih vjestina uz uporabu
tehnika prodaje koje se ostvaruje putem osobne komunikacije, sastanaka, intraneta,
socijalnih mrezZa, priopcenja za medije, izlozbi, predstavljanja, sajmova itd.) poticu

prodaju i utjecu na odluku kupca o kupovini proizvoda.

Hipoteza H2: Postoji povezanost izmedu kvalitete komunikacijskih procesa

prodaje i klime ucinkovite prodaje.

ObrazloZenje hipoteze H2: Postoji povezanost izmedu kvalitete komunikacijskih
procesa prodaje (kontinuirana razmjena i vrednovanje informacija i misljenja
prodavatelja i kupca, planiranje, provodenje, kontrola i evaluacija komunikacijskih
aktivnosti prodaje na operativnoj i strateskoj razini, profésionalno uspostavljanje
komunikacijskih procesa s potencijalnim kupcima itd.) i klime prodaje (definiranja
vrijednosti proizvoda koje kupac namjerava kupiti, uskladivanja vrijednosti proizvoda
sa potrebama potencijalnih kupaca, informacije i saznanja o nacinu na koji kupac
razmislja, kljucnim trendovima, mapom vrijednosti proizvoda, postizanje

maksimalnog ucinka prodaje).

S obzirom na predmet, ciljeve i svrhu istrazivanja, postavljena su istrazivacka pitanja
koja se odnose na potvrdivanje ili opovrgavanje postavljenih hipoteza. Istrazivacka
pitanja koja su postavljena za potvrdivanje ili opovrgavanje prve hipoteze glase:
,Smatrate li da neverbalna komunikacija prodavaca utjece na Vasu odluku o
kupovini?“, , Jeste li upoznati s komunikacijskim vjestinama koje posjeduje

prodavac? “, ,,Je li Vas prodavac ikada uspio uvjeriti da Vam treba proizvod koji niste
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namjeravali kupiti? “. Pitanje ,,Smatram da samostalno donosim odluke o kupovini

“«

proizvoda bez obzira na utjecaj prodavaca.”, mjeri se potpunim slaganjem ili ne

slaganjem ispitanika.

Postavljeno je i pitanje koje se mjeri Likertovom ljestvicom, a ono glasi: ,, Ocijenite
ocjenom od 1 do 5 one elemente neverbalne komunikacije koja je po Vama iznimno
vazna u prodajnom procesu, s time da je ocjena 1 najmanja moguca ocjena, a ocjena
5 najveca moguca ocjena. “ Istrazivacka pitanja koja su postavljena za potvrdivanje ili
opovrgavanje druge hipoteze, a mjere se potpunim slaganjem ili ne slaganjem
ispitanika, glase: ,, Vazno mi je da me prodavac pita za misljenje pri prodaji odredenog

¢

proizvoda. “, ,, Zenski prodavaci ée prije uvjeriti na kupovinu jer imaju bolji pristup

nego muski. “, ,, Prodavac ¢e Vam lakse prodati proizvod koji je popularan na trZistu. “,
., Prodavac koji uzima u obzir Zelje, potrebe i navike kupca prije ¢e prodati odredeni
proizvod. ““. Odgovori na postavljena istrazivacka pitanja dobit ¢e se analiziranjem

povratnih informacija ispitanika koji su popunili anketu.
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5.4. Diskusija rezultata istrazivanja

Pitanje br. 1. Spol ispitanika

Spol

Musko
358%

Zensko
64,2%

Grafikon 1. Spol ispitanika

Izvor: Vlastiti rad autora
Uvodno pitanje u anketnom upitniku o demografskoj strukturi odnosilo se na spol
ispitanika. Graf prikazuje da je anketu ispunilo 35,8% muskih osoba, dok je postotak

Zena znatno veci i on iznosi 64,2%.
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Pitanje br. 2. Dob ispitanika

Dobna skupina

visgeod 51
759%
do 20 godina

7 Qo
.'.';' ‘0

od 21 do 30
41,9%

od 31 do 40

25,6%

od 41 do 50
16,7%

Grafikon 2. Dob ispitanika

Izvor: Vlastiti rad autora
Drugo pitanje koje odreduje demografsku strukturu ispitanika odnosilo se na starosnu
dob. Moze se vidjeti da je najzastupljenija dob ispitanika od 21 do 30 godina, §to iznosi
41,9%. Dob od 31 do 40 godina je druga po zastupljenosti te ona iznosi 25,6%. Dob
od 41 do 50 godina je tre¢a po zastupljenosti i iznosi 16,7%. Dok izjednaceni postotak
od 7,9% imaju dob vise od 20 godina i vise od 50 godina.
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Pitanje br. 3. Mjesecna primanja ispitanika

Mjesecna primanja.

do 3000
bez osobnog prinoda 107%
181%
od 3001 do 5000
21,9%
vise od 6000
288%

od 5001 do 6000

20,5%

Grafikon 3. Mjese¢na primanja ispitanika
Izvor: Vlastiti rad autora
Trece anketno pitanje prikazuje mjesecna primanja ispitanika. Moze se rec¢i da najvise
ispitanika ima nesto iznad prosje¢na primanja, a ona iznose vise od 6.000,00 kuna, Sto
je 28,8%. Primanja od 3.001,00 do 5.000,00 kuna ima 21,9% ispitanika, dok nesto
manji postotak ispitanika ima mjesec¢na primanja od 5.001,00 do 6.000,00 kuna. Bez
osobnog prihoda je 18,1% ispitanika, a 10,7% ima primanja do 3.000,00 kuna.
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Pitanje br. 4. Znate li sto je neverbalna komunikacija?

Znate li sto je neverbalna komunikacija?

Da

Grafikon 4. Prikaz upoznatosti ispitanika s neverbalnom komunikacijom
Izvor: Vlastiti rad autora
Cetvrto anketno pitanje prikazuje koliko su ispitanici upoznati s neverbalnom
komunikacijom, odnosno sa samim pojmom. Po grafickom prikazu, moZe se
zakljuciti, da su skoro svi ispitanici koji su ispunili anketu, odnosno njih 96,3%,
upoznati s pojmom neverbalne komunikacije. Dok njih 3,7% nije upoznato s pojmom
neverbalne komunikacije. Potvrdni odgovor na ovo anketno pitanje vrlo je vazan za

ostatak anketnih pitanja koja se temelje na poznavanju neverbalne komunikacije.
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Pitanje br. 5. Jeste li svjesni elemenata neverbalne komunikacije u razgovoru s

drugima?

Jeste li svjesni elemenata neverbalne komunikacije u
razgovoru s drugima?

Me
5,6%

Da
94 4%

Grafikon 5. Prikaz svjesnosti ispitanika o elementima neverbalne komunikacije
Izvor: Vlastiti rad autora
Petim anketnim pitanjem bila je svrha utvrditi jesu li ispitanici svjesni elemenata
neverbalne komunikacije kod razgovora s drugima. Utvrdeno je da velika ve¢ina
ispitanika, odnosno njih 94,4%, ima svijest o elementima koji se pojavljuju kod
neverbalne komunikacije. Samo njih 5,6% nije svjesno elemenata neverbalne
komunikacije kod razgovora s drugima. Temeljem odgovora, mozZe se zakljuciti kako
je velika vecina ispitanika svjesna elemenata neverbalne komunikacije u razgovoru s

drugima.
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Pitanje br. 6. Smatrate li da neverbalna komunikacija prodavaca utjece na Vasu

odluku o kupovini?

Smatrate li da neverbalna komunikacija prodavaca utjece na
Vasu odluku o kupovini?

Me

24,0%

Da

76,0%

Grafikon 6. Prikaz stava ispitanika o utjecaju neverbalne komunikacije na njih
Izvor: Vlastiti rad autora

Sesto anketno pitanje prikazuje stav ispitanika o tome utje¢e li na njih neverbalna

komunikacija prodavaca kod odluke o kupovini. Veliki postotak ispitanika, njih 76%,

izjasnilo se kako smatraju da neverbalna komunikacija utjece na njihovu odluku o

kupovini, dok njih 24% smatra da na njih ne utjeCe neverbalna komunikacija

prodavaca kod odlu¢ivanja na kupovinu. Temeljem odgovora ispitanika, moze se

zakljuciti da je odgovor da ovo pitanje potvrdan.
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Pitanje br. 7. Moze li Vas se lako nagovoriti na kupovnu?

Moze li Vas se lako nagovoriti na kupovinu proizvoda?

Da
14.4%

Me

85,6%

Grafikon 7. Prikaz stava ispitanika o lakom nagovoru na kupovinu proizvoda
Izvor: Vlastiti rad autora
Sedmo anketno pitanje prikazuje slaganje ispitanika o tome moZe li ih se lako
nagovoriti na kupovinu proizvoda. Velika vecina ispitanika, njih 85,6%, izjavilo je
kako ih se ne moze lako nagovoriti na kupovinu, dok je 14,4% ispitanika izjavilo kako
ih se moze lako nagovoriti na kupovinu proizvoda. Moze se zakljuditi da ispitanici
nemaju potvrdan odgovor na ovo pitanje, odnosno smatraju da ih se ne moze lako

nagovoriti na kupovinu.
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Pitanje br. 8. Jeste li upoznati s komunikacijskim vjestinama koje posjeduje

prodavac?

Jeste li upoznati s komunikacijskim vjestinama koje posjeduje
prodavac?

Me
34.1%

Da
65,9%

Grafikon 8. Prikaz upoznatosti ispitanika s komunikacijskim vjeStinama
prodavaca
Izvor: Vlastiti rad autora
Osmo anketno pitanje prikazuje upoznatost ispitanika s komunikacijskim vjestinama
koje posjeduje prodavac. Vecina ispitanika, njih 65,9%, izjasnilo se da su upoznati s
komunikacijskim vjeStinama prodavaca, dok 34,1% ispitanika nije upoznato s
komunikacijskim vjeStinama. Temeljem ovih rezultata mozZe se zakljuciti da su

ispitanici upoznati s komunikacijskim vjestinama koje posjeduje prodavac.
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Pitanje br. 9. Je li Vas prodavac ikada uspio uvjeriti da Vam treba proizvod koji niste
namjeravali kupiti?

Je li Vas prodavac ikada uspio uvjeriti da Vam treba proizvod
koji niste namjeravali kupiti?

Me
48,8%

Grafikon 9. Prikaz stava ispitanika o uvjeravanju o kupovini proizvoda
Izvor: Vlastiti rad autora
Deveto anketno pitanje prikazuje stav ispitanika o tome moze li ih se uvjeriti da im
treba proizvod koji nisu namjeravali kupiti. Kod ovog pitanja odgovori su vrlo
podijeljeni. Potvrdan odgovor dalo je 51,2% ispitanika, dok je negativan odgovor dalo
48,8% ispitanika, Sto je samo 2,4% razlike u odgovorima. Temeljem danih odgovora

ispitanika, moze se reci da ipak prevladava potvrdan odgovor na postavljeno pitanje.
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Pitanje br. 10. Mozete li odbiti kupovinu proizvoda bez obzira na uvjeravanje

prodavaca na kupovinu?

Mozete li odbiti kupovinu proizvoda bez obzira na uvjeravanje
prodavaca na kupovinu?

Me

Da
Q7 7o

b=

Grafikon 10. Prikaz stava ispitanika o odbijanju kupnje
Izvor: Vlastiti rad autora
Deseto anketno pitanje prikazuje stav ispitanika o tome mogu li odbiti kupovinu
proizvoda bez obzira na uvjeravanje prodavaca na kupovinu. Samo 2,3% ispitanika
odgovorilo je da ne moze odbiti kupovinu, ali je zato 97,7% ispitanika izjavilo da mogu
odbiti kupovinu proizvoda bez obzira na uvjeravanje prodava¢a na kupovinu. Sto
dovodi do zakljucka da ispitanici ipak ne padaju pod utjecaj prodavaca i mogu

samostalno oduciti o kupovini.
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Pitanje br. 11. Ocijenite ocjenom od 1 do 5 one elemente neverbalne komunikacije
koja je po Vama iznimno vazna u prodajnom procesu, s time da je ocjena I najmanja

moguca ocjena, a ocjena 5 najveca moguca ocjena.

Elementi neverbalne komunikacije koji su vazni u prodajnom
procesu
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Grafikon 11. Prikaz vaznih elemenata neverbalne komunikacije u prodajnom
procesu
Izvor: Vlastiti rad autora
Jedanaesto anketno pitanje trazilo je od ispitanika da iskazu svoje osobno misljenje i
stav 0 tome koji su elementi neverbalne komunikacije vazni u prodajnom procesu. 1z
dobivenih podataka proizlazi da ispitanici smatraju kako je ljubaznost najvaznija te su
dali prosje¢nu ocjenu 4,59, zatim slijedi osmijeh s ocjenom 4,45, gledanje u o¢i 4,30,
samouvjerenost u govoru 4,23, ton glasa 4,08, izrazi lica 4, polozaj tijela 3,76,
gestikulacija rukama 3,30, podizanje obrva 1 kimanje glavom 2,56 te dodir 2,12. Moze
se zakljuciti kako je ispitanicima najvazniji element ljubaznost, a najmanje vaZan je

dodir.

61



Pitanje br. 12. Koje pogreske najces¢e smatrate kod prodavaca pri prodaji

proizvoda?
Koje pogreske najceS¢e smatrate kod prodavaca pri prodaji
proizvoda?
5
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Neuvjerljiv nastup Monoton glas Nerazumljivost Forsiranje na kupovinu Nervoza u
prezentiranog sadrzaja komunikaciji

Grafikon 12. Prikaz najveéih greSaka prodavaca pri prodaji proizvoda
Izvor: Vlastiti rad autora
Dvanaesto anketno pitanje prikazuje misljenje ispitanika o tome koje su najvece
pogreske kod prodavaca pri prodaji proizvoda. NajveCom pogreSkom ispitanici
smatraju forsiranje na kupovinu, odnosno najvise ispitanika dalo je prosje¢nu ocjenu
4,24. Zatim slijedi nerazumljivost prezentiranog sadrzaja 4,03, neuvjerljiv nastup 3,87,
nervoza u komunikaciji 3,86 te na kraju monoton glas 3,63. Temeljem dobivenih
rezultata, moze se zakljuciti da ispitanici najve¢om pogreskom smatraju forsiranje na

kupovinu, a najmanjom monoton glas.
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Pitanje br. 13. Ocjenom od 1 do 5 ocijenite slijedece tvrdnje, s time da je ocjena 1

najmanja moguca ocjena, a ocjena 5 najveca moguca ocjena.

Osobni dojam znatno utjece na odluku o kupovini. 4,22
Laka dostupnost znatno utjece na odluku o kupovini. 3,64
Marka proizvoda znatno utjece na odluku o kupovini. 3,26
Preporuka za proizvod znatno utjece na odluku o 382
kupovini. .
Popularnost proizvoda znatno utjece na odluku o 316
kupovini. x
Promocija proizvoda znatno utjece na odluku o kupovini. 3,21
AmbalaZa proizvoda znatno utjece na odluku o kupovini. 3,17
Dizajn proizvoda znatno utjece na odluku o kupovini.
Kvaliteta proizvoda znatno utjece na odluku o kupovini.
Cijena proizvoda znatno utjece na odluku o kupovini. 3,8

o
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Grafikon 13. Stavovi ispitanika o karakteristikama proizvoda pri kupovini
Izvor: Vlastiti rad autora
Trinaesto anketno pitanje prikazuje stavove ispitanika o karakteristikama proizvoda
na koje obracaju pozornost pri kupovini proizvoda. Najvise ispitanika, izjasnilo se
kako njihov osobni dojam znatno utjece na odluku o kupovini te su tu tvrdnju ocijenili
s prosjecnom ocjenom 4,22. Zatim slijedi kvaliteta proizvoda s ocjenom 4,18,
preporuka za proizvod 3,82 cijena proizvoda 3,80, laka dostupnost 3,64, dizajn
proizvoda 3,58, marka proizvoda 3,26, promocija proizvoda 3,21, ambalaza 3,17 te
popularnost proizvoda 3,16. 1z dobivenih podataka proizlazi da ispitanici smatraju da
njihov osobni dojam o proizvodu znatno utjece na odluku o kupovini, dok popularnost

proizvoda najmanje utje¢e na odluku o kupovini.

63



Pitanje br. 14. Ocjenom od 1 do 5 ocijenite slijedece tvrdnje, s time da je ocjena 1

najmanja moguca ocjena, a ocjena 5 najveca moguca ocjena.

Dobar prodavac mora biti pristupacan, ljubazan i
komunikativan.

g ~
o n
€2 w

Dobar prodavac mora biti strucan za sadrzaj koji prezentira.

Dobar prodava¢ mora znati sakriti nervozu.

>
o
_

Dobar prodavac mora znati Citati neverbalnu komunikaciju

. 4,19
sugovornika.

Dobar prodavac mora kratko i jasno prezentirati sadrzaj.

o)

w
IS
S N
=

Dobar prodavac mora biti kreativan. ’

Dobar prodava¢ mora biti analiti¢an. 3,19
Dobar prodavac mora biti uporan.

Dobar prodavac¢ mora imati ugodan glas. 3,52
Dobar prodavac mora dobro izgledati. 2,87
0 05 1 1,5 2 2,5 3 35 4 45

Grafikon 14. Stavovi ispitanika o karakteristikama prodavaca
Izvor: Vlastiti rad autora
Cetrnaesto anketno pitanje odnosilo se na stavove ispitanika o karakteristikama
prodavaca. Postavljenim tvrdnjama nastojalo se utvrditi koje karakteristike prodavaca
ispitanici smatraju da su najvaznije, a koje smatraju da su manje vazne. Temeljem
dobivenih rezultata moze se zakljuciti da ispitanici smatraju kako dobar prodava¢ mora
biti pristupacan, ljubazan i komunikativan te su toj tvrdnji dali najvecu prosje¢nu
ocjenu 4,53, a najmanje ocjenjena tvrdnja je da dobar prodava¢ mora biti uporan, s
ocjenom 2,78. Moze se re¢i da ispitanici viSe cijene pristupacnost, ljubaznost i
komunikativnost kod prodavaca, a 1 s takvim pristupom prodava¢ nesvjesno
pospjesuje njihov pristanak na kupovinu proizvoda, dok, s druge strane upornost

prodavaca kod ispitanika nema pozitivan utjecaj i ne potice na kupovinu.

64



Pitanje br. 15. Stavovi ispitanika o postavljenim tvrdnjama.

Prodavac koji uzima u obzir Zelje, potrebe i navike kupca
prije ¢e prodati odredeni proizvod.

Smatram da samostalno donosim odluke o kupovini
proizvoda bez obzira na utjecaj prodavaca.

Prodavac ¢e mi lakSe prodati proizvod koji je popularan na
trzistu.

Zenski prodavadi ¢e prije uvjeriti na kupovinu jer imaju bolji
pristup nego muski.

Smatram da su komunikacijske vjestine prodavaca
manipulativan nacin da me navedu na kupovinu.

Vazno mi je da me prodavac pita za misljenje pri prodaji
odredenog proizvoda.
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Grafikon 15. Stavovi ispitanika o postavljenim tvrdnjama

Izvor: Vlastiti rad autora

Sljede¢e anketno pitanje sastoji se od Sest tvrdnji koje su ispitanici trebali ocijeniti

ocjenom od 1 do 5, odnosno u kojoj mjeri se slazu ili ne slazu s postavljenim

tvrdnjama. Ocjena 1 oznacava ,,u potpunosti se ne slazem®, a ocjena 5 oznacava ,,u

potpunosti se slazem*. Prema dobivenim podacima ispitanici su s najve¢om ocjenom

od 4,51 ocijenili tvrdnju ,, Prodavac koji uzima u obzir, Zelje, potrebe i navike kupca

prije ¢e prodati odredeni proizvod. ““, a s najmanjom ocjenom od 2,83 ocijenili tvrdnju

., Zenski prodavaci ¢e prije uvjeriti na kupovinu jer imaju bolji pristup nego muski. *.
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“Cronbach Alpha koeficijent u novije vrijeme je i jedan od najCeSée koriStenih
koeficijenata za odredivanje pouzdanosti mjernih ljestvica. Cronbach Alpha
koeficijent predstavlja mjeru unutarnje dosljednosti skupa tvrdnji te moze poprimiti
vrijednosti izmedu 0 i 1. Sto se Cronbach Alpha koeficijent nalazi blize vrijednosti 1
to je mjerna ljestvica pouzdanija.” (Miljko, Leonardo: Uzorak Cronbach Alpha

koeficijenat)

Tablica br. 1: Cronbach's Alpha koeficijent

Cronbach's ~ Cronbach's Alpha Based
Alpha on Standardized Items N of Items
,804 ,813 16

Izvor: Vlastiti rad autora

Tablica prikazuje visoki faktor pouzdanosti izmedu tvrdnji koje su se odnosile na
karakteristike prodavaca (izgled, glas, upornost, analiticnost, prezentaciju sadrZaja,
sposobnost ¢itanja neverbalne komunikacije, skrivanje nervoze, stru¢nost) i na tvrdnje
povezane s procesom prodaje (misljenje kupca, manipulacija, popularnost proizvoda,

donoSenje odluke o kupovini, uvazavanje zelja, potreba i navika kupca).

»Korelacija je statisticka povezanost dviju ili viSe varijabli. Skup metoda kojima se
mjeri stupanj jakosti statistiCkih veza zove se korelacijska analiza, a normirani
pokazatelji korelacije koeficijenti korelacije.” (Nepoznat autor: Korelacija) Kod ovog
postupka koristen je Pearsonov koeficijen korelacije (P) koji sluzi za usporedivanje

koliko jedna varijabla utjece na drugu.
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Tablica br. 2: Pearsonov koeficijent korelacije

Zenski Smatram da| Prodavaé
VaZno mije|Smatram da su| prodavadi | Prodava [samostalne | koji uzimau
Dobar Dobar Dobar Dobar dame [komunikaciske| ce prije cemi donosim | obarZelje,
prodavac | prodavad prodavat | prodavaé | prodawad \jestine wiertina | lakie odluke o potrebe i
Dobar Dobar mom mora znafi Dobar | morabifi [ mora biti pita @ prodavada |kupovinujer| prodati kupowini  [navike kupca
prodavac | prodavaé | Dobar Dobar Dobar kratko i citati prodavac | struan z | pristupacdan, | midljenje | manipulativan | im aju bolji | proizvod | proizvoda prije ce
mora  |moraimati| prodava | prodawad | prodavad | jasno newerbalnu |mora mati| sadraj | fubamni | prprodaji | nadin da me pristup koji je bezobzim prodati
dobmo | ugodan | morbif | mora bif | mor biti prezentirati|komunikaciu| sakriti koji | komunikativ|odredenog| navedu na nego  |populaman| na utjecaj | odredeni
igledati. glas. uporan. |analititan. [kreativan. | sadrij. |sugovornika.| nenozu. |pre=ntira an prizoda. kupovinu muski | natdiftu. | podawada proizod.
Dobar prodavaémora Pearson 1 5397 384" a7y 327 7 377" 368 71" 285 0,109 158 0,130 0,087 0,025 -0,033
dobro izledati. Comelation
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0111 0,021 0,058 10,158 0,712 0,635
N 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215
Dobar prodavaémora Pearson 538" 1 420" 360" 491" a7 439" 493" 438 535 0,014 0,024 0,068 0,050 0,078 0,124
imati ugedan glas. Comelation
Sig. (24ailed) 0,000 pooo| o000l o000 0,000 0000 00000 0000 0,000 0834 0723 0320) 0482 0,252 0,069
N 215 215] 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215
Dobar prodavaémora Pearson 384" 4207 1 565" 4357 315 3077 27 266 284" -0,022 78" 0,074 0,122 -0,025 -0,030
biti uporan Comelation
Sig. (2ailed) 0,000 0,000 0000] o000 0,000 0000 00000 0000 0,000 0,750 0,009 0279 0074 0,713 0,665
N 215 215] 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215
Dobar prodavaémora Pearson 373 B0 1 1 E 3497 530° 454 385 3557 0,064 286 0,019 0083 0,006 0,047
biti analitigan. Comelation
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,351 0,000 0785 0228 0,933 0,436
N 215 215] 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215
Dobar prodavaémora Pearson 322 491" 4357 557 1 547 5427 527 4787 5257 -0,026] 144 0,022 0,024] 0,014 147
biti kreativan. Comelation
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,701 0,035 0,751 0,724 0,834 0,037
N 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215
Dobar prodavaémora Pearson 2777 3707 3157 349" 547" 1 B147 5447 656 8707 0,003] 0,129] 2,023 41N 0,088 200"
kratko i jasno Comelation
prezentiafi sadr].  sig. (24ailed) 0ooo| opoo| opoo|] 0000|0000 0000 00000 0000 0,000 0,969 0,060 0737|0108 0,198 0,003
N 215 215] 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215
Dobar prodavaémora Pearson a7 4ee| 307 s30T se2| B4 1| e gse] 81" 0,046 a7z| D050 0074 0,081 AT
mati Gtatineverbalnu  Comelation
komunikaciju Sig. (2ailed) pooo| opoo| opoo] 0000|000 0,000 00000 0000 0,000 0,507 0,012 0468) 0275 0,374 0,009
sugoomika. N 215 215] 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215
Dobar prodavaémora Pearson 389 493" 2977 4547 527 5447 659 1 542 674 0,053 0,075 0,023 4,031 0,100 RE:D
ati sakrii nervozu.  Comelation
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,440 0,275 073 0652 0,142 0,013
N 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215
Dobar prodavaémora Pearson 71" 438" 266 385" A78 BEE” 656 B4z 1 843" 0017 0077 0,086 0,067 0,001 RE:)
biti struéan za sadrj Comelation
koji pre Zntira. Sig. (2ailed) 0000| opoo| o0poo|] o00o0| op00 0,000 0,000 0,000 0,000 0,800 0,264 0,337 0330 0,983 0,041
N 215 215] 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215
Dobar prodavaémora Pearson 285" 535 284" 355" 525" &7 6917 674 243" 1 -0,001 0,059 0,058 - 136 0,060 T4
biti pristupacan, Comelation
ljubazni Sig. (2ailed) pooo| opoo| opoo] 0000|000 0,000 0000 00000 0000 0,987 0,385 0398 0,045 0,381 0,011
fomunikafian. N 215 215] 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215
Vahomijedame  Pearson 0100 0014 -0022| 0084|0028 0,003 0048 0083 0017 0,001 1 0,070 0068 0104 0,104 385
prodavaé pita za Comelation
midljenje priprodaji  sig. (2-tailed) 0111 0,834 0750 0,351 070 0,369 0507| 0440 0300 0,987 0,305 0332 0128 0,130 0,000
odredenog proizvoda.
N 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215
Smatram da su Pearsan 158" 0,024 a7e” 286" 144 0,129 172 0,075 0077 0,059 0,070 1 139 161 0,023 164"
komunikadijske Comelation
yedtine podavada  Sig. (2-ailed) 0021 o723 o0pos| 0000|0035 0,060 0012 0278 0264 0,38 0,305 0,041 0018 0732 0,016
manipulativan nadin
da me nawedu na
kupvinu 215 215] 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215
Zenski prodavadiée  Pearson 0,130 -0,068 0,074 0,019 0022 -0,023 -0,050 0,023 -0,066 0,058 -0,066 139 1 303" -0,013 0,124
prije uvjeriti na Comelation
kuponinu jerimaju Sig. (2-tailed) 0,058 0,320 0279 0,785 0751 0,737 0,488 0736 0337 0,398 0,332 0,041 0,000 0,852 0,070
bolji pristup nego
muski 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215
Prodavac ée milakSe Pearson 0,087 -0,050 0122 0,083 0024 =011 -0,074 -0,031 -0,067] 138 0,104 161 3037 1 0,068 o7
prodati proizvod koji je Comelation
popularan na trddty.  sig. (2-tailed) 0158|0482 0074 0228|074 0,106 0278 0852 0330 0,046 0128 0,018 0,000 0323 0,088
N 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215
Smatram da Pearson 002s|  o0o07a| -0pzs|  opo8| 0014 0,083 0,081 0,100 0,001 0,060 0,104 0,023 0.013] 0088 1 2627
samostalno donosim Comelation
odluke o kupovini  gjg. (24ailed) 0712 0282 o713 0933 0@ 0,198 0374 04142 0883 0,381 0,130 0732 0gs2| 0323 0,000
proiznda bez obra
T TR 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215
Prodavaé koji uzimau Pearson 0033 o124 0p|  00s7| 1az| 2007 RLEA T T N 385 a8 D124 o117 2627 1
obar Efje potrebe i Comelation
navike kupca prije €& sig_ (2-tailed) 0635| 0,069 0ges| 0498 0037 0,003 0003 0013 0,041 0,011 0,000 0,016 0,070 0,088 0,000
prodati odredeni
proizod. N 215 215] 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215

* Correlation is signifcantatthe 0.01 level (2-tailed ).
* Comelation is significantatthe 0.05 level @4ailed).

Izvor: Vlastiti rad autora
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Rezultati u tablici prikazuju korelaciju izmedu postavljenih varijabli koji su dobiveni

koristenjem Pearsonovog koeficijena korelacije.

Varijable koje su medusobnom usporedbom pokazale najveci utjecaj jedna na drugu

Su:

,Dobar prodava¢ mora biti pristupacan, ljubazan i komunikativan® i ,,Dobar
prodavac mora biti stru¢an za sadrzaj koji prezentira®“ (P=0,843).

,Dobar prodava¢ mora znati Citati neverbalnu komunikaciju sugovornika“ i
,Dobar prodava¢ mora biti pristupacan, ljubazan i komunikativan* (P=0,691)
,Dobar prodava¢ mora znati sakriti nervozu“ i ,,Dobar prodava¢ mora biti
pristupacan, ljubazan i komunikativan* (P=0,674)

,Dobar prodava¢ mora kratko 1 jasno prezentirati sadrzaj* 1 ,,Dobar prodavac
mora biti pristupacan, ljubazan i komunikativan* (P=0,670)

,Dobar prodava¢ mora znati sakriti nervozu® i ,,Dobar prodava¢ mora znati

¢itati neverbalnu komunikaciju sugovornika“ (P=0,659)

Varijable koje su medusobnom usporedbom pokazale da nemaju utjecaj jedna na

drugu su:

1. ,,Prodavac ¢e mi lakSe prodati proizvod koji je popularan na trzistu* i ,,Dobar
prodava¢ mora biti pristupacan, ljubazan i komunikativan* (P=-0,136)

2. ,,Prodavac koji uzima u obzir Zelje, potrebe i navike kupca prije ¢e prodati
odredeni proizvod* i ,,Zenski prodavaci ée prije uvjeriti na kupovinu jer imaju
bolji pristup nego muski* (P=-0,124)

3. ,,Prodavac ¢e mi lakse prodati proizvod koji je popularan na trzistu® i ,,Dobar
prodava¢ mora kratko i jasno prezentirati sadrzaj“ (P=-0,111)

4. ,Prodavac ¢e mi lakSe prodati proizvod koji je popularan na trziStu“ i ,,Dobar
prodava¢ mora znati Citati neverbalnu komunikaciju sugovornika* (P=-0,074)

5. ,,Vazno mi je da me prodava¢ pita za miSljenje pri prodaji odredenog

proizvoda“ i ,,Zenski prodavadi ¢e prije uvjeriti na kupovinu jer imaju bolji

pristup nego muski* (P=-0,066)
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5.5. Zakljucak rezultata istraZzivanja
Uvodni dio istrazivanja bio je namijenjen utvrdivanju strukture ispitanika. Anketni
upitnik popunilo je 215 ispitanika te je u prvih tri pitanja utvrdeno da je vecina
ispitanika bilo Zenskog spola, odnosno njih 64,2%, a znatno manji postotak od 35,8%
bio je muski spol. Najveci broj ispitanika pripadnici su dobne skupine izmedu 21 i 30
godina, odnosno 41,9%, dok kod mjese¢nih primanja najviSe ima ispitanika koji

zaraduju viSe od 6.000,00 kn, njih 28,8%.

Hipoteza H1: Samo odredeni oblici komunikacijskih vjestina utje¢u na odluku kupca

0 kupovini proizvoda.

Pitanja koje su bila usmjerena na prvu hipotezu s ciljem dokazivanja istinitosti
hipoteze glase: ,,Smatrate li da neverbalna komunikacija prodavaca utjece na Vasu
odluku o kupovini? *, potvrdan odgovor ovo pitanje dalo je 76,7% ispitanika. ,,Jeste li
upoznati s komunikacijskim vjestinama koje posjeduje prodavac? *, potvrdan odgovor
na ovo pitanje dalo je 66,5% ispitanika. ,,Je li Vas prodavac ikada uspio uvjeriti da
Vam treba proizvod koji niste namjeravali kupiti? , potvrdan odgovor na ovo pitanje
dalo je 51,2% ispitanika. ,, Ocijenite ocjenom od 1 do 5 one elemente neverbalne
komunikacije koja je po Vama iznimno vazna u prodajnom procesu, s time da je ocjena
1 najmanja moguca ocjena, a ocjena 5 najve¢a moguca ocjena. *, ispitanici su na ovo
pitanje odgovorili da im je najvazniji element ljubaznost, a najmanje vaZan dodir.
., Smatram da samostalno donosim odluke 0 kupovini proizvoda bez obzira na utjecaj
prodavaca. “, najvise ispitanika, njih 41,9%, je na ovu tvrdnju odgovorilo da se ,,u
potpunosti slazu“ s njom, odnosno dali su ocjenu 5. Uzimajuci u obzir sve navedene

rezultate, moze se re¢i da je potvrdena prva hipoteza.

Hipoteza H2: Postoji povezanost izmedu kvalitete komunikacijskih procesa prodaje i

klime uc¢inkovite prodaje.
Elementi komunikacijskog procesa obuhvacaju prenosenje poruke ili informacije od

primatelja prema posiljatelju kroz komunikacijski kanal. Odnosno misli i ideje koje

posiljatelj salje kroz komunikacijski kanal, primatelj dekodira i tumaci. Pitanja koja su
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bila usmjerena na drugu hipotezu glase: ,, Vazno mi je da me prodavac pita za misljenje
pri prodaji odredenog proizvoda. “, ispitanici su na ovu tvrdnju jednako odgovorili s
ocjenama 3 ,,nemam odredeno misljenje i 4 ,,uglavnom se slazem®, odnosno 30,2%.
., Zenski prodavaci ¢e prije uvjeriti na kupovinu jer imaju bolji pristup nego muski. *,
ispitanici su na ovu tvrdnju odgovorili s ocjenom 3 ,nemam odredeno misljenje*,
odnosno njih 36,3%. ,, Prodavac ¢e Vam lakse prodati proizvod koji je popularan na
trZistu. “, ispitanici su na ovu tvrdnju odgovorili s ocjenom 3 ,nemam odredeno
misljenje”, odnosno njih 32,1%. ,, Prodavac koji uzima u obzir zelje, potrebe i navike
kupca prije ¢e prodati odredeni proizvod. “, najvise ispitanika, njih 59,1%, je na ovu
tvrdnju odgovorilo da se ,,u potpunosti slazu“ s njom, odnosno dali su ocjenu 5.
Uzimajuéi u obzir sve navedene rezultate, moze se re¢i da je druga hipoteza potvrdena
obzirom da se kvalitetan komunikacijski proces prodaje sastoji od niza verbalne i
neverbalne komunikacije te stvaranja pozitivne klime. U cilju ucinkovite prodaje za
prodavatelja je nuzno stvoriti pozitivnu klimu te se sna¢i u svemu onome §to potrosac
otkriva. U malo vremena nuzno je znati odvojiti vazno od nevaznog i pronaci rjeSenja
u kojima obje strane, prodava¢ i kupac dobivaju te kreirati alternative da potrosac,
odnosno kupac s druge strane ima osjecaj dobivene vrijednosti. Pregovaranje je
sastavni dio prodajnog procesa i kao takav je zahtjevan i sloZen, a najvazniji cimbenik

uspjesne prodaje je sam prodavac.

5.6. Ogranicenja istrazivanja
Kod provodenja istraZivanja, naislo se na nekoliko ograni¢enja koja su, potencijalno,
mogla utjecati na rezultate ankete. Istrazivanje nije obuhvaceno na podrucju cijele
Hrvatske, ve¢ samo na Bjelovarsko-bilogorskoj, Varazdinskoj 1 Zagrebackoj zupaniji,
Sto zna€i da uzorak ne ukljucuje ispitanike iz cijele Hrvatske. Jednako tako,
ograniCenje istrazivanja je upoznatost ispitanika o neverbalnoj komunikaciji i njenim

elementima u komunikaciji s drugima.
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Pod time se smatra upoznatost ispitanika s pojmom neverbalne komunikacije te sa
znacenjem govora tijela, cjelokupnog fizickog izgleda, izrazima lica, gestikulacijom,
prostornim ponaSanjem, znacenjem dodira, emocionalnih komponenta poruka i sl.
Neki ispitanici mogu biti vrlo dobro upoznati s neverbalnom komunikacijom i njenim
elementima, neki manje, a neki ne moraju biti uopée upoznati. Jedno od ograni¢enja
je ito dasu na anketu vise odgovarale Zene, iz Cega se moze zakljuciti da se istraZivanje

vise temelji na odgovorima Zena i njthovom misljenju i stavovima.
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6. ZAKLJUCAK

Komunikacijske vjeStine su vrlo vazan element u svakom procesu prodaje koji
zavrsava s uspjeSnim zakljucivanjem prodaje. Cilj svakog prodavaca je pridobiti i
zadrzati svakog kupca za kojeg se utvrdi da bi se mogla ostvariti dugoro¢na poslovna
suradnja. Kupac koji je zadovoljan proizvodom i na¢inom na koji mu se pruzila usluga,
izgradit ¢e povjerenje i pozitivnho misljenje o proizvodu. Sposobnost prodavaca da
ostvari uspjesnu prodaju, temelji se ne njegovim komunikacijskim vjestinama kojima

stjeCe naklonost kupca te utjece na njegovu odluku o kupovini.

Prodajno trziste koje je globalno razvijeno te posjeduje ogroman broj konkurencije,
zahtjeva $to posebnije nove proizvode, njegove karakteristike i oblikovan pristup
prodajnom procesu koji ¢e se istaknuti na trziStu. Prodajni proces se formira na osnovi
segmentacije trziSta i nacinu na koji se pristupa kupcu kao pojedincu. Potrebno je
obratiti pozornost na to da nisu svi kupci jednaki te da nemaju svi iste potrebe, zelje i
navike. Vazno je prilagoditi se kupcu, a i zasiCenom trziStu koje trazi jedinstvene
proizvode. Stoga, svako poduzece koje Zeli ostvariti profit, mora biti spremno uvaziti

potrebe trzista te, najvaznije, sluSati zahtjeve potencijalnih kupaca.

Istrazivanje koje je provedeno u ovom diplomskom radu, potvrdilo je postavljene
hipoteze te se moze zakljuciti da su komunikacijske vjestine prodavaca vrlo vazan
element u procesu prodaje. Prodava¢ svoje komunikacijske vjeStine stjece radnim
iskustvom i u¢enjem te se pokazalo kako su upravo prodavaci oni koji zapravo utjecu
na krajnji ishod prodaje, koji moZe biti uspjeSan ili neuspjeSan. Komunikacijske
vjestine u bilo kojem aspektu, bilo to poslovnom ili privatnom, znacajno utjeCu na
komunikacijski proces te na stvaranje meduljudskih odnosa, koji su najvrjednija stavka

kod postizanja uspjesnog dogovora.
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svevlivdre
sieven

Sveuciliste
Sjever

IZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrini/diplomski rad iskljuéivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, &lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

: 7 s
v CA A Q (ime i prezime) pod punom moralnom,

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveudilista su duZna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéilifne knjiZnice
u sastavu sveudilifta te kopirati u javnu internetsku bazu zavrinih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéilifne knjiZnice. Zavrini radovi istovrsnih umjetni¢kih studija koji se
realiziraju kroz umjetnitka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi nadin.
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PRILOG
ANKETNI UPITNIK: Uloga i znacaj komunikacijskih vjeStina u

ostvarivanju prodajnih rezultata

Cilj istrazivanja je utvrditi stavove potrosaca prema prodavacima koji pokuSavaju
prodati odreden proizvod i zainteresiranost potrosaca za kupovinu proizvoda, nakon
Sto je prodava¢ svojim komunikacijskim vjeStinama pokuSao utjecati na odluku o

kupovini proizvoda.

Spol

e Zensko
e Musko

Dobna skupina

do 20 godina
od 21 do 30
od 31 do 40
od 41 do 50
viSe od 51

Mjesecna primanja

vise od 3000

od 3001 do 4000

od 5001 do 6000
vise od 6000

bez osobnog prihoda

Znate li §to je neverbalna komunikacija?
e Da
e Ne
Jeste li svjesni elemenata neverbalne komunikacije u razgovoru s drugima?
e Da
e Ne

Smatrate li da neverbalna komunikacija prodavaca utjee na VasSu odluku o

kupovini?
e Da
e Ne
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Moze li Vas se lako nagovoriti na kupovinu proizvoda?

e Da
e Ne
Jeste li upoznati s komunikacijskim vjeStimana koje posjeduje prodavac?
e Da
e Ne

Je li Vas prodavaé¢ ikada uspio uvjeriti da Vam treba proizvod koji niste
namjeravali kupiti?

e Da

e Ne

Mozete li odbiti kupovinu proizvoda bez obzira na uvjeravanje prodavac¢a na

kupovinu?
e Da
e Ne

Ocijenite ocjenom od 1 do 5 one elemente neverbalne komunikacije koja je po
Vama iznimno vaZzna u prodajnom procesu, s time da je ocjena 1 najmanja

moguca ocjena, a ocjena S najveca moguca ocjena.

Kimanje glavom 1 2 3 4 5
Samouvjerenost u govoru 1 2 3 4 5
Ton glasa 1 2 3 4 5
Podizanje obrva 1 2 3 4 5
Izrazi lica 1 2 3 4 5
Osmijeh 1 2 3 4 5
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Ljubaznost 1 2 3 4 5
Gestikulacija rukama 1 2 3 4 5
Gledanje u o¢i 1 2 3 4 5
Polozaj tijela 1 2 3 4 5
Dodir 1 2 3 4 5

Koje pogreske smatrate najve¢im kod prodavaca pri prodaji proizvoda?

Neuvjerljiv nastup 1 2 3 4 5

Monoton glas 1 2 3 4 5

Nerazumljivost prezentiranog

sadrzaja
Forsiranje na kupovinu 1 2 3 4 5
Nervoza u komunikaciji 1 2 3 4 5

Ocjenom od 1 do 5 ocijenite slijedece tvrdnje, s time da je ocjena 1 najmanja
moguca ocjena, a ocjena 5 najveéa moguca ocjena.

Cijena proizvoda znatno utjece na

odluku o kupovini.

Kvaliteta proizvoda znatno utjece na

odluku o kupovini
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Dizajn proizvoda znatno utjece na

odluku o kupovini.

Ambalaza proizvoda znatno utjece na

odluku o kupovini.

Promocija proizvoda znatno utjece na

odluku o kupovini.

Popularnost proizvoda znatno utjece

na odluku o kupovini.

Preporuka za proizvod znatno utjece

na odluku o kupovini.

Marka proizvoda znatno utjece na

odluku o kupovini.

Laka dostupnost proizvoda znatno

utjece na odluku o kupovini.

Osobni dojam o proizvodu znatno

utjece na odluku o kupovini.

Ocjenom od 1 do 5 ocijenite slijedece tvrdnje, s time da je ocjena 1 najmanja
moguca ocjena, a ocjena S najve¢a moguca ocjena.

Dobar prodava¢ mora dobro

izgledati.

Dobar prodava¢ mora imati ugodan

glas.
Dobar prodava¢ mora biti uporan. 1 2 3 4 5
Dobar prodava¢ mora biti analitican. | 1 2 3 4 5
Dobar prodava¢ mora biti kreativan. 1 2 3 4 5
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Dobar prodava¢ mora kratko i jasno

prezentirati sadrzaj.

Dobar prodava¢ mora znati Citati
neverbalnu komunikaciju 1 2 3 4 5

sugovornika.

Dobar prodava¢ mora znati sakriti

nervozu.

Dobar prodava¢ mora biti struc¢an za

sadrzaj koji prezentira.

Dobar prodava¢ mora biti
pristupacan, ljubazan i 1 2 3 4 5

komunikativan.

VaZzno mi je da me prodavac pita za miSljenje pri prodaji odredenog proizvoda.
1 —u potpunosti se ne slazem, 2 - uglavnom se ne slazem, 3 - nemam odredeno

misljenje, 4 - uglavnom se slazem, 5 - u potpunosti se slazem

Smatrate li da su komunikacijske vjeStine prodava¢a manipulativni nacin da
Vas navedu na kupovinu?
1 — u potpunosti se ne slazem, 2 - uglavnom se ne slazem, 3 - nemam odredeno

misljenje, 4 - uglavnom se slazem, 5 - u potpunosti se slazem

Zenski prodavaci ¢e prije uvijeriti na kupovinu jer imaju bolji pristup nego
muski.
1 —u potpunosti se ne slaZzem, 2 - uglavnom se ne slazem, 3 - nemam odredeno

misljenje, 4 - uglavnom se slazem, 5 - u potpunosti se slazem
Prodava¢ ¢e Vam lakSe prodati proizvod koji je popularan na trzistu.

1 —u potpunosti se ne slaZzem, 2 - uglavnom se ne slazem, 3 - nemam odredeno

misljenje, 4 - uglavnom se slazem, 5 - u potpunosti se slazem
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Smatram da samostalno donosim odluke o kupovini proizvoda bez obzira na
utjecaj prodavaca.
1 — u potpunosti se ne slazem, 2 - uglavnom se ne slazem, 3 - nemam odredeno

misljenje, 4 - uglavnom se slazem, 5 - u potpunosti se slazem

Prodavac koji uzima u obzir Zelje, potrebe i navike kupca prije ¢e prodati
odredeni proizvod.
1 — u potpunosti se ne slazem, 2 - uglavnom se ne slazem, 3 - nemam odredeno

misljenje, 4 - uglavnom se slazem, 5 - u potpunosti se slazem
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