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UuvOoD

Tehnoloski napredek je v zadnjih dveh desetletjih drasticno spremenil svetovno
gospodarstvo. Trendi, ki oblikujejo prodajo so globalizacija, konkurenca in tehnologija.
Vsak dan, vse ve¢ podjetij razvija strategijo za distribucijo svojih izdelkov ali storitev za
nove stranke, v nove panoge ali na nove lokacije. Prodajalci so pogosto prva linija, ki
komunicira z javnostjo na novi lokaciji ali v novi drzavi, pri ¢emer se soo¢ajo s tujim
jezikom, novo kulturo in geografskimi izzivi, kar pa zahteva strokovno znanje za
premagovanje le teh. Razumevanje razlik znotraj odnosa kupec — prodajalec predstavlja
edinstven izziv za prodajni uspeh in je kljuénega pomena za vzdrzevanje dolgoro¢nih
odnosov. Ko organizacije skusajo rasti, so lahko pogosto Zrtev brutalne in intenzivne
konkurence. Nekoc¢ je bil razvoj strategije delo trzenjske funkcije in izvedba delo prodajne
ekipe, danes pa je prodaja nestabilna in se nenehno spreminja. Hierarhi¢ni pristop k
nacértovanju in izvedbi ne izpolnjuje zahtev za prodajo. Za izpolnitev prodajnih ciljev je
potrebno pridobiti prave vire za podporo. Prodajne ekipe morajo imeti strategijo za
krepitev zmogljivosti, spreminjanje zahtev in konkurencne groznje, ki se pojavljajo na
trgu. Ce podjetje Zeli ostati konkurenéno, mora povedati svoje sposobnosti in iriti znanje
na delavce. Kupci se predhodno informirajo, zato prodajalci nimajo moznosti opredeliti
potrebe stranke in odgovoriti na vpraSanja o specifikaciji stranke in njenih ciljev.
Prodajalci imajo manj prostora za napake, zato njihovo delo zahteva ve¢ tehnoloskega
znanja. Prodaja vsebuje tudi ne tradicionalna prodajna pravila, pri ¢emer se prodajalci
navskrizno usposabljajo za izdelke, montaZo, servis, razvoj in druge oddelke v prodajnih
procesih (Lambert, Kerkhoff, & Ohai, 2009, str. 9-11).

Sodobna podjetja si v danasnjem visoko konkurencnem trgu najbolj prizadevajo za osebno
prodajo, da bi dosegli organizacijsko uspesnost. Ta naj bi temeljila na kupcih, zvestobi in
obsegu dobic¢konosne prodaje. Vodje prodaje se soo¢ajo z eno najbolj pomembnih nalog v
podjetju, to je poveCanje prodajne ucinkovitosti, saj je prodajni uspeh v najvecji meri
odvisen od prodajalcev, ker imajo najtesnejsi stik s kupci. Vloga prodajalcev se je skozi
leta razsirila bolj v smeri pomembnosti odnosov v prodaji, ki temelji na zadovoljstvu in
zvestobi porabnikov (Paparoidamis & Guenzi, 2009, str. 1054).

Namen magistrskega dela je prispevati k bazi znanja o vplivu prodajalcev na nakupne
odlo¢itve porabnikov. Prouciti nameravam dosedanja teoreticna dejstva o vplivu
prodajalcev na nakupno odlocitev porabnika v trgovskem poslovanju ter jih preveriti z
empiri¢no raziskavo v slovenskem prostoru. Ker je za sam empiri¢ni del tezko govoriti na
splosno, sem dolocila panogo, znotraj katere me je zanimal vpliv prodajalcev na nakupne
odlocitve porabnikov. Izbrala sem si panogo bele tehnike. Porabniki se vsakodnevno
sreCujejo z razlinimi prodajalci, s katerimi imajo bodisi pozitivne, bodisi negativne
izkuSnje, ki bolj ali manj vplivajo na njihove nakupne odlocitve. Ta dejstva sem v



nadaljevanju analizirala ter primerjala med seboj, da bi ugotovila, kakSen pristop kupce
prepri¢a v nakup in v kak§nem primeru verjamejo v dejstva, ki jih predstavi prodajalec.

Cilj magistrskega dela je ugotoviti, kako lastnosti prodajalca vplivajo na nakup izdelkov
bele tehnike. V tem okviru Zelim s preverjanjem hipotez ugotoviti ali prodajalci s svojim
svetovanjem vplivajo na nakupne odlocitve porabnikov, ali porabnike moti, da prodajalci
hkrati podajajo preve¢ prednosti in koristi izdelka, ali prodajalec z negativnimi lastnostmi
negativno vpliva na odloCitev kupca, kljub temu, da se je ta na podlagi predhodne
informiranosti ze odlo¢il za nakup ter ali je porabnikom med znaéilnostmi komunikacije
prodajalca najpomembnejsi prvi vtis.

Magistrsko delo je sestavljeno iz petih poglavij. V prvem poglavju predstavljam proces
prodaje v trgovskem poslovanju, opisujem korake procesa prodaje, tradicionalni in nov
model prodaje ter predstavljam prodajne in trzenjske strategije za dosego cilja. V drugem
poglavju se osredoto¢am na vlogo prodajalca v nakupnem procesu. Sprva predstavljam
znacilnosti uspesSnega prodajalca, vlogo in naloge vodje prodaje, pomen usposabljanja
prodajalcev ter motiviranje in nagrajevanje prodajalcev. V nadaljevanju predstavljam vpliv
prodajalca na nakupne odlo¢itve porabnika in njegov vpliv na zadovoljstvo porabnika. V
tretjem poglavju se osredoto¢am na razumevanje vedenja kupcev. Najprej predstavljam
znacilnosti kupcev in njihov odnos do prodajalca, nato pa Se oblike vedenja kupcev ter
razumevanje in pristope k raziskovanju vedenja porabnikov. V naslednjem poglavju se
osredotocam na komunikacijo in kulturo kot dejavnika uspeSnosti prodaje. Opisujem
znacilnosti in ustreznost besedne komunikacije, vpliv in pomembnost nebesedne
komunikacije ter vpliv organizacijske kulture na prodajo. Zadnje poglavje pa namenjam
empiriénem proucevanju. Empiri¢no raziskavo zafenjam z metodo razgovora v dveh
skupinskih pogovorih, s pomocjo katerih ugotavljam na katerem podrocju je problem
najvecji oz. ali si kupci zelijo pomo¢ prodajalca in bi le ta lahko vplivala na njihovo
nakupno odlo¢itev. S pomo¢jo rezultatov skupinskih pogovorov pripravim vprasalnik,
katerega najprej z metodo testnega anketiranja preizkuSam na manjSem vzorcu porabnikov
in nato preoblikujem v konéni vprasalnik, s katerim preko spleta anketiram vzorec
slovenskih porabnikov. Rezultate ankete analiziram s pomog¢jo razli¢nih statisticnih metod
ter v sklepnem delu magistrsko nalogo zaklju¢im z ugotovitvami, ki temeljijo na uvodoma
opredeljenih temeljnih hipotezah.



1 PROCES PRODAJE V TRGOVSKEM POSLOVANJU

Ustvarjanje uspesne prodaje postaja danes v luci Stevilnih izzivov vse tezje. Konkurenénost
podjetja, informiranost kupcev, tehnologija, komuniciranje in Se veliko drugih mote¢ih
dejavnikov predstavljajo le nekatere izzive, s katerimi se spopada podjetje. Podjetje je
uspesno, ¢e verjame v svoje najpomembnejSe vrednote. Vrednote so temelj in stalnica
posamezne organizacije in se ne spreminjajo. Vsako podjetje mora ugotoviti in dolociti
pomembne vrednote s pomocjo katerih si bodo pomagali, ko bodo situacije nekoliko tezje
in odlocitve ne bodo ravno jasne. Vrednote jim bodo pomagale poiskati uspesne postopke
in odlocitve. Poleg vrednot je zelo pomembno, da podjetje dolo¢i svoje poslanstvo.
Poslanstvo odgovarja zakaj podjetje obstaja, kaj je njihov namen, ter opredeljuje Kkaj
podjetje prispeva svojim kupcem in kaj trgu (Keillor, 2013, str. 17 in 20).

V danas$njem zivljenju vlada tempo sprememb, ki se ga ne da ustaviti. Kupci so postali
nepredvidljivi in spreminjajo svoje Zelje ter pri¢akovanja hitreje kot kdajkoli. To postavlja
podjetnika in prodajalca pred poseben izziv, kako oceniti kaj kupec zahteva danes in kaj bo
jutri. Aktivna oskrba kupcev je najhitrejSa in najpreprostejSa pot za pridobivanje novih
kupcev, kar zahteva tesno sodelovanje med njima (Geffroy, 1996, str. 113). Orodja,
sposobnosti in motivacija prodajnega osebja so trije dejavniki, ki vplivajo na prodajni
uspeh podjetja. Orodja so pripomocki, ki podpirajo prodajni proces in prodajalcem
omogocajo, da ¢im bolje izkoristijo sposobnosti. Prodajalci s sposobnostmi dokazejo ali so
sposobni dosegati zastavljene cilje, z motivacijo pa ali so pripravljeni te cilje doseci
(Duki¢, 2014, str. 66).

Nacin prikazovanja faz toka prodajnega procesa prikazuje prodajni lijak, ki je prikazan na
Sliki 1.

Slika 1: Prodajni lijak

Mozne stranke

Kvalificirane mozne
stranke

Prodajni

proces Zainteresirane

mozne stranke

Stranke

Vir: S. Williams, Help! My 'sales funnel' is upside down and I need to turn it around, 2011, str. 12.
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Kljuc¢no pri prodajnem procesu je to, da se zacne s prodajnim lijakom oz. z vsemi moznimi
strankami. V Sirokem delu so vse mozne stranke in pronicajo navzdol skozi razlicne faze
prodaje do rezultatov, novih kupcev in prihodkov. Stevilo strank je v vsaki zaporedni fazi
postopoma manj. Razdalja med vrhom in dnom je dolzina Casa, ki je potreben za zakljucek
prodaje od zacetka do konca (Williams, 2011, str. 12).

Ze skoraj stoletje so tradicionalni modeli procesa prodaje temelj prodajne discipline.
Prodajalci, ki so prejeli osnovno prodajno usposabljanje, so se skoraj vedno ucili prodajati
v tradicionalni obliki. Tudi danes vecina literature uci uporabo tradicionalne oblike
prodaje. Vendar pa se prodaja kot poklic in funkcija razvija in dramati¢no spreminja v
zadnjih desetletjih. Vecina prodajnih organizacij temelji na ve¢ kot tradicionalni prodajalec
— kupec interakciji. Te so razvile osredotoCenost na odnose s strankami na ve¢ ravneh
pridobivanja in ohranjanja poslovnih strank. Tako postopek prodaje poteka preko dela in
prizadevanja ve¢ ljudi, ki imajo razli¢ne polozaje v podjetju (Moncrief & Marshall, 2005,
str. 21).

1.1 Koraki procesa prodaje

Poklic prodaje ima bogato zgodovino, njegove korenine segajo v anti¢ni svet. Velik pomen
je pridobil v zacetku 20. stoletja. Skozi sodobno prodajno zgodovino je ena izmed
najstarejSih in najSirSe sprejetih paradigem v prodaji sprejetje sedmih korakov procesa
prodaje. Teh sedem korakov sluzi kot temelj prodaje in predstavlja tipi¢ni prodajni scenarij
(Moncrief & Marshall, 2005, str. 13). Prikazani so na Sliki 2.

Slika 2: Koraki procesa prodaje

‘ 7. Ponakupno spremljanje, ohranjanje odnosov

‘ 6. ZakljuCevanje prodaje

‘ 5. Premagovanje ugovorov

‘ 4. Predstavitev

‘ 3. Pristop - zacetek pogovora

{ 2. Priprava na obisk, vzpostavitev zacetnega stika

‘ 1. Iskanje & opredeljevanje moznih strank

Vir: W. C. Moncrief & G. W. Marshall, The evolution of the seven steps of selling, 2005, str.13.



Koraki procesa prodaje so: (1) iskanje in opredeljevanje moznih strank (angl. Prospecting),
(2) priprava na obisk oz. vzpostavitev zaCetnega stika (angl. Preapproach), (3) pristop oz.
zaCetek pogovora (angl. Approach), (4) predstavitev (angl. Presentation), (5)
premagovanje ugovorov (angl. Overcoming objections), (6) zakljuCevanje prodaje (ang.
Close) in (7) ponakupno spremljanje o0z. ohranjanje odnosov (angl. Follow - up). Iskanje in
opredeljevanje moznih strank je najpomembnejsi ter za prodajalce tudi najtezji korak v
procesu prodaje. Je korak, s katerim prodajalci i8¢ejo nove in potencialne kupce. Njihov
namen je razSiriti bazo strank. Obicajni nacini iskanja strank so razne napotitve oz.
priporocitve obstojeCih odjemalcev, mrezenje, priporocila zunanjih agencij, priporocila
notranjih virov podjetja, skozi razli¢ne internetne strani in skozi razpolozljive sezname ali
imenike. Drugi korak, priprava na obisk oz. vzpostavitev zaletnega stika, vkljucuje vse
aktivnosti pred dejanskim obiskom strank. Prodajalci se v tem koraku Zzelijo seznaniti s
kupci, pregledati prej$njo korespondenco, zbrati informacije 0 moznem nakupu, potrebah
in Zzeljah kupcev ter sploSni situaciji. Tretji korak, pristop, zajema tisti prvi,
najpomembne;jsi trenutek s kupcem. Sestavljen je iz strategij in taktik, ki jih uporabljajo
prodajalci, da si pridobijo pozornost in vzpostavijo prvotni odnos s stranko. Pristop
vkljucuje zacetek pogovora, stisk roke, o¢esni stik in na splosno prvi stik s stranko. Obstaja
vrsta razli¢nih pristopov, ki se lahko uporabljajo, torej, uvodni pristop, pristop ocenjevanja,
pristop izdelka, pristop porabnikovih koristi, posvetovalni pristop in Se mnogi drugi.
Naslednji korak je predstavitev izdelka po tem, ko je prodajalec Ze ugotovil potrebe kupca.
Vsebuje lahko predstavitev enega ali ve¢ izdelkov. Predstavitve se razlikujejo glede na to
ali je kupec dovolj informiran, da bi ustrezno razumel korist izdelka, kar pa se lahko olajsa
z demonstracijami. Predvsem pa morajo biti predstavitve preproste, verodostojne ter
razumljive za specificno stranko (Moncrief & Marshall, 2005, str. 13-14). Eden izmed
uc¢inkovitih prikazov oz. predstavitev je nacelo FEBA, katerega ime je sestavljeno iz prvih
¢rk, torej znadilnosti (angl. Features), dokazi (angl. Evidence), prednosti (angl. Benefits) in
potrditve (angl. Agreement) (v nadaljevanju FEBA). Nacelo FEBA je prikazano na Sliki 3.

Slika 3: Predstavitev po nacelu FEBA

Znacilnosti Dokazi

Prednosti Potrditev

Uporabo tega nacela prodajalec pricne z iskanjem znacilnosti izdelka, nadaljuje z iskanjem
dokazov, nato prouci prednosti in na koncu vprasa kupca ali izdelek potrebuje. Prednost
tega pristopa je sodelovanje kupca v postopku ter predstavitev ni samo enostranska. Poleg
tega prodajalec preverja ali se kupec s predstavitvijo strinja in ali bo prispevek izpolnjeval
njegove potrebe. To pa zmanjsa verjetnost kupéevih ugovorov, ki je naslednji korak v
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procesu prodaje (Tanner, Honeycutt, & Erffmeyer, 2009, str. 15-16). Korak premagovanja
ugovorov lahko v grobem opredelimo kot vprasanja in zadrzke strank o izdelku ali
podjetju. Prodajalci pricakujejo, da bodo na ugovore naleteli na vsaki prodajni predstavitvi.
Obstajajo Stevilni razlogi za ugovore, med njimi se najbolj pogosto navezujejo na ceno ali
kakovost izdelka. Kljub dejstvu, da se bo zaradi ugovorov odloZil prodajni proces, je zelo
pomembno, da prodajalec najde razlog in skuSa problem resiti. Z razkritjiem ugovorov in
vprasanj kupca, prodajalec odkrije njegove prave potrebe in zelje. Prodajalec se lahko na
ugovore razlicno odzove in sicer s poslusanjem kupca, pojasnjevanjem ugovora in
predlaganjem moznih reSitev. Korak zakljuevanje prodaje je opredeljen kot uspesno
dokoncanje prodajne predstavitve, ki se zaklju¢i z nakupom izdelka ali storitve. Ko so vsi
ugovori uspesno premagani, mora prodajalec prositi za dejansko poslovanje in s tem se
zaéne proces zakljuCevanja prodaje. Ta korak je bil tradicionalno znan kot zelo tezak korak
za prodajalce (zlasti za nove prodajalce). Na voljo je ogromno taktik zakljucevanja
prodaje, pomembno pa je, da se prodajalec na koncu zahvali in priporo¢i tudi drugim
strankam. Zadnji korak, ponakupno spremljanje oz. ohranjanje odnosov s strankami je
relativno novejSi korak v procesu prodaje. Pomembno se je prepricati ali je kupec
zadovoljen z izdelkom oz. storitvijo in da je dobil vse kar mu je bilo obljubljeno. Nekateri
prodajalci se odloc¢ijo in zadovoljstvo porabnikov preverijo s pismom naro¢niku ali preko
telefonskega klica (Moncrief & Marshall, 2005, str. 15-16).

Tanner et al., (2009) pa v okvir sedmih korakov procesa prodaje vkljucujejo Se dodatni
korak. Imenuje se presoja potreb (angl. Need Identification) in se uvrs¢a med tretji in Cetrti
korak procesa prodaje po klasifikaciji Moncrief in Marshall (2005), ki sem ga predhodno
opisala. Ta korak je sestavljen iz treh pomembnih elementov. Prvi element je uporaba
tehnike zasliSevanja porabnika, z namenom, da prodajalec ugotovi njegove potrebe in
zelje. Poznamo SPIN tehniko, ki je kratica za situacijsko vprasanje, ki zajema podrodje,
nacin oz. specifiko dela kupca, problemsko vprasanje, ki zajema kupcevo srecevanje s
tezavami, implementacijsko vpraSanje, s katerim prodajalec kupca opozori, da bo imel ta
problem v prihodnosti §e vecje razseznosti ter nagradno (angl. Need / pay off) vprasanje, s
katerim kupca opomni, da bi bilo dobro problem odpraviti (v nadaljevanju SPIN). Drugi
element je identifikacija elementov procesnih odloCitev, ki se soocajo s kupcem (angl.
Authority to purchase). Tretji element pa je poveCanje zanimanja, da so vsi pogoji kupca
izpolnjeni, torej, vse potrebe kupca in proces odlocanja so ugotovljeni ter njegov proracun
je znan. V mnogih primerih kupec razume oz. Zze ve kaj potrebuje, ali pa so potrebe vseh
strank podobne, zato prodajalci ta korak izpustijo in se osredotoc¢ijo na naslednji korak, to
je predstavitev (Tanner et al., 2009, str. 14-15).

V zadnjih dveh desetletjih so sedem korakov prodaje zaceli razvijati na osnovi
transformacijskih dejavnikov, ki vkljucujejo tehnologijo, rastoCo strateSko vlogo prodaje v
organizaciji, boljSe poznavanje kupca ipd. Ti kljucni transformacijski dejavniki so se
izkazali kot kazalci sprememb v gibanju tradicionalnih sedmih korakov prodajnega
procesa. To pomeni, da se prodajne organizacije in prodajalci ne posluzujejo zgolj uporabe
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zaporednih tradicionalnih korakov, ki se v veliki meri pokazejo kot nepotrebni. Tabela 1
prikazuje tradicionalnih sedem korakov v procesu prodaje ter kljucne transformacijske
dejavnike, ki vplivajo na prodajne ukrepe (Moncrief & Marshall, 2005, str. 16).

Tabela 1: Prikaz tradicionalnih sedmih korakov procesa prodaje ter kljucni
transformacijski dejavniki

Tradicionalnih sedem korakov prodaje | Transformacijski dejavniki

(1) Iskanje in opredeljevanje moznih strank |Telefonsko trzenje
Internetna prodaja

(2) Priprava na obisk, vzpostavitev Zbiranje podatkov

zaCetnega stika Podporna ekipa

(3) Pristop — zacetek pogovora Gradnja temeljev

(4) Predstavitev PowerPoint / multimedija
PosluSanje

Skupinska prodaja

(5) Premagovanje ugovorov Pred-definiranje potreb

(6) Zakljucevanje prodaje Prepoznavanje skupnih ciljev

(7) Ponakupno spremljanje, ohranjanje Povecanje ucinkovitosti v komunikaciji
odnosov skozi tehnologijo

Vir: W. C. Moncrief & G. W. Marshall, The evolution of the seven steps of selling, 2005, str. 16.

1.2 Tradicionalni in novi modeli prodaje

Zaradi razlicnih mnenj in odlocCitev porabnikov obstaja ve¢ uspesnih prodajnih pristopov,
ki jih prodajalci uporabljajo. Kupce lahko razvrstimo glede na njihovo sprejemanje
odlocitev ter temu prilagodimo prodajni proces. Prodajalci uporabljajo eno izmed Stirih
osnovnih prodajnih pristopov: transakcijski pristop, partnerski oz. povezovalni pristop,
svetovalni pristop ali strateSko povezovanje. Ti razli¢ni modeli in njihove razlike v procesu
prodaje predstavljajo mnogo izzivov za prodajne vodje, ki imajo ogromno odgovornosti za
ustvarjanje, pripravljanje in vodenje ucinkovitega prodajnega osebja (Tanner et al., 2009,
str. 12, 13in 17).



IzhodisCe za razvoj prodajnega pristopa je povezava prodajnega kadra z izdelki, ki jih
podjetje ponuja na trgu, ter kupci, ki povprasujejo po teh izdelkih. Transakcijski pristop je
najbolj znan pristop, ki temelji na predpostavki, da prodajalec proda ¢im vec¢ izdelkov v
najkrajSem moznem casu, ne glede na Zelje in potrebe kupcev. Je najbolj primeren za
kupce, ki so ze popolnoma informirani in so se ze odlocili kaj bodo kupili. Pri tem je
prodajal¢eva pomo¢ nepotrebna in kupec zanjo ni pripravljen placati. Transakcijski pristop
je pri izdelkih, kjer kupce zanima najnizja cena izdelka (izdelki Siroke potrosnje) tudi edini
mozni pristop. Napaka podjetij, ki imajo najvec takih izdelkov je nadaljnje izobraZevanje
zaposlenih, saj to ne prinasa dodatnih rezultatov. V primeru, ko pa kupec potrebuje pomoc¢
in razumevanje o njegovih potrebah in zeljah, pa je bolje, ¢e prodajalec uporabi prodajni
pristop, kjer ustvarja zaupanje in kupcu ponuja resitve, da bi lahko prislo do sklenitve
prodaje. Pri tem prodajalec ustvari vrednost za kupca, zato jo je ta tudi pripravljen placati.
Svetovalni prodajni pristop je bolj primeren za kompleksnejSe tehnoloske izdelke ali
finan¢ne in zavarovalniSke storitve. V Sloveniji vecina podjetij uporablja transakcijski
prodajni pristop (Turk, 2005, str. 22-23).

Prodajni proces je konstantni proces iskanja, predstavljanja in zakljucevanja. Ne glede na
to ali je transakcijski, partnersko — povezovalni, svetovalni ali strateSki model, oshovni
postopek je enak. Ti razliéni modeli in njihove variacije na proces prodaje ustvarjajo
Stevilne izzive za prodajne vodje. Vodje imajo ve¢ odgovornosti, da bi ustvarili, pripravili
in vodili u¢inkovito prodajni silo (Tanner et al., 2009, str. 17).

V naslednjih dveh podpoglavjih bom predstavila dva modela prodaje.

1.2.1 AIDA model procesa prodaje

Leta 1898 je E.St. EImo Lewis razvil model AIDA, katerega ime je sestavljeno iz
zaporedja korakov: zavedanje (angl. Attention), zanimanje (angl. Interest), zelja (angl.
Desire) in nakup (angl. Action) (v nadaljevanju AIDA). Mnozi¢no so ga uporabljali v 50
letih prejSnjega stoletja, ko so se zaCeli uveljavljati profesionalni programi treningov
prodaje. AIDA model je eden izmed prvih prodajnih modelov, ki se uporablja Se danes
(Gupta, 2014). Model opisuje proces prodaje in trzenja v Stirih korakih od zavedanja do
nakupa. (Petit, Dubois, Harand, & Quazzotti, 2011, str. 42-45).

Faza zavedanja je zelo pomembna, ker prodajalec predstavi dolo¢en izdelek kupcu, kupec
pa izve, da izdelek obstaja na trgu. Prodajalec ima samo eno priloznost, da naredi pozitivni
prvi vtis na kupca, zato je bistvenega pomena, da predstavi sebe, izdelek in podjetje v
najboljsi mozni luci. S tem postavi temelje za nadaljnji odnos med njima. Ko prodajalec
pridobi pozornost kupca je ne more obdrzati, ¢e ni pridobil zanimanja. Prodajalec ima
obi¢ajno zelo malo Casa, da ustvari zanimanje. Kupcu je izdelek zanimiv, ¢e mu je
predstavljen v pravem cCasu, ¢e ga potrebuje ter ¢e se mu zdi uporaben. Ko prodajalec
pridobi zanimanje za izdelek, mora spodbuditi Zeljo po izdelku. Ce so bile prve tri faze
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dobro izvedene, bo imel kupec moc¢no Zeljo po izdelku in bo verjel, da je to prava izbira za
nakup (Gupta, 2014).

Prodajalec vodi kupca od stopnje do stopnje: najprej seznani stranko, da izdelek obstaja,
nato spodbudi zanimanje za izdelek z njegovimi lastnostmi, v tretji fazi predstavi koristi in
prednosti izdelka ter spodbudi zeljo po njem. V zadnji fazi pa spodbudi kupca, da izdelek
kupi. V vsakem trenutku lahko prodajalec opredeli v kateri fazi AIDA modela je kupec.
Model ustreza naravnem obnaSanju porabnika (Petit et al., 2011, str. 42-45). Model je
predstavljen na Sliki 4.

Slika 4: Tradicionalni model - AIDA model procesa prodaje

A ZAVEDANJE

| ZANIMANJE

‘ D ZELJA ‘

‘ A NAKUP

Vir: C. Petit et al., A new, innovative and marketable IP diagnosis to evaluate, qualify and find insights for
the development of SMEs IP practices and use, based on the AIDA approach, 2011, str. 43.

1.2.2 ISTEA model procesa prodaje

Model opisuje aktivnosti prodajalca, s katerimi skusa vplivati na kupcevo odlocitev. Ime
modela je sestavljeno iz zaCetnic posamezne aktivnosti: vtis (angl. Impression), strategija
(angl. Strategy), prenaSanje (angl. Transmission), ocenitev (angl. Evaluation) in
prilagoditev (angl. Adjustment), s pomocjo katerih prodajalec lahko vpliva na kupca
(Weitz, 1978, str. 502-503).

Zaporedje aktivnosti opisanih v modelu se zacne, ko kupec zazna potrebo po posameznem
izdelku in zakljuci, ko kupec sprejme odlocitev o izbiri blagovne znamke. Model je
povezan z uspesnostjo prodajalca s posameznim kupcem, ko stopi v stik z njim. Zaporedje
aktivnosti, opisanih v modelu se lahko konc¢a v eni interakciji ali pa lahko vkljucuje vec
lo¢enih interakcij skozi Cas. Pri prvi aktivnosti podajalec zdruzuje podatke, pridobljene s
pomocjo preteklih izkuSenj, s podatki, ki so pomembni za specifino interakcijo
oblikovanja oz. razvoja vtisa o kupcu. Informacije o ciljnem kupcu lahko prodajalec
pridobi s proucitvijo preteklih izkuSenj s ciljno stranko in z drugimi strankami, z
opazovanjem ciljne stranke in s projekcijo nase o odloc¢ilnem polozaju ciljne stranke. V
drugi aktivnosti prodajalec analizira svoj vtis na stranko in razvija komunikacijsko
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strategijo, ki vkljucuje cilje strategije, metodo za izvajanje strategije in specificne oblike
sporocanja. Cilj strategije je opredeljen v drugem delu kot posebni kognitivni element, na
katerega so sporocila usmerjena. V nadaljevanju se oblikuje strategija in prodajalec
posreduje sporocilo kupcu. Ko prodajalec posreduje sporocilo kupcu, ocenjuje njegove
ucinke z opazovanjem kupcevih reakcij in zbiranjem njegovega mnenja. Na podlagi teh
ocen, lahko prodajalec prilagodi oz. spremeni svoj vtis na kupca, izbere nov strateski cilj,
spremeni nac¢in za dosego strateSkega cilja ali pa Se naprej izvaja enako strategijo. Model
ISTEA zagotavlja teoreticno podlago za wugotavljanje sposobnosti, povezanimi z
uspesnostjo poslovanja. Ko se ugotovijo sposobnosti, je zagotovljena jasna smer za
izboljSanje u¢inkovitosti (Weitz, 1978, str. 502-503). Model je predstavljen na Sliki 5.

Slika 5. Novejsi model - ISTEA model procesa prodaje

Realizacija ciev |
sekvence interakeij |

OBLIKOVANIE VTISA OBLIKOVANJE STRATEGLIE PRENOS OCENA
T 1 z S— zy Implementacia Implementacija
Razvoj vlisa |zbira strateskega Formalizacija sporocil o -
na stranko cilj za doseqgo cilj SLEI 2 i) 2
8 go clia - komunikacija - komunikacija
A A A A
Papravek Sprememba Sprememba IzbaljSanje nacina |
vlisa cilja metode implementacije komunikaciie |
PRILAGAJANJE

Vir: B. A. Weitz, Relationship Between Salesperson Performance and Understanding of Customer Decision
Making, 1978, str. 502.

1.3 Dolocitev prodajne in trZenjske strategije za dosego ciljev

V dana$njem visoko konkuren¢nem okolju podjetja obcutijo mocen pritisk za izboljSanje
ucinkovitosti in zmogljivosti proizvodnih in nabavnih aktivnosti. Ko se soocajo s prihodki
in stroSki povezanimi s skrajSevanjem Zivljenjskega cikla izdelka, spremembami v
procesih in tehnologiji izdelka, iS¢ejo nove nacine za reSevanje poslovnih problemov.
Vodje in raziskovalce zanima, kako razviti bolj kakovostne prodajne strategije za
povecanje prodaje, ki lahko prispevajo k ustvarjanju moc¢nih in dolgoro¢no pozitivnih
odnosov s kupci. Verjamejo, da taki pristopi lahko ustvarjajo bolj fleksibilne, odgovorne
odnose, ki izboljdujejo poslovanje druzbe. Ce podjetja Zelijo preZiveti, morajo biti zelo
previdna pri izobrazevanju prodajalcev ter uvajanju prodajnih strategij (Abed & Haghighi,
20009, str. 266).

Vse vedji je poudarek na interakciji prodajalec — kupec ter prepricanju, da sta razvoj in

podpora kupcem bistvena za dolgorocno prezivetje in povecano dobickonosnost

organizacij. Zato se trzenjska paradigma osredotoa na dolgoro¢nejSe zadovoljstvo in
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dodano vrednost prodaje z izvajanjem strategij, ki so kupcem prijazne. Prodajalci imajo
najtesnejSi stik s kupci, zato kupci pogosto glede na ravnanje in vedenje prodajalcev
sklepajo kaj podjetje meni o svojih strankah. Uspesnost trzenjskih strategij podjetja je
mocno povezana s prodajalci, saj imajo ti najbolj neposreden vpliv na svoje kupce
(Williams, 1998, str. 271).

Prodajna strategija je zbirka procesov, katero podjetje uporablja za prodajo izdelkov oz.
storitev (Abed & Haghighi, 2009, str. 267), in je kriticna dimenzija ucinkovite osebne
prodaje. Sestavljena je iz dveh komponent: izbira strateskega cilja in oblikovanje nacina za
dosego tega cilja. Rezultat dobre izbire prodajne strategije je boljsa prodajna uspesnost.
StrateSki cilji v prodaji pogosto vkljuCujejo spreminjanje kupcevega prepricanja in
vrednotenja. Torej, prodajalec lahko kupcu poskusa predlagati kriterije sprejemljivosti,
vodi kupca s predlaganjem ali ¢rtanjem dodatnih izdelkov in poskusi spremeniti kupcevo
merilo pri izbiri. Prodajalci lahko pripravijo tudi primerjavo med specifi¢nimi izdelki, kar
bi lahko odpravilo mocne konkurente ali pa ustvarilo manjSo pozornost nabora
potencialnih izdelkov, pri ¢emer bi prodajalc¢evi izdelki prisli do izraza. Torej, s
spreminjanjem kupceve strukture odlocanja ali s spreminjanjem meril pri izbiri, se lahko
poveca prodajna ucinkovitost. Raziskave kazejo, da se prodajne strategije spreminjajo in
obracajo v drugo smer. Vprasanje ali je dobro, da prodajalci skusajo vplivati na odloc€itve
kupcev je odprto. Obstaja veliko raziskav, ki obravnavajo vrzel dveh prodajnih strategij, ki
se med seboj razlikujejo glede poskusanja prodajalcev, da bi vplivali na odloc¢itve kupcev
(Wagner, Klein, & Keith, 2001, str. 289-291). Cilj dobre strategije prodaje je najti pravo
osebo v pravem ¢asu, na pravem mestu z uporabo najboljSega pristopa, ki bi vplivala na
drugo osebo. Pravi pomen strategije je delati vse kar je potrebno, v najboljsih razmerah in
dosegati cilje (Abed & Haghighi, 2009, str. 267).

Trije vidiki prodajne ucinkovitosti vkljucujejo vrednotenje ciljnega izdelka, vklju€evanje
ciljnega izdelka v nabor potencialnih izdelkov in izbiro ciljnega izdelka. Ceprav je izbira
ciljnega izdelka zadnji vidik, lahko ugodna rezultata na prvih dveh merilih tudi pozitivno
vplivata na prihodnjo prodajo (Wagner et al., 2001, str. 291).

Se tako dobro naértovana in dobro izvajana prodajna strategija pogosto ne uspe, zaradi
nepopolnega razumevanja nakupne psihologije oz. ¢loveske plati prodaje. Prodajalci, ki so
zvesti in pozorni do cloveskih dejavnikov pri nakupu prinasajo vi§je odstotke koncne
prodaje. Vendar le najbolj napredna podjetja priznavajo psihologijo prodaje kot pomemben
dejavnik pri izbolj$anju prodajnih rezultatov. V veéini panog najve¢ prihodka podjetju
prinasa peS€ica njihovih strank. Ohranitev teh kljucnih strank postaja vedno tezje, ker
kupci nenehno i$¢ejo ne le najboljSo ponudbo, ampak tudi dobrega prodajalca, ki njihove
potrebe in Zelje najbolj razume (Bonoma, 2006, str. 172-173).
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2 VLOGA PRODAJALCA YV NAKUPNEM PROCESU

Bolj kot je prodajalec uspesen, bolj ucinkovito lahko opravlja svojo vlogo v nakupnem
procesu. Znotraj tega poglavja obravnavam znacilnosti uspesnega prodajalca, vpliv
prodajalca na nakupno odlocitev porabnika ter vpliv prodajalca na zadovoljstvo porabnika.

2.1 Znacilnosti uspeSnega prodajalca

Glavna funkcija trzenja v vecini trgovskih podjetij je osebna prodaja, ki vkljucuje
precej$nje individualne razlike v ucinkovitosti prodajalca. Z njim pa je povezano tudi
okolje v katerem deluje. Dejavniki, ki so neposredno povezani s prodajalcem in njegovo
uspesnostjo so: raven motivacije, njegov odnos do prodaje in njegovo dojemanje, kako naj
bi svoje delo opravil (Weitz, 1978, str. 501).

Posameznik, ki Zeli postati dober prodajalec si mora zastaviti poslanstvo in najti motivacijo
za delo. Nekatere sprva pritegne Zelja po delu z ljudmi, vendar kasneje ugotovijo, da to ni
ravno podrocje, kjer bi z veseljem delali. Ne glede na izvirnik motivacije, je pomembno, da
ob zaletku dela znova proucijo namen, odkrijejo temeljne vrednote, ki so zasidrane v
njihovo poklicno izbiro in zaznajo trenutne vrednosti, ki bi lahko ublazile stresne trenutke
na njihovi poklicni poti. Kaj je tisto, ki jim je pri delu vse¢, kaj jih spodbuja, da z veseljem
delajo vsak dan in kaj je tista strast, ki jih pritegne k delu so ena izmed pomembnih
vprasanj posameznika, ki zeli uspeSno opraviti svoje delo. Na ta nacin se premagajo ovire
in zagotovi zadovoljstvo porabnikov (Lambert, 2010, str. 1-3).

Ena najvedjih konkuren¢nih prednosti podjetja je dober prodajni kader. Najboljsi
prodajalci so tisti, ki imajo talent za prodajo. Sandra Benedik med njih $teje tiste, ki so ze
kot otroci iskali stvari, ki so zanimali druge in jim jih nato prodali, osebe ki nenehno i$¢ejo
najboljSe ponudbe, se zanimajo kaj se splaca in kaj ne, tiste ki imajo veliko idej o

ey

vsakodnevnih stvareh (Benedik, 2005, str. 3).

Najboljsi prodajalci veliko svojega Casa vloZijo v prodajo, prodajne tehnike ter veliko
svojega Casa opazujejo okoli sebe in spremljajo kaj se dogaja na trgu. Veliko svojega Casa
namenijo uc¢enju, poslusanju in obiskovanju razli¢nih izobrazevalnih tecajev. Vsakic, ko se
naucijo in uporabijo nove ideje, so njihovi prodajni uspehi izboljsajo. To povecuje njihove
ambicije in odloCenost za uspeh. Pogum za uporabo novih idej poveCuje ambicije in
ambicije so gonilna sila uspeha posameznika (Tracy, 2014, str. 1).

Uspesni prodajalci dobro poznajo izdelke oz. storitve, ki jih ponujajo, obvladajo pravila
komuniciranja pri prodaji, vedo kaj kupce privlaci in kaj odbija ter kako morajo ravnati s
posebnezi, torej resni€no poznajo svoj posel. Uporabljajo razlicne nacine prodaje blaga,
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vendar v sploSnem velja nekaj pravil, ki pomagajo pri uspesni prodaji. Prodajalec mora
zaupati vase, imeti samozavesten nastop in zbujati zaupanje tudi pri kupcu. Pridobi si ga
predvsem s prepri¢ljivimi argumenti in odgovori na vpraSanja kupca. Predvsem pa mora
prodajalec zaupati v svoje blago in znati predstaviti koristi in prednosti. Poleg zaupanja
vase mora biti prodajalec simpatic¢en, strokoven, odkrit ter pozoren do kupca. Pomembno
je tudi, da ugovore kupca obravnava mirno in z razumevanjem ter v razgovoru is¢e ¢im ve¢
kupcevih pritrditev (Malovrh & Valentinci¢, 1997, str. 77-78).

UspesSen prodajalec se mora izogibati trditvam in v prodajnem procesu raje uporabljati
vprasanja (Dovzan, 1997, str. 43). UspeSen prodajalec je zelo pozoren na svoj prvi vtis pri
kupcu. Zaveda se ucinka prvega vtisa, ko po navadi ze pride do subjektivne odlocitve o
nakupu. Kupcem je simpati¢en prodajalec, ki je pozoren na svoj videz, se smehlja,
uporablja izraze prijaznosti in vzdrzuje stik z o¢mi (Geffroy, 1996, str. 107). Prodajalec se
mora potruditi in navdusiti svoje stranke. Navdusi jih lahko samo s prijaznim pozdravom
in kratkim pogovorom in s tem ohranja trajno sodelovanje in pozitivne obcutke strank
(Lambert, 2010, str. 17).

Povprecni prodajalec postane resni¢ni zmagovalec, ko zaupa vase in je navdusen nad vsem
kar dela. To je ljubezen do dela. Uspesni prodajalci si morajo postaviti konkreten cilj ter
zanj tudi ukrepati z dejanji in voljo. Uspehi, ki jih prodajalec doseze na zacetku navadno
vplivajo na njegovo vedenje in Zeljo po doseganju novih, zahtevnejsih ciljev. Ce prodajalec
ne zaupa vase in v svoje izdelke, nikoli ne obcuti zadovoljstva pri svojem delu. Najvecja
pomanjkljivost S$tevilnih prodajalcev je slaba samopodoba in nizek obcutek lastne
vrednosti, zaradi napacnega ravnanja in napak v preteklosti. Prav bi bilo, da bi se v takih
primerih usmerili v svoja uspesna dejanja v preteklosti (Dovzan, 1997, str. 10, 11 in 17).

Prodajalec si mora pridobiti kupce kot ljudi. SrediSce vseh dejavnosti mora biti ¢lovek, kar
zahteva Se intenzivnejSe proucevanje njegovih potreb in motivov. Bistveno je, da
prodajalec sprejema kupceve pojme in usmerjenost za nakup, pri cemer ga skusa prepricati,
da misli enako kot on — ¢e je seveda to v skladu z njim in z njegovim podjetjem. Torej, e
bi imela zamenjani vlogi, bi tudi sam kupil ta izdelek. Tako iz pogajalcev nastajajo
somiSljeniki, kar predstavlja temelj prodajnega uspeha (Geffroy, 1996, str. 107). Klju¢no
vlogo pri managementu odnosov s strankami imajo prodajalci. Ravno tako imajo veliko
vlogo pri razumevanju, ustvarjanju, posredovanju in zagotavljanju vrednosti za kupce
(Paparoidamis & Guenzi, 2009, str. 1054).

Zaupanje strank si lahko prodajalec zgradi v nekaj sekundah, nekaj minutah ali pa to traja
zelo dolgo. Odvisno je od prodajal¢evega obnaSanja in njegovega delovanja. Ljudje nudijo
zaupanje na razli¢ne nacine, vendar obstajajo nacini, ki pospeSujejo zaupanje ljudi ze po
prvem sreCanju s prodajalcem. Pridobivanje zaupanja vkljucuje tudi reSevanje problemov
kupcev. Poslusanje je edini nacin, s katerim lahko zares ugotovijo, kaj si stranka zeli
(Lambert, 2010, str. 45-47).
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Pomembno je, da se prodajalci osredotocijo na bistveno. Priblizno 20 % kupcev ali 20 %
asa prodajalcu prinese 80 % prometa. Ce se prodajalec osredotodi na zares zanimive
kupce (ze obstojeCe ali potencialne) to prinasa znatno povecanje prometa. Druge stike
lahko prodajalec neguje pisno, po telefonu ali pa se za to pooblasti notranjo prodajno
sluzbo. Sigurno pa nacrtnost zahteva sposobnost za dolo¢anje prednosti, kar se je mnogim
prodajalcem tezko nauciti, vendar je zelo pomembno. Vecina meni, da so vsi kupci in vse
aktivnosti enako pomembne (Geffroy, 1996, str. 111).

2.1.1 Vloga in naloge vodje prodaje

Vodenje je proces, v katerem posameznik vpliva na ostale ¢lane skupine, z namenom
delovanja v smeri doseganja skupnega cilja. Vloga vodje prodaje je zelo pomembna na
vseh ravneh procesa prodaje. Pri planiranju je bistvena usmerjenost vodje k doseganju
ciljev organizacijske enote, pri ¢emer naj bi prenesel organizacijske cilje do vsakega
posameznika. V fazi organiziranja je pomembna organizacija dela, razdelitev dela med
prodajno osebje in dolo¢anje odgovornih nosilcev in izvajalcev nalog. V fazi vodenja je
glavna naloga vodje usmerjanje, spodbujanje in razvijanje prodajnega osebja. V fazi
nadziranja pa naj bi dobri vodja spremljal dosezene rezultate in jih povezoval s cilji ter
ukrepal, ¢e pride do prevelikih odstopanj. Vodja mora znati vplivati na zaposlene s
spodbudami, kaznimi, zgledom in znanjem (Tanner et al., 2009, str. 46-53).

Naloga vodje je poskrbeti, da celotno podjetje deluje ucinkovito in ne samo prodajni
oddelek. Prodaja se dotika ve¢ oddelkov v organizaciji in ima tudi ve¢ vpliva na njih, kot
katerikoli drugi oddelek, saj se glede na prodajne rezultate (prihodke) postavljajo strateske
zahteve v vseh oddelkih. Prodajno odgovornost mora vodja v celoti razumeti in spoStovati,
saj le ta ustvarja prihodek podjetja. Torej, poskrbeti mora za usklajevanje svojega oddelka
s preostalimi oddelki podjetja. Imeti mora dober pogled nad celotnim podjetjem, tudi izven
prodajne ekipe in izven prodajnega oddelka, se pravi, da mora videti podjetje z vseh zornih
kotov. Dober vodja prodaje ima sposobnost gledati s perspektive podjetja in s perspektive
vsakega oddelka znotraj podjetja. Pogled na zadeve samo s perspektive prodaje, je
izgubljena strategija. OsredotoCenje zgolj na stranke in ne tudi na podjetje, se v prodaji ne
obnese (Miller, 20009, str. 22-23).

Pomembna naloga vodij je oblikovanje strategije, ki bo povezana tako s poslovnimi
procesi kot tudi z zaposlenimi. LaZje je oblikovati strategijo in jo vpeljati v poslovni
proces, kot pa doseci, da bi jo zaposleni ucinkovito uresnic¢evali. K samemu uresni¢evanju
strategije pripomore dejstvo, da zaposleni strategijo razumejo ter da vodje ustvarjajo
organizacijsko kulturo, ki prioritetno podpira ustvarjanje vrednosti za kupce. Na
ustvarjanje vrednosti za kupce vplivajo vsi zaposleni, tudi tisti, ki nimajo neposrednega
stika z njimi, zato se morajo vodje prepricati, da vse aktivnosti delujejo v smeri
uresni¢evanja strategije. Vodje zaposlenim dajejo zgled, kar ima vecjo mo¢ kot zahteve, ki
jih imajo do njih (Turk, 2005, str. 21-22).
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Vodenje podjetja, organizacije ali enote je zelo odgovorno in zahtevno delo, ki vsebuje
spisek $irsih in oZjih nalog ter opravil, ki izvirajo iz procesa dela in poslovanja. Med
drugimi so najpomembnejSe naloge vodje naértovanje in priprava dela, organizacija in
vodenje delovnega procesa in poslovanja ter spremljanje poteka dela in preverjanje, ali
delo poteka v skladu z zahtevami dela, predpisi, navodili in dogovori. Sama zahtevnost
nalog je odvisna od velikosti podjetja, zato se delo poslovodje izredno razlikuje, ¢e vodi
veleblagovnico, oddelek ali manjSo poslovalnico. Naloge oz. cilje poslovanja lahko doseze
le s sodelovanjem nekega Stevila delavcev pri Cemer je skrivnost uspeha pri vodenju v tem,
kako zna prodajalec delati z ljudmi, jih voditi in spodbujati (Malovrh & Valentinci¢, 1997,
str. 123). Vodja mora razmisliti kaj se zgodi v primeru, ko prodajalec ne naredi necesa kar
je rekel da bo in kaksne so posledice. Razmisliti mora kaj se zgodi, ¢e njihovi prodajalci
niso dosegli cilja ali kaj bo naredil, ¢e to naredi oseba s katerim ima skovano boljse
prijateljstvo izven posla. Dober vodja mora znati sprejemati tezke odlocitve (Keillor, 2013,
str. 19).

2.1.2 Usposabljanje prodajalcev

Vecina podjetij svojim zaposlenim zagotavlja ustrezno usposabljanje. Bolj izkuSeni
prodajalci obi¢ajno usposabljajo posameznike o novostih na podro¢ju novih izdelkov,
njihovem podjetju in drugih dogodkih na trgu. Programi usposabljanja vzamejo veliko ¢asa
in so lahko zelo dragi. Stiri faze procesa usposabljanja so: (1) doloanje potreb, kjer se
ugotovi kaj je namen usposabljanja, na katerih podro¢jih je potrebno ter za koga je
potrebno usposabljanje, (2) oblikovanje programa, pri ¢emer se dolo¢i vsebino, opredeli
cilje, izbere izvajalca ter metodo usposabljanja, (3) izvajanje usposabljanja, pri kateri se
Casovno razporedi posamezna usposabljanja ter zagotovi prenos znanja in ucenja ter (4)
presojanje ucinkov, pri ¢emer se presoja kaksna je bila dodana vrednost usposabljanja za
posameznika ter kak$na za organizacijo. Proces je prikazan na Sliki 6. Najbolj ucinkovite
tehnike usposabljanja za prodajno osebje so neposredno spoznavanje praks, izdelkov,
kupcev, trenerstvo (angl. Coaching), organizirane predstavitve (najbolj$ih praks, novih
izdelkov), seminarji, delavnice, samo-ucenje, ipd. (Tanner et al., 2009, str. 193, 194 in
208).
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Slika 6: Stiri faze procesa usposabljanja

Presojanje Dolo¢anje
ucinkov potreb
Izvajanje Oblikovanje
usposabljanja programa

Vir: J. F. Tanner et al., Sales Management: Shaping Future Sales Leaders, 2009, str. 193.

Raziskave so pokazale, da morajo vodje prodaje usposabljati prodajalce, da so prilagodljivi
pri predstavitvah izdelkov. To vkljucuje ucenje prodajalcev, da kategorizirajo stranke glede
na zacetna priCakovanja. Uvrscanje je lahko izvedeno z raziskavo trga ali na podlagi
izkusenj prodajalcev s porabniki. Specifi¢ne prodajne predstavitve za razlicne kategorije
kupcev so lahko razvite s pomocjo izkuSenih prodajalcev, porocil trzenjskih raziskav in
eksperimentov. Raziskave so tudi pokazale, da so z usposabljanji izboljsali natan¢nost
prodajal¢evega razpoznavanja pri¢akovanj njihovih strank. Na usposabljanjih se ucijo
izkoriS¢ati sekundarne informacije, postavljati prava vprasanja, biti pozorni na neverbalno
komunikacijo kupcev in izboljsati pozorno poslusanje (Grewal & Sharma, 1991, str. 18).

Za razvoj prodajnega osebja mora podjetje poskrbeti ze od samega zacetka zaposlovanja.
Ljudje z veliko potenciala zelijo delati v predvidljivem okolju ter Zelijo vedeti, da njihovo
delo pripomore k doseganju cilja podjetja. Obstajajo trije glavni stebri razvoja prodajnega
osebja. Prvi steber je naért za njihovo usposabljanje. Nacrt, ki opredeljuje katere
informacije so kljuénega pomena za novo zaposleno osebo v prodaji, da bi mu pomagale
za hiter in donosen zacetek dela. ZaCetno usposabljanje bi moralo zajemati nekaj osnovnih
podrocij izobrazevanja. Sprva jim je potrebno predstaviti prodajne tehnike. Nekateri
prodajalci so bolj kreativni kot drugi, kar jim omogoca prednosti pri sami prodaji. Poleg
tega morajo prodajalci pridobiti znanje o izdelkih, torej lastnostih, prednostih, koristih,
sestavi izdelka, ceni ipd. Vodja mora prodajalca seznaniti s porabniki, saj so le ti danes vse
bolj tehni¢no dovrSeni in vse bolj raznoliki. Bistveno je razumevanje zakaj stranke
kupujejo, kaj kupujejo in kako kupujejo. Za povsem nove prodajalce je Kkoristno
organizirati medkulturno usposabljanje, saj je danasnji svet zelo globalno in kulturno
raznolik. Ravno tako mora prodajalec dobro poznati konkurenco in razumeti celostno
vrednostno verigo. Poleg zaletnega usposabljanja je pomemben nacrt za nadaljnje
usposabljanje. Zagotoviti je potrebno vsaj nekaj priloznosti, kjer se imajo prodajalci
priloznost naucditi in rasti v smislu razvoja izdelkov ter vescine dela z ljudmi. Prav tako,
podjetje ne sme pozabiti na usposabljanje Ze izkuSenih prodajalcev. Drugi steber razvoja je

spodbujanje posameznika k ucenju v praksi oz. dejanskem spoznavanju kupcev s pomocjo
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mentorjev. Dobro je, ¢e Se novo zaposlene postavi v dejansko prodajo za doloc¢eno
obdobje, da se naucijo izvajati prijeme 0z. metode, katere so se predhodno naudili, ob
pomoci izkuSenih prodajalcev. Tretji steber strokovnega razvoja pa je spodbujanje
posameznika k u¢inkovitem izkoriS€anju prostega ¢asa. Nekatera podjetja placajo ¢lanarine
za svoje zaposlene v razlicnih lokalnih organizacijah. To ne ustvarja samo kulture za
nadaljnje ucenje, vendar tudi priloznosti za mrezenje. Ti trije stebri ustvarjajo trdne temelje
za razvoj prodajalca. Vodje bi morali pustiti moznost, da se njihovi prodajalci dodatno
izobrazujejo, da se naucijo, razvijejo in izboljSajo svoje znanje o izdelkih in Se bolj
okrepijo svoje spretnosti. Tak$ni prodajalci ogromno pripomorejo k uspe$ni prodaji
podjetja (Keillor, 2013, str. 25-27).

2.1.3 Motiviranje in nagrajevanje prodajalcev

Teorije, ki govorijo o tem, kaj ¢loveka motivira od znotraj (iz samega sebe), in kaj od
zunaj (iz okolja) je veliko in so si med seboj razlicne, vendar vse izvirajo iz ¢lovekovih
potreb. Te potrebe psihologija definira kot stanje napetosti, povezane z obc¢utkom
nezadovoljstva, ki ¢loveka sili, da bi naredil nekaj s Cimer bi to odpravil. Motiv
nezadovoljstva izgine, ko je potreba zadovoljena. VV psihologiji poznamo zunanjo in
notranjo motivacijo. Zunanja motivacija je povezana z zunanjimi dejavniki, to so nagrade
in kazni. Notranja motivacija pa je povezana z notranjimi dejavniki. Pri nagrajevanju je
bolj pomembno kako je postopek izpeljan, kot sam obseg nagrade, zato mora uspesni vodja
postopke nagrajevanja dobro poznati. Nagrada mora biti razvidna zakaj je dana, povezana
z neposrednim dosezkom, usklajena s stvaritvami dosegljivimi obi¢ajnemu delavcu ter
prejemnik jo mora v naprej pri¢akovati. Nagrade vodijo k spremembam v vedenju
posameznikov v pozitivni smeri, kazni pa pripeljejo do nepricakovanih sprememb, v
negativni smeri. Ce Zelimo, da bi motivirano delovanje uspelo, moramo biti usmerjeni k
naprej zastavljenemu cilju, ki mora biti konkreten, jasno opredeljen, merljiv in dosegljiv v
doloCenem casovnem obdobju. Vecje nagrade so po navadi manj ucinkovite kot manjse,
saj imajo obicajno stranske ucinke in negativno vplivajo na delavce, ki je niso dobili, a
menijo, da bi jo prav tako morali. Sodobna dognanja v psihologiji kazejo, da zgolj denarno
nagrajevanje ne vodi do pozitivnega odnosa do dela, saj ljudje zelijo videti smisel v tem
kar delajo in za kar naj bi se Se posebej naprezali. Marsikdo je pripravljen tudi manj
zasluziti v zameno za pozitivno okolje in delovne razmere (Dovzan, 1997, str. 18-22).

Temeljni dejavniki motivacije prodajnega osebja so notranja energija v podjetju, torej
odnos prodajalca do dela, do poklica, do delodajalca in do izdelkov, ki jih ponuja in klima
v organizaciji, ki je rezultat odnosov med sodelavci, vrednot in poslanstva organizacije in
vizije organizacije. Med pomembne dejavnike Stejemo tudi vlogo prodajalca v organizaciji,
vedenje in slog vodje prodaje (odli¢no orodje vodij za motivacijo sodelavcev je pohvala in
graja, ki pa kot negativna povratna informacija spodbudi druga¢no vedenje), nagrada in
kazen ter druzina in okolje izven podjetja (lahko pa tudi demotivacijsko vpliva na
zaposlenega) (Tanner et al., 2009, str. 262, 263 in 269).
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Eden pomembnejsih motivacijskih dejavnikov, poleg razlicnih oblik spodbude, je
materialna spodbuda, torej placa ali osebni dohodek. Vpliv nalina nagrajevanja na
motivacijo za delo je zelo razli¢en. Eden od nacinov je nagrajevanje po ucinku, ki zelo
spodbudno vpliva na vecjo delovno ucinkovitost posameznika in dvig proizvodnje (ni pa
uporabno pri vseh dejavnostih). Drugi nacin, kateri je uporaben pri mnogih dejavnostih, je
nagrajevanje po casu dela, ki neposredno spodbuja le prisotnost na delu in delovno
disciplino. Ta nadin nagrajevanja najveCkrat organizacije dopolnijo z dodatnim
nagrajevanjem po delovni uspesnosti (Malovrh & Valentiné¢i¢, 1997, str. 136).

buki¢ (2010, str. 52) pravi: »Preden ne odpravite ovir za motivacijo, ne boste mogli
prodajalcev motivirati ne s placo, ne z nagrado, ne s pohvalo. Sele ko odpravite vse ovire,
lahko pri¢akujete, da boste z motiviranjem dosegli prave rezultate«. Ce Zelimo, da bo
prodajalec motiviran pri svojem delu, moramo najprej odpraviti morebitne ovire pri
njegovem delu. Prva, zelo pogosta ovira je povezana s pricakovanji nadrejenih, ki jih imajo
do prodajalcev. Nekatera podjetja svojim prodajalcem ne povedo ciljev prodaje, saj
menijo, da jih bodo s tem obremenili. S to informacijo se prodajalcev ne bremeni, vendar
se jih seznani kaj se od njih pri¢akuje. Poleg tega pa cilj zaposlene lahko motivira, da so s
svojim delom zadovoljni in ¢im bolj uspeSni. Druga ovira je prevelika koliina
administrativnega dela, ki ga ima prodajalec poleg prodajanja. Prodajalci, ki imajo veliko
administrativnih nalog (izpolnjevanje narocilnic, pisanje poroc€il, racunov..) tezko najdejo
¢as tudi za ucinkovito prodajo. V velikih podjetjih je prodajni oddelek razdeljen na
prodajalce, ki so na terenu in prodajajo, ter podporo prodaje, katera skrbi za
administrativne naloge. V majhnih podjetjih, kjer pa imajo zaposlenega le enega ali dva
prodajalca, pa je dobro razloziti tezavo in postaviti prioriteto. Naslednja ovira za
motivacijo prodajalcev je njihova neuspesnost. Razlog je lahko prevelika obremenjenost,
prevelika koli¢ina oddanih ponudb ipd. TeZava je, da ne razlikujejo dovolj dobro
potencialne kupce z nepotencialnimi. Prodajalci lahko izboljSajo izplen tako, da
selekcionirajo resni¢no potencialne kupce in skrbijo za tesnejSe sodelovanje z njimi. Zelo
veliko oviro za motivacijo pa predstavlja nezaupanje v lasten izdelek oz. storitev.
Prodajalci morajo verjeti v izdelek, ki ga prodajajo, razumeti njegovo uporabo in tudi
podpreti njegovo ceno. Podjetje mora znati izdelek oz. storitev najprej »prodati« svojim
prodajalcem. Vodja je tisti, ki ima najvecji vpliv na motivacijo prodajalcev. Vedeti mora,
da graja ne motivira, vendar da je vsaka pravilno izrecena kritika, lahko dobra informacija,
kako delati oz. kako se ne sme delati v prihodnje. Prodajalci morajo biti za dobre rezultate
tudi dobro nagrajeni ter njihova stimulacija mora temeljiti na objektivnih merilih (Pukic,
2010, str. 52-53).

2.2 Vpliv prodajalca na nakupno odlocitev porabnika

Pri prodajnem procesu gre za neposreden stik prodajalca in kupca, pri ¢emer skuSa
prodajalec s tehtnimi argumenti prepricati kupca k nakupu. Pri osebni prodaji prodajalec

usmerja svojo energijo v reSevanje problemov kupca, pri ¢emer prodajalci ne prodajajo vec
18



izdelka, temve¢ idejo (Dovzan, 1997, str. 37-42). Prodajalci morajo biti ¢im bolj
prilagodljivi pri prodajnih predstavitvah. Prilagodijo jih glede na zacetna pricakovanja o
zmogljivostih izdelka, pricakovanja o predstavitvi izdelka, kupfevemu zaupanju o
prodajalcevi predstavitvi ter predhodnimi kupcevimi izkusnjami z izdelkom. Cilji prodaje
so zgraditi realna pricakovanja in izboljSati kupcevo izkusnjo (Grewal & Sharma, 1991,
str. 17).

V zgodnji fazi razvoja se trg pogosto oznacuje kot vedenje kupca, kar odraza poudarek na
interakciji med prodajalci in kupci. Trzniki trdijo, da je vedenje porabnikov stalni proces,
Ki ga je potrebno spremljati, torej ne samo takrat, ko porabnik dobi izdelek ali storitev v
zameno za denar. Izmenjava, Kjer ljudje dajejo in prejemajo neko vrednost, je sestavni del
trzenja. Medtem, ko izmenjava ostaja pomemben del vedenja porabnikov, razsirjeni pogled
poudarja, da je kljuCen celoten proces potrosnje, ki vkljuuje vprasanja, ki vplivajo na
porabnika pred, med in po nakupu (Solomon, Bamossy, Askegard, & Hogg, 2006, str. 6).

Vloga prodajalca v prvi fazi je ta, da odkrije vse osebe, ki vplivajo na nakupni proces. Pri
prodaji izdelkov vsakodnevne narave, avtomobilov in nepremi¢nin obic¢ajno na nakup
vpliva le ena oseba. V tem primeru, je teZzava odkriti motive, izzive in tezave s katerimi se
spopada kupec. Pri tem si mora prodajalec pomagati s besedno in nebesedno komunikacijo
in razbrati kako naklonjen je kupec k doloceni reSitvi. Dvome stranke lahko skuSa
odpraviti s spodbujanjem k ugovoru, katere je potrebno razresiti in se o njih pogovoriti.
Obstajajo razlicne taktike zakljuCevanja prodaje, med njimi so tudi tiste, pri katerih
prodajalec stranko celo preprica k nakupu, Ceprav tega sprva ni nameravala. Dobro je
odkriti vlogo in interese oseb, ki vplivajo na odlocitev, razumeti izzive ter probleme
posameznega vplivneZa in ugotoviti kak§no mnenje ima do prodajal¢eve ponudbe. Cilj
prodajalca je doseci, da se odloCevalec in vplivnez strinjata z njegovo resitvijo (Puki¢,
2011, str. 46-47).

Porabnik je oseba, ki identificira potrebo ali Zeljo, omogo¢a nakup in potem razpolaga
izdelke v treh fazah procesa potroSnje. V proces potrosnje je lahko vkljucenih ve¢ ljudi
(Solomon et al., 2006, str. 7), torej situacija je bolj zapletena, ko na nakupno odlocitev
vplivata dve ali ve¢ oseb. Prodajalec tezko razbere, kdo ima ve¢ji vpliv ter ¢emu naj da
poudarek. Torej najprej mora ugotoviti ¢igavo mnenje $teje najvec, saj je tezko zadovoljiti
interese ve¢ oseb. Prekomerno nasStevanje prednosti oz. koristi ni najboljSa resitev, saj si
¢lovek zapomni le pescico od njih. Tako bodo klju¢ne prednosti izgubile mo€ in postale
nezanimive (Pukic, 2011, str. 47). Kupec in porabnik ni ista oseba, ko na primer star§ kupi
oblacila za svojega najstnika. Vplivnezi pa so ljudje, ki priporocajo nakup doloCenega
izdelka, ne da bi ga sami dejansko kupili ali uporabljali in prodajalcu predstavljajo
najvecjo oviro. Vplivnezi s svojim mnenjem, ki je lahko podobno, razli¢no ali pa celo v
konfliktu, najbolj vplivajo na nakupno odloc¢itev (Solomon et al., 2006, str. 7).
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V zadnjem casu so prodajalci spremenili vedenje, saj ne da samo strezejo kupcu, vendar
mu svetujejo kot strokovnjak in prijatelj, kar ustvarja spros¢en in zaupljiv odnos med
njima. Bistveno je, da si pridobijo kupéevo pozornost ter mu zbudijo interes in Zeljo za
nakup. Predvsem pa je pomembno, da ¢im manj govorijo in ve¢ pokaZejo, govorijo bolj
zgosceno, uporabljajo ve¢ vizualnih pripomockov, hitreje in natanéneje ukrepajo 0b
kupéevih pripombah ter izreCeno podkrepijo z napisanim. Potrebno se je zavedati, da
morajo dobri prodajalci v prodajnem procesu obvladovati znanje sociologije in psihologije.
Zelo pomembna je takoj$nja pritegnitev kupéeve pozornosti, drugace je vsa nadaljnja
predstavitev neuspes$na. Prodajalci morajo pozorno pretehtati uvodne stavke, pri ¢emer se
morajo vziveti v vlogo kupca in zaceti s temo, ki zanima kupca. Ta stavek naj bi se redko
nanas$al na blago, ki ga ponujajo, vendar na nacin za reSevanje problemov, ki stranko tezi.
Obstajajo pa tudi drugi razlicni postopki za pridobivanje pozornosti kupca, in sicer,
pritegnitev pozornosti z uganko, z informacijami in novicami, presenecenji, svetovanjem,

priporo¢ili, izrazi vljudnosti, spoStovanja ter kratka predstavitev (Dovzan, 1997, str. 37-
65).

Konkurenénost trgovin je velika, vendar lahko kupec S$tevilne izdelke dobi po vsaj
priblizno enaki ceni in po podobnih plac¢ilnih pogojih v ve¢ trgovinah. To pomeni, da lahko
kupce pridobimo zlasti s svojo prijaznostjo in ustrezljivostjo ze v pred nakupni fazi, ko
izdelek Sele i8¢ejo. Napaka mnogih prodajalcev je ta, da namenoma prezrejo kupce, ki
pravijo da »samo gledajo« ali pa kratko odslovijo tiste, ki i8¢ejo kakSno informacijo,
misle¢, da gotovo ne predstavljajo zasluzka. Pomembno je, da si prodajalec v vsakem
primeru vzame ¢as za posameznega kupca in mu lepo predstavi izdelek Ze takrat, ko le ta
18¢e informacije ter se Sele pripravlja na nakup. S tak$nim odnosom si pridobijo stranke Ze
v predhodni fazi, saj obCutek prijaznosti in strokovnosti pripelje stranko nazaj, ko se ta
odloc¢i za nakup (Malovrh & Valentin¢i¢, 1997, str. 65). Prodajalci Zelijo kupce spodbuditi
k ¢im ve¢jemu vlaganju truda v spoznavanje in vrednotenje izdelka, kar vodi k vec¢jemu
zadovoljstvu po nakupu. Ve¢ vloZenega truda pomeni ve¢ znanja in vedjo zavezanost k
izdelku. Raziskave kaZejo, da je trud stranke neposredno povezan z oceno izdelka. Podjetja
spodbujajo kupce z demonstracijami izdelkov in drugimi oblikami predstavitev, da bi
kupci znali ovrednotiti njihov izdelek (Grewal & Sharma, 1991, str. 17).

Ugotavljanje potreb porabnikov je ena izmed najpomembnejSih vrlin prodajalcev.
Odkrivanje motivov za nakup postaja vse pomembnejSe v poslovnem svetu. Velika
podjetja nenehno raziskujejo trg in ga proucujejo, ugotavljajo potrebe in zelje porabnikov,
18¢ejo razloge nezadovoljstva in vzroke zadovoljstva. V manjSih podjetjih, kjer si tako
obseZne analiti¢ne raziskave ne morejo privosc€iti, pa poskuSajo s samimi stiki s kupci
izvedeti kar najvec. Pomembno je, da prodajalci poznajo strukturo kupcev, njihovo kupno
moc, ter da nacrtno zbirajo podatke o potrebah porabnikov. Pri oblikovanju ponudbe blaga
je zelo pomembna struktura kupcev. Pomembno je kdo so nasi kupci, torej so to ljudje iz
podezelja ali mesta, so to moski ali zenske, so to mladi ali starejsi ljudje, bolj izobrazeni ali
manj izobrazeni, premoznejsi ali revnejsi. Prav tako pa je izbira blaga odvisna od njihovih
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kulturnih in zivljenjskih navad, okusa, potreb in Zelja. Te podatke lahko prodajalci zbirajo
z opazovanjem in zapisovanjem pripomb, pohval in kritik, ali pa z intervjujem ali
anketiranjem. Bistveno je, da porabnikom prisluhnejo in se potrudijo, da se njihove Zelje in
predlogi kar najhitreje izpolnijo. To velja predvsem za Zelje stalnih strank ter tudi
morebitnih potencialnih (Malovrh & Valentin¢i¢, 1997, str. 58-59). Ce Zelimo, da bi bila
komunikacija s kupci prepricljiva, individualna in umerjena, je potrebno nacrtno ugotoviti
kupcCeve potrebe. Ne gre ve¢ za prodajal¢ev samogovor, vendar pogovor s kupcem in
neposredno povratno informiranje zaposlenih, ki prihajajo v direktni kontakt s kupcem
(Geffroy, 1996, str. 95).

Za uspesno prodajo ni dovolj, da prodajalec dobro pozna izdelke, ki jih prodaja. Prodajalec
mora biti v oporo kupcu, kar pomeni, da mora razumeti interese in zelje kupcev in jim
skociti na pomoc¢ pri reSevanju njihovih problemov. Biti mora zaupanja vreden in poSten,
predvsem pa zanesljiv. Prepoznati mora pomembno in pri vsakem kupcu ugotoviti koliko
informacij o izdelku sploh potrebuje. Neizogiben pogoj za uspeh je prodajalceva spretnost
pri navezovanju sproScenega in zaupljivega stika s kupcem. NajteZje pri tem pa je
dokazovanje s smiselnimi argumenti, kar zajema vztrajnost, Siroko znanje in korektnost v
izrazanju (DovZzan, 1997, str. 31). Prodajalec se mora pri svojem delu zavedati, kako
pomembno je ohranjati pozornost kupca. Spodbujati mora kupcevo pozorno sodelovanje,
da bo njegova predstavitev dosegla Zelen uéinek. Z natanénim in pazljivim opazovanjem
(gledanjem, posluSanjem..) lahko zagotavlja dobro zaznavanje (Malovrh & Valentin¢ic,
1997, str. 35). Prodajalec z dobro razlago, obogateno s ponazorili in primeri, lahko najbolje
predstavi izdelek oz. storitev, ob tem pa mora paziti, da mu stranka pri tem sledi. Podjetja
se trudijo storiti vse kar je mozno, da imajo njihovi prodajalci popolne informacije o
njihovih izdelkih, ter da jih znajo predstaviti na najbolj u¢inkovit nacin (Cicala, Smith, &
Bush, 2012, str. 78).

Prodajni strokovnjaki vseh panog v danasnjem ¢asu prisegajo na spretno ravnanje z odnosi,
ker tradicionalna pota do kupcev ne prinasajo ve¢ uspeha. Prisegajo na nenehno
prizadevanje za kupca, na skupne odnose in osredotoCenje na eno ciljno skupino.
Poudarjajo vzdrZevanje vezi s kupci in organiziranje skupnih doZivetjih s kupci. To so
razna potovanja in Sportne aktivnosti, na katera se povabi samo tiste kupce, pri katerih je
bil prodajni cilj dosezen. Kupcem je potrebno izkazovati majhne pozornosti in jih vabiti z
informacijami (Geffroy, 1996, str. 97-99).

Najvedji izziv prodajalca je predstavitev izdelka na nacin, da bi bil zanimiv za kupca.
Prodajalec za¢ne s prodajnimi napori, kupec pa sprozi proces odlocanja. Zaradi sprememb
v prodajnem okolju, povec¢anem poudarku na odnosu v prodaji ter Stevilnih tehnoloskih
napredkih so se povecala pri¢akovanja kupcev, ter s tem tudi sposobnosti prodajalcev. Zato
je interakcija med kupcem in prodajalcem pomembnejsa kot kdajkoli prej. Za gradnjo
odnosov je pomembno tako tehni¢no znanje kot tudi komunikacijske spretnosti. Raziskave
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kazejo, da so izkusnje prodajalca tisti temelj kakovosti predstavitve, ki v koncni fazi tudi
izboljsa njegov nastop (Cicala et al., 2012, str. 78).

2.3 Vpliv prodajalca na zadovoljstvo porabnikov

Trzenje je proces ustvarjanja in ohranjanja usklajenih odnosov med prodajalci in kupci
skozi medsebojno sodelovanje in predanost. Raziskave kazejo, da pridobivanje novih
kupcev stane petkrat vec, kot je potrebno vodenje in delo z obstojecimi strankami. Odnosi
na splosno nastajajo in se razvijajo skozi pet zaporednih faz: zavedanje, raziskovanje,
Sirjenje, zaveza in razreSitev. Vsaka naslednja faza temelji na rezultatih prejSnje faze in
predstavlja pomemben prehod iz ene v drugo. Kakovost odnosov s strankami je odvisna od
zaupanja in zadovoljstva s prodajalcem. Usmerjenost k strankam je opisana kot filozofija
in vedenje, usmerjeno k ugotavljanju in razumevanju potreb ciljnega kupca ter prilagoditev
prodajne organizacije za zadovoljitev teh potreb bolje od konkurence (Williams, 1998, str.
272-274).

Porabniki imajo o izdelku dolo¢ena pricakovanja preden ga kupijo. Lastnosti izdelka so
lahko boljse od pricakovanj, enake pricakovanjem kupca ali slabse od pri¢akovanj.
Porabniki so z izdelkom bolj zadovoljni, ko se le ta dejansko izkaze boljsi od pricakovan;.
Na podlagi prejSnjih izkusenj z izdelkom, priporocil prijateljev, oglasov ter drugih virov si
kupec ustvari mnenje o izdelku Se preden pride v kontakt s prodajalcem. Zato mora
prodajalec oceniti zatetno znanje in mnenje kupca. Ce ima stranka nizka pri¢akovanja o
blagovni znamki (niZje od dejanskih) mora prodajalec poskusati dvigniti nivo pri¢akovanj.
Ce pa ima kupec visoka zadetna pri¢akovanja (ve¢ja od dejanskih), pa mora prodajalec
poskuSati znizati priCakovanja, da zmanjSa nezadovoljstvo po nakupu. Previsoka
pricakovanja vodijo k ve¢jem Stevilu enkratnih nakupov in hkrati k manjSemu zadovoljstvu
porabnikov. V kon¢ni fazi to zmanjSa zvestobo kupcev, s tem pa se zmanjSa tudi moznost
ponovnega nakupa. Priakovanja, ki so enaka kvaliteti izdelka vodijo k nizji zacetni
prodaji (v primerjavi s previsokim pri¢akovanjem), a vodijo do boljSega zadovoljstva in v
kon¢ni fazi do vec¢je moznosti ponovnega nakupa. Zato je pomembna vloga prodajalca, da
pomaga zgraditi realna pri¢akovanja kupcev, saj vodijo do vecjega zadovoljstva in
ponovnih nakupov. Zaradi razli€nih zacetnih pri¢akovanj kupcev o izdelku mora
prodajalec prilagoditi svojo predstavitev na individualni ravni. Vendar zaradi mocne
konkurence prodajalec pogosto ni pripravljen zmanjSati pri¢akovanj svoje blagovne
znamke, zaradi strahu pred izgubo v primerjavi s konkurenco. V taki situaciji lahko
prodajalec zmanjsa pricakovanja stranke za celoten razred izdelkov in s tem obdrZi visoka
pricakovanja do znamke znotraj razreda izdelka. Tezko je usposobiti prodajalce, da
zmanjSajo pricakovanja kupcev, vendar je nujno za povecanje zadovoljstva in zvestobe.
Druga metoda za izboljSanje zadovoljstva je priporocanje viSjega razreda izdelkov
podjetja, ki zadosc¢a pri¢akovanju strank (Grewal & Sharma, 1991, str. 14-16).
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Na zadovoljstvo porabnikov vplivajo pri¢akovanja o izdelku. Prodajna predstavitev je
glavna oblika komunikacije med prodajalcem in kupcem. Kupec sporo¢ilo, ki ga predstavi
prodajalec presodi na podlagi preteklih izkusenj z izdelkom ali prodajalcem. Vrsta in mo¢
sporocila zagotavljata tako verodostojnost prodajalca kot vpliv na kupceva pri¢akovanja.
Razvoj pricakovanj o izdelku temelji na pri¢akovanjih prodajal¢eve predstavitve
(pri¢akovanja o sporoc€ilu) in prodajal¢evi dejanski predstavitvi izdelka. Prvi vidik vsebuje
prodajno sporocilo, kjer so vse informacije o izdelku pozitivne, drugi vidik pa vsebuje
sporocilo, kjer prodajalec predstavi pozitivne in negativne informacije o izdelku. Vec
vloZenega truda pomeni ve¢ znanja in vecjo zavezanost k izdelku. Drugi vidik predstavlja
mocno sporocilo, kjer je predstavitev sestavljena z mocnimi argumenti, ki jih lahko
preverimo (podatki o fizi¢nih lastnostih izdelka) ali §ibko sporoéilo, kjer argumente ni
mogoce preveriti. Preverljivi argumenti so bolj prepri¢ljivi kot nepreverljivi. (Grewal &
Sharma, 1991, str. 16).

Vedenje prodajalcev ima lahko mocan vpliv na zadovoljstvo porabnikov. Raziskave
odkrivajo, da vodje in prodajalci lahko povecajo zadovoljstvo strank s prilagodljivo
prodajo in z razvojem sistemov za pridobivanje povratnih informacij strank. Zadovoljstvo
porabnikov je kljuéno za uspeh na trgu. Doloca ali se bo kupec odlocil za ponovne nakupe
in priporo¢il blagovno znamko ali podjetje drugim. Prodajalci so primarni vir informacij za
kupce, zato vedenje prodajalcev moé¢no vpliva na zadovoljstvo porabnikov (Grewal &
Sharma, 1991, str. 13).

3 RAZUMEVANJE VEDENJA KUPCEV

Razumevanje vedenja kupcev je ena izmed najpomembnejSih vrlin uspeSnega prodajalca.
Poglavje obravnava znacilnosti kupcev in njihov odnos do prodajalca, oblike vedenja
kupcev ter razumevanje in pristope k raziskovanju vedenja porabnikov.

3.1 Znacilnosti kupcev in njihov odnos do prodajalca

Odnos med kupcem in prodajalcem se je skozi ¢as spreminjal postopoma, zato so imeli
prodajalci ¢as, da se temu prilagodijo. Kupci zahtevajo inovativne prodajne procese, ker so
dobro informirani in usposobljeni. Zato so prodajalci izumili nove prodajne tehnike, kot so
management blagovnih skupin (angl. Category management), poenostavitev prodaje kupcu
(angl. Buyer facilitation) in timsko prodajo (angl. Team selling). Management blagovnih
skupin je koncept trgovine na drobno, v katerem je celotna paleta izdelkov, ki jih
prodajalec razcleni v locene skupine podobnih ali sorodnih izdelkov. Pomemben vidik
managementa blagovnih skupin je premik v odnosu med trgovcem in dobaviteljem, pri
¢emer se odnos izboljsa s sodelovanjem in izmenjavanjem informacij. Poudarek vseh
pogajanj je osredotoCen na ucinke prometa celotne skupine izdelkov in ne le na prodajo
posameznega izdelka. Tehnika poenostavitve prodaje kupcu je usmerjena h kupcu. Zacne
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se z ugotavljanjem potreb ter kupne moci kupca, tako, da prodajalec kupcu zagotavlja
informacije in ga izobrazuje. Pri klasicnem ucinku snezne kepe, so te nove tehnike
ustvarile potrebo po novem in razSirjenem znanju, spretnostih in sposobnostih prodajalcev.
Posledi¢no imajo ti globalni trendi razvoja trga mocne posledice na prodajalce, prodajo in
prodajne organizacije (Lambert et al., 2009, str. 9-11).

Detroy (2001, str. 15) pravi: »Na srec¢o lahko pri novih kupcih vedno za¢nemo na novo,
naredimo vse prav, izKoristimo vsako priloznosti, veliko pridobimo.« Prodajalec lahko
kupce pridobi samo tako, da jih prepri¢a, da jih bo bolje oskrbel kot drugi. Zavedati pa se
mora, da se lahko tudi zvesti kupci ¢ez leta preselijo k konkurenci. Vzrokov je veg, ta trend
pa se zadnja leta povecuje. Uspesni prodajalci nenehno i$¢ejo 0z. potrebujejo nove kupce,
saj bi v nasprotju strmeli v brezno. Naravno izgubo strank je potrebno nadomestiti z
novimi (Detroy, 2001, str. 15).

Prodaja skozi leta postaja drugacna, in z njo mnoge prodajne tehnike (manipuliranje s
kupci, pritiski nanje, agresivnost prodajalcev, ipd.), ki v poslovnem svetu ne uspevajo vec.
Navezovanje stikov s kupci od prodajalcev zahteva ljubiteljsko raven ravnanja v prodajnih
procesih (vljudno pozdravljanje, prijazno pogovarjanje, razlo¢evanje zelja pri izbiri blaga,
ipd), temeljito ter strokovno poslovanje (Dovzan, 1997, str. 23).

Prodajalci predstavljajo izdelke na nacin, ki ustrezajo posameznim kupcevim potrebam,
vendar zaradi dana$nje tehnologije, kjer so informacije na dlani, kupci od prodajalcev
zahtevajo jasna in direktna dejstva o posameznem izdelku (Cicala et al., 2012, str. 85).
Pricakovanja kupcev se hitro spreminjajo. Postali so bolj izobraZeni in informirani, zato to
pricakujejo tudi od prodajalcev. Pri¢akujejo, da bodo nasli ugodno resitev ter zadovoljstvo
obeh akterjev. Zaradi povecane konkurence imajo kupci veliko ve¢ izbire na trgu in so
lahko bolj pristranski ter zahtevni (Lambert et al., 2009, str. 13).

Porabniki so vse blizje oglasom (embalazi izdelkov, radijski in televizijski oglasi, oglasni
panoji), ki zahtevajo njihovo pozornost. Vsak izmed njih se na eni strani sooc¢a z ogromno
poveCane pozornosti nekaterim drazljajem ter na drugi strani izlo¢anju ostalih. Vendar
odlo¢itev o nakupu ni odvisna samo od teh vplivov, temve¢ tudi od posameznikove
interpretacije le teh (Solomon et al., 2006, str. 36).

Kupci imajo vse ve¢ informacij, vecja pri¢akovanja, s tem pa se izboljSuje tudi raven
storitev za kupce. Ni dovolj, da proizvajamo najboljse izdelke oz. storitve za kupce,
potrebno jih je tudi prodati (Abed & Haghighi, 2009, str. 266).

Ucinkovita koordinacija med prodajalcem in trzenjem zmanjSa skupno koli¢ino informacij
in jih giblje od tocke do tocke. Podatki manjSega deleza kupcev potujejo od kupca do
prodajalca in med njima do podjetja — to so podatki o obsegu prodaje, projekcijah,
konkurenénih podatkih, mnenju kupcev 0 izdelkih oz. storitvah, zgodnjih opozorilih o
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spremembah v obnasanju kupcev, razlogih zakaj je dobro delati z nekaterimi skupinami
porabnikov, vplivu oglaSevanja ter priloznostih novih izdelkov oz. storitev. Ti podatki so
izjemno dragoceni, ko ima podjetje majhno koli¢ino produktov in Zeli biti zelo u¢inkovito.
Porabniki danes zahtevajo vi§jo kakovost izdelkov, kraj$i dobavne roke, povecano
proznost glede dostave, boljSe tehnicno svetovanje, ve€jo inovativnost in povecano
sodelovanje prodajalcev (Borders, 2006, str. 361-363). Prodajalec se mora poistovetiti s
kupcem, njegovimi zeljami, potrebami in interesi. Kupec mora skozi nakup zacutiti lastno
pomembnost, poleg pomoci prodajalca pri izbiri blaga, ceni in kakovosti. V danaSnjem
¢asu kupci ne verjamejo ve¢ vse, kar jim pove prodajalec, zato mora prodajalec ravnati
pazljivo, z Zeljo pridobiti kupéevo zaupanje (Dovzan, 1997, str. 24).

Zaradi oglasevanja vecina kupcev kupuje na pobudo, dobiti Zelijo nekaj ¢im ceneje in ¢im
bolj kakovostno. To je seveda pravo nasprotje, ker najboljse ne more biti najcenejSe in
najcenejSe ne najboljse (Detroy, 2001, str. 73).

Odnos med kupcem in prodajalcem se je nedvomno spremenil. Prvi¢, povecala se je
odgovornost prodajalca. Kupci so vse bolj zahtevni. Prodajalci so pod povecanim
pritiskom za doseganje ciljev s strani organizacije. U¢ijo se biti odgovorni za zadovoljstvo
kupca. Drugi¢, veéji poudarek je na svetovalni prodaji (angl. Consultative selling). To je
pristop, ki je odvisen od razmerja med kupcem in prodajalcem, pri ¢emer se poudarja
zaupanje, verodostojnost in medsebojno razumevanje. Prodajalci so Se vedno na prehodu iz
transakcijske prodaje na svetovalno prodajo. Podjetja si prizadevajo, da prodajalci
postanejo zaupanja vredni za njihove stranke. Kot rezultat, prodajalci se osredotocajo na
razvoj tesnejSih odnosov in osebnih mreZ znotraj ciljne druzbe, kakor tudi znotraj
specificne panoge. Spretnosti, kot so posluSanje, analiziranje, reSevanje problemov in
pomo¢ uporabnikom, kupce usmerja do kompleksnejSih resitev in obilico informacij.
Komunikacijske spretnosti, kot je aktivno poslusanje, pomaga prodajalcu prepoznati
temeljne probleme in skrite ovire, ki vplivajo na kupca. Tretji¢, zahteva se povecana
odzivnost prodajalca. V¢asih je bila vloga vodje prodaje, da se osredoto¢i na mesecno 0z.
Cetrtletno raven rezultatov. Danes pa je okolje tako konkuren¢no, da mora biti prodaja
osredotoCena na ohranjanje strokovnosti in na mocne pogajalske spretnosti, ne glede na
Casovno obdobje. Prodajalec mora ostati osredoto¢en na doseganje vrednosti za kupca, kar
zahteva upostevanje kupCevega interesa in zagotavljanje ustreznih reSitev v poslovanju. In
Cetrti¢, povecal se je poudarek na dobickonosnosti. Tradicionalno so se prodajne
organizacije osredotoCale na obseg posamezne dejavnosti kot kazalnik produktivnosti.
Danes podjetja proucujejo donosnost in produktivnost prodajalcev. Podjetja se trudijo, da
njihovi prodajalci ustrezno in produktivno izkoristijo svoj ¢as. Prodajno usposabljanje in
razvoj strokovnjakov jim omogoca, da so produktivni, donosni in na vrhu svetovnega
razreda (Lambert et al., 2009, str. 13-14).
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3.2 Oblike vedenja kupcev

Po Jungovi teoriji psiholoskih tipov osebnosti iz leta 1923, poznamo Stiri osnovne oblike
vedenja kupcev, ki so prikazane na Sliki 7. Ta razvrstitev osebnosti je zelo preprosta, saj se
ne ukvarja s podzavestnim vedenjem, vendar z vsakdanjim nacinom vedenja. Jungova
teorija daje jasen pogled obnasanja kupcev pri njihovih potrebah po navezovanju stikov in
uveljavljanju (Dovzan, 1997, str. 26-27).

Slika 7: Stiri osnovne oblike vedenja kupcev po Jungovi teoriji
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Vir: H. Dovzan, Prirocnik za uspesno prodajo, 1997, str. 26.

Dovzan (1997, str. 26-27) razlikuje med:

- lzrazni kupci: sodelavci so kupci pri katerih je prodaja enostavna. Usmerjeni so
navzven, stvari posplosujejo ter se spuscajo v podrobnosti. V prodajnem procesu nanj
najbolj vplivajo zive vizualne predstave predmetov, ki jih nameravajo kupiti.

- Aktivni kupci: vodje so kupci pri katerih prodaja ni tezka. To so kupci, ki so hitri,
uspesni pri svojem opravljanju delovnih nalog, saj jim delo veliko pomeni. Pri nakupu
ne zelijo zapravljati Casa za navezovanje stikov s prodajalci, zanimajo se predvsem za
prednosti in koristi izdelkov, v primerjavi s ceno.

- Analiti¢ni kupci: misleci so kupci pri katerih je prodaja tezka. Pozorni so na detajle,
dejstva in dokaze, ter ponudbo primerjajo s konkurenco. Prodajalec se mora izkazovati
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s Stevilnimi dokazi o prednostih in koristih ponujenega izdelka. Ti kupci se odlocajo
pocasi in previdno, zato je kupoprodajni proces daljsi.

- Prijazni kupci: usklajevalci so kupci pri katerih je prodaja skoraj nemogoca, saj so
zelo usmerjeni navzven ter imajo radi varnost in stabilnost, zato neradi prevzamejo
tveganje. Ti kupci so tradicionalisti, previdnezi in teZko prenasajo spremembe. Tudi po
dolgem premisleku, s Stevilnimi dokazi in zagotovili o kakovosti ter drugih sestavinah
ponudbe se tezko odlo¢ijo za nakup. Prodajalec mora vedeti, da je pri njih
najpomembnejSa stopnja navezovanja stika z njim, kot referenca pa najprimernejsi
argument mnenje drugih kupcev, ki so izdelek ze uporabili.

Na nakup vplivajo predvsem socioloski, psiholoski in ekonomski dejavniki. Med
socioloske dejavnike spada predvsem vpliv druzbe, kateri pripada posameznik, njene
tradicije, navade in obi¢aji. Ce posameznik izhaja iz druzbe ki je izredno tradicionalna,
zaprta vase, je zelo tezko uvajati nove, neznane izdelke. Na nakupne odlocitve
posameznika zelo vplivajo sorodniki, prijatelji, znanci pa tudi znane osebnosti,
organizacije in drustva, s katerimi se posameznik povezuje oz. pooseblja. Pod psiholoske
dejavnike spadajo stalii¢a, zaznave in udenja porabnika. Ce ima§ do dologene stvari
pozitivno stalisce, je ve¢ moznosti da bo§ s tem povezan izdelek kupil. Proizvajalci se
trudijo ljudi nauciti nakupov dolocCene vrste blaga, saj ljudem nakupi, ki so jih vajeni
vzamejo manj Casa in energije, kot ¢e bi ob vsakem nakupu razmisljali kaj je bolje in iskali
nove moznosti. Med ekonomske dejavnike, ki vplivajo na nakup pa Stejemo dohodek
porabnika, cene izdelka, kakovost izdelka, ugled proizvajalca, zunanji videz oz. embalaza
izdelka, servisne storitve, garancije ipd. Od posameznikovega dohodka je odvisno ali si
lahko privos¢i le najpomembnejSe dobrine ali pa si lahko privos¢i tudi trajnejSe dobrine.
Ceno izdelka kupec povezuje s kakovostjo, kakovost izdelka je kupcu pomembna
predvsem z vidika, ali mu zadovolji potrebo o0z. zahtevo, zunanji videz ima na kupca
opti¢ni, spominski in ¢ustveni uéinek, sam ugled proizvajalca pa naklonjenost porabnika
do dolocene blagovne znamke. Pri mnogih izdelkih pa igra pomembno vlogo garancija
proizvajalca, kar zagotavlja kakovost izdelka in uporabnost za doloc¢eno dobo (Malovrh &
Valentin¢i¢, 1997, str. 61-63).

3.3 Razumevanje ter pristopi k raziskovanju vedenja porabnikov

Vedenje porabnikov je kompleksen pojav. Med tri najbolj pogoste Studije raziskav vedenja
porabnikov spadajo interpretativni pristop, tradicionalni pristop in trzenjsko — znanstveni
pristop. Interpretativni pristop spada med novejSe pristope na tem podroc¢ju. Prizadeva si
razviti poglobljeno razumevanje ljudi in njihovega misljenja. Raziskave vkljucujejo dolge
intervjuje in skupinske pogovore za razumevanje kaj doloceni izdelki in storitve
posamezniku pomenijo, kaksne imajo izkusnje pri nakupu ter kaksno je njihovo ponakupno
vedenje. Kljub temu, da raziskave obicajno niso namenjene pomoc¢i pri razvoju uspesne
trzenjske strategije, lahko posledice za razvoj strategije izhajajo iz njih. Tradicionalni
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pristop temelji na teorijah in metodah iz kognitivne, socialne in vedenjske psihologije ter
sociologije. Prizadeva si za razvoj teorij in metod za pojasnjevanje odlocitev porabnikov in
njihovega vedenja. TrZzenjsko — znanstveni pristop pa temelji na ekonomskih in statisti¢nih
teorijah in metodah. Ta pristop je postal temelj v proizvodnih podjetjih, kjer so izdelki
namenjeni za osebno prodajo, saj omogoc¢a ucéinkovit nacin za pomoc¢ pri reSevanju
problemov pri trzenju. Vsi trije pristopi nudijo vpogled v vedenje porabnikov in strategije
trZzenja, vendar na razli¢ne nacine in na razli¢nih ravneh analize (Peter & Olson, 2002, str.
9-10).

Ljudje lahko s pomocjo kognitivnega sistema razumejo skoraj vse vrste informacij in si s
tem ustvarijo pomen, prepricanje in znanje o doloceni zadevi. Strokovnjaki govorijo o
dveh vrstah znanja, ki vplivata na vedenje porabnikov, in sicer splo§no znanje o njihovem
okolju in vedenju ter znanje o procesu (postopku) kako neko stvar narediti. Splosno zanje
zadeva interpretacijo ustreznih informacij v njihovem okolju. Na primer, porabnik si
ustvari splos$no znanje o kategorijah izdelkov (hitra hrana, avtomobili, hladilnik), trgovinah
(Spar, Harvey Norman, Emporium), vedenjih (nakupovanje v trgovskih centrih, pogovor s
prodajalcem), o drugih ljudeh (prijatelji, sodelavci, nadrejeni) in tudi o samemu sebi (sem
inteligenten, iskren, zadrzan). Splo$no znanje je shranjeno v spominu stavkov, Ki
povezujejo enega ali dva koncepta (BMW avto = luksuz). Vecina predlogov temelji na
neki osebno ustrezni povezavi med dvema pojmoma. Koncepti oz. povezave so klju¢ do
razumevanja pomena. Znanje in pomen obstaja, ko je en koncept v spominu vezan na drug
koncept preko neke trditve. V bistvu sta znanje in pomen opredeljena s povezavo med
konceptoma. Dobro je razmisliti o nacinu spremembe pomena, ko je isti pojem povezan z
ve¢ razliénimi povezavami. Porabniki imajo tudi znanje o procesu (postopku), kako nekaj
narediti. To znanje je pri ljudeh shranjeno v spominu, kot produkcija. Produkcija je
posebna vrsta povezave »¢e = potem« (Ce smo s storitvijo nezadovoljni, potem ne pustimo
napitnine), ki povezuje koncept ali dogodek z ustreznim vedenjem. Porabnik skozi
zivljenjske izkuSnje pridobi veliko koli¢ino procesnega znanja, ki je zelo specificna za
dolocene situacije. Ko se aktivira iz spomina, lahko ta proces neposredno in samodejno
vpliva na vedenje posameznika. Splo$no in procesno znanje ljudi je pomembno za mnoge
vsakdanje situacije in ima pomemben vpliv na vedenje porabnikov (Peter & Olson, 2002,
str. 55-57).

4 KOMUNIKACIJA IN ORGANIZACIJISKA KULTURA KOT
DEJAVNIKA USPESNOSTI PRODAJE

SliSati kar ni izreceno je bistvenega pomena pri komunikaciji ter interakciji prodajalca in
kupca. V tem poglavju obravnavam znacilnosti in ustreznost besedne komunikacije, vpliv
in pomembnost nebesedne komunikacije ter vpliv organizacijske kulture na prodajo.
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4.1 Znacilnosti in ustreznost besedne komunikacije

Nobena teorija ne more pojasniti vsega kar je videti in Cutiti v socialni interakciji, vendar
imajo socialni psihologi vpogled v to kaj so osnovne naravne interakcije. Eno izmed takih
teorij imenujemo druzbena izmenjava (angl. Social Exchange), to je sklop nacel, ki
pojasnjuje vsakdanjo komunikacijo. Leta 1964 je sociolog Peter Blau objavil prvo razliico
izmenjav in moc¢i v socialnem Zivljenju, ki je preucevala, kako ljudje komunicirajo. Njegov
koncept vzajemnosti vkljuCuje odzivanja ljudi na naraven naéin — izmenjujejo se dobra
dela za dobra dela in negativna vedenja za negativna vedenja. Drugo nacelo vzajemnosti
vkljucuje kako ljudje dojemajo, da nekaj dajo od sebe in prepricanje, da bodo nekaj dobili
nazaj. Pri tem je dojemanje kljuénega pomena. Ko pa gre za denarne vlozke, pa je v
interakciji tezko ugotoviti, kdo daje ve¢ in kdo manj. Vse to je v oceh opazovalca. Tretje
nacelo vzajemnosti pa govori o tem, kaj kupci pricakujejo in ali prodajalci storitev izvedejo
vljudno (Lambert, 2010, str. 29-31).

Glavna funkcija jezika je komunikacija na razline nacine, in sicer govorno, pisno,
simbolno, neverbalno ipd. Verbalna oblika komuniciranja igra klju¢no vlogo pri
u¢inkovitem komuniciranju, kjer se kategorizira govorjenje in pisanje. Pisni jezik pomaga
ohranjati stalis¢a in zamisli ljudi, ideje in poglede na stvari, pa se ve¢inoma bolje izraza
skozi govorjenje. Strokovnjaki menijo, da dober komunikator ve, kaj govoriti, kako
govoriti in zakaj govoriti (Singh, 2012, str. 164).

Lastnosti uspe$nega prodajalca je mnogo, vendar najpomembnejSa med njimi je
osredotoCenost njihovega znanja in pozornosti na kupca. Pomemben del uspe$nega
prodajnega procesa je medsebojna komunikacija med prodajalcem in kupcem. Natan¢neje,
bistven vidik komunikacijskega procesa je sposobnost u¢inkovitega poslusanja. Poslusanje
je vecdimenzionalen proces. Sestavljeno je iz treh diskretnih dimenzij: zaznavanje,
obdelava in odzivnost. Zaznavanje se nanaSa na dejanski prejem sporocila, obdelava na
aktivnosti, ki prevzamejo misli poslusalca in odzivnost na vklju¢evanje potrditev sprejema
sporocila (Comer & Drollinger, 1999, str. 15-16). Vendar na zalost prodajalci velikokrat
pozabijo na to bistveno vescino, ko Zelijo predstaviti izdelek in izraziti njegovo vrednost.
Aktivno poslusanje Zelja kupca ne poveCuje samo ucinkovitosti interakcije med
prodajalcem in kupcem, vendar prav tako poveéa moznosti za prodajo. Ce prodajalec
aktivno poslusa zelje porabnika, bolje razume njegove potrebe in lazje uporabi moznost
poudarka, kako bi ta izdelek lahko zadovoljil njegovo potrebo (Brooks, 2010, str. 28-29).

Za uspesno komunikacijo, med pomembne spretnosti prodajalca spada tudi spraSevanje.
Sposobnost drezanja v misli kupca in razumeti njegove potrebe in Zelje, pogosto
predstavlja bistveno prodajno spretnost. Interakcija med kupcem in prodajalcem je kljuc¢ni
vir zadovoljstva porabnikov in uspesnega prodajnega procesa. Da bi prodajalec dosegel
vrednost za kupca mora ugotoviti in razumeti potrebe in probleme kupcev. Poleg
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ustreznega sprasevanja, je potrebno, da prodajalec gradi na odnosu in zaupanju, dvosmerni
komunikaciji in zbiranju informacij (Shoemaker & Johlke, 2002, str. 118).

Zaposleni, ki se vsakodnevno sreCujejo z ljudmi, naj bi se drzali sodobnih pravil dela z
ljudmi, in sicer pravilne komunikacije, ki izhaja iz dialoga na enakopravni ravni in na
sposobnosti, da se znajo z zanimanjem pogovarjati s sogovornikom. Drzali naj bi se
pravilnega odnosa s so¢lovekom, ki temelji na nastopu, obnasanju in govorici telesa, torej
na neverbalni komunikaciji ter na prednostni uporabi pozitivnih motivacijskih sredstev. V
komunikaciji s sodelavci naj bi bili odkriti in posteni, s spodbudo, bodrenjem, priznanjem
in pohvalo pa bi dosegli ve¢je spodbudne ucinke kot pa z groznjami, grajami in kaznimi.
Ce pa nekdo ne opravi dobro svojega dela ali krsi pravila oz. dogovore, je primerna graja
ali kritika, ki poteka med dvema posameznikoma in ne pred skupino, predvsem pa nikoli
ne pred kupci. Pred celotno skupino se obravnavajo kriticne skupne zadeve in slabosti, ki
so znacilne za vecino, pri ¢emer je potrebno spodbuditi odprt pogovor. Na tak nacin so
lahko konflikti zelo koristni za nadaljnje sodelovanje in vsakdanje delo (Malovrh &
Valentin¢i¢, 1997, str. 139-140).

4.2 Vpliv in pomembnost nebesedne komunikacije

Sodobne komunikacijske raziskave ugotavljajo, da ljudje komunicirajo na tri razli¢ne in
neodvisne nacine: z besedami (7 %), z na¢inom govora (viSina in barva glasu — 38 %) ter
nebesedno govorico telesa (mimika, kretnje in drza — 55 %). Te ugotovitve vplivajo na
prodajo in izkuSeni prodajalci resni¢no dobro razumejo mimiko obraza, kretnje in
dinamiko telesnih gibov ter vedo ali so pri kupcu zbudili zanimanje ali ne. Z besednim
izrazanjem kupec prodajalcu pove o svoji splosni kulturni ravni, razgledanosti in
seznanjenju z izdelkom, ki ga zanima. Posameznik z na¢inom govora glede na pri¢akovani
odziv sogovornika oblikuje viSino in barvo, jakost, hitrost, melodijo in poudarjanje. Tudi
premor med govorjenjem vedno nekaj pove. Telesni gibi pa prodajalcu povedo o
temperamentu kupca, razpolozenju in Zeljo po obcutku moci, samozavesti ali pa nemoci in
podrejenosti. Najnovejsi nacini prodaje prodajalca usmerjajo k poslusanju in opazovanju
kupca z ofmi, uSesi in Custvi, ter ustreznemu prilagajanju kar zadeva verbalno in
neverbalno komuniciranje (Dovzan, 1997, str. 44-50).

S pomocjo neverbalne komunikacije se lahko pridobi marsikateri odgovor na zastavljena
vprasanja. Mimika telesa, ton glasu in hitrost govora prinasajo 80 % odgovorov o tem kaj
nekdo misli oz. kaj Zeli povedati. Ve€ina ljudi prepozna osnovne znake, ki pomagajo
oceniti misli in ¢ustva druge osebe, tako v delovnem okolju kot tudi v osebnem Zivljenju.
Govorica telesa in ton glasu pomagata prodajalcu pri prodaji s treh glavnih vidikov. Prvi¢,
pomaga mu ugotoviti ali je stranka sploh pripravljena poslusati in nadaljevati z nakupom,
drugi¢, pomaga ugotoviti na kaj se stranka najbolj odziva in tretji¢, omogoca odpraviti
pomisleke kupca Se preden si ta nekaj zamisli oz. e preden z njim verbalno komunicira. S
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pomocjo neverbalnih znakov lahko prodajalec usmeri pot do prodaje in ugotovi ali je ta z
nje ze skrenila (Wright, 2007 str. 38-39).

Z nebesedno komunikacijo ali govorico telesa se navzven izrazajo posameznikova Custva.
Najve¢ nam pove mimika obraza, torej oCi, nasmejan ali kisel obraz, smeh, jok ali
zardevanje. Prodajalcu pri delu precej pomaga, ¢e zna brati govorico telesa. Ze pri prvem
stiku s kupcem lahko ugotovi njegovo razpolozenje, Se posebno moc¢na custvena stanja, kot
so napetost, mrkost, jeza ipd., ali pri drugih veselje in sreCo. S pomoc¢jo prepoznavanja se
prodajalec lahko v tistem trenutku notranje pripravi za sprejem in obravnavo posameznega
kupca. Pri tem pa prodajalec ne sme pozabiti na svojo govorico telesa ter njenega vpliva na
kupce. S prijaznim nasmehom, mirnim glasom in prikupnim pogledom sprosc¢a in pomirja
stranko. Po drugi strani pa mora paziti, da se ne zgodi, da sprozi napadalno reakcijo nad
kupci s svojo nestrpnostjo izrazeno v govorici telesa, kljub temu, da se je pri besedah znal
zadrzati. Da lahko prodajalci ustvarijo prijetno ozra¢je na delovnem mestu morajo samo
delo negovati s optimizmom in dobro voljo. Slabo voljo pa morajo imeti vsaj pod
nadzorom, da le to ne pripelje do neprimernega ravnanja in komuniciranja s kupci. Prav
tako, pa naj bi sprejeli dobro voljo kupcev in prezrli slabo voljo, Zivénost ali jezo, Ki jo
prinasajo s seboj. Pri svojem delu ne smejo pozabiti, da mirnost pomirja ter prijazen
nasmeh razorozi $e tako agresivnega ¢loveka (Malovrh & Valentin¢i¢, 1997, str. 38 in 40).

Neverbalna komunikacija omogoca, da je sama komunikacija zanimiva, saj izpostavlja
posameznikove notranje obcutke. To je obi¢ajno znano kot govorica telesa. Vsi deli telesa,
kot so o¢i, glava, roke in noge so vklju¢eni v komunikacijo. To pomaga, da se razvije
boljsi pogovor. Govorica telesa ima tudi bistveno vlogo na podrodju samoregulacije.
Izboljsanje samega sebe je postopen, neskoncen in vedno Sirsi proces. Na splosno ljudje
zvoke in besede uporabljajo za spro$canje svojih Custev in idej. Kot sem omenila ze v
uvodu tega podpoglavja, nekateri znanstveniki menijo, da je ¢loveSska komunikacija
sestavljena iz 93 % govorice telesa in da je samo 7 % komunikacije sestavljene iz besed.
Vkljuéno s tonom glasu, gibanjem o¢i, drzo, ro¢no gesto, izrazom na obrazu ipd. lahko
ljudje izrazajo agresivnost, pozornost, dolg€as, sproS¢eno stanje, veselje, zabavo in Se
mnogo drugih pokazateljev. Ljudje posiljajo in interpretirajo take signale skoraj povsem
podzavestno. Razli¢ni fizikalni izrazi razkrivajo veliko stvari o posamezni osebi. Geste
lahko izrazajo sporoCilo, drza lahko razkriva razpolozenje in dotik lahko posreduje
spodbudo ali previdnost (Singh, 2012, str. 165).

S pomocjo govorice telesa lahko Ze na za¢etku pogovora prodajalec ugotovi ali je oseba za
nakup zainteresirana ali ne. Ce oseba ne pokaZe interesa, pomeni, da je njen um Ze
sestavljen in da prodajalec z njim zapravlja svoj €as. Govorica telesa in ton glasu nista
vedno takoj preprié¢ljiva, zato je bistveno, da prodajalec poc¢aka nekaj sekund oz. minut
preden odneha. Najvecja napaka prodajalcev, ki jo poudarjajo strokovnjaki je, da ko
prodajalec opazi stranko, ki ima prekrizani roki, meni, da ni zainteresirana za nakup.
Vsakemu posamezniku je potrebno dati priloznost (Wright, 2007 str. 38-39).
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4.3 Vpliv organizacijske kulture na prodajo

V zadnjih letih so znanstveniki in raziskovalci povecCali pozornost proucevanju
organizacijske kulture. Kultura je opredeljena kot skupek vrednot in prepri¢anj ter
izpolnjuje ve¢ funkcij v organizacijah. Zagotavlja obcutek identitete za zaposlene,
omogoca prevzem obveznosti, povecuje stabilnost in oblikuje vedenje (Evans & Blase,
1986, str. 80).

Organizacijska kultura pomaga posameznikom razumeti organizacijsko delovanje in jim
tako zagotavlja zahteve za vedenje v organizaciji. Raziskave kazejo, da na vedenje
prodajalcev lahko vpliva kultura v organizaciji in da kultura lahko izboljsa odnos med
kupcem in prodajalcem (Barnes, Jackson, Hutt, & Kumar, 2006, str. 256).

Kultura kot mikro in makro sila vpliva na delovanje podjetja v globalnem gospodarstvu.
Mikro perspektiva tvori notranjo kulturo, ki dolo¢a odnos in vedenje prodajne ekipe,
delovno okolje, obravnavo novih prodajalcev ter interakcijo vodije in zaposlenih. Notranja
kultura dolo¢a odnos do sprejemanja raznolikosti in zagotavlja, da so kulturne razlike
vklju€ene v pravilnike dela, politiko in vodstveno prakso. 1z makro vidika nacionalna
kultura doloca, kako prodajalci in kupci mislijo, delujejo in nakupujejo. Vodje prodaje
igrajo pomembno vlogo pri usklajevanju notranje kulture z zunanjimi strategijami.
Notranjo prodajno kulturo uskladijo s pomoc¢jo simbolnih dejanj in izdelavo vsebinskega
sklepa (Tanner et al., 2009, str. 365-366).

.....

povecani raziskovalni pozornosti, jo trzniki $e vedno tezko razumejo. Obstaja mnogo
raziskav kaj kultura je in kako vpliva na porabnike. Teoreti¢ni razvoj je pomagal razjasniti
pojem Kkulture in kako le ta vpliva na ljudi. Kultura se obravnava kot skupina ljudi v druzbi,
ki vkljucuje skupne Custvene reakcije, znaCilna prepri¢anja in znacilne vzorce vedenja
(Peter & Olson, 2002, str. 290).

Organizacijska kultura vsebuje prepricanja, vrednote, stalis¢a in nacine delovanja, ki so
prisotni med zaposlenimi znotraj organizacije. Pri prodajalcih se skozi kulturo opazi
njihovo odgovornost do dela, motivacijo, delovanje v timskem duhu, strast do dela in
podpiranje sodelavcev. Za prodajo je zelo pomembno, da prodajalci razumejo komponente,
ki opisujejo kulturo preden poskusajo prodajati. Te komponente so: komunikacijski slog,
religija, stopnja izobrazbe, estetika, druzbena organizacija, tehnologija, ¢as ter vrednote in
norme. Prodajalci in vodje morajo paziti na vplive kulture na prodajo, medsebojno
komunikacijo in odnose (Tanner et al., 2009, str. 355 in 366).
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5 EMPIRICNA RAZISKAVA O VPLIVU PRODAJALCEV NA
NAKUP BELE TEHNIKE

Po obravnavi teoreticnega dela sledi Se empiricni del raziskave o vplivu prodajalcev na
nakup izdelkov bele tehnike. V tem poglavju sprva opiSem problem in cilj raziskave, nato
predstavim potek in metodologijo raziskave, sledi predstavitev rezultatov skupinskih
pogovorov, predstavitev raziskovalnih hipotez, predstavitev rezultatov ankete ter na koncu
povzetek ugotovitev in predlogi za vodstvo podjetij.

5.1 Opis problema in cilj raziskave

Ljudje zelo veliko svojega ¢asa porabijo za nakupovanje. Nakupovanje je kompleksen
proces aktivnosti, s pomocjo katerih porabniki razreSujejo svoje tezave in zadovoljujejo
potrebe. Porabniki se v nakupnem procesu odlocajo, ali bi izdelek kupili ali ne, kaks$en naj
bo izdelek, kako in kdaj bi ga uporabili, kaj narediti z izdelkom po uporabi ter kako izdelek
placati. Na vse te odlocitve porabnikov vplivajo razli¢ni dejavniki, katere pa morajo dobro
poznati prodajalci. Prodajalci morajo spremljati faze nakupnih odlocitev kupcev, da bi
lahko razumeli, kako porabniki razmisljajo, kako se informirajo in kaj vse vpliva na
njihovo prepricanje, ki odlo¢a o nakupu (Prodnik, 2011, str. 13).

Literatura govori o tem, kako pomembna sta znanje in ves¢ine prodajalcev pri njihovem
delu, vendar v praksi Se vedno naletimo na ogromno prodajalcev, ki nimajo znanja, volje
ali pa nimajo pravega pristopa za prodajo svojih izdelkov. Rada bi raziskala, ali si kupci
zelijo pomocCi oz. nasveta prodajalca in kako dejansko prodajalec v trgovinskem
poslovanju vpliva na odlo¢itev kupca.

Cilj raziskave je na osnovi empiri¢nega raziskovanja potrditi ali ovreCi postavljene
hipoteze, s tem pa ugotoviti ali prodajalci vplivajo na nakupne odlo¢itve porabnikov.
Zanimalo me je tudi ali imajo prodajalci bodisi pozitiven, bodisi negativen vpliv na
posameznega porabnika, tudi v primeru, ko je porabnik dovolj informiran o dolo¢enem
izdelku in se je o nakupu Ze predhodno odlo¢il.

5.2 Potek in metodologija raziskave

Empiri¢no raziskavo sem zacela z metodo razgovora v dveh skupinskih pogovorih.
Opomnik za moderatorja je prikazan v Prilogi 1. S pomoc¢jo skupinskih pogovorov sem
ugotovila ali si porabniki zelijo pomoci prodajalca in ali bi le ta lahko vplivala na njihovo
nakupno odlocCitev. Za lazje raziskovanje sem dolocila panogo bele tehnike. V prvem delu
sem skusala respondente usmeriti v razmisljanje kaj jim povzroca tezavo pri nakupnem
odlo¢anju izdelkov visje vrednosti ter na splosno o izku$njah z izdelki bele tehnike. V
drugem delu pa sem skusala ugotoviti vlogo prodajalca pri nakupu bele tehnike,
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pomembne lastnosti prodajalcev ter pozitivne in negativne izku$nje respondentov s
prodajalci.

S pomoc¢jo rezultatov skupinskih pogovorov sem pripravila vprasalnik, katerega sem
najprej z metodo testnega anketiranja preizkusila na manjSem vzorcu porabnikov. K
testiranju ankete sem povabila 8 respondentov in jih prosila za komentarje ob samem
reSevanju ankete, katere sem si sproti zapisovala. Ti so se vefinoma pojavljali oz.
ponavljali pri istih vprasanjih, zato sem njihove komentarje strnila v skupno predstavitev:

- Pri Cetrtem vprasanju sem vse vprasane namenoma vprasala kaj razumejo pod pojem
»kakovost izdelka«. Vsi anketiranci nekako razumejo »kakovost izdelka« kot tehni¢ne
specifikacije, ki naj bi ustrezale njihovim potrebam in zeljam. To so energijski razred,
zmogljivost, hitrost, funkcije, velikost, ipd. Na podlagi tega, sem se odlo¢ila, da bom
bolj specifiéno poimenovala pojem, zato sem odstranila dejavnik »kakovost izdelka«
ter ga zamenjala z dejavnikom »energijski razred«, saj je bil to edini dejavnik katerega
so izpostavili prav vsi anketiranci. Za ostale navedene dejavnike »kakovosti izdelka«
pa se nisem odlocila, saj se mi zdijo preve¢ podrobni in ne tako pomembni za mojo
raziskavo.

- lzpostavili so 7. vpraSanje. Menijo, da negativni lastnosti »zadrzanost« in
»neodzivnost« za njih predstavljata zelo podobno interpretacijo. Ravno tako je eden
izmed vprasanih izpostavil negativni lastnosti »neprofesionalnost« in »neznanje o
izdelkih«, saj meni, da ¢e je nekdo neprofesionalen ni strokoven, kar pa pomeni, da
nima primernega znanja o prodajanih izdelkih. Na podlagi teh komentarjev sem
preoblikovala 7. vprasanje.

- lzpostavili so tudi 11. vpraSanje. Menijo, da sta zadnji dve trditvi, ki opisujeta
dejavnost prodajalca med nakupom izdelka zelo podobni in da ne vidijo razlike med
njima. Na podlagi tega komentarja sem odstranila trditev »Seznani z zadovoljstvom
porabnikov, ki izdelek Ze uporabljajo«.

Na podlagi testiranja sem oblikovala kon¢ni vprasalnik. Glede na rezultate, ki sem jih
pridobila s skupinskimi pogovori, sem ugotovila, da starost in spol ne predstavljata
bistvenih razlik med porabniki ter vplivom prodajalcev na njihove odloCitve. Zato je
populacija sestavljena iz prebivalcev Slovenije razlicnih spolov in starosti. Vzorec, ki sem
ga uporabila je neverjetnostni in sicer na osnovi snezne kepe, saj sem za zagotovitev ¢im
vecjega Stevila sodelujocih anketno povezavo posredovala na Facebook, e-postne naslove
prijateljev, znancev in sorodnikov ter jih tudi prosila za posredovanje drugim. Kon¢ni
vprasalnik je sestavljen iz 17. vprasanj in je prikazan v Prilogi 2.

Anketni vprasalnik je bil na spletu preko aplikacije 1KA, ki nudi podporo za spletno
storitev, prisoten v ¢asu med 12. 6. 2015 in 26. 6. 2015. Na nagovor je kliknilo 329 oseb,
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od tega jih je na anketo Kkliknilo 212 oseb, delno izpolnilo 188 oseb ter anketo v celoti
izpolnilo 162 oseb. Vprasanja so bila zaprtega in izbirnega tipa. Prvih nekaj vpraSanj se
nanasa na nakup izdelkov bele tehnike. Predvsem me je zanimalo, kako se porabniki pred
samim nakupom pozanimajo o izdelku, katere informacije so za njih pomembne ter katere
dejavnike postavljajo v ospredje pri samem nakupu izdelka bele tehnike. V nadaljevanju pa
sem se osredotocila bolj na pomoc¢ in vedenje prodajalcev. Zanimalo me je, kako mo¢no
posamezne pozitivne lastnosti prodajalcev vplivajo na nakup in ali te lastnosti vplivajo na
odlo¢itev za ponovni nakup v tej isti prodajalni. Poleg tega me je zanimalo, kako pogosto
se sreCujejo z negativnimi lastnostmi prodajalcev in ali jih le te odvrnejo od nakupa izdelka
bele tehnike. Nato sem Zelela ugotoviti kakSen je za njih dober prodajalec in kako jim je
vSe¢ posamezna dejavnost prodajalca, ki sem jo navedla. Zadnji dve vpraSanji se
navezujeta na verbalno in neverbalno komunikacijo prodajalcev. Zelela sem ugotoviti
kakSen nacin komunikacije jim najbolj ustreza ter kaj je za njih najpomembnejSe pri
svetovanju prodajalca. Temu pa za konec sledi Se sklop demografskih vprasanj, kot so
spol, starost, izobrazba ter zaposlitveni status. Za vprasanja, kako mocno navedeni
dejavnik vpliva na vas nakup izdelka bele tehnike, kako posamezna lastnost prodajalca
vpliva na vas nakup, kako pogosto ste se v zadnjem letu srecali z negativnimi lastnostmi
prodajalcev, kako vam je vSeC€ posamezna dejavnost prodajalca med nakupom izdelka bele
tehnike ter kako pomembna je za vas nebesedna komunikacija prodajalca, je bila
uporabljena petstopenjska Likertova lestvica.

Rezultate ankete sem analizirala s pomo¢jo razli¢nih statisticnih metod ter v sklepnem delu
magistrsko nalogo zakljuéila z ugotovitvami, ki temeljijo na uvodoma opredeljenih
temeljnih hipotezah.

5.3 Predstavitev rezultatov skupinskih pogovorov

Primarne podatke sem zbrala s pomoc¢jo sprasevanja, natancneje s skupinskim pogovorom.
Izvedla sem dva skupinska pogovora. Namen raziskave je bil, da ugotovim, kaj udelezenci
od prodajalcev pricakujejo, kakSen odnos imajo z njimi, ali si Zelijo pomoci prodajalca in
ali bi ta lahko vplivala na odlo¢itve za nakup. Sprasevala sem jih tudi na splosno o njihovih
nakupnih navadah izdelkov visje vrednosti in se osredotocila na izdelke bele tehnike.

Oba skupinska pogovora sta potekala pri meni doma, v dnevnem prostoru, kjer sem lahko
poskrbela za ustrezno okolje ter avdio snemanje, kar je bilo osnova za pripravo rezultatov.
Jaz sem prevzela vlogo moderatorke. Prvi skupinski pogovor smo izvedli v torek, 26. 5.
2015, ob 18. uri in je trajal malo ve¢ kot eno uro. Drugi skupinski pogovor pa smo izvedli
v Cetrtek, 28. 5. 2015, ob 19. uri. Drugi skupinski pogovor je bil krajsi in je trajal 45 minut,
saj sem po prvem skupinskem pogovoru in odgovorih udelezencev ugotovila, da lahko
nekaj vpraSanj zdruzim in tako skrajSam dolzino pogovora. Pri prvem skupinskem
pogovoru je bilo prisotnih 9, pri drugem pa 8 udeleZzencev. Po mojem mnenju spol ni

pomemben dejavnik pri vplivu prodajalca o nakupnih odloc¢itvah porabnika, starost pa
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lahko vpliva na odlocitve. Zato sem se odlocila in skupini oblikovala tako, da so bili v
obeh skupinah prisotni tako moski kot Zenske, vendar sem jih razlikovala po letih. V prvi
skupini je bilo prisotnih 5 moskih in 4 Zenske, v starosti od 25 do 30 let, v drugi skupini pa
3 moski in 5 Zensk, v starosti od 47 do 53 let. Vsi so zaposleni.

V prvem delu skupinskega pogovora me je zanimal nakupni proces udelezencev za izdelke
vi§je vrednosti, osredoto¢eno na panogo bele tehnike. Zanimivo so se razlikovali odgovori
na vprasanje, kateri izdelek visje vrednosti so nazadnje kupili. V prvi skupini so nastevali
izdelke izjemno visokih vrednosti (BMW, Samsung S6, racunalnik, ipd.), medtem, ko v
drugi skupini izdelke neke srednje visoke vrednosti (nakit, jakna, masazna blazina, ipd.).
Nih¢e izmed vprasanih pa ni v zadnjih 6. mesecih kupil izdelka bele tehnike. Sicer pa
izdelke bele tehnike nakupujejo po potrebi, na nekaj let, odvisno od trajanja garancije. Med
poznane proizvajalce bele tehnike so nasteli: Bosch, Gorenje, Samsung, Siemens, Miele,
Electrolux, Candy, Beko, Philips in AEG. UdeleZenci v prvi skupini si najpogosteje
vnaprej vzamejo teden dni ali manj za nakup izdelkov bele tehnike, medtem, ko udelezenci
druge skupine vsaj 14 dni. Po vecini izdelkov bele tehnike pogosto ne kupujejo v isti
trgovini, eden je izpostavil, da vedno iS¢e najugodnejso resitev, eden pa pogosto kupuje v
isti trgovini.

V drugem delu pa sem skusala udelezence osredotociti na vlogo oz. vpliv prodajalca pri
njihovih nakupnih odlocitvah. Vsi se predhodno pozanimajo o izdelku s pomo¢jo razli¢nih
medijev. Prva skupina je poudarila pomo¢ interneta, medtem, ko je druga skupina ravno
tako omenila pomo¢ interneta, vendar tudi pomembnost svojih izkuSenj iz preteklosti ali
izkuSenj znancev. Pri drugi skupini je bil med drugimi to tudi glavni dejavnik pri
odloc¢itvah za nakup. V obeh skupinah so med dejavnike, ki vplivajo na nakup nasSteli tudi
ceno, kvaliteto, blagovno znamko, videz izdelka, zanesljivost, funkcije in garancijsko
dobo. Zanimivo mi je bilo dejstvo, da se niso vsi strinjali, da ima prodajalec veliko vlogo
pri njihovi odlo€itvi. Predvsem moski v prvi skupini so se strinjali, da ima prodajalec
majhno vlogo, eden se je celo opredelil, da kak$nih 25 % zZe prispeva, ¢e zna dobro
prepricati. Medtem, ko Zenske iz prve skupine ter vsi udelezenci druge skupine pa so
mnenja, da imajo prodajalci pomembno vlogo pri odlo¢itvi, saj jih poleg cene in kvalitete
zanima tudi kako se izdelek obnese v praksi, kako so kupci z njim zadovoljni, imajo
podatke o tem kako se izdelki kvarijo, o nivoju blagovne znamke ter potrebujejo potrditev
prodajalca o ustreznosti nakupa. Ne glede na odgovore pri prejSnjem vpraSanju, pa so se
vsi strinjali, da si Zelijo in vsaj malo potrebujejo pomo¢ prodajalca. V prvi skupini so
izpostavili, da je veliko podatkov Ze na internetu, vendar si Zelijo potrditve prodajalca, v
drugi skupini pa so izpostavili, da jih zanima vsaj kaj ljudje najve¢ kupujejo oz. s ¢im so
najbolj zadovoljni.

V obeh skupinah so se strinjali, da so dobri prodajalci tisti, ki poznajo izdelke, ki znajo biti
konstruktivni, znajo ugotoviti njihove potrebe in Zelje ter ne silijo svojega, so urejeni,
prijazni, nasmejani, nevsiljivi, ki ne govorijo preve¢, so dostopni in se znajo postaviti v
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vlogo kupca. Zanimiva sta bila odgovora, da tisti prodajalec, ki gleda v broSuro, ni¢ ne ve,
ter pomembnost, da prodajalec kupca ne utesnjuje, torej, da ¢as za razmislek. V prvi
skupini udeleZence pri prodajalcih najbolj moti, ¢e so nesramni, neinformirani, ne poznajo
izdelkov, neurejeni, vsiljivi ter ponujajo kar ne potrebujejo. V drugi skupini pa so poudarili
le, da jih moti neprofesionalnost, da se jim ne posvetijo dovolj ter nepoznavanje izdelkov.
Glede na odgovore prej$njega vpraSanja, od prodajalcev Vsi pricakujejo, da pomagajo
izbrati najboljsi izdelek za kupca, so ustrezljivi, prijazni, imajo znanje, svetujejo in so
realni. Zanimiv odgovor udelezenca druge skupine je tudi, da od prodajalca pri¢akuje
popust.

Udelezenci obeh skupin se strinjajo, da si prodajalci po vecini vzamejo dovolj Casa za
posameznega kupca. V drugi skupini so se strinjali, da si prodajalci v povpreéju med
samim prodajanjem prilagodijo njihovim potrebam in Zeljam. V prvi skupini pa so bila
mnenja razlina. Ve€ina meni, da se redko prilagodijo njihovim potrebam in Zeljam,
pogosto vsiljujejo svoje mnenje o izdelku in premalo poslusajo njihove zelje. Na vprasanje,
zakaj se odloCijo za nakup ravno v doloCeni trgovini so v obeh skupinah odgovorili
podobno. Glavni razlog je najugodnejSa ponudba, garancijska doba, pla¢ilni pogoji in
ugodnosti. Nasteli pa so tudi urejenost trgovine, oglasevanje, dostavo in pomo¢ prodajalca.
Eden od udelezencev druge skupine je izpostavil, da gre najprej pogledati v trgovino, kjer
ima najboljse izkus$nje s prodajalci, vendar, da se na koncu najpogosteje odlo¢i za nakup v
trgovini, kjer je izbrani izdelek najcenejsi.

Zanimiv rezultat sem dobila na zadnji dve vpraSanji. Na prvo, ali so se Ze kdaj odlocili za
nakup zaradi izjemno pozitivnega vpliva prodajalca se nih¢e izmed obeh skupin ni spomnil
primera. Medtem, ko na drugo, ali se je Ze kdaj zgodilo, da se za izdelek niste odlocili
zaradi izjemno negativnega vpliva prodajalca, pa sem dobila kar nekaj pritrdilnih
odgovorov. Dva udelezenca sta mi celo opisala njuno izku$njo, ki sicer ni povezana z
izdelkom bele tehnike, vendar se naslanja na neusklajenost in neprofesionalnost
prodajalcev.

5.4 Predstavitev raziskovalnih hipotez

Na podlagi prebrane literature, rezultatov skupinskih pogovorov ter v skladu s cilji
magistrske naloge postavljam Stiri raziskovalne hipoteze.

H1: Prodajalci s svojim svetovanjem vplivajo na nakupne odlocitve porabnikov.

Prodajalci s svojim svetovanjem pritegnejo posluSanje porabnika ali pa ga odvrnejo od

tega. Pri osebni prodaji prodajalec usmerja svojo energijo v reSevanje problemov kupca,

pri ¢emer prodajalci ne prodajajo vec izdelka, temve¢ idejo. V danasnjem casu so

prodajalci spremenili vedenje, saj ne da samo strezejo kupcu, vendar mu svetujejo, kot

strokovnjak in prijatelj, kar kupcu ustvarja sproscen in zaupljiv medsebojni odnos.
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Potrebno se je zavedati, da mora dober prodajalec v prodajnem procesu obvladovati znanje
sociologije in psihologije (Dovzan, 1997, str. 37 - 42). Skusala bom ugotoviti ali porabniki
zelijo, da se prodajalci drzijo korakov procesa prodaje in ali se bolj posluzujejo
tradicionalnega ali novejSega modela prodaje.

H2: Porabnike moti, da prodajalci hkrati podajajo prevec prednosti in koristi izdelka.

Ce Zelimo, da bi bila komunikacija s kupci prepri¢ljiva, individualna in umerjena, je
potrebno nacrtno ugotoviti kupceve potrebe. Ne gre vec za prodajal¢ev samogovor, vendar
pogovor s kupcem in neposredno povratno informiranje zaposlenih, ki prihajajo v direktni
kontakt s kupcem (Geffroy, 1996, str. 95). S to hipotezo Zelim potrditi, da prodajalci Se
vedno preve¢ uporabljajo samogovor in ne upostevajo potreb in zelja porabnikov.

H3: Prodajalec z negativnimi lastnostmi, negativno vpliva na odlocitev kupca, kljub temu,
da se je ta na podlagi predhodne informiranosti ze odlocil za nakup.

Na podlagi rezultatov skupinskih pogovorov sem se odlocila preveriti ali lahko kljub temu,
da se je kupec ze odlo¢il za nakup dolo¢enega izdelka, prodajalec zaradi nepravilnega
pristopa in ne-prepoznavanja njegovih potreb negativno vpliva na njegov nakup oz. ga od
nakupa odvrne.

H4: Porabnikom je med znacilnostmi komunikacije prodajalca najpomembne;jsi dober prvi
vtis.

Uspesen prodajalec je zelo pozoren na svoj prvi vtis pri kupcu. Zaveda se ucinka prvega
vtisa, ko po navadi Ze pride do subjektivne odlocitve o nakupu. Kupcem je simpatic¢en
prodajalec, ki je pozoren na svoj videz, se smehlja, uporablja izraze prijaznosti in vzdrZuje
stik z o¢mi (Geffroy, 1996, str. 107). V primeru zavrnitve hipoteze, bom podala predlog,
kako bi prodajalci lahko pozitivno vplivali na odlocitve porabnikov ali pa izboljsali svoj
pristop do kupca.

5.5 Predstavitev rezultatov ankete

V tem poglavju bom predstavila rezultate spletne ankete, v kateri sem Zelela ugotoviti
vpliv prodajalcev na nakupne odlocitve porabnikov.

Najprej bom predstavila demografske podatke, in sicer spol, starostno skupino, najvisjo

dokonano izobrazbo ter zaposlitveni status anketirancev. V nadaljevanju sledi

predstavitev rezultatov sklopa vprasanj, ki se navezujejo na vedenje vzorca porabnikov pri

nakupu izdelka bele tehnike, pri ¢emer me je najbolj zanimalo ali se porabniki pred

odhodom v prodajalno kaj pozanimajo o izdelkih bele tehnike in kateri dejavniki imajo

najvecji vpliv pri njihovi odlocitvi. Temu sledi sklop predstavitev rezultatov vprasanj, kjer
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se osredoto¢im na vpliv prodajalcev na nakupne odlocitve porabnikov, skozi pozitivne in
negativne lastnosti prodajalcev, v oceh vzorca porabnikov. Na koncu pa Se sklop
predstavitev rezultatov vpraSanj, ki se navezujejo na vpliv in primernost komunikacije
prodajalca, v o¢eh vzorca porabnikov.

5.5.1 Demografski podatki vzorca

Na vprasanje o spolu je odgovorilo 163 oseb, od tega 124 (76 %) oseb Zenskega spola in
39 (24 %) oseb moskega spola. Na vprasanje, v katero starostno skupino spadate, pa je
odgovorilo 162 oseb. Najvec anketirancev spada v starostno skupino od 21 do 40 let in
sicer kar 121 oseb (74,7 %). V starostno skupino od 41 do 60 let spada 38 oseb (23,5 %),
do 20 let 2 osebi (1,2 %) in v starostno skupino 61 let in ve¢ 1 oseba (0,62 %).
Razporeditev anketirancev po starostnih razredih je predstavljena na Sliki 8.

Slika 8: Razporeditev anketirancev po starostnih razredih v %
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odgovoriti), od tega jih ima 59 % anketirancev dokonéano univerzitetno izobrazbo, 30 %
srednjesolsko izobrazbo, 6,8 % magisterij oz. doktorat, 3,7 % poklicno izobrazbo ter 0,62
% osnovnosolsko izobrazbo. Na vprasanje o zaposlitvenem statusu je odgovorilo 160 oseb
(2 osebi nista Zeleli odgovoriti), od tega je 50,6 % anketirancev zaposlenih za nedolo¢en
Cas, 26,8 % dela preko Studentskega dela, 14,3 % je zaposlenih za dolocen cas, 6,8 % je
nezaposlenih ter 1,25 % samozaposlenih. Razporeditev anketirancev po zaposlitvenem
statusu je predstavljeno na Sliki 9.
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Slika 9: Razporeditev anketirancev po zaposlitvenem statusu v %

Nezaposlen
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5.5.2 Vedenje porabnikov pri nakupu bele tehnike

Na vpraSanje, katere blagovne znamke bele tehnike imate najve¢ doma, je odgovorilo 188
anketirancev. Najve¢ anketirancev je oznacilo blagovno znamko Gorenje, in sicer 56,3 %,
sledi blagovna znamka Bosch z 22,3 % anketirancev, 8,5 % anketirancev ima najved
blagovne znamke Electrolux in 5,8 % anketirancev blagovno znamko Beko. Ostale
blagovne znamke se precej manj pogosto pojavljajo v gospodinjstvih anketirancev. 2,1 %
anketirancev ni naslo svoje najpogostejse blagovne znamke med izbranimi, zato so oznacili
in dopisali svojo. Med 185 vprasanimi, na kakSen nacin se pozanimate o izdelku bele
tehnike pred odhodom v prodajalno, se jih najve¢ pozanima s pomocjo interneta in sicer
kar 84,3 %, s pomocjo prijateljev in znancev pa se pozanima 50,8 % vprasanih. S pomocjo
letakov, ¢asopisa in katalogov se pozanima enako Stevilo vprasanih in sicer 27,5 %. Pred
odhodom v prodajalno, pa se ne pozanima 1,62 % vpraSanih.

Na vprasanje, katere informacije v zvezi z nakupom izdelkov bele tehnike zberete preden
se odpravite v prodajalno, je odgovorilo 180 anketirancev. Najve¢, 78,3 % anketirancev
zbere informacije o ceni izdelka, 73,8 % anketirancev se pozanima katere so funkcije
izdelka, 58,8 % anketirancev zbere akcijske ponudbe ter 52,2 % zbere mnenja
uporabnikov. Ostale informacije, v katerih prodajalnah se izdelki prodajajo, kateri izdelki
so najbolj prodajani ter dodatne ugodnosti, pa zbere manjsi deleZ anketirancev.

Da bi ugotovila kako mo¢no navedeni dejavnik vpliva na porabnike pri nakupu bele
tehnike, sem uporabila petstopenjsko Likertovo lestvico. Anketiranci so vsak navedeni
dejavnik ocenili po tem, kako mo¢no vpliva na njihov nakup bele tehnike, na lestvici od 1
do 5, pri ¢emer 1 pomeni, da posamezni dejavnik sploh ne vpliva na njihov nakup ter 5
pomeni, da zelo vpliva na njihov nakup izdelka bele tehnike. Anketiranci so oznadili, da
sta najmocnejSa dejavnika, ki vplivata na nakup funkcije izdelka ter cena izdelka. Tik za
njima sta dejavnika izkusnje iz preteklosti ter energijski razred. Dejavnik pomo¢ prodajalca
spada med dejavnike, ki najmanj vplivajo na nakup izdelka bele tehnike. V Tabeli 2 so
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prikazani dejavniki po vrstnem redu, ki vplivajo na nakup izdelka bele tehnike, za vzorec
porabnikov.

Tabela 2: Dejavniki, ki vplivajo na nakup izdelka bele tehnike, za vzorec porabnikov

Dejavnik Povpredje Standardni odklon
Funkcija izdelka 4.4 0,70
Cena izdelka 4.4 0,66
Izkusnje iz preteklosti 43 0,78
Energijski razred 4,2 0,92
Garancijska doba 3,9 1,02
Videz izdelka 3,5 0,97
Blagovna znamka 3,5 0,93
Pomo¢ prodajalca 3,3 1,05
Brezplacna dostava 3,1 1,22

5.5.3 Vpliv prodajalcev na nakupne odlocitve porabnikov

Na vprasanje, ali ste pri katerem izmed zadnjih nakupov izdelkov bele tehnike potrebovali
pomo¢ prodajalca, je odgovorilo 177 anketirancev. Od tega je 72 % potrebovalo in 28 % ni
potrebovalo pomoc¢ prodajalca.

Za ugotavljanje, kako posamezna lastnost prodajalca vpliva na nakup izdelka bele tehnike,
sem uporabila petstopenjsko Likertovo lestvico. Pri tem so anketiranci navedeno lastnost
dolo¢ili na lestvici od 1 do 5, glede na to kako moc¢no vpliva na njihov nakup, kjer 1
pomeni sploh ne vpliva, ter 5 zelo vpliva na nakup. Na odlocitev vzorca porabnikov za
nakup izdelka bele tehnike najbolj vplivata strokovnost in poznavanje izdelka, sledijo
prijaznost, tehtno argumentiranje in vljudnost. Dejavnika, ki najmanj vplivata na odloCitev
za nakup izdelka bele tehnike pa sta jedrnatost in ¢asovna razpoloZljivost prodajalca. V
Tabeli 3 so prikazane lastnosti prodajalca po vrstnem redu, glede na to, kako vplivajo na
nakup izdelka bele tehnike, za vzorec porabnikov.
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Tabela 3: Lastnosti prodajalca, ki vplivajo na nakup izdelka bele tehnike, za vzorec

porabnikov
Lastnost Povpredje Standardni odklon
Strokovnost 4,6 0,71
Poznavanje izdelka 46 0,75
Prijaznost 4,2 0,89
Tehtno argumentiranje 41 0,87
Vljudnost (poznavanje bontona) 4,1 0,94
Prilagodljivost glede na zelje in potrebe 4,0 0,80
Ustrezljivost 4,0 0,92
Jedrnatost 3,9 0,98
Casovna razpolozljivost 3,8 0,92

Ravno tako sem za ugotavljanje, kako pogosto ste se v zadnjem letu srecali z negativnimi
lastnostmi prodajalcev, uporabila petstopenjsko Likertovo lestvico. Anketiranci so dolo¢ili
kako pogosto so se srecali z negativnimi lastnostmi prodajalcev na lestvici od 1 do 5, pri

¢emer pomeni 1 — nikoli, 2 - v priblizno Cetrtini primerov, 3 — v priblizno polovici
primerov, 4 — v priblizno treh Cetrtinah primerov in 5 — vedno. Najpogosteje se je vzorec

porabnikov v zadnjem letu srecal z negativnimi

lastnostmi,

kot so wsiljivost,

neprofesionalnost in dolgovezenje. Najmanj pogosto pa se je vzorec porabnikov v zadnjem
letu srecal z zadrZanimi in neurejenimi prodajalci. V Tabeli 4 so po vrstnem redu prikazane
negativne lastnosti prodajalcev, s katerimi se je v zadnjem letu srecal vzorec porabnikov.

Tabela 4: Negativne lastnosti prodajalcev, s katerimi se je v zadnjem letu srecal vzorec

porabnikov
Lastnost 1| 2| 3| 4| 5 |Povprege Stigifg:n'
Vsiljivost 14% |35% | 28% | 18% | 5% 2,6 1,08
Neprofesionalnost 13% (39% |25% |21 % | 3% 2,6 1,04
Dolgovezenje 16% |36% |29% | 16% | 2% 2,6 1,15
Slab prvi vtis 25% 134% |23% | 14% | 4% 2,5 1,02
Neustrezljivost 31% |40% |20% | 7% | 2% 2,4 1,09
r’:';\::;:gﬁf;zgatkov 19% | 34% | 24% | 18% | 5% | 24 1,12
Zadrzanost (tihost) 21% |37% |25% | 12% | 5% 2,1 0,99
Neurejenost 39% |36% [18% | 5% | 3% 2,0 1,02
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172 anketirancev je odgovorilo na vpraSanje, v kolikSni meri vas negativne lastnosti
prodajalcev odvrnejo od nakupa, Ceprav ste se za nakup izdelka ze predhodno odlo¢ili. Od
tega jih 30,8 % niti ne odvrne, niti odvrne, 29,6 % odvrne in 23,8 % ne odvrne. Na
vprasanje, v kolikSni meri pozitivne lastnosti prodajalca pripomorejo k temu, da se pri
naslednjem nakupu znova vrnete v prodajalno, pa je odgovorilo 171 anketirancev. Da
pozitivne lastnosti prodajalca pripomorejo k vrnitvi v prodajalno se strinja 56,7 %
anketirancev, 22,8 % anketirancev pa je mnenja, da pozitivne lastnosti prodajalca zelo
pripomorejo k njihovi vrnitvi v prodajalno ob naslednjem nakupu.

V nadaljevanju je 166 anketirancev med danimi trditvami izbralo 3 najpomembne;jse, ki za
njih opisujejo dobrega prodajalca, pri ¢emer 1 pomeni najpomembnejSa, 2 druga
najpomembnejsa in 3 tretja najpomembnejsa trditev. Najve¢, 80 anketirancev, je na prvo
mesto uvrstilo trditev, da je dober prodajalec tisti, ki pozna koristi in prednosti izdelka. 31
anketirancev je na prvo mesto uvrstilo trditev, da je dober prodajalec tisti, ki razume moje
zelje in potrebe in 12, da dober prodajalec zna prepricati v nakup s tehtnimi argumenti.
Pregled vseh razvrstitev kaZe, da so za vzorec porabnikov pomembne tudi trditve, da je
dober prodajalec tisti, ki stranko spremlja od prihoda v trgovino do nakupa, tisti, Ki
predstavitev prilagodi glede na moje znanje in tisti, ki pozna prednosti ter slabosti
konkurence. Med najmanj pomembnimi pa je trditev, da je dober prodajalec tisti, ki pri
predstavitvi uporablja vizualne pripomocke. V Tabeli 5 je prikazana podrobnejsa
razvrstitev trditev po pomembnosti lastnosti dobrega prodajalca, za vzorec porabnikov v
absolutnih Stevilkah.

Tabela 5: Razvrstitev trditev po pomembnosti lastnosti dobrega prodajalca, za vzorec
porabnikov v absolutnih stevilkah

Trditve Odgovori

1 2 3 Skupaj
Stranko spremlja od prihoda v trgovino do g 4 1 13
nakupa.
Pozna koristi in prednosti izdelka. 80 35 14 129
Pozna prednosti in slabosti konkurence. 4 7 6 17
Zna prepricati v nakup s tehtnimi argumenti. 12 28 20 60
Ponudi dodatni popust. 8 19 42 69
Omogoci prostor za razmislek. 4 14 29 47
Razume moje zelje in potrebe. 31 35 26 92
Predstavitev prilagodi glede na moje znanje. 11 14 12 37
Pri predstavitvi uporablja vizualne pripomocke. 0 0 2 2
Pri predstavitvi izreCeno podkrepi z napisanim. 0 2 2

Pri naslednjem vprasanju, kako vam je vSeC posamezna dejavnost prodajalca med
nakupom izdelka bele tehnike, sem zopet uporabila petstopenjsko Likertovo lestvico. Pri
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tem so anketiranci dolocali vSe¢nost na lestvici od 1 do 5, pri ¢emer 1 pomeni zelo me moti
in 5 zelo mi je vSe¢. Anketirancem je najbolj vSec, ko prodajalec pove svojo izkusnjo z
izdelkom, ko prodajalca zanima njihovo zadovoljstvo po nakupu izdelka, ko prodajalec
ponudi tudi druge izdelke ter ko prodajalec predstavi izku$nje preteklih kupcev. Najbolj pa
jih moti kadar prodajalec zeli pridobiti njihovo pozornost z uganko. V Tabeli 6 je prikazan
vrstni red dejavnosti prodajalca po vSeénosti, za vzorec porabnikov.

Tabela 6: Ocena dejavnosti prodajalca po vsecnosti, za vzorec porabnikov

Dejavnost Povprecje Standardni
odklon
Prodajalec pove svojo izkusnjo z izdelkom. 4,0 0,95
Prodajalca zanima vase zadovoljstvo po nakupu izdelka. 3,8 0,90
Prodajalec ponudi tudi druge izdelke. 3,7 1,04
Predstavi izkusnje preteklih kupcev. 3,7 0,97
Prodajalec poda vec kot deset prednosti oz. koristi izdelka. 3,6 0,85
Prodajalec Zeli pridobiti vaso pozornost z uganko. 2,2 1,03

5.5.4 Vplivin primernost komunikacije prodajalcev

Pri naslednjem vprasanju, kako pomemben je za vas posamezni na¢in komunikacije
prodajalca, je 163 anketirancev med danimi trditvami izbralo 3 za njih najpomembne;jse,
pri Cemer Stevilka 1 pomeni najpomembnejSa, 2 druga najpomembnejSa in 3 tretja
najpomembnejsa trditev. 81 anketirancev je na prvo mesto uvrstilo prvi vtis prodajalca, po
26 anketirancev pa izvirnost predstavitve izdelka, in pozorno poslusanje prodajalca.
Povprecje vseh razvrstitev kaze, da je za vzorec porabnikov pomembno tudi, da prodajalec
ne komunicira z ostalimi strankami ter da zastavlja vprasanja. Najmanj pomembno pa jim
je, da prodajalec uporablja slovni¢no pravilni jezik ter da ugovore sprejema mirno. V
Tabeli 7 je prikazana podrobnej$a razvrstitev trditev po pomembnosti nac¢ina komunikacije
prodajalca, za vzorec porabnikov.
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Tabela 7: Razvrstitev trditev po pomembnosti nacina komunikacije prodajalca, za vzorec

porabnikov
Trditve Odgovori
1 2 3 Skupaj

Prvi vtis prodajalca (pozdrav, nagovor). 81 6 8 95
Pozorno poslusa. 26 55 29 110
Izvirnost predstavitve izdelka. 26 31 26 83
Zastavlja vprasanja. 2 27 17 46
Ne komunicira z ostalimi strankami. 12 21 31 64
Ugovore sprejema mirno. 6 12 35 53
Uporaba slovni¢no pravilnega jezika. 2 3 9 14

Na vprasanje, kako pomembna je za vas nebesedna komunikacija prodajalca, je odgovorilo
162 anketirancev. Da bi to ugotovila, sem uporabila petstopenjsko Likertovo lestvico, pri
¢emer so anketiranci na lestvici od 1 do 5 dolocali pomembnost posamezne nebesedne
komunikacije, kjer 1 pomeni sploh ni pomembna in 5 zelo je pomembna. Za vzorec
porabnikov je najpomembnejsa mimika obraza prodajalca in oCesni stik s prodajalcem, ter
najmanj pomembno rokovanje. V Tabeli 8 je po vrstnem redu prikazana pomembnost
nebesedne komunikacije prodajalcev, za vzorec porabnikov.

Tabela 8: Ocena pomembnosti nebesedne komunikacije prodajalcev, za vzorec porabnikov

Nebesedna komunikacija Povprecje Standardni odklon
Mimika obraza (nasmeh, dobra volja) 4,2 0,81
Ocesni stik 41 0,78
Vzdusje med prodajalci 4,0 0,85
Zunanji videz (urejenost) 3,7 0,90
Rokovanje 2,8 1,21

5.5.5 Preverjanje hipotez

V tem poglavju bom predstavila preverjanje postavljenih hipotez, ki sem jih opisala v
poglavju 5.4.

H1: Prodajalci s svojim svetovanjem vplivajo na nakupne odlocitve porabnikov.

Z multivariatno regresijsko analizo sem preverila vpliv svetovanja prodajalcev na nakupne
odlocitve porabnikov. Kot odvisno spremenljivko sem doloc¢ila nakupne odlocitve
porabnikov, katere dimenzija je: v kolikSni meri pozitivne lastnosti prodajalca
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pripomorejo, da se pri naslednjem nakupu znova vrnete v prodajalno. Kot neodvisno
spremenljivko pa sem dolocila svetovanje. Za dimenzije svetovanja sem uporabila
strokovnost, poznavanje izdelka, prijaznost ter pomoc prodajalca. Strokovnost, poznavanje
izdelka ter prijaznost so se izkazale za najpomembnejSe lastnosti prodajalca, ki
pripomorejo k odloc¢itvi za nakup za vzorec porabnikov, ki so sodelovali v raziskavi. Za
dimenzijo pomo¢ prodajalca, pa sem se odlo¢ila, saj je vzorec porabnikov v raziskavi
dolo¢il, da pomo¢ prodajalca ni vplivala na njihovo odlo¢itev za nakup izdelka bele
tehnike v zadnjem letu.

Tabela 9 prikazuje statistiko ocene regresijskega modela. Koeficient multiple korelacije je
0,364 in nam pove, da je povezanost med nakupnimi odlo¢itvami porabnikov in
dimenzijami svetovanja linearna, pozitivha in nizka. Koeficient multiple determinacije
zna$a 0,132 in nam pove, da je 13,2 % variabilnosti nakupnih odloc¢itev porabnikov
pojasnjeno z linearnim vplivom dimenzij svetovanja. Pri determinacijskem koeficientu je
Stevec odvisen od S$tevila neodvisnih spremenljivk, zato ga je potrebno popraviti.
Popravljen R? ima vrednost 0,111, kar pomeni, da dimenzije svetovanja pojashjujejo 11,1
% variance nakupne odlocitve porabnikov.

Tabela 9: Statistika ocene regresijskega modela

Model R R? POpra;/Ijen Standardna
R napaka ocene
1 0,364% 0,132 0,111 0,830

a. Neodvisne spremenljivke: Pomo¢ prodajalca, Strokovnost, Prijaznost, Poznavanje izdelka.

S standardnim regresijskim koeficientom beta ocenim vpliv neodvisnih spremenljivk na
odvisno spremenljivko, saj pove, kaksna je smer in mo¢ povezanosti med odvisno in
neodvisnimi spremenljivkami. V Tabeli 10 vidimo, da sta statisti¢éno znacilna zadnja dva
koeficienta, torej prijaznost in pomo¢ prodajalca (stopnja znacilnosti je manjsa od 0,05).
Ta dva koeficienta imata vpliv na odlo¢itve porabnikov za nakup.

Dimenzije svetovanja imajo nizek vpliv na nakupne odlocitve porabnikov. Pozitiven in
najvecji vpliv ima prijaznost prodajalcev (0,276), sledi mu dimenzija pomoc¢ prodajalca
(0,185). Dimenziji strokovnost (-0,172) ter poznavanje izdelka (0,149) pa nimata
statisti¢no znacilnega vpliva na nakupno odlocitev.
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Tabela 10: Regresijski koeficienti # dimenzij svetovanja

Nestandardizirani Standardizira
koeficienti ni koeficienti j
Model icienti i icienti ¢ St(v).pnja.
Standardna znadilnosti
B Beta
napaka
(Konstanta) 2,488 0,482 5,157 0,000
Strokovnost -0,231 0,165 -0,172 -1,396 0,165
Poznavanje 0182| 0143 0,149 1,272 0,205
izdelka
Prijaznost 0,277 0,088 0,276 3,161 0,002
Pomo¢ prodajalca 0,154 0,064 0,185 2,410 0,017

a.  Odvisna spremenljivka: Nakupne odlocitve porabnikov.

Na podlagi vzor¢nih podatkov lahko potrdim hipotezo. Ugotavljam, da imajo prodajalci s
svojim svetovanjem vpliv na nakupne odlo¢itve porabnikov, vendar je le ta zelo nizek.
Podrobnejsa analiza iz programa SPSS je prikazana v Prilogi 3.

H2: Porabnike moti, da prodajalci hkrati podajajo ve¢ prednosti in koristi izdelka.

V anketi sem z vpraSanjem, kako vam je vSe¢ posamezna dejavnost prodajalca med
nakupom izdelka bele tehnike, zelela ugotoviti, kako je vzorcu porabnikom vse¢, da
prodajalec poda vec¢ kot deset prednosti oz. koristi izdelka hkrati. Dolocali so v§e¢nost na
lestvici od 1 do 5, pri ¢emer 1 pomeni zelo me moti in 5 zelo mi je vSeC. Aritmeti¢na
sredina za to dejavnost znaSa 3,6, standardni odklon pa 0,85. Podrobnejsa analiza iz
programa SPSS je prikazana v Prilogi 4. Na podlagi vzor¢nih podatkov sprejmem sklep, da
porabnikov v povprecju ne moti, da prodajalci navajajo ve¢ prednosti in koristi izdelka.
Raziskovalne hipoteze tako ne morem sprejeti.

H3: Prodajalec z negativnimi lastnostmi, negativno vpliva na odlo¢itev kupca, kljub
temu, da se je ta na podlagi predhodne informiranosti Ze odlo¢il za nakup.

V anketi sem z 8. vprasanjem zelela ugotoviti v kolikSni meri negativne lastnosti
prodajalca porabnike odvrnejo od nakupa, Ceprav so se zanj Zze predhodno odlocili. S
Tabele 11 je razvidno, da 31 % anketirancev negativne lastnosti prodajalca niti ne
odvrnejo, niti odvrnejo od nakupa. Zelo podobna sta si deleza tistih, ki jih negativni vpliv
prodajalca odvrne od nakupa (29 %) in tistih katerih negativni vpliv prodajalca ne odvrne
od nakupa (24 %). Hipotezo sem preverila s t - testom. Aritmeti¢na sredina spremenljivke
znasa 3,02, standardni odklon pa 1,08. Vrednost standardnega odklona nam kaze na visoko
razprsenost enot v vzorcu in manj$o koncentracijo enot v vzorcu okoli aritmeti¢ne sredine.
Stopnja znacilnosti znasa 0,778, kar pomeni, da ne morem zavrniti nicelne hipoteze. Ne
morem torej sprejeti raziskovalne hipoteze, da prodajalec z negativnimi lastnostmi
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negativno vpliva na odlo¢itev kupca, kljub temu, da se je ta na podlagi predhodne

informiranosti Ze odlocil za nakup. PodrobnejSa analiza iz programa SPSS je prikazana v

Prilogi 5.

Tabela 11: Rezultati negativnega vpliva prodajalcev na nakupne odlocitve porabnikov

Odgovori Frekvenca Odstotek
1 (Sploh me ne odvrnejo) 15 9
2 (Ne odvrnejo) 41 24
3 (Niti ne odvrnejo / niti odvrnejo) 53 31
4 (Odvrnejo) 51 29
5 (Zelo me odvrnejo) 12 7
Skupaj 172 100

Dodatno sem se odlo¢ila, da preverim, kako negativne lastnosti prodajalca odvrnejo od
nakupa vzorec porabnikov glede na spol. Rezultati v Sliki 10 kazejo, da negativne lastnosti
bolj odvrnejo od nakupa zenske kot moske. Aritmeti¢na sredina za Zenske znasa 3,07, za
moske pa 2,85.

Slika 10: V koliksni meri negativne lastnosti prodajalca odvrnejo od nakupa vzorec
porabnikov, glede na spol

zenske
i Zelo me odvrnejo
H Odvrnejo
i Niti ne odvrnejo / niti odvrnejo
H Ne odvrnejo
moski H Sploh me ne odvrnejo

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Poleg tega pa lahko na podlagi rezultatov 2. vprasanja ankete, kjer me je zanimalo, na
kakSen nacin se porabniki pozanimajo o izdelku bele tehnike pred odhodom v prodajalno,
sklepam, da so porabniki visoko informirani s strani razlicnih medijev, znancev in
prijateljev, saj se le 1,62 % anketirancev ne pozanima o izdelku bele tehnike (visje
vrednosti) pred odhodom v prodajalno. Njihova visoka informiranost pa je dovolj velik
razlog za nakup izdelka, ne glede na lastnosti prodajalca.
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H4: Porabnikom je med znacdilnostmi komunikacije prodajalca najpomembnejsi
dober prvi vtis.

Z vprasanjem, kako pomemben je za vas posamezen nacin komunikacije prodajalca, sem
zelela ugotoviti, kaj je pri porabnikih odlo¢ilnega pomena za nakup. Med danimi trditvami
je vzorec porabnikov izbral 3 za njih najpomembnejSe, pri Cemer Stevilka 1 pomeni
najpomembnejs$a, 2 druga najpomembnejSa in 3 tretja najpomembnejsa trditev. Rezultati
kazejo, da je 43 % anketirancev na 1. mesto postavilo prvi vtis prodajalca. Na Sliki 11 je v
odstotkih predstavljena razvrstitev posameznih elementov komunikacije, katere so
anketiranci postavili na 1. mesto. Na podlagi vzorénih podatkov lahko potrdim hipotezo,
da je v povprecju porabnikom med znacilnostmi komunikacije prodajalca najpomembne;jsi
dober prvi vitis.

Slika 11: Razvrstitev posameznih elementov komunikacije, katere so anketiranci postavili
na 1. mesto, v odstotkih

M Prvi vtis prodajalca (pozdrav,
nagovor)

H Izvirnost predstavitve izdelka
i Pozorno poslusa
H Ne komunicira z ostalimi

strankami

H Ugovore sprejema mirno

i Uporaba slovnic¢no pravilnega
jezika

id Zastavlja vprasanja

5.6 Povzetek ugotovitev in predlogi za vodstva podjetij

Pri raziskovanju vpliva prodajalcev na nakupne odlocitve porabnikov, sem ugotovila, da
prodajalci imajo vpliv na nakupne odlocitve porabnikov, vendar je ta zelo nizek.

Kupci so spremenili na¢in nakupovanja. Ker so dobro informirani in usposobljeni,
zahtevajo inovativne prodajne procese. Predhodna informiranost skozi razlicne medije je
postala stalnica pri na¢rtovanju nakupa pri vecini porabnikov. Internet in izkus$nje znancev
ter prijateljev omogocajo dobro informiranost o posameznem izdelku. To sta tudi glavna
dejavnika pri nakupnem odlocanju, sledijo pa cena izdelka, kakovost izdelka, blagovna
znamka, videz izdelka, funkcije in garancijska doba. Glede na rezultate, ki sem jih
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pridobila v obeh skupinskih pogovorih, lahko sklepam, da tudi starost ne predstavlja
bistvenih razlik pri porabnikih in vplivu prodajalca na nakupno odlocitev. 78 %
porabnikov, ki so sodelovali v raziskavi, je pri nakupu bele tehnike v zadnjih mesecih
potrebovalo pomoc¢ prodajalca. Strokovnost in poznavanje izdelka pa sta najpomembne;jsi
lastnosti dobrega prodajalca, ki vplivata na nakupne odloCitve porabnikov, pri nakupu
izdelka bele tehnike. Kupci vedno iS¢ejo najugodnejSo ponudbo v skladu z najboljso
kakovostjo. Tudi obstojece raziskave kazejo, da imajo kupci vse ve¢ informacij in vec
pricakovanj, zaradi katerih se izboljSuje tudi raven storitev za njih. Kupci od prodajalcev
zahtevajo jasna in direktna dejstva o posameznem izdelku, saj je zahvaljujo¢ tehnologiji
mogoce pridobiti informacije o izdelku na vsakem koraku. Kupci pricakujejo, da bo
prodajalec zanj hitro naSel ugodno resitev.

Obstojece raziskave v zadnjih dveh desetletjih nakazujejo, da so se tudi v prodajnem
procesu zacele kazati spremembe. Prodajalci se ne posluzujejo zgolj tradicionalnega nacina
prodaje, vendar v svoj nacin prodaje vkljuCujejo t.i. transformacijske dejavnike. Ti
vklju€ujejo tehnologijo, rastoco stratesko vlogo prodaje v organizaciji, boljSe poznavanje
kupca ipd. (Movcrief & Marshall, 2005). Prodajalci s svojim prijaznim svetovanjem
pritegnejo pozornost porabnika. Vsi udelezenci skupinskega pogovora so se strinjali, da
imajo prodajalci vpliv in da je pomembno kako prodajajo izdelke, da so dovolj
usposobljeni ter se znajo poglobiti v posameznikove potrebe in Zelje. Grewal in Sharma
(1991) trdita, da morajo biti prodajalci pri posameznih predstavitvah ¢im bolj prilagodljivi
porabniku in njegovem zacetnem pricakovanju o zmogljivosti izdelka, zaupanju v
prodajalca ter predhodnimi izku$njami z izdelkom. Kljucen je celoten proces potrosnje, ki
vkljucuje vprasanja, ki vplivajo na porabnika pred, med in po nakupu (Solomon et al.,
2006).

Pri raziskovanju sem ugotovila, da porabnike ne moti, da prodajalci pri svoji predstavitvi
hkrati podajajo ve¢ prednosti in koristi. Geffroy (1996) meni, da je za naértno ugotavljanje
kupcevih potreb zaZelena prepricljiva, individualna in umirjena komunikacija. Porabniki si
zelijo, da prodajalci povedo prednosti in koristi izdelka, saj jih to prepri¢a v nakup.
Prodajalec lahko najbolje predstavi izdelek, Ce razlago obogati s ponazorili in primeri,
mora pa paziti, da mu stranka pri tem sledi. Organizacije se trudijo, da bi imeli njihovi
prodajalci popolne informacije o izdelkih ter da bi jih znali predstaviti na najbolj u¢inkovit
nacin (Cicala et al., 2012). Skozi empiri¢no raziskovanje sem ugotovila, da porabniki
potrebujejo svetovanje prodajalca, vsaj toliko, da potrdijo njihove pretekle ugotovitve.

V magistrskem delu sem zelela ugotoviti ali lahko prodajalec s svojimi negativnimi
lastnostmi, negativno vpliva na odloc¢itev kupca, kljub temu, da se je ta na podlagi
predhodne informiranosti Ze odlo¢il za nakup. Hipoteze nisem mogla potrditi, saj so
anketiranci v povpre¢ju nevtralni glede te trditve. Obstojece raziskave so v preteklosti
kazale, da so se nekatere prodajne tehnike (pritisk na kupce, agresivnost prodajalcev)
vcasih izkazale za uspeSne. Vendar v danasnjem svetu to vsekakor ne drzi vec, kar so tudi
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dokazale sodobnejse raziskave. Prodajalci veliko svojega ¢asa vloZzijo v prodajo, prodajne
tehnike ter v raziskovanje potreb kupcev. Prodajal¢ev nepravilni pristop in ne-
prepoznavanje potreb in zelja kupca, lahko pripelje do tega, da se kupec premisli o nakupu
izdelka. Pri skupinskih pogovorih so se respondenti strinjali, da ¢e se dovolj informirajo Ze

env e

lastnosti prodajalcev ne odvrnejo od nakupa.

Med lastnosti uspeSnega prodajalca sodi ustrezna komunikacija. Sodobne raziskave
ugotavljajo, da ljudje uporabljamo tri razlicne in neodvisne nacine komuniciranja, ter da
sta bistvenega pomena sposobnosti ucinkovitega posluSanja in spraSevanja. Prodajalec z
nac¢inom komunikacije vzpostavi razmerje s kupcem. Temelj odnosa med njima pa je prvi
vtis prodajalca. V skladu z ugotovitvami drugih avtorjev sem tudi v svoji raziskavi
ugotovila, da je dober prvi vtis prodajalca, porabnikom najpomembnejSa znacilnost
komunikacije. Glede na poplave informacij iz razli¢nih medijev se ve¢inoma porabniki ze
predhodno odlocijo v katere prodajalne bodo vstopili, zato je pomembno kako do njih
pristopi prodajalec. Pozdrav in nagovor prodajalca v kupcu spodbudi ali pa zavrne zeljo po
nadaljnjem procesu nakupovanja. Obstojece raziskave kazejo, da prodajalec kupca navdusi
s prijaznim pozdravom in kratkim pogovorom o njegovih Zeljah in potrebah.

SKLEP

Tempo sprememb, ki se odvija v zadnjem c¢asu, spreminja nacin nakupovanja. Kupci so
postali vse bolj zahtevni, nepredvidljivi in nenehno spreminjajo svoje Zzelje ter
pri¢akovanja. Ceprav so Ze skoraj desetletje tradicionalni modeli procesa prodaje temelj
prodajne discipline, se v zadnjih letih proces prodaje dramati¢no spreminja. Prodajne
organizacije temeljijo na ¢im boljsi interakciji med kupcem in prodajalcem.

S proucevanjem literature in obstojecih raziskav sem ugotovila, da je vloga prodajalca v
nakupnem procesu pomembna. Podobna dejstva sem ugotovila tudi v empiri¢ni raziskavi o
vplivu prodajalcev na nakup bele tehnike. Ugotovila sem, da imajo prodajalci vpliv na
nakupne odlocitve porabnikov, vendar je ta zelo nizek.

Prodajalec Zeli kupcu svetovati kot strokovnjak in prijatelj, kar ustvarja sproscen in
zaupljiv odnos med njima. Ohranjanje kljuénih kupcev postaja vse tezje, ker kupci
vseskozi i§¢ejo ne le najboljSo ponudbo, ampak tudi dobrega prodajalca, ki njihove potrebe
in zelje najbolje razume. Prvi vtis prodajalca je zelo pomemben, saj tako pritegne kupcevo
pozornost, drugace je nadaljnja predstavitev pogosto neuspesna. Najvecji izziv prodajalca
je predstaviti izdelek na nacin, ki bo kupcu zanimiv, da bo ohranjal njegovo pozornost. Da
pa bi predstavitev dosegla Zelen ucinek, mora spodbujati kupéevo sodelovanje. Zaradi
danasnje tehnologije, kjer so informacije na dosegu, kupci od prodajalcev zahtevajo
direktna dejstva o izdelku. Kupci so postali bolj izobrazeni in informirani, zato pri¢akujejo,
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da bodo prodajalci nasli resitev in zadovoljili njihove potrebe. Zahtevnost in pristranskost
pa jim omogoca vse ve¢ja konkurenca na trgu. Porabnike ne moti, da prodajalci podajajo
veC¢ prednosti in koristi izdelka hkrati. Vecina kupcev se pred odhodom v prodajalno
pozanima o posameznem izdelku preko interneta, znancev, prijateljev ali Casopisa.
Potrebujejo potrditve prodajalcev o ustreznosti posameznega izdelka, kaj se najve¢ kupuje
ter kaksne so pretekle izkusnje porabnikov. Zelela sem preveriti tudi ali lahko prodajalec s
svojimi negativnimi lastnostmi, negativno vpliva na odlo¢itev kupca, kljub temu, da se je
ta na podlagi predhodne informiranosti ze odlocil za nakup. Ker so anketiranci v povprecju
nevtralni glede te trditve, hipoteze nisem mogla potrditi. UspeSen prodajalec veliko ¢asa
posveti prodaji, prodajnim tehnikam ter dogajanju okoli sebe, da lahko sledi spremembam
na trgu.

Skozi leta se je vloga prodajalcev razsirila bolj v smeri pomembnosti odnosov v prodaji, ki
temelji na zadovoljstvu in zvestobi porabnikov. Prodajalci morajo biti pri svojih
predstavitvah prilagodljivi zeljam in potrebam kupcev. Cilj prodajalcev je kupcu zgraditi
realna pri¢akovanja in izboljSati njegovo izkusnjo. V sodobnem casu, ko so kupci visoko
informirani, odlo¢ilnega pomena pri nakupu pa sta funkcija in cena izdelka, postaja
uspesna prodaja vse vedji izziv za prodajalca.
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Priloga 1: Skupinski pogovor — opomnik za moderatorja

1. Uvodni del — Pozdravljeni! Hvala, ker ste se odzvali na povabilo in se udelezili
skupinskega pogovora. Zanima me, kako pri vas poteka nakupni proces za izdelke
vi§je vrednosti.

2. DEL - osredotoc¢enost na panogo bele tehnike (Max. 20 min)

Vprasanja:

- Kateri izdelek visje vrednosti ste nazadnje kupili?

- Al ste v zadnjem casu (6. mesecev) kupili kakSen izdelek bele tehnike? (Kako
pogosto nakupujete izdelke bele tehnike?)

- Katere proizvajalce bele tehnike poznate?

- Koliko ¢asa si vnaprej namenite za nakup izdelka bele tehnike?

- Ali izdelke bele tehnike vedno/pogosto kupujete v isti trgovini?

3. DEL - vloga prodajalca pri nakupu (Max. 40 min)

Vprasanja:

- Ali se predhodno pozanimate o izdelku s pomocjo razliénih medijev?

- Kateri dejavniki vplivajo na nakup?

- Na podlagi ¢esa se odlocite za nakup?

- Kaksno vlogo ima prodajalec pri vasi odlo€itvi?

- Al pri nakupu izdelkov bele tehnike zelite in potrebujete pomoc prodajalca?

- Kaksni prodajalci so po vaSem mnenju dobri prodajalci?

- Kaj vas pri prodajalcih najbolj moti?

- Kaj od prodajalcev pric¢akujete?

- Siprodajalci za vas vzamejo dovolj ¢asa? Vztrajajo predolgo?

- Se vam zdi da se je prodajalec med samim prodajanjem prilagodil vasim potrebam
in Zeljam?

- Zakaj se odlocite za nakup ravno v doloc¢eni trgovini?

- Al ste se kdaj odlocili za nakup zaradi izjemno pozitivnega vpliva prodajalca?

- Se je Ze kdaj zgodilo, da se za izdelek niste odlocili ravno zaradi negativnega
vpliva prodajalca?



Priloga 2: Anketni vprasalnik
Spostovani!

Sem Anja Hribar, Studentka magistrskega Studija na Ekonomski fakulteti v Ljubljani, smer
trzenje. Za potrebe raziskave magistrske naloge, vas vljudno prosim za sodelovanje v
anketi. VpraSalnik se nanasa na kupovanje izdelkov bele tehnike. Anketa traja najve¢ 10
min. Vase sodelovanje v anketi je anonimno. Zahvaljujem se vam za sodelovanje.

1. Katero blagovno znamko bele tehnike imate najve¢ doma? (mozen je en odgovor)

a) Gorenje
b) Bosch

c) Electrolux
d) Beko

e) Samsung
f) Siemens
g) Zanussi
h) AEG
i) Miele
j) Drugo:

2. Na kakSen nacin se pozanimate o izdelku bele tehnike pred odhodom v prodajalno?
(moznih je ve¢ odgovorov)

a) Internet

b) Prijatelji /znanci
c) Letaki/ Casopis

d) Katalog

e) Se ne pozanimam

3. Katere informacije v zvezi z nakupom bele tehnike zberete, preden se odpravite v
prodajalno? (moznih je ve¢ odgovorov)

a) V katerih prodajalnah se izdelki prodajajo
b) Kaksne so funkcije izdelkov

c) Kateri izdelki so najbolj prodajani

d) Cene izdelkov

e) Mnenja uporabnikov

f) Akcijske ponudbe

g) Dodatne ugodnost



4, Kako moc¢no spodaj navedeni dejavnik vpliva na vas pri nakupu izdelka bele tehnike?
(1-sploh ne vpliva, 5-zelo vpliva)

Energijski razred izdelka
Videz izdelka
Cena izdelka

Pomoc¢ prodajalca

Funkcije izdelka

Garancijska doba

Brezplacna dostava

Izkusnje iz preteklosti

Blagovna znamka

5. Ali ste pri katerem izmed zadnjih nakupov izdelkov bele tehnike potrebovali pomoc
prodajalca?

a) Da
b) Ne

6. Koliko posamezna lastnost prodajalca vpliva na vas nakup? Prosim, oznacite Stevilko
od 1 do 5, pri ¢emer 1 — sploh ne vpliva, 5 — zelo vpliva.

Vljudnost (poznavanje bontona)

Prijaznost

Strokovnost

Poznavanje izdelka

Casovna razpolozljivost

Prilagodljivost glede na Zelje in potrebe

Jedrnatost

Tehtno argumentiranje

UstreZljivost




7. Kako pogosto ste se v zadnjem letu srecali z negativnimi lastnostmi prodajalcev?
Prosim oznacite od 1 do 5, pri ¢emer je 1 — nikoli, 2 - v priblizno Eetrtini primerov, 3 —
v priblizno polovici primerov, 4 — v pribliZno treh Cetrtinah primerov in 5 — vedno.

Vsiljivost

Neprofesionalnost

Slab prvi vtis

Nerealnost pri navajanju podatkov

Zadrzanost (tihost)

Dolgovezenje

Neustrezljivost

Neurejenost

8. V koliksni meri vas negativne lastnosti prodajalca odvrnejo od nakupa, Ceprav ste se za
nakup izdelka ze predhodno odlocili?

a) Sploh me ne odvrnejo

b) Ne odvrnejo

c) Niti ne odvrnejo / niti odvrnejo
d) Odvrnejo

e) Zelo me odvrnejo

9. V kolikSni meri pozitivne lastnosti prodajalca pripomorejo k temu, da se pri
naslednjem nakupu znova vrnete v prodajalno?

a) Sploh ne pripomorejo

b) Ne pripomorejo

¢) Niti ne pripomorejo / niti pripomorejo
d) Pripomorejo

e) Zelo pripomorejo



10. Prosim izberite 3 za vas najpomembnejse trditve in jih oznacite od 1 do 3, pri Cemer je
1 — najpomembne;jsa, 2 — druga najpomembnejsa in 3 — tretja najpomembnejsa. Vsako
Stevilko lahko uporabite samo enkrat. Dober prodajalec je tisti, ki:

stranko spremlja od prihoda v trgovino do kon¢nega
nakupa.

pozna koristi in prednosti izdelka.

pozna prednosti in slabosti izdelkov konkurence.

zna prepricati v nakup s tehtnimi argumenti.

ponudi dodatni popust.

omogoc¢i prostor za razmislek.

razume moje zelje in potrebe.

predstavitev prilagodi glede na moje znanje.

pri predstavitvi uporablja vizualne pripomocke.

pri predstavitvi izre¢eno podkrepi z napisanim.

11. Kako vam je vSe¢ posamezna dejavnost prodajalca med nakupom izdelka bele tehnike?
Prosim, obkrozite stevilko od 1 do 5, pri ¢emer 1 — zelo me moti, 5 — zelo mi je vSec.

Prodajalec poda vec kot deset prednosti oz. koristi izdelka.

Prodajalec pove svojo izkusnjo z izdelkom.

Prodajalec ponudi tudi druge izdelke.

Prodajalca zanima vaSe zadovoljstvo po nakupu izdelka.

Prodajalec Zeli pridobiti vaso pozornost z uganko.

Predstavi izkus$nje preteklih kupcev.




12. Kako pomemben je za vas posamezni nacin komunikacije prodajalca? Prosim, izberite
3 za vas najpomembnejse in jih oznacite od 1 do 3, pri Cemer je 1 — najpomembnejsa, 2
— druga najpomembnejsa in 3 — tretja najpomembnejSa. Vsako Stevilko lahko uporabite
samo enkrat.

Prvi vtis prodajalca (pozdrav, nagovor)

Izvirnost predstavitve izdelka

Ugovore sprejema mirno

Uporaba slovni¢no pravilnega jezika

Zastavlja vprasanja

Pozorno poslusa

Ne komunicira z ostalimi strankami

13. Kako pomembna je za vas nebesedna komunikacija prodajalca? Prosim, oznalite
stevilko od 1 do 5, pri ¢emer 1 — sploh ni pomembna, 5 — zelo pomembna.

Mimika obraza (nasmeh, dobra volja)

Ocesni stik

Rokovanje

Zunanji videz (urejenost)

Vzdusje med prodajalci

14. Spol

g &
N Z

15. Starost

a) Do 20 let

b) Od 21 do 40 let
¢) Od 41 do 60 let
d) 61 letin veé



16. Kaksna je vaSa najviSja dokonc¢ana izobrazba?

17.

a) Osnovna Sola
b) Poklicna Sola
€) Srednja $ola
d) Univerzitetna
e) Magisterij, doktorat

Kaksen je vas zaposlitveni status?

a) Zaposlen za dolocen ¢as
b) Zaposlen za nedolocen ¢as
c) Samozaposlen

d) Studentsko delo

e) Nezaposlen



Priloga 3: Rezultati multivariatne analize v programu SPSS

REGRESSION
/MISSING LISTWISE
/STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA CHANGE ZPP

/CRITERIA=PIN(.05)

/NOORIGIN
/DEPENDENT Q9
/METHOD=ENTER Q6¢c Q6d Q6b Qd4c.

Regression

[DataSet2]

POUT (.10)

Variables Entered/Removed(b)

Model

Variables
Entered

Variables
Removed

Method

Pomo¢
prodajalca,
Strokovnost
, Prijaznost,
Poznavanje
izdelka(a)

Enter

a All requested variables entered.

b Dependent Variable: V kolikSni meri pozitivne lastnosti prodajalca pripomorejo k temu, da se pri naslednjem
nakupu znova vrnete v prodajalno?

Model Summary

Change Statistics

Std. Error
R Adjusted R of the R Square F Sig. F
Model R Square Square Estimate | Change Change dfl df2 Change
1
,364(a) ,132 111 ,830 ,132 6,141 4 161 ,000
a Predictors: (Constant), Pomo¢ prodajalca, Strokovnost, Prijaznost, Poznavanje izdelka
ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 16,941 4 4,235 6,141 ,000(a)
Residual 111,041 161 ,690
Total 127,982 165

a Predictors: (Constant), Pomo¢ prodajalca, Strokovnost, Prijaznost, Poznavanje izdelka
b Dependent Variable: V kolik3ni meri pozitivne lastnosti prodajalca pripomorejo k temu, da se pri naslednjem
nakupu znova vrnete v prodajalno?
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Coefficients(a)

Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients Correlations
Std. Zero-
Model B Error Beta t Sig. order Partial | Part
L (Constan) ) o | 482 5,157 000
Strokovnost | o5 | 165 172 -1,396 165 125 | -109 | -102
Poznavanje
izdelka 1182 143 ,149 1,272 ,205 178 ,100 | ,093
Prij t
rijaznos 277 088 276 3,161 002 203 | 242 232
Pomoc¢
prodajalca , 154 ,064 ,185 2,410 ,017 ,252 ,187 177

a Dependent Variable: V kolikSni meri pozitivne lastnosti prodajalca pripomorejo k temu, da se pri naslednjem
nakupu znova vrnete v prodajalno?



Priloga 4: Rezultati t — testa v programu SPSS za preverjenje 2. hipoteze

One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Kako vam je vSe¢ 162 3,56 ,849 ,067
posamezna d: Prodajalec
poda vec kot deset
prednosti 0z. koristi izdelka.
One-Sample Test
Test Value = 3
t df Sig. (2-tailed) Mean 95% Confidence Interval of
Difference the Difference
Lower Upper
8,330 161 ,000 ,556 42 ,69

Kako vam je vSec¢
posamezna d:
Prodajalec poda ve¢ kot

deset prednosti 0z.

koristi izdelka.
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Priloga 5: Rezultati t — testa v programu SPSS za preverjenje 3. hipoteze

One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
V kolik§ni meri vas 172 3,02 1,081 ,082
negativne lastnosti
prodajalca odvrnejo od
nakupa, Ceprav ste se za
nakup izdelka Ze predhodno
odlocili?
One-Sample Test
Test Value = 3
df Sig. (2- Mean 95% Confidence Interval of
tailed) Difference the Difference
Lower Upper
,282 171 778 ,023 -,14 ,19

V kolik8ni meri vas
negativne lastnosti
prodajalca odvrnejo od
nakupa, Ceprav ste se
za nakup izdelka ze

predhodno odlogili?
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