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1.Uvod

... Zasto je prodaja toliko vazna i prisutna u Zivotu svakog pojedinca ? “ Prodaja je svugdije
oko nas, bez obzira smatramo li sebe prodavaCem ili ne, svaka je osoba na dnevnoj razini
prodaje vide nego 8to misli. Prodaja moze biti prisutna na bilo kojem poslu ili radnom mjestu,
postoji potreba da se nesto prodaje. To mozZe biti proizvod, usluga, ideja ili Vi sami na trzistu

gdje za svoj rad primate naknadu.

Prodaja moze biti jutarnje pregovaranje na trznici, popodnevnoj kavi s prijateljima ili kad
objasnjavamo poslovnom partneru zasto kasnimo na sastanak . Primjerice, na trZznici smo
iskoristili svoje pregovaracke sposobnosti, bilo rije€ima ili govorom tijela. Na kavi smo Koristili
najviSe prodajnih alata, a to su vokabular, ton i jaCinu glasa koji nam odrzava stav, geste i
grimase, govor tijela i trikove u uvjeravanju. Tu dolazi do pitanja da li smo obranili tezu pitanja

o aktualnoj temi ili nas je neko nadjacao sa boljim i izraZenijim sposobnostima od nasih. Na

dobiti bolju cijenu za proizvod na trznici. Na kavi nam je bio cilj pobjeda u suceljavanju
argumenta, a oprost je bio cilj u tre¢em primjeru. Kad bolje razmislimo, svi smo mi prodavadi,

samo su neki bolji, a neki loSiji.



2. Razvoj vjestina prodaje

Profesionalan prodava¢ dobro poznaje kupca, proizvod i psihologiju prodaje. On
pravovremeno postavlja pitanja otvorenog i zatvorenog tipa, sluda kupca te im pomaze u
definiranju ciljeva. Iskusan prodava¢ mora brinuti 0 emocionalnoj komponenti i motiviranju
kupca. Za njega je vazno da ima pozitivan stav prema prodaji te da na lak i jednostavan
nacin pronade i zadrzi kupca te da raspolaze usavrSenim metodama zakljuCavanja
prodaje. UspjeSnim prodavacem se postoje, a tajne prodaje se uce iz iskustva na terenu,

znanja iz knjiga, audio edukacija te seminara o prodaiji.t

Za prodavaca je bitno da zna prodati proizvod kroz prodajnu prezentaciju. Prodajne
prezentacije su usmjerene na ciljanje kupce te se individualno prezentiraju. Kupcu
priblizavaju proizvod, osvjetljuju potrebe te motiviraju pri kupnji. Vecina prodajnih
prezentacija se izvodi u PowerPoint obliku, a slijede logi¢nu, zanimljivu i razvijenu pricu.
Kvalitetne izvedbe obuhvaéaju slozenu cjelinu vjeStog nastupa, sofisticirane prodaje i

razvijenih tehnickih znanja.

Osobna prodaja predstavlja komunikaciju izmedu prodavaca i kupca, gdje prodavatel]
nastoji informirati i uvjeriti kupca na kupnju. Klju€na €injenica u definiciji osobne prodaje je
ta da se ona odvija direktno bez posrednika. Prednost osobne prodaje je da ona izaziva
relativno visoku razinu potraznje potrosaca buduci da je prodavac¢ u situaciji licem u lice s
potencijalnim kupcem, gdje je relativno tesko izbjeci prodavacevu poruku. Osobna prodaja
omogucava prodavacu da se prilagodi poruku specifi¢nim potrebama i interesima kupaca

kako bi dobio njegovu pozornost i na taj nacin motivirao ga na kupnju proizvoda ili usluge.?

! http://www.elementa-komunikacije.hr/edukacija/prodaja , (19.03.2018.)

2 https://www.savjetnica.com/koji-su-glavni-nedostaci-osobne-prodaje, (19.03.2018.)
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2.1. Povijest razvoja prodaje

Prodaja je najstariji oblik zanimanja kojim se je Covjek bavio tijekom svog drustveno-
gospodarskog razvoja. Na temelju Cetiri osnovna razdoblja u razvoju osobne prodaje izdvajaju
se oshovni zadaci prodavaca po pojedinim vremenskim razdobljima. Proizvodna era koja je
trajala do 1930. godine je obiljeZena po tome Sto tehnolodke i proizvodne mogucnosti nisu bile
takve da bi stvarali viS8kove proizvoda, gdje je u tom slu€aju potraZznja nadmasila ponudu.
Nakon proizvodne ere, doslo je do prodajne ere koja je nastala nakon sloma ameri¢ke burze,
a trajala je u razdoblju 1930.-1960. godine . Prodavaci su se koristili agresivnom prodajnom
tehnikom, odnosno uvjeravali su kupce da kupe proizvod bez obzira da li postoji potreba za
njim ili ne. U to se je vrijeme javila o$tra komunikacija izmedu proizvodaca, ne samo u Americi,
nego i u Europi. Marketind8ka era trajala je u razdoblju 1960.-1990. godine, gdje prodavac¢
nastoji rjieSavati probleme, odgovornost za utvrdivanje potreba kupaca i informiranja. Prodaja
je postala sloZena, zahtijeva se dobro poznavane proizvoda i komunikacijskih vjestina . Era
partnerstva zapocela je 1990. godine i ona traje joS i danas. Ona je znacajna zbog suradnje
izmedu kupaca i dobavljata, gdje oni ostvaruju strateSku prednost pred konkurencijom.
Prodavaci na temelju informacija koje su prikupili na trzistu, od strane kupaca, nastoje
prilagoditi proizvode potrebama svojih kupaca, u cilju zadovoljavanja potreba kupaca. Kupovni
se je proces promijenio, konkurencija se svakodnevno zaostrava, ¢ime kupci imaju vise
mogucénosti, ali je ponuda kvalitete, cijene i usluga u dalje vrlo slicnha. Prodavaci su postali
profesionalniji u svom poslu, informati¢ki pismeni, financijski educirani te s lako¢om pristupaju

informacijama u kupcu, odnosno njegovim potrebama, Zeljama i moguénosti. 3

2.2. Razvoj prodaje kao znanosti

Alen Majer u svojoj knjizi : ,, Kako prodavati- sve §to ste htjeli znati o prodaji, a niste imali gdje
nauciti “ detaljno opisuje povijesni razvoj prodaje. On navodi da je najveée oduSevljenje
snagom prodaje pokazano na prijelazu stoljeCe, jer se od prodaje poku$avalo napraviti
znanost, dok je u najranijim danima prodaja bila videna poput umjetnosti. Rije€ znanost se
koristila kako bi oznacila potrebu sistematizacije i standardizacije prodaje, te je nagovjestavala
smjer za buduc¢nost, odnosno potrebu za prikupljanje informacija o troSkovima prodaje i
stjecanje boljeg razumijevanja ponaSanja kupaca. Velika su poduzeca izmislila procedure pri

zaposljavanju i obuci zaposlenih u prodaiji, izdavala upute za prodavace i interne novine kako

3 Tomasevi¢ Liganin, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., op. cit., str. 22-23



bi se prodava¢ mogao informirati i motivirati. Vazno je napomenuti da je prodaja dala veliki

doprinos razvoju civilizacije.

2.3. Utjecaj prodaje na razvoj drustva
Prodaja je uvelike doprinijela razvoju drustva i civilizacije, a sve to ne bi bilo moguce da nije

bilo prodavaca koji su svojim idejama i inovacijama pokusali do¢i do kupca kako bi ga uvjerili
da on zaista treba njihov proizvod ili uslugu. Svaki put kad bi izasao novi proizvod, javnost bi
ga ismijavala, suprotstavljali bi se mu, te odbijamo kupiti bez obzira na cijenu. No na kraju se
pojavi prodavac koji ulaze svu energiju u njega, odupiremo mu se da bi na kraju ipak odustali
jer nas je prodava€ uspio uvjeriti u mijenjanje staromodnih navika i zainteresirati nas za

proizvod. °

2.4. Kako prodavaci kreiraju potraznju

Mnogo se ljudskih ideja moZe proizvesti, no malo se njih mozZe i uspje$no prodati. Kupci su
obrazovani i zahtjevni, potraznja je ograni¢ena, a konkurencija velika te je upravo zato prodaja
prioritet svake organizacije. Prodaja je izrazito mjerljiva disciplina jer se produktivnost mjeri u
prihodima organizacije i provizijama prodavaca. UmijeCe prodaje je sofisticirana vjeStina koja

ukljuéuje komunikaciju, psihologiju, menadzment i poznavanje proizvoda.

Promocija je pored proizvoda, cijene i distribucije temeljni element marketinSkog programa, a
najpoznatiji oblik te trziSne komunikacije je oglasavanje. Marketinskim stru¢njacima je cilj
prepoznati potrebe i Zelje kupaca te razviti ponude koje ¢e ih zadovoljiti. lako bi marketing i
prodaja trebali biti uklju€eni jos kod stvaranja proizvoda, no medutim u veéini slu€aja nastupaju
kad je proizvod ve¢ osmisljen. Ukoliko poduzece nema izdaSan budzet za marketing, najbolje
je komunicirati prema aktivnom dijelu ciljane populacije, uklju€ujuci osobnu prodaju, te razviti

odnose s javnoscu podrzane pripadaju¢om promocijom. 6

4 Alen Majer: ,, Kako prodavati- sve §to ste htjeli znati o prodaji, a niste imali gdje nauditi “ (Zagreb : Institut prodaje, 2009.), op.
cit., str. 25.-26.

5 Alen Majer: ,, Kako prodavati- sve §to ste htjeli znati o prodaji, a niste imali gdje nauditi “ (Zagreb : Institut prodaje, 2009.), op.
cit., str. 28.-31.

5 http://www.elementa-komunikacije.hr/prodaja-promocija , (20.3.2018.)
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3. Sedam koraka prodaje

Kako bi prodaja protekla planirano, od prodavaca se oCekuje da bude kreativan. Svaki kupac
ima svoje zelje, potrebe, moguénosti i stav prema nekom proizvodu, a tu se o€ekuje od
prodavaca da bude pripremljen za otvoreni razgovor koji ¢e kupca poti¢i na kupnju. Prodavac¢
mora imati pripremljena pitanja za kupca kako bi se moglo znati $to kupac zahtjeva, te mora
znati dati odgovor koji kupac zeli €uti. Primjerice, u svaki je prodajni razgovor potrebno je
ubaciti rijeci: profitabilan, nov, vrhunski, jedinstven, u trendu,... Isto tako treba napomenuti koje

rijeCi treba izbjegavati, kao Sto su: najbolji, najjeftiniji, ...

Svaka tvrtka ima cilj pruzanja visokokvalitetnih proizvoda ili usluga, medutim ponekad, unato¢
svima naporima, postoje nezadovoljstva od strane kupaca prema proizvodu te zbog toga mogu
uputiti prigovor ili prituZzbu. Prigovor se moZze rijesiti ljubaznom komunikacijom na nacin da se
sasluSa kupca bez prekidanja, uz eventualno postavljanja pitanja razjasnjenja, te ponovno
sasluSanja kupca. Nakon toga prodava¢ je duZan dati svoj odgovor, a ukoliko kupac nije

zadovoljan odgovorom, moze podnijeti pisanu prituzbu poduzecu. ’

Prodaja mora biti zaklju¢ena ¢im kupac pokazuje verbalne ili neverbalne signale da je spreman
za kupnju. Ukoliko se kupac smije, klima glavom, govori pozitivne rijeci o proizvodu moze se
zakljuditi da je zainteresiran za kupnju.® Prodajno osoblje mora biti spremno za prodaju na bilo

kojem mijestu ili u bilo koje vrijeme, bez ¢ekanja pravog trenutka.

3.1. Planiranje i priprema

Od prodavata se zahtijeva da je upoznat s djelatnoS¢u poduzeca, proizvodima te
konkurencijom na trziStu, na¢inom poslovanja poduzeca, vjestinom prodaje te kupovnim
navikama. Kako bi se dobro pripremio, mora napraviti to vide istraZivanja od strane
potencijalnog kupca gdje se oCekuje prezentacija proizvoda. Takoder, prodavaé mora znati

osnovne karakteristike proizvoda i informacije o tom proizvodu:

1. FiziCke karakteristike proizvoda

Poznavanje znacajka, prednosti i glavnu korist proizvoda

w

Informacije o konkurenciji na trziStu ( $to konkurencija nudi na trzistu, po kojoj cijeni,
kvaliteta njihovih proizvoda, ... )

Razlog nastanka proizvoda

Materijal izrade proizvoda

Nacin izrade proizvoda ( ruéni rad )

N o g &

Obiljezja i radni u€inak proizvoda

” Tomasevi¢ Lisanin, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., op. cit., str.300
8 Tomasevi¢ Lianin, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., op. cit., str. 334



8. Nacin odrzavanja proizvoda®

Priprema prodavaca se odnosi na pocetnu izjavu kojom zapodcinje razgovor te da se uvjezba
za prodajnu prezentaciju. Za prodavaca je vrlo bitno da zna Sto Zeli posti¢i na sastanku, koje
informacije prikupiti, doznati koji su ciljevi i prioriteti kupca te takoder koji su njegovi strateski

problemi i kako se s njima nosi.

3.2. Uvod i po€etno otvaranje

Dolaskom na sastanak, pocinje pocetno otvaranje prodavaca prema potencijalnom kupcu,
gdje se podaci koje smo prikupili u prethodnoj fazi pocinju koristiti. Na po€etku prezentacije
potrebno se je predstaviti imenom i prezimenom. Takoder, potrebno je reci o kojoj se tvrtki
radi, ¢ime se tvrtka bavi i koja je vasa pozicija u tom poduzecu. Kod predstavljanja tvrtke
potrebno je obratiti pozornost na kup&evu strategiju i problematiku. Prodavaé mora objasniti
razlog posjeta ili sastanka potencijalnom kupcu, pitati kupca moze li po€eti sa ispitivanjem ili
Zeli li kupac nesto viSe saznati o poduzeéu od kojeg ¢e nabavljati proizvod. U ovoj fazi,
prodava¢ mora izgraditi povjerenje, pridobiti paZnju kupca te zainteresirati kupca za proizvod
ili uslugu koju prodaje. Prodavaé mora Koristiti razliCite pristupe i prilagodavati ih raznim
situacijama. Postoji nekoliko pristupa koji se koriste za pobudivanje kup&evog zanimanja za

ostatak razgovora, a to su:

Predstavljanje

Isticanje proizvoda

Isticanje koristi

Pristup postavljenim pitanjima
Metoda preporuke

Davanje komplimenta
Metoda istraZivanja

Premijska metoda

© ©® N o g w N PR

Metoda dnevnog reda

10. Kombinirani pristup *°

9 Mihi¢, M. : Upravljanje osobnom prodajom, Vjestine prodaje i pregovaranja , Split 2008., op. cit., str. 56.-57.
10 Tomasevi¢ Lisanin, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., op. cit., str. 255



3.3. Otkrivanje potreba kupaca

Prodavac bi trebao napraviti prijelaz iz faze pristupa u fazu otkrivanja potreba na $to spontaniji
i prirodan nacin, kako bi kupac mogao nesmetano izraziti svoje misljenje. Nacin na koji se to

postize jest upitati kupca, smije li mu postaviti nekoliko pitanja.

Da bi prodava¢ postavio odgovarajuc¢a pitanja i dobio Zeljene informacije, prodava¢ mora
unaprijed odluCiti Sto zeli saznati, te pitanja prilagoditi komunikacijskom stilu kupaca i
konkretnoj situaciji. Kako prodavac ne bi zalutao, on mora biti taj koji ¢e tijekom cijelog procesa
postavljena pitanja zadrzati kontrolu nad situacijom. Pri tome, on mora planirati slijed pitanja
da bi dobio informacije poredane logi¢kim redosliiedom, unaprijed predvidjeti sve mogucée
odgovore kupaca kako se ne bi dogodilo da ne zna Sto ¢ée napraviti sliedece te pripremiti

odgovarajudi prijelaz sa svakog moguceg odgovora na iduce pitanje.!

U procesu otkrivanja potreba kupaca, razlikuju se dvije osnovne vrste pitanja. Zatvorena
pitanja-zahtijevaju od sugovornika kratak odgovor (da/ne). Ovakva su pitanja korisna kod
pristupa kupcu, odnosno kod pocetka dijaloga, promjene smjera, provjere razumijevanja
izreCenog, za dobivanje povratne informacije te odobravanije ili potvrdnog odgovora kupaca.
Zatvorena pitanja su korisna i za poticanje komunikacije s rezervnim kupcima koji nisu skloni
pitanjima otvorenog tipa.'> Otvorena pitanja-kupac ima mogucnost slobodnog odgovora

izrazavajuéi svoje miljenje, osjeéaje, stavove i preferencije.

L Lill, D. Selling: The Profession, Macmillan Publishing Company, New York, 1989., op. cit., str. 284

2 Marks, R. B., Presonal Selling : A Relationship Approach, 7.th. ed. , Atomic Dog Publishing, Cincinnati, Ohio, 2006., op. cit.,
str. 276

13 Mihi¢, M. : Upravljanje osobnom prodajom : Vjestina prodaje i pregovaranja, Split, Ekonomski fakultet sveucilidta u Splitu
(2008.), op. cit., str.94 -95



Slika 1. Vrste pitanja

] Pitanja za
prikupljanje
Zatvorena .
pitanja Pitanja za otkrivanje | ~.upitna pretpostavka®
— mislienja i ~, | - tehnika trece osobe
preferencija

-fraze ili rije¢i prodavaca

Pitanja za -neverbalna komunikacija
nastavljanje
-tiSina

Otvorena N . )
-pitanja za preusmjeravanje

pitanja

Pitanja za provjeru o
-parafraziranje

-pitanja za ,lagano guranje”

Zbirna pitanja za

— provjeru

Izvor: Mihi¢, M.,(2008.): Upravljanje osobnom prodajom: Vjestina prodaje i pregovaranja, Split,

Ekonomski fakultet sveucilista u Splitu, str. 95

Pitanja za prikupljanje informacija- na temelju ovih pitanja prodava saznaje osnovne

informacije, na primjer, zasto kupac razmislja o kupovini proizvoda.

Pitanja za otkrivanje misljenja i preferncije- trazi se od kupca da pruza detaljnije informacije

o tome $to Zeli, kako bi se mogle otkriti njegove prefernencije i misljenja.

Pitanja za prosirenje koli€ine informacija- ova vrsta pitanja se koristi kada kupac nije
izjasnio svoje misljenje, kada se je udaljio od teme ili prodavac nije u potpunosti razumio Sto

kupac zeli.

Pitanja za provjeru- postavljaju se tijekom procesa prezentacije osobito nakon iznoSenja

vaznih informacija.

Zbirna pitanja za provjeru- najbolji naCin da prodavac¢ provjeri je li razumio Zelju kupca i uvjete

kupnje.#

14 Mihi¢, M. : Upravljanje osobnom prodajom : Vjestina prodaje i pregovaranja, Split, Ekonomski fakultet sveucilista u Splitu
(2008.), op. cit., str.94 -99



3.4. Prezentacija
Prezentacija predstavlja saopéavanje prodajne poruke ili prijedloga kupcu. Prezentacija je

interaktivan i dinamian proces tijekom kojeg prodavac identificira i nudi odredene artikle koji
najbolje zadovoljavaju potroSacevu potrebu.’® Pripremajuéi prezentaciju prodava¢ mora biti

spreman odgovoriti na Sest pitanja navedenih u tablici.

Tablica 1. Pitanja za pripremu prezentacije

Sest pitanja za pripremu prezentacije

1. ZaSto bih vas trebao/ trebala slusati ?
Stojeto ?

Sto je tu za mene ?

| Sto onda ?

Tko to kaze ?

Koristi li jo$ tko taj proizvod ?

© g > w DN

Izvor: Mihi¢, M.,: Upravljanje osobnom prodajom : VjesStina prodaje i pregovaranje, Split,

Ekonomski fakultet sveucilista u Splitu, str. 102

Prvo pitanje ukazuje na to da prodava¢ mora zainteresirati kupca kako bi ga on slusao. Na
drugo i trecCe pitanje prodavac odgovara sa objasnjenjem prednosti i koristi, a ne navodenjem
obiliezja. Cetvrto pitanje odnosi se na navodenije tradicije tvrtke i njezine pozicije na trzistu, te
da tvrtka posluje ve¢ godinama. Kod petog pitanja prodava¢ kupcu nudi dokaz kao $to su
statisti¢ki dokazi ili uzorci s ciljiem da se moZe pouzdati u prodavace i poduzece u ulozi
dobavljaa. MoZe se zaklju€iti da u€inkovito obavljena prodajna prezentacija potpuno i jasno
objasnjava aspekte dobavljaCeve ponude i na taj je nacin izravno povezana s potrebama

kupaca. 1°

Prezentacija bi morala uklju€ivati nekoliko koraka, kao $to su uvod, motivacija, dnevni red,
sastav prezentacije, ponavljanje, prijelaz i cjelokupni pregled. Uvod je od izuzetnog znacaja
jer se njime postavljaju temelji cjelokupne prezentacije. Motivacija je bitna da prodava¢ moze
biti siguran da je kupcu naveo ono zbog ¢ega ga kupac sluda. Nadalje, prodava¢ u kratkim
crtama izlaze tijek prezentacije. Nakon $to je izloZio ideju, bez nepotrebnih detalja, prodavac¢
¢e je rasclaniti na pojedine segmente. Prije prelaska na novu toCku, prodava¢ se mora
ponovno osvrnuti na tekucu. Pri prijelazu s jedne to¢ke na drugu, prodava¢ mora koristiti

prijelaznu frazu: ,Krenimo dalje prema...” . Nakon zavrSetka programa, prodavacC ce

15 Mihi¢, M.,: Upravljanje osobnom prodajom : Vjestina prodaje i pregovaranje, Split, Ekonomski fakultet sveugilita u Splitu, op.
cit., str. 101
16 Mihi¢, M.,: Upravljanje osobnom prodajom : Vjestina prodaje i pregovaranje, Split, Ekonomski fakultet sveucilista u Splitu, op.
cit., str. 102



prezentaciju zakljuciti navodenjem generalne ideje drugim rije€ima, osvrtom na glavne tocke i

prodajne argumente. '

3.5. Odgovaranje na prigovore

U prodaji ili bilo kojoj usluznoj djelatnosti se moZe susresti s prigovorom od strane kupca. Kod
nosenja s prigovorom, jako je vazno da ih ne shvaca osobno, ve¢ kao priliku za poboljSanje
poslovanja.'® Kod podno$enja prigovora, kupac iznosi svoju povratnu informaciju o proizvodu,
odnosno izrazava nezadovoljstvo jer smatra da nije dobio ono $to je platio ili zasluzio. Vazno
je znati da kupac moze i ne mora biti u pravu, ali jedni nacin da nezadovoljnom kupcu
odgovorite na prigovor je da i sami znate sve o proizvodu koji prodajete te da imate ovlasti za
rieSavanje problema. Bez obzira kakav ste dojam stekli o osobi koja podnosi prigovor, bitno je
da ju sasluSate do kraja. Jako je vazno da pokazete razumijevanje za njegovo nezadovoljstvo

i pokazete da vam je zaista zao $to se je to dogodilo.

Sljededi korak je provjera jeste li dobro shvatili zbog €ega je kupac nezadovoljan proizvodom
ili uslugom. Ukoliko nije jasno, potrebno je postaviti dodatna pitanja kako biste razjasnili o
¢emu se radi, a da se pritom ne ulazi u prepirku s kupcem. Vazno je da uvijek odgovorite na
prigovor. Ukoliko je prigovor opravdan, potrebno je prihvatiti krivnju i ispriCate se te nakon toga

navesti Sto ¢ete poduzeti kako biste rijeSili problem.

Sve §to ste obecali kupcu vezano uz njegovo nezadovoljstvo na proizvod, pokus$aijte izvrSiti u
odredenom vremenu te obavijestite kupca o aktivhostima koje ste poduzeli kako bi rijeSili
problem. Kako bi poduzec¢e dobivalo §to manje prigovora, osim kontinuiranog usavrSavanja
ponude, potrebno je redovito prikupljati podatke o zadovoljstvo proizvoda i usluga i to direktno

od kupaca. *°

3.6. Zaklju€ivanje prodaje
ZakljuCivanje prodaje predstavlja proces pomaganja kupcima da donesu odluke koje ¢e im
omoguciti rieSavanje problema. Ako je prodavac pripremio i dobro proveo sve prethodne faze

prodajnog procesa, posebno prezentaciju, zaklju€ivanje prodaje bi trebalo biti samo logi¢an

slijed zapoCetog. U suprotnom, pri zaklju€ivanju se mogu javiti i odredene poteskoce.

Nacin na koji je prodaja sklopljena ovisi o stilu potencijalnog kupca, a vrlo je vazno pratiti

njegove znakove koje nam daje, odnosno pokazuje zadovoljstvo proizvodom, ima brzo i

17 Marks, R. B., Presonal Selling : A Relationship Approach, 7.th. ed. , Atomic Dog Publishing, Cincinnati, Ohio, 2006., op. cit.,
str. 299-300.
18 Tomasevi¢ Lisanin, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., op. cit., str.300

19 http://www.womeninadria.com/kako-uspjesno-rijesiti-prigovor-kupca-2/ ,( 30.5.2018.)
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udinkovito razmisljanje te ne gubi vrijeme.?° Isto tako, kupac mozZe pokazati da je nije
zadovoljan prodavaCem jer ne sluSa ili ne prati njegovo miSljenje o proizvodu ili usluzi.
UspjesSnost posla ovisi o tome koliko je prodavac bio uvjerljiv u prezentaciji koju je pripremio
te koliko je uspio zadovoljiti potencijalnog kupca svojim odgovorima o proizvodu te prigovorima

koje je dobio od strane kupaca.

Ukoliko kupac jo$ nije sprema na kupnju, prodava¢ upotrebljava metodu zamjene uloga,
pretpostavkom da je kupac vec¢ kupio proizvod. Nizom potvrdnih odgovora na postavljana
pitanja o proizvodu, pozivom da kupac isproba proizvod. Nadalje, moze se iskoristi metoda
dobre prilike, relevantnom pri€om od strane prodavaca i sli€cno. Za prodavaca je vazno da
ulaze u svoju edukaciju, odnosno da trenira raznolike nacine zakljuCivanja prodaje kako bi u

svakoj situaciji prodao sve vise proizvoda ili usluga.

3.7. Postprodajni kontakt

Kupoprodajni proces ne zavrS8ava samim ¢inom prodaje, ve¢ se nastavlja kontaktiranjem
kupaca i nakon toga, kako bi se s njim izgradio dugoroCan odnos i tako ostvarile nove
narudzbe. Da bi zadrzao postojece kupce, prodava¢ mora o njima kontinuirano brinuti i nakon
obavljene kupnje. Prodavaci moraju imati na umu dvije vazne Cinjenice i to : (1) LakSe je
odrzavati postojeci odnos s kupcima, nego s drugim zapocinjati novi; (2) Ako prodavac ne vodi

raCuna o zadovoljstvu kupaca, naci ¢e se neko drugi koji to hoce.

Razlikujemo tri osnovne metode poslijeprodajnog kontaktiranja kupaca, a to su: osobna
posjeta, telefonski kontakt i kontaktiranje poStom. Osobna posjeta je najskuplja metoda, ona
poluCuje nabolje rezultate jer omogucuje direktan kontakt na relaciji kupac- prodavac i
dvosmjernu komunikaciju. Osim toga, time se izraZava briga za kupca, $to na njega djeluje
vrlo povoljno. Prodava¢ bi prilikom ovakve posjete mogao informirati kupca o novim
proizvodima, uslugama, poboljSanju kvalitete i drugim elementima ponude. Posjeta treba biti
kratka, da se kupca ne ometa.?’ Kontaktiranje telefonom predstavlja brz i efektivan nacin
poslijeprodajnog kontaktiranja kupca. Prednost ove metode je u odnosu na pismenu
korespondenciju jest moguénost dvosmijerne izmjene informacija. Kada se izmedu kupca i
prodavatelja uspostavi dobar odnos, kupac moze obaviti narudzbu putem telefona. 22
Telefonskim poslijeprodajnim kontaktiranjem kupaca, moguce je provjeriti je li proizvod

dostavljen na vrijeme, postoiji li neki problemi, informirati kupca o promjeni asortimana i cijena,

20 Tomasevi¢ Lisanin, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., op. cit., str. 334

2L Mihi¢, M., Upravljanje osobnom prodajom, Vjestine prodaje i pregovaranja, Split, (2008) op. cit., str. 159-166

22 Manning G. L., Reece, B. L., Mackenzie, H. F., Selling Today : Building Quality Partnerships, Prentice Hall Canada, Ontario,
1988., op. cit., str. 337
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mogucéim nestasicama i drugim novitetima ili dogadajima te provijeriti koli¢inu njegovih zaliha.??
Kontaktiranje postom predstavlja jeftinu metodu kontaktiranja kupca. Slanje pismene zahvale

neposredno nakon obavljene kupnje, imat ¢e na kupca vrlo povoljan ucinak.

Prodavac bi trebao pratiti u€inkovitost pojedinih poslanih materijala, te ih, ovisno o rezultatima
intenzivnije koristiti ili prestati slati. Slanje pisanih materijala poStom preporu¢a se popratiti
telefonskom zahvalom, buduéi se osobnim kontaktom pojaCava efikasnost pismene
korespondencije. Savjeti o moguénostima ustede, povecéanju produktivnosti, izlaganju i prodaiji

robe, bit ¢e uvijek dobrodosli i poveéati lojalnost kupca.

2 Lill, D. Selling: The Profession, Macmillan Publishing Company, New York, 1989., op. cit.,str.429

24 Mihi¢, M., Upravljanje osobnom prodajom, Vjestine prodaje i pregovaranja, Split (2008) op. cit., str.167
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4. Kako prezentirati tijekom prodaje ?

lako znamo da proizvod prodaje ambalaza, moramo biti svjesni i drugih okolnosti i situacija.
Prilikom prodaje prezentacije, prodava¢ mora znati da je potrebno sve viSe ukljuCivati kupca
u prodajnu prezentaciju. Sto je kupac vise ukljuéen, to vise moze zamisli sebe s odredenim
proizvodom i na taj nacin se stvara potreba za tim proizvodom. Kupac je uvijek spreman kupiti
odredeni proizvod ili uslugu ako si moze vizualizirati koriStenje tog proizvoda u njegovoj
svakodnevnici. Prilikom prezentacije prodavaC mora pitati kupca, na primjer,

,Kako bi Vam bilo tréati u ovim patikama?“.?

4.1. Priprema prodajne prezentacije

Prezentacije je usmena razmjena informacija radi postizanja zeljenih ciljeva. Cilj prezentacije
je sklapanje posla s kupcem, odnosno dobivanje narudzbe za odredeni proizvod ili uslugu.
Pomocu prezentacije nastoji se uspostaviti odnos s kupcem, pridobiti kupaca i zakljugiti
prodaju. Mnoge prodajne organizacije djeluju na taj nacin da se prvo sastanu s kupcem, kako
bi predstavili sebe i svoje poduzece, ali i takoder, prikupili informacije vezane uz kupca i
njegove potrebe. Dva najbolja nacina da prodava¢ dobi kupCevo povjerenje su da prodavac
bude posten i da ispuni obeéanija, jer neispunjenje oCekivanja moze dovesti do nezadovoljstva

kupca, sto ujedno mozZe znaditi i smanjenje izgleda za prodaju.

Kod pripreme prezentacije potrebno je znati kome Ce se prezentirati, kada i gdje. Prezentacija
se sastoji od tri dijela, a to su : uvod, glavni dio i zaklju¢ak. U uvodu je potrebno pozdraviti
publiku, predstaviti sebe i tvrtku koja se predstavlja te reéi o ¢emu ¢&e biti prezentacija. U
glavnhom se dijelu iznose informacije o proizvodu. U zavrS§nom dijelu je potrebno u kratim
reCenicama ponoviti u ¢emu je bila prezentacija, te se zahvaliti na pozornosti. Govornik mora

imati u vidu je da cilj potaknuti ljude na zeljenu akciju.

Slajdovi na prezentaciji moraju biti jasni, Citljivi i vidljivi te ne smije biti pravopisnih i gramatickih
greSaka. Potrebno je koristiti slikovne i relacijske ( sheme, tablice ) elemente grafickog dizajna,
a brojeve pretvoriti u grafikone. Kako bi prezentacija protekla uspjeSno, potrebno je pripremiti
biljesSke, dobro uvjezbati prezentaciju kako biljeSke ne bi trebale. Tijekom prezentacije tijelo
mora biti u uspravnom i otvorenom poloZaju. Isto tako, treba paziti na vrijeme trajanja
prezentacije, koja ne smije biti duza od 20 min jer se koncentracija kod sluSatelja smanjuje i

vie ne obracaju pozornost govornika. 2

2 Alen Majer: , Kako prodavati- sve $to ste htjeli znati o prodaji, a niste imali gdje nauditi “ (Zagreb : Institut prodaje, 2009.), op.
cit., str. 46-48

% Alen Majer: , Kako prodavati- sve $to ste htjeli znati o prodaji, a niste imali gdje nauciti “ (Zagreb : Institut prodaje, 2009.), op.
cit., str. 142
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4.2. lzvodenje prezentacije

Prije samog izvodenje prezentacije, potrebno se je opustiti te poceti sa snaznim uvodom koji
je uvjezban. Dobro je malo se nasmijati, biti &vrst i samopouzdani te imati kontrolu. Potom se
predstaviti publici, recite im o ¢emu cete pricati, zasto je vazno te zasto ste vi taj koji im to
govori. Recite im koliko ¢e dugo trajati prezentacija te i kada vam mogu postaviti pitanje. Kad
ste zavrSili uvod, vec¢ ste postavili autoritet nad sluSateljima, kreirali poStovanje i nadvladali
nervozu. Ukoliko vam je ponestalo koncentracije i €ini vam se da prezentacija traje predugo,
napravite pauzu kako publika ne bi primijetila da ste po&eli zamuckivati. Vrlo je vazno da osoba
koja drZi prezentaciju ima kontrolu nad svime kako ne bi doslo do gubitka autoriteta. Na kraju
prezentacije se odgovara na pitanja koja su postavili slusatelji. Prezentaciju je potrebno

zatvoriti na pozitivan nacin te prihvatiti aplauz na jednostavan i elegantan nacin.
8 koraka izvodenja prodaje :

Definirajte svrhu
Prikupite sadrza;j i ideje o prezentaciji
Strukturirajte temu

Razvijte kako c¢ete je prezentirati

1.

2

3

4

5. Pripremite prezentaciju
6. Vjezbajte

7. Planirajte, iskusite i kontrolirajte okruzenje
8

Napravite generalnu probu ako je potrebno 2’

4.3. Vrste prezentacije

Prodaja zahtjeva razliCite vrste prezentacije, od jednostavnhe demonstracije proizvoda do
kompleksnih prezentacija. Postoje prezentacije sa scenarijem, strukturna prezentacija,

prezentacija rjeSavanja problema i prezentacija zadovoljenja potreba.

Prezentacija sa scenarijem je prezentacija gdje je potrebno zapisati cijelu prodajnu
prezentaciju, odnosno svaku rije€ koju planirate upotrijebiti tijekom prezentacije. Koriste se
poticajne rijeCi koje Ce utjecati na slusatelje. Na kraju pogledajte Sto ste zapisali i razmislite o
tome Sto ste napisali. Zatim je potrebno uvjezbati scenarij kao predstavu, savrSeno koristeci
rijeCi koje ste zapisali. Prodavac mora poraditi i na intonaciji kako bi ga sluSatelji mogli bolje
razumjeti. Nakon prezentacije potrebno je analizirati izvedbu, kako bi prodava¢ dobio povratnu

informaciju o tome kako su kupci reagirali.

27 Alen Majer: , Kako prodavati- sve $to ste htjeli znati o prodaji, a niste imali gdje nauciti “ (Zagreb : Institut prodaje, 2009.), op.
cit., str.146
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Kod strukturne prezentacije treba identificirati jasan okvir, a pod time se smatra da se imenuje
svaki dio strukture prezentacije. Za prodavaca je vrlo bitno da zna pronaci odgovarajuce detalje
strukture i da pripazi da prezentacija nema previse ili premalo dijelova strukture. Prezentaciju
je potrebno popuniti detaljima, gdje prodava¢ moze imati standardne detalje za svakog kupca
ili se mogu prilagoditi neki dijelovi prezentacije za svaku pojedinu situaciju. Standardna
prezentacija zahtjeva predstavljanje poduzeca, izgradnja vjerodostojnosti, ustanovljene
potreba, pokazivanje proizvoda, rijeSavanja mogucih problema, pitanja od strane kupaca te
rieSavanje prigovora. Pomocu strukturne prezentacije, prodava¢ moze prilagoditi prezentaciju

ciljanoj skupini kupaca.

Prezentacija rjeSavanja problema odnosi se na opisivanje problema kojeg kupac ima s
proizvodom, gdje prodava¢ mora identificirati problem tijekom razgovora s kupcem te se
pobrinuti da se kupac slaze kako je to problem koji trazi rjeSenje problema. Ako je potrebno,
pokazite im dublji smisao nerjeSavanja problema sada, te naznacite $to to moze prouzrokovati.
Pokazite im glave uzroke problema (budite sigurni kako se mogu rijeSiti koristenjem vaseg
rieSenja). Predstavite tako da jasno vide povezanosti izmedu uzroka i problema, pokazujuci
kako Ce rieSavanje uzroka rijeSiti i problem. Ukoliko je moguce koristite jedan uzrok, a ako je
nuzno Koristite nekoliko. Izbjegavajte koristiti viSe od nekoliko uzroka. Pokazite kako se vas

proizvod obraéa uzroku problema, te kako rijeSava problem.

Prezentacija zadovoljavanja potreba zahtijeva da se prije prezentacije raspravite kupevu
situaciju s njime, pokuSavajuéi identificirati njegove potrebe. Pomognite kupcima da shvate
kako uopc¢e imaju potrebu tako da im pokazete kako imaju probleme ,natjerajte ih da razmisle
Sto ¢e se dogoditi ako ne rijeSe problem, udinite da su nezadovoljni situacijom, natjerajte ih na
razmisljanje o tome kako bi stvari mogle biti bolje nego su sada. Znajte da ste ih privukli onog
trena kad pocnu postavljati pitanja o problemu kojeg sad shvacaju da ga imaju. Krenite prema
zatvaranju posla koriste¢i demonstraciju koristi: pokazite im kako ¢e proizvod udovoljiti potrebe
i kako ¢e rijeSiti problem. Recite im dodatne koristi koje ¢e dobiti kupnjom proizvoda. Ukoliko

ste ih dobro stimulirali, poZurit ¢e kupiti proizvod od vas. 28

2 Alen Majer: , Kako prodavati- sve $to ste htjeli znati o prodaji, a niste imali gdje naugiti “ (Zagreb : Institut prodaje, 2009.), op.
cit., str. 147-151
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5. Tehnike hladnog poziva

U prodaji koristimo tehniku ,hladnog poziva“ kada uspostavijamo kontakt sa osobom nismo
pri¢ali nikad prije. Tehnika hladnog poziva ne bi smjela biti jedina tehnika s kojom prodavac

raspolaze, no medutim, svaki je klijent znaCajan za poduzece i do njega je jako teSko doprijeti.

Cilj hladnog poziva je zakazivanje sastanka s potencijalnim kupcem. Tehnika hladnog poziva
moze biti jako stresna, a osoba koja obavlja taj poziv veoma ustrajna u svojoj namjeri. U ovom
pozivu nije cilj prodati proizvod ili uslugu, veé sastanak. Osoba koja uspostavlja poziv mora biti
otvorena, iskrena, znatizelja i postavljati pitanja potencijalnom kupcu, te se predstavitiimenom
i prezimenom. Potencijalnom kupcu se ne smiju ostavljati ime i broj, jer u vecini sluajeva se
kupac viSe ne javi, pa je potrebno ostaviti samo svoje ime i nazvati kupca ponovno. Prodavad
mora raspolagati znanjem o misiji, viziji, vrednotama i cilievima poduzecéa koje predstavlja.
Prilikom hladnog poziva se lagano osmjehujete sto ¢e uvelike pridonijeti smanjenju stresa i
boji tona glasa, a time se postiZze bolji efekt kod sugovornika. Osobu s kojom obavljate
razgovor, ne smijete zaokupiti nebitnim informacija. Takoder, bitno je da se prodava¢ zna
rijeSiti problem koji ima kupac. Sugovornik mora pristati na sastanak jer o¢ekuje neku korist od
njega. Cilj je izazvati pozitivnu reakciju, osjecaj kod kupca da ¢e nesto dobiti te da ¢e uz pomoc¢
prodavaca nesto dobiti. Prodavacg tijekom hladnog poziva moze upotrijebiti prodajne izjave
poput : ,Imamo na$ novi proizvod ili ,Unaprijedili smo nasu uslugu koja je namijenjena tvrtki

poput vase, a vasa tvrtka moze ustedjeti zna¢ajne novce” .

Na kraju hladnog poziva kupac moze pitati da li mu se mogu poslati materijali postom, a to
onda viSe nije prodaja sastanka koji je prodavacu bio u cilju. Tu ga prodavac ne smije grubo
odbiti, ve¢ blagim na¢inom odbaciti tu moguénost. Primjerice, to i jest cily mog dolaska k Vama.

Zelio bih Vam osobno ostaviti informacije koje Vas doista zanimaju. 2

2 Alen Majer: , Kako prodavati- sve $to ste htjeli znati o prodaji, a niste imali gdje nauciti “ (Zagreb : Institut prodaje, 2009.), op.
cit., str. 120-123
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6. GresSke koje rade prodavaci

Smatra se da se trgovci ,radaju”, no medutim to je samo ¢&injenica da ta osoba ima talent
pomocu kojeg moZe prodati odredeni proizvod, uslugu ili ideju. ProdavaC se stvara svojim
stalnim radom i u€enjem. Osoba koja Zeli postati prodavac, mora imati jaku Zelju za tom
profesijom, a uspjeSan prodavaé moZe postati svojim upornim vjeZbanjem i stalnim

napredovanjem.

Ukoliko prodava¢ nema samopouzdanja u sebe, to je jako loSe za njega jer samopouzdanje
predstavija sliku o njemu te koja dostignu¢a moze posti¢i. Stanje prodavaca odreduje
mogucnosti i dostignuca. Tijekom prodaje kupac primjecuje i govor prodavaca. Prodajni govor
bi trebao biti ugodan, prirodan, izrazajan i jasan. Tih glas prodavala predstavlja kao slabu
osobu, dok s druge strane ¢vrst glas ukazuje na osobu koja je puna samopouzdanja. Kako bi

prodavac bio uvjerljiv, mora biti mastovit u iskazivanju svojih misli.

Na kraju treba napomenuti da sve gore navedene karakteristike ne mogu imati efekta ukoliko
se iza njih ne egzistira naporan i konstantan rad. Vrhunski rad se ne oslanja na srecu koja je
u vidu kockanja, kontinuirani rad pokretac¢ koji vodi prema uspjehu. Dakle, rad predstavlja sve

predispozicije i steGene vjestine koje ¢e prodavagé pretvoriti u novac. *

6.1. Premalo osnovnih znanja

Osoba koja Zeli postati boljim prodava¢em, educirati se mozZe putem Casopisa, pohadanjem
seminara i radionica, materijala za samoucenije,... Postoji nekoliko faza na koje prodavaé mora
obratiti pozornost kao 5to su verbalne i neverbalne poslovne komunikacije, vaznost prvog
dojma (izgled prodavaca, pozitivan/negativan govor tijela, profesionalni stav prema kupcu) te

zadnje kako uspostaviti kontakt s kupcem 3!

6.2. Nedostatak sklonosti razmisljanju

Prodajni razgovor je tipicnha socijalna situacija na Ciji rezultat utjeCu osobine prodavaca i
klijenta. Svaka prodajna prezentacija se razlikuje, jer ne postoje dvije iste situacije nudenju i
zaklju€ivanju posla. Naime, kao &to je prethodno navedeno, prodava¢ mora primijetiti
ponadanje prodavaca, te svoje razmisljanje i raspolozenje prilagoditi kuplevom. Zadatak
prodavaca je da pruza pravu informaciju, u pravo vrijeme i na pravi nacin $to viSe pridonosi

smanjenju percepcije rizika kod zaklju€avanja posla.

30 http://edukacija.rs/poslovne-vestine/marketing/prodavac-stil-osobine-i-uloga , (15.07.2018.)
31 http://www.bestpractice.hr/profesionalna-prodaja-1/ , (15.07.2018).
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6.3. LoSa pitanja

Los$a pitanja mogu biti u smislu ,Cime se bavi Vasa tvrtka ?* . Naime, ukoliko se dvoje poslovnih
partnera dogovori za sastanak imajuci u cilju suradnju, onda su bez sumnje proucili ¢ime se
druga strana bavi i na temelju toga nasli dodirne to¢ke koje su ih motivirale na suradnju. Isto
tako, kod pitanja ,Koja je slabost kod VaSeg proizvoda ?“ , ne smijete nikako reci da Va$
proizvod nema slabosti, ve¢ odmah ponuditi rijeSenje koje bi moglo uvjeriti potencijalnog

klijenta kako ¢e se Va$a suradnja odvijati besprijekorno.

6.4. Slabo slusanje
Prodava¢ mora nauciti sludati kupca jer tijekom razgovora s potencijalnim kupcem, kupac mu

objasnjava svoje probleme, dok prodava¢ mora nadi rieSenje kako bi rijeSio taj problem. Postoji
nekoliko tehnika loSeg slusanja, kao Sto su pseudo slusanje, pasivno sluSanje, otimanje

rije€ima, doslovno sludanje i sludanje iz zasjede.

1) Pseudo slusanje
Situacija u kojoj osje¢éamo da bismo trebali slusati, ali nas ono $to druga osoba govori
uopce ne zanima i ne sluSamo je. Tada se pravimo da nas zanima, ali krivim pokretima
tijela i prenanglasenom kretanju otkrivamo se i sugovornik postaje svjestan da se ne

radi o pravom sluSanju.

2) Pasivno slusanje
Nije nam do govorenja pa se prepustamo sluSanju. Zavalimo se u stolicu, pokrivamo
usta da bismo sakrili povremeno zijevanje, pogled nam luta i rijetko gledamo

sugovornika u o¢i.

3) Otimanije rijedi
Dok druga osoba govori nestrpljiivi smo, lupkamo prstima ili se igramo nekim
predmetom, jer zelimo govoriti. Stoga sluSamo tek toliko da bi mogli ugrabiti priliku za

vlastit nastup.

4) Doslovno slu$anje

Ucinkovito sluati znac€i primati verbalne i neverbalne signale.

5) Slusanje iz zasjede
Rije je o sluSanju koje ima za cilj napad na drugu osobu. Slu§amo ali samo kako bismo

uocili pogreske u izlaganju i napali je.

32 https://www.hrstud.unizg.hr/_download/repository/5_Aktivno_slusanje.pptx , (15.07.2018.)
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6.5. Neinvenstiranje u sebe

Ako zelite uloziti u nesto $to ima minimum rizika i zagarantirani veliki povrat — ulozite u sebe.
To je citat koji je potaknuo Pawana Kumara da napiSe sjajan rad o tome zasto bismo i kako

trebali ulagati u sebe.

Neprestanim ulaganjem u sebe pomazemo sami sebi da postanemo bolja verzija sebe samih-
mentalno, emocionalno, fizi¢ki i financijski. Na§ put u€enja ne prestaje izlaskom iz srednje
Skole ili fakulteta, ve¢ treba imati na umu da pojedinac ozbiljno razmotri §to Cini za sebe i §to

bi mogao poceti Ciniti za sebe da postanje bolji, uspjesniji i sretniji u svakom aspektu.

Pohadanjem raznih seminara i konferencija omoguc¢ava pojedincu da uci o novim stvarima,
umrezuje se s ljudima sli¢nima sebi te stvara si prigode u karijeri. Na tim dogadajima, moZe se
pruziti prilika za upoznavanje stru¢njaka koji mogu pomoéi u izgradniji karijere. Kao $to je gore
navedeno, u€enje je cijeloZivotni process i uvijek ima prostora za savladanje novih vjestina.
To moZe biti pohadanje teaja kuhanja, u€enje novog stranog jezika, sviranje glazbenog

instrumenta. Sve to utje¢e na pojedinca da postane kreativnija osoba. 33

33 https://www.stratego.hr/2017/08/03/6-ideja-za-ulaganje-u-sebe-vasu-najisplativiju-investiciju/ , (15.07.2018.)
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7. Istrazivanje

Tema istrazivanja je bila ,, Osobna prodaja kao disciplina i osnove ponaSanja
prodavaca “. Anketa je provedena putem drustvenih mreza. Ovim istrazivanje htjela
sam istraziti na Sto kupci obracaju pozornost tijekom kupnje te sto je za njih presudno
prilikom kupnje proizvoda. Anketu sam izradila u Google Docsu-u, a ona je dostupna
na sljede¢em linku:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeDFI0Tu7zmSiaT2jLwBOX CAvfs805smeGUD
Wzfy4gFFuGLA/viewform .

Anketa je sadrzavala sljedeca pitanja:

1) Koliko Cesto odlazite u kupovinu ?

2) Sto je za Vas presudno prilikom kupnje proizvoda ?

3) Da li redovito pratite akcije u Vasem gradu ?

4) Kupujete li proizvode koji su na akciji ?

5) Kaoji je Vas razlog kupovine proizvoda pri akcijskim cijenama ?

6) Da li kod kupovine proizvoda provjerite deklaraciju ?

7) Da li kod kupovine proizvoda provjerite da li joj je istekao rok trajanja ?

8) Kaoji je Vas razlog kupovine u odredenom prodajnom objektu ?

9) Sto utjeée na Vase opredjeljenje prilikom kupnje odredenog proizvoda ?

10) Sto je za Vas presudno u nabavi proizvoda koje ne kupujete &esto ?

11) Volite li kada prodavac na kreativan nacin nastoji Vam prodati proizvod ?

12) Da li prilikom kupnje obraéate pozornost na stru¢nost prodavaca ?

13) Prilikom kupnje o€ekujem od prodavaca da svu paznju usmjeri na mene .

14) Prije kupnje odredenog proizvoda, o¢ekujem od prodavaca da isproba nacin
rukovanja s proizvodom .

15) Prodava¢ mora znati o poslu kojeg radi i proizvodima koje nudi, kako bi mogao

odgovoriti na sva moja pitanja.

Istrazivanje je provedeno putem drustvenih mreza, a u njemu su sudjelovali studenti.
U istrazivanju je sudjelovalo 74 osoba, od toga 53 osobe Zenskog spola te 21 osoba
muskog spola. (25%) ispitanika odgovorilo da je njihova dob 18-20 godina,(25%) njih
je odgovorilo 21-23 godine, (37,5%) je odgovorilo da je njihova dob 23-25 godina, a
najmanje njih (12,5%) je odgovorilo da je njihova dob 25-30 godina .
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Na prvo pitanje (slika 2), koliko Cesto odlazite u kupovinu, najvisi broj ljudi (48,6 %) je
odgovorilo da jednom tjedno odlaze u kupovinu. Zatim je (37,5%) ljudi odgovorilo da u
kupovinu odlaze jednom dnevno, a (13,9%) ljudi jednom mjesec¢no.

Jednom mjeseno
13.9%

= M |

Jednom dnevno

Jednom tjedno
48 6%

Slika 2: Koliko Cesto odlazite u kupovinu ?

Na drugo pitanje (slika 3), Sto je za Vas presudno prilikom kupnje proizvoda,
najvisi broj ljudi (54,2%) odgovaorilo je da je cijena presudna cijena, (29,2%) ljudi
je odgovorilo da je presudna kvaliteta, (9,7%) ljudi je odgovorilo da je presudna
ambalaza proizvoda te samo (6,9%) odgovorilo je sam je marka proizvoda

presudna prilikom kupnje.

Marka proizvoda

Ambalaza proizvoda
9,7%

Cijena

Kvaliteta

29,2%

Slika 3: Sto je za Vas presudno prilikom kupnje proizvoda ?
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Na trecCe pitanje (slika 4), da li redovito pratite akcije u Vasem gradu, najvisi broj
ljudi (52,1%) odgovorilo je da ponekad prate akcije, (35,2%) je odgovorilo da
uvijek prate akcije, dok je (12,7%) ljudi odgovorilo da nikad ne prate akcije u

njihovom gradu.

Nikad
12,7%

Ponekad

52,1%

Uvijek
35,2%

Slika 4 : Da li redovito pratite akcije u Vasem gradu ?

Na Cetvrto pitanje (slika 5), kupujete li proizvode koji su na akciji, najvisi broj
(91,4%) ih je odgovorilo da kupuju proizvode koji su na akciji, a (8,6%) ljudi je

odgovorilo da ne kupuju proizvode koji su na akciji.

Ne
8,6%

Da
91.4%

Slika 5 : Kupujete li proizvode koji su na akciji ?
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Na peto pitanje (slika 6), koji je Vas razlog kupovine proizvoda pri akcijskim
cijenama, najvisi broj ljudi (69,4%) odgovorilo je zbog ustede novca, (16,7%) je
odgovorilo je da su im potrebni, (6,9%) ih je odgovorilo da ne znaju hoce li ga

trebati, te je (6,9%) ljudi odgovorilo nesto drugo.

Nesto drugo

Ne znam hocu li ga trebati

Potrebni su

Ustede novca
69 .4

Slika 6: Koji je Vas razlog kupovine proizvoda pri akcijskim cijenama ?

Na Sesto pitanje (slika 7), da li kod kupovine proizvoda provjerite deklaraciju, najvisi broj ljudi
(57,7%) je odgovorilo ponekad, (35,2%) ljudi je odgovorilo uvijek te (7,0%) je odgovorilo da
nikad ne provjeri deklaraciju.

Uvijek
.I.

Ponekad

Nikad

Slika 7: Da li kod kupovine proizvoda provjerite deklaraciju ?
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Na sedmo pitanje (slika 8), da li kod kupovine proizvoda provjerite da li joj je istekao rok
trajanja, (52,9%) ljudi je odgovorilo da provjere, a njih (47,1%) je odgovorilo da ponekad

provjere.

Ponekad
47 1%

Uvijek

Slika 8: Da li kod kupovine proizvoda proizvoda provjerite da li joj je istekao rok trajanja?

Na osmo pitanje (slika 9), koji je Vas razlog kupovine u odredenom prodajnom objektu, najvisi
broj ljudi (36,1%) kao razlog je odgovorilo svjeze namirnice, (31,9%) preglednost cijena,
(18,1%) ljubazno osoblje, a preostalih (13,9%) ispitanika je odabralo Cisto¢u prodajnog

objekta.

Ljubazno osoblje
18,1%

Preglednost cijene
31,9%

SvjeZe namirnice
36,1%

Cistoéa prodavaonice
13,9%

Slika 9: Koji je Va$ razlog kupovine u odredenom prodajnom objektu?
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Na deveto pitanje (slika 10), Sto utjeCe na VaSe opredjeljenje prilikom kupnje odredenog
proizvoda, najviSe ispitanika (42,3%) je odgovorilo da je to navika, (23,9%) je odgovorilo
informacije dobivene od strane poznanika i prijatelja, (14,1%) ispitanika je potvrdilo da je to
Internet reklama/ prodaja, (9,9%) je ispitanika je odgovorilo TV reklame te (9,9%) ispitanika je

odgovorilo da na njih utje€e Stampani promotivni materijal.

TV reklame

Internet reklama/ prodaja

Stampani promotivni materij
99

Informacije dobivene od stra

Navika
42 3

Slika 10: Sto utjede na Vase opredijeljenje prilikom kupnje odredenog proizvoda?

Na deseto pitanje (slika 11), $to je za Vas presudno u nabavi proizvoda koje ne
kupujete Cesto, (55,7%) ispitanika je odgovorila trenutna potreba za proizvodom,
(31,4%) ispitanika je odgovorilo akcijska ponuda, a (12,9%) ispitinika je odgovorilo da

je za njih presudno nova marka na trzistu.

Nova marka na trZistu

Trenutna potreba za proizvodom
BE 7

Akcijska ponuda

Slika 11: Sto je za Vas presudno u nabavi proizvoda koje ne kupujete éesto ?
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Na jedanaesto pitanje (slika 12), volite li kada prodavac na kreativan nacin nastoji Vam prodati
proizvod, najvisSi broj ispitanika (63,4%) je odgovorilo da, dok je (36,4%) odgovorilo da ne voli
kreativnhu prodaju.

Me

36,6

Da
63,4%

Slika 12: Volite li kada prodava¢ na kreativan nacin nastoji Vam prodati proizvod ?

Na dvanaesto pitanje (slika 13), da li prilikom kupnje obracate pozornost na struénost
prodavaca, (48,6%) ispitanika odgovorilo je uvijek, (45,8%) odgovorilo je ponekad, dok je samo

(5,6%) ispitanika odgovorilo da prilikom kupnje ne obrac¢aju pozornost na stru¢nost prodavaca.

Nikad
56%

Uvijek
48,6%

Ponekad
45,8%

Slika 13: Da li prilikom kupnje obra¢ate pozornost na stru¢nost prodavaca ?
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Na trinaesto pitanje (slika 14), prilikom kupnje o¢ekujem od prodavaca da svu paznju usmjeri
na mene, (51,4°%) ispitanika odgovorilo je niti se slazem, niti se ne slazem, (36,1%) odgovorilo
je da se u potpunosti slazu, dok je preostalih (12,5%) ispitanika odgovorilo da se u potpunosti

ne slazu s time da prodavac¢ svu paznju usmijeri na njih.

U potpunosti se ne slazem.
12,5

U potpunosti se slazem
36,1

Niti se slazem, niti se ne slazem
51 4%

Slika 14: Prilikom kupnje o€ekujem od prodavaca da svu paznju usmjeri na mene .

Na &etrnaesto pitanje(slika 15), prije kupovine odredenog proizvoda, o¢ekujem od prodavaca
da isproba nacin rukovanja s proizvodom, (48,6°%) ispitanika odgovorilo je niti se slazem, niti
se ne slazem, (45,8%) odgovorilo je da se u potpunosti slazu, dok je preostalih (5,6%)
ispitanika odgovorilo da se u potpunosti ne slazu s time da prodavac¢ isproba nacin rukovanja

S proizvodom.

U potpunosti se ne slazem.
56

Niti se slazem, niti se ne slazem
18,6

U potpunosti se slazem.
45,8

Slika 15: Prije kupovine odredenog proizvoda, ofekujem od prodavaca da isproba nacin

rukovanja s proizvodom
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Na petnhaesto pitanje (slika 16),prodava¢ mora znati o poslu koje radi i proizvodima koje nudi,
kako bi mogao odgovoriti ha sva moja pitanja, (76,4%) ispitanika je odgovorilo da se u
potpunosti slazu, (16,9%) ispitanika odovorilo je da niti se slaze, niti se ne slaze, dok je
preostalih (6,9%) ispitanika odgovorilo da se u potpunosti ne slaze da prodava¢ mora znati o

poslu koje radi i proizvodima koje nudi.

U potpunosti se ne slazem.
6,9%

Niti se slazem, niti se ne slazem.
16,7

U potpunosti se slazem.
76,4%

Slika 16: Prodava€ mora znati o poslu kojeg radi i proizvodima koje nudi, kako bi mogao

odgovoriti na sva moja pitanja.
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8. Zaklju€ak

U ovom radu sam opisala koliko je prodaja vazna za cijeloukopno ¢ovje€anstvo te kako se ona
provodi. Prodaja omogucuje da poduzece ili pojedinac ostvari zadani cilj, a o prodaji to znadci
prodati proizvod ili uslugu, ali isto tako i klijentu da zadovolji svoje potrebe. Kod prodaje je vrlo
vazan nacin poslovanja, odnosno odnos prema Klijentu gdje je u cilju da se stekne povjernje

izmedu prodavaca i klijenta.

Kako bi prodaja bila uspjeSna, prodava¢ mora posjedovati razli¢ita znanja i vjestine kako ¢e
prodati odredeni proizvod ili uslugu. Za razvijanje vjestina koje su mu potrebne, prodava¢ mora
imati motivaciju kako bi postigao bolje rezultete. Neke od osobina koje mora posjedovati

prodavac su : kreativnost, dobra i uinkovita komunikacija, otvorenost i fleksibilnost.

Profesionalan prodavaé dobro poznaje kupca, proizvod i psihologiju prodaje. On
pravovremeno postavlja pitanja otvorenog i zatvorenog tipa, slusa kupca te im pomaze u
definiranju ciljeva. Iskusan prodava¢ mora brinuti 0 emocionalnoj komponenti i motiviranju
kupca. Za njega je vazno da ima pozitivan stav prema prodaiji te da na lak i jednostavan nacin
pronade i zadrzi kupca te da raspolaZze usavrSenim metodama zakljuCavanja prodaje.
UspjeSnim prodavatem se postoje, a tajne prodaje se uce iz iskustva na terenu, znanja iz

knjiga, audio edukacija te seminara o prodaji.
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