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Na slovenskem trgu nepremicnin deluje veliko Stevilo podjetij, ki se ukvarja z dejavnostjo
poslovanja z nepremi¢ninami. Podjetja, ki spadajo v panogo Poslovanje z nepremi¢ninami,
lahko trgujejo z lastnimi ali tujimi nepremi¢ninami, oddajajo lastne ali najete nepremicnine,
poslujejo in upravljajo nepremicnine ter posredujejo v prometu z nepremi¢ninami (Uredba o
standardni klasifikaciji dejavnosti, 2008, str. 40-41). Ta podjetja so v ve€ini nepremi¢ninska
podjetja, ki na trgu nepremicnin nastopajo predvsem v vlogi posrednika v prometu z
nepremic¢ninami. Po zadnjih podatkih Statisticnega urada RS je v Sloveniji v letu 2009 Stevilo
podjetij z dejavnostjo poslovanja z nepremi¢ninami doseglo Stevilo 2.148, ki pa se po obsegu
in kvaliteti mocno razlikujejo (Statisticni urad Republike Slovenije, 2010). Prav zaradi tako
velike konkurence nepremic¢ninskih podjetij na trgu je tezko lo¢iti kakovostne posrednike od
nekakovostnih.

Dr. Bruno Zavr$nik, redni profesor marketinga na Ekonomsko-poslovni fakulteti v Mariboru,
je mnenja, da se kultura pogajanj v Sloveniji Sele uveljavlja, saj pogajalske spretnosti in
sposobnosti nekaterih slovenskih prodajalcev nepremicnin §e vedno niso na zadovoljivem
nivoju. Rezultati raziskav kazejo, da Slovenci nismo znani kot dobri pogajalci, eden glavnih
razlogov pa je v tem, da imamo premalo znanja, izkusenj in sposobnosti. Nedvomno je v
Sloveniji tudi veliko dobrih pogajalcev, predvsem so to menedzerji z dolgoletnimi in
mednarodnimi izku$njami (Uspesni pogajalci so se naucili pogajati, 2012).

Veliko Stevilo nepremicninskih podjetij na trgu, zmanjSano povprasevanje na trgu
nepremi¢nin v Casu krize in nezadovoljive pogajalske sposobnosti prodajalcev nepremicnin
predstavljajo pomemben razlog za dobro poznavanje dejavnikov, lastnosti, znacilnosti in
sestavin uspes$nih pogajanj pri prodaji nepremicnin, kar posledi¢no zahteva veliko znanja,
spretnosti in vrlin, med katerimi zagotovo odlo¢ilno vlogo igrajo prav pogajanja. Prav zato v
svojem diplomskem delu najve¢ pozornosti namenjam dejavnikom, ki so klju¢ni za uspesna
pogajanja pri prodaji nepremi¢nin. Kupcev je vse manj, zato je vsak klic morebitnega
potencialnega kupca pomembna priloZnost, ki je ne smemo izgubiti.

Namen mojega diplomskega dela je, da preu¢im in analiziram s teorijo opredeljene lastnosti,
znacilnosti in okolis¢ine pogajanj, torej klju¢ne sestavine, aktivnosti in dejavnike, ki so
potrebni, da pride do uskladitve interesov vseh udelezenih in uspesnega zakljucka pogajanj
pri prodaji nepremicnin. Spoznati Zelim, kak$na je vloga teh elementov pri pogajanjih s
potencialnimi kupci nepremi¢nin in kako izbolj$ati pogajalske sposobnosti ter uspesneje
prodati nepremi¢nino0.

Cilj mojega diplomskega dela je preuciti pomen in teoreticne znacilnosti pogajanj, s
poudarkom na karakteristikah, torej lastnostih in znalilnostih, ki jih ima prodajalec
nepremicnine kot uspeSen in neuspeSen pogajalec. Prav tako je cilj preuditi razmis$ljanje,
pricakovanja in Zelje potencialnih kupcev nepremi¢nin ter ugotoviti, kaj jih odbija in kaj
privla¢i, ko kupujejo dolo¢eno nepremicnino. Cilj je tudi ugotoviti, v koliksni meri Kupci
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menijo, da je sodelovanje z nepremiéninskim podjetjem pri nakupu nepremicnine pomembno
oziroma potrebno, koliksno $tevilo kupcev se pri nakupu nepremicnine odlo¢i za sodelovanje
z nepremicninskim podjetjem, zakaj se za sodelovanje odlocijo in kaksne so njihove izkusnje
ter zadovoljstvo z izvedenimi storitvami. Na tem mestu se pojavi tudi vprasanje, kako v
trenutnih razmerah krize na nepremi¢ninskem trgu preziveti in obdrzati ali celo povecati trzni
delez in ugotoviti, kaj je tisto, kar bo vplivalo na to, da bo nepremi¢ninsko podjetje uspesno in
kos recesiji.

Diplomsko delo je razdeljeno na uvod, teoreti¢ni in empiricni del ter sklep. V uvodnem delu
natan¢neje opredelim podrocje obravnave, namene in cilje naloge, ter metodologijo dela.
Teoreti¢ni del je razdeljen na S§tiri dele. V prvem delu naloge opredelim pojem pogajanj in
pomen, ki ga pogajanjem pripisujejo razli¢ni avtorji ter v drugem delu nadaljujem s
predstavitvijo pogajalskega procesa. V tretjem poglavju predstavim bistvene pojme pri
prodaji nepremicnin in opredelim, kaksen je pomen prodaje in vloga prodajalca pri prodaji
nepremicnin. Teoreti¢ni del naloge zakljuéim v cetrtem delu, kjer predstavim kupce
nepremicnin in njihova pri¢akovanja ter opredelim pomen sodelovanja z nepremic¢ninskimi
podjetji in pasti, ki se lahko pojavijo pri nakupu nepremicnine. V empiri¢cnem delu naloge s
pripravo anketnega vprasalnika in raziskavo bolje spoznam zelje in pricakovanja potencialnih
kupcev nepremicnin ter pridobim neposredne odgovore udelezencev v pogajanjih, predvsem
glede lastnosti, znacilnosti in okolis¢in, ki so pri prodajalcu kot pogajalcu zazelene in katerim
lastnostim bi se moral izogibati. Zanima me tudi, v kolik§ni meri se potencialni kupci
nepremicnin odloc¢ajo za nakup nepremi¢nine preko nepremi¢ninskih podjetij, zakaj se tako
odlo¢ijo in kak$ne so njihove izkuSnje. Zelela bi $e opozoriti, da se skozi celotno delo
definicija pogajalec in prodajalec mo¢no prepletata, saj gredo pogajanja pogosto z roko v roki
S prodajo.

Teoreti¢ni del diplomskega dela skladno s preu¢evanjem domace, tuje literature in internetnih
virov ter s povzetkom spoznanj, staliS¢ in sklepov razli¢nih avtorjev temelji na sekundarnih
podatkih. Opis pogajanj, pogajalskega procesa, kupcev nepremicnin ter lastnosti pogajalcev
temelji na deskriptivni metodi, ki jo poglabljam z dodatno raziskavo - z analiticnim
pristopom, pri katerem uporabim anketni vpraSalnik, ki je sestavljen iz treh delov. V prvem
delu zastavljam nekaj vprasanj glede osebnih znalilnosti anketirancev, v drugem delu
podajam razli¢ne lastnosti, znacilnosti pogajalcev in okolis¢ine, vpraSani pa ugotavljajo, v
kolik§ni meri le-te veljajo za njih. V tretjem delu pa anketirane povprasam, kaj menijo o
nakupu nepremic¢nineé preko nepremicninskega podjetja. Vprasalnik sem posredovala
prijateljem, znancem, sodelavcem in nakljuénim potencialnim kupcem nepremiénin. Ko je
bilo izpolnjeno dovolj vprasalnikov, sem odgovore analizirala, rezultate analize zbrala, jih
predstavila slikovno in s tabelami ter jih interpretirala. Na koncu, skladno s teoreti¢nimi
podlagami in rezultati analize, podajam kratek povzetek ugotovitve raziskave in odgovore na
postavljena raziskovalna vprasanja ter predloge za izboljSanje pogajanj ter uspesnejso prodajo
nepremicnin.



1 OPREDELITEV POGAJANJ

Pogajanja so v nasem vsakdanjem zivljenju zelo pomembna in predstavljajo nepogresljivi del
predvsem na poslovnem podroc¢ju. Pogajamo se vsak dan, ker pa se tega niti ne zavedamo, so
naSi pogajalski izidi lahko slabsi, Se posebej, ¢e je na drugi strani nekdo, ki je vesC in
usposobljen pogajalec. Nicesar ne smemo prepuscati naklju¢jem, posebno takrat, ko gre za
nase podjetje.

Poznamo veliko razli¢nih definicij pogajanj, ki jih razlagajo nekateri avtorji. Naj jih navedem
le nekaj. Kav¢i¢ (1998, str. 318) je mnenja, da pogajanja uporabimo za dosego nekega cilja,
za zadovoljitev nekega naSega interesa. NajpogostejSa alternativa pogajanjem je
prepricevanje. Na§ prvi poizkus je najprej prepriCati nasprotno stran, da bi sprejela naso
odlocitev. V primeru, da odlo€itev sprejme, smo dosegli cilj in pogajanja niso ve¢ potrebna. V
nasprotnem primeru pa vstopamo v proces pogajanj. Pogajanja so proces skupnega iskanja
reitev. Sporazum, kot rezultat pogajanj, s katerim sta zadovoljni obe stranki, je dolgoro¢no
najboljsi.

Pogajanja so ve¢smeren proces komuniciranja, v katerem ve¢ udelezencev — posameznikov,
skupin, organizacij — vpliva drug na drugega pri nastajanju skupnih odlocitev. Pogajanja
pomenijo blizanje staliS¢, ki so si vsaksebi. Pogajanja so najbolj kompleksna oblika odnosov
med ljudmi in spreminjanja teh odnosov. Pogajanje obsega Stevilne veS€ine in znanja, Se
posebej znanja o spodbudah in vplivanju, o vodenju ljudi, o komuniciranju in o razgovorih.
Dobri pogajalci se ne rodijo, temve¢ naucijo, izurijo (Mozina, Tav¢ar, Zupan & KnezZevic,
2004, str. 276).

Pri pogajanjih gre za poskus usklajevanja nasprotnih poloZajev z namenom doseci sprejemljiv
ucinek za obe strani. Za vsako pogajanje je nujno potrebno dvoje: predmet pogajanj in skupni
interes (Florjanci¢ & Ferjan, 2000, str. 291).

Prodajna pogajanja so zadnja faza v prodajnem procesu, ko kupec in prodajalec skupaj
dolocita obliko sodelovanja, ki bi jima lahko prinesla vecjo vrednost kot predlagana ponudba
(Mozina et. al., 2004, str. 276-277; Mozina, Tav¢ar & Knezevic, 1998, str. 306-307).

Kavc¢ic (1998, str. 316) navaja Se nekatere definicije pogajanj:

1. Pogajanja kot proces reSevanja konflikta med dvema ali ve¢ strankami, v katerem sta obe
oziroma vse stranke pripravljene spremeniti svoje zacetne zahteve, da bi dosegle skupno
sprejemljivo resitev.

2. Komercialna (trgovska) pogajanja definiramo kot pridobivanje gospodarskih koristi za
pogajalCev posel. Pri tem ne gre le za pogajanja o ceni, ampak o vseh dejavnikih, ki
vplivajo na gospodarsko korist oziroma izboljSanje gospodarskega poloZaja pogajalca.

3. Pogajanja so barantanje s popuscanji.



zastonj.

5. Pogajanja kot konferenca ali razprava z namenom, da dosezemo sporazum glede pogodbe,
dogovora ipd.

6. Pogajanja kot poskus doseci soglasje, sporazum glede necesa.

Medtem, ko se Stevilo opredelitev pogajanj mnozi, ostajajo njihove temeljne sestavine
nespremenjene (Makovec Brenci¢ & Hrastelj, 2003, str. 262):

Pogajanj se udelezujeta najmanj dve stranki.
Stranki imata skupne in tudi razli¢ne interese.
Ko stranki vstopata v pogajalski postopek, je njun cilj dosezen sporazum.

o=

Ceprav je pogajalska moé strank razli¢na, naj bi bil sporazum vendarle obojestransko
koristen.

Predmet pogajanj moramo vedno natancno opredeliti, zato moramo posledicno poznati
celotno poslovno okolje, ki se nanasa na pogajanja. Lahko se namre¢ zgodi, da je zaradi
narave interesov nasprotne strani predmet pogajanj v njenih oceh popolnoma drugacen, kot si
ga predstavljamo mi. V pogajalskem procesu veckrat prihaja do izmenjave klju¢nih poslovnih
informacij, ki bistveno prispevajo h konénemu uspehu. Tudi brez zaupanja obeh pogajalskih
strani si uspe$nih pogajanj ne moremo predstavljati. Kljuéni ¢len pri pogajanjih pa
predstavljajo sami pogajalci oziroma njihove priucene in prirojene lastnosti, katerim sem v
svojem diplomskem delu namenila najve¢ pozornosti.

2 POGAJALSKI PROCES

Kav¢ic (1998, str. 320) je mnenja, da so pogajanja daljSi proces in ne enkratno dejanje. Prav
tako pogajanja niso serijska in se ne ponavljajo veckrat na enak nacin, saj se pogajajo ljudje,
ki so spremenljivi, spremenijo se okoliS¢ine pogajanj in sCasoma se spremeni tudi vsebina
pogajanj. Ravno zato je vsako pogajanje edinstven proces, unikat in se je zanj potrebno
posebej pripraviti in ga voditi kot posebno.

Razli¢ni avtorji razli¢no opredeljujejo Stevilo stopenj pogajalskega procesa in tudi njihovo
vsebino. Kljub razliénim poimenovanjem pa je vsebinsko precej skladnosti (Kavcic, 1996, str.
19). Pri pogajanjih lahko lo¢imo glavne stopnje pogajalskega procesa, kot jih prikazuje Slika
1 (Kav¢ic, 1998, str. 320).



Slika 1: Glavne stopnje pogajalskega procesa

1. Priprave na pogajanja

4. Doseganje sporazuma
in zakljucek pogajanj

2. Zacetek pogajanj

3. Proces iskanja reSitev
0ziroma sporazuma

Vir:B. Kavcic, Poslovno komuniciranje, 1998, str. 320.

Vsako izmed teh s$tirih stopenj pogajalskega procesa bom v nadaljevanju razclenila na
najpomembnejSe vsebinske dele in na kratko opredelila.

2.1 Priprave na pogajanja

NeizkuSeni pogajalci menijo, da se pogajanje zacne s posedanjem za pogajalsko mizo, vendar
so izku$nje pokazale, da so priprave na pogajanja klju¢ njihovega uspeha, zato najvecji del
pogajalskega napora velja posvetiti pripravam. V pripravah analiziramo problem, zberemo
vse potrebne informacije, o predmetu in nasprotni strani, o okoli§¢inah in okolju,
identificiramo interese in cilje, razmislimo o opcijah in svoji alternativi. Do nekaterih
informacij lahko pridemo Ze v fazi priprav na pogajanja, kot so: boniteta poslovnih partnerjev,
lastne izkusnje, izkusnje drugih partnerjev, publikacije izven podjetja, informacije, ki jih
dobivamo v teku pogajanja ipd.

Strokovnjaki fazo priprav na pogajanja oznacujejo kot najpomembnejSo fazo v pogajalskem
procesu. Pomen priprav je tako velik, da velja nacelo, da nepripravljeni pogajalci ne smejo na
pogajanja (Kav¢ic, 1998, str. 321). Zaradi slabe pripravljenosti ene ali obeh strani se bistveno
podaljSuje Cas pogajanj, povecuje se verjetnost nepotrebnega popuscanja, zmanjSuje pa
verjetnost, da bomo predvidene cilje dosegli (Marki¢, 1994, str. 22). NajpomembnejSe stopnje
priprav na pogajanja navajam v Tabeli 1.



Tabela 1: Stopnje priprav na pogajanja

Stopnje

Vsebinska opredelitev

1. Opredelitev ciljev

Opredelimo cilje, ki jih zelimo doseci s pogajanji, sredstva za
dosego postavljenih ciljev in kako bomo uporabili sredstva, da
bi presegli ovire pri doseganju ciljev.

2. Izbira strategije

Pogajalsko strategijo razumemo kot celovit skupek pravil, ki
nam povedo, kako se pogajati. Temelji na poizvedovanju in
pravo¢asnem pridobivanju
potrebnih informacij, razumevanju pogajanj ter natancnem

spoznavanju nasprotne strani,
opredeljevanju staliSC in ciljev. Izbrana pogajalska strategija
vpliva na izbiro pogajalske taktike. Dober pogajalec mora vedno
stremeti k »dobim-dobim« situaciji, saj je le »dobim-dobim«
pristop edini trajni nacin za pridobivanje konkuren¢ne prednosti.
Cilj »dobim-dobim« pogajanj je, da najdemo reSitev, ki bo
sprejemljiva za obe strani in bo pustila obCutek zmage vsem
vkljuenim v pogajanja.

3. Pridobitev
potrebnih informacij

Informacije dajo pogajalcu moé¢. Kdor je bolje informiran v
pogajanjih, ima prednost pred manj informiranim, zato moramo
potrebni informiranosti posvetiti veliko pozornosti. Pred
pogajanji je potrebno zbrati dve vrsti informacij, informacije o
predmetu pogajanj in informacije o nasprotni stranki.

4. Opredelitev
pogajalske skupine

Dolo¢imo najustreznejSe pogajalce: pogajalca, ki bo vodil
pogajanje; pogajalca, ki bo naredil zapisnik in tistega, ki bo
opazoval odziv druge strani.

5. Doloditev ¢asa
pogajanj

Cas pogajanj je ena kljuénih sestavin pogajanj. Njegove
lastnosti so, da je redko nevtralen, le redko je na voljo v zadostni
koli¢ini in razlicno deluje na stranki v pogajanjih. Prvo
vprasanje, ki se pojavlja v zvezi s ¢asom je, kdaj se bodo
pogajanja zacela, nato se kaZe vidik vloge ¢asa med pogajanji,
dolocitev dneva kon¢nih pogajanj in nenazadnje Se Casovna
stiska ene izmed pogajalskih strank.

6. Dolocitev kraja
pogajanj

Izbiramo lahko med domacim terenom, terenom nasprotne
stranke, kar je pa Se najbolje, na nevtralnem terenu. Prostor
mora biti dovolj velik, miren, primerno osvetljen, s klimo in

dobro
komunikacijo. ZaZeleno je, da so v bliZini sanitarije, prostor za

prezracen. Razpored sediS¢ mora omogocati

kadilce, osvezilna pijaca. Prav tako garderoba, telekomunikacije
in urejeno parkirno mesto niso odvec.
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Stopnje

Vsebinska opredelitev

7. Dolo¢itev
pristojnosti

Pred pogajanji je potrebno opredeliti pristojnosti pogajalcev, ali
bodo pooblasceni za sklenitev sporazuma ali pa bodo morali pred
sklenitvijo pridobiti soglasje nadrejenega.

8. Javna ali tajna
pogajanja

Zelo redko se pogajanja odvijajo v tajnosti. To se zgodi takrat,
kadar bi javno poznavanje vsebine in samega obstoja pogajanj
povzrocilo skodo pogajalskemu procesu.

Vir: B. Kavcic, Spretnost pogajanja, 1996, str. 39, 65-67; B. Kavcic, Poslovno komuniciranje, 1998, str. 321,
322, 326, 372, 328; Negotiation, 2010; J. Potgieter, Best Practice Negotiation Skills: How To Determine The

Best Negotiation Strategy, 2010.

Pogajalec, ki je na pogajanja dobro pripravljen in informiran, lahko predvidi izide in scenarije
pogajalskega procesa in se tudi nepricakovanim polozajem in spremembam zna elegantno

prilagoditi. Njegov edini
Negotiation Skills, 2010).

2.2 Zacetek pogajanj

cilj je uspeSen izid pogajanj za obe strani (Better Real Estate

Dober prvi vtis, ki ga naredimo pri nasprotni strani, pozitivno vpliva na pogajanja ter njihov
izid, medtem ko se za odpravljanje posledic slabega prvega vtisa porabi veliko ¢asa in
energije (Berdnik, 1997, str. 33). Glavne sestavine zacetka pogajanj navajam v Tabeli 2.

Tabela 2: Glavne sestavine zacetka pogajanj

Sestavine zacetka
pogajanj

Vsebinska opredelitev

1. Spoznavanje strank
med seboj

Loc¢imo formalno predstavljanje, kjer se pogajalski stranki
predstavita ena drugi in neformalno predstavljanje, ki ponavadi
poteka v parih, manjSih skupinah, pred zacetkom pogajanj in v
odmorih med pogajan;ji.

2. Doloditev dnevnega
reda

To je ze zaCetna faza pogajanj, kjer se stranki sporazumeta o
tem, kaj bo tema pogovora. Ponavadi obsega predlaganje teme,
nosilce tem, trajanje obravnavanja tem in zlasti trajanje
pogajanj v celoti. Pomembno je zaporedje obravnavanih zadev.
Prve so lahko na vrsti najzahtevnejSe, saj je potem z bolj
preprostimi zadevami lazje opraviti. Lahko pa so prve bolj
preproste zadeve, ob katerih se pogajalci bolje spoznajo in si
utrejo pot za uc¢inkovito obravnavanje jedrnih zadev.
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Sestavine zacetka

Vsebinska opredelitev

pogajanj

Pogajalske strani tukaj predstavijo svoja staliS¢a, zahteve (te so
dokaj visoke), ki jih kasneje popuscajo po nacelu popuscanja
3. Predstavitev na obeh straneh. Pogajalci si na tej stopnji prizadevajo poslusati
zaCetnih pozicij obeh |in ¢im manj govoriti. Dajejo le toliko informacij, kolikor je
strank potrebno in skuSajo dobiti toliko informacij kot je mogoce. Gre
za pridobivanje osebne naklonjenosti in zaupanja drugih

udeleZencev.

4. Ugotovitev
pristojnosti in
pooblastil

Vir: S. Mozina, M. Tavéar & A. Knezevic¢, Poslovno komuniciranje, 1995, str. 330-331; B. Kavcic, Poslovno
komuniciranje, 1998, str. 328-329.

Na zacetku pogajanj obe stranki predstavita svoje pristojnosti v
pogajanjih.

2.3 Proces iskanja resitev oziroma sporazuma

Proces iskanja sporazuma predpostavlja neko minimalno pripravljenost obeh strani, da do
sporazuma pride. V tem procesu se izkaze uspesnost priprav, znanje in uspesnost pogajalcev
ter izkuSnje (Kav¢€i€, 1996, str. 91). Za hiter potek pogajanj so zelo pomembni ugodno
vzdusje, medsebojno zaupanje vpletenih strank, razumevanje, sodelovanje itd., torej dobri
medsebojni odnosi, ki vodijo tudi do dolgoro¢nih odnosov poslovanja. Najve€jo oviro za
dosego sporazuma predstavlja nelagodno vzdusje, polno sumniéenja, nezaupanja, nelagodja in
majhne pripravljenosti za dosego sporazuma.

Dve skrajnosti, ki opisujeta nacin delovanja pogajalcev v fazi iskanja reSitev, kot ju prikazuje
Slika 2, lahko ozna¢imo kot konstruktiven in destruktiven nacin iskanja reSitev, ki bo imel
posledice na uspe$nost medsebojnega komuniciranja, argumentiranja, razpravljanja,
prepric¢evanja, popuscanja in v konc¢ni fazi seveda na izid pogajan;.



Slika 2: Kooperativen in destruktiven nacin delovanja pogajalcev v fazi iskanja resitev
oziroma Sporazuma

napadanje

obtozevanje
PREPIRLJIVO IN grozmge
DESTRUKTIVNO zastrasevanje

= = RAZPRAVLIANEIN
ARGUMENTIRANE | —__ L

spraSevanje KOOPERATIVNO IN
poslusanje KONSTRUKTIVNO
povzemanje

signaliziranje

Vir: M. Vrbic¢, Nacin pogajanj in pogajalske taktike slovenskih podjetnikov, 2007, str. 35.

2.4 Doseganje sporazuma in zakljuéek pogajanja

Mozina et. al. (1995, str. 330-331) so mnenja, da je najboljsi na¢in pogajanj sporazum, kjer
udeleZenci vzamejo izide pogajanj za svoja ter jih takSne tudi uveljavljajo in branijo. TakSna
pogajanja je modro skleniti s pisnim sporazumom, ki mora vsebovati tudi posledice za tiste, ki
sporazuma ne bi izvajali.

Sklenitev posla je zaklju¢ni korak pogajanja. Konec pogajanj je vsaj toliko pomemben kot
priprave in izvajanje. Pomembno je, da se obe strani razumeta v glavnih tockah in to tako, da
sta obe strani ¢im bolj zadovoljni. Idealen trenutek za zaklju¢ek pogajanja je, ko obe strani
doseZeta najvec, kar sta ocenili, da je mogoce doseci.

3  PRODAJA NEPREMICNIN

V nadaljevanju navajam najpomembnejSe pojme in udelezence, ki nastopajo pri prodaji
nepremicnin preko nepremicninskega podjetja in imajo naslednji pomen, po Zakonu o
nepremic¢ninskem posredovanju (Ur.l. RS, §t. 42/2003, v nadaljevanju ZNPosr):

1. Posredovanje v prometu z nepremi¢ninami pomeni opravljanje registrirane pridobitne
dejavnosti posredniStva v prometu z nepremicninami, pri ¢emer posamezni posli
posredovanja v prometu z nepremicninami vsebujejo vse dejavnosti pri vzpostavljanju
stika med narociteljem in tretjo osebo ter pri pogajanjih in pripravah za sklenitev pravnih



poslov, katerih predmet je doloCena nepremicnina, kot so kupna, prodajna, najemna,
zakupna ali druga pogodba za dolo¢eno nepremic¢nino.

2. Nepremicninsko podjetje je gospodarska druzba oziroma samostojni podjetnik
posameznik, ki kot gospodarsko dejavnost opravlja storitve posredovanja v prometu z
nepremic¢ninami.

3. Nepremicninski posrednik (posrednica) je fizi¢na oseba, ki za nepremic¢ninsko podjetje
opravlja posle posredovanja na podlagi pogodbe o zaposlitvi oziroma drugi pravni
podlagi, s pridobljeno licenco pristojnega ministrstva za opravljanje poslov posredovanja
in je vpisana v imenik nepremicninskih posrednikov pri pristojnem ministrstvu.

4. Narocitelj je fizicna ali pravna oseba, ki z nepremi¢ninskim podjetjem sklene pogodbo o
posredovanju.

5. Tretja oseba je oseba, ki jo nepremicninski posrednik poskusa spraviti v stik z
narociteljem, da bi se z njim pogajala za sklenitev dolo¢ene pogodbe v zvezi z
nepremicnino.

6. Nepremicnina je opredeljena kot prostorsko odmerjen del zemeljske povrSine, skupaj z
vsemi sestavinami, torej z vsem Kkar je z njim trdno in trajno spojeno. Vse druge stvari so
premi¢nine (Stvarnopravni zakonik, Ur.l. RS, st. 87/2002, v nadaljevanju SPZ).

Trg nepremicnin je izredno raznolik, zato lahko nepremi¢nine glede na njihovo namembnost
razdelimo na:

1. Stanovanjske nepremic¢nine:
- hisa (samostojna, vrstna, dvojcek, poc€itniski objekt, vikend, ipd.)
- stanovanje (garsonjera, eno in ve¢sobno stanovanje).
2. Poslovne nepremi¢nine (pisarna, trgovina, gostinski in storitveni prostor, skladisce, ipd.).
3. Zemljis¢e oziroma parcela (zazidljiva, nezazidljiva, kmetijsko zemljisce, ipd.).
4. Garaza ali parkirni prostor.

3.1 Opredelitev prodaje in vioga prodajalca

Prodaja je v najoZjem pomenu besede prenos blaga in storitev iz rok tistih, ki blago in storitve
nudijo, v roke tistih, ki imajo od njegove uporabe kar najvec¢jo korist. Del prodaje je tudi
sposobnost prepri¢evanja. Prodajo podpirajo natisnjena, zvo¢na in slikovna sporocila, ki
1zdelek ponujajo, kot nekaj kar bi prejemnik zelel imeti (Hopkins, 1997, str. 9).

Potrebno se je zavedati, da je ravno prodaja klju¢ni element v podjetju. Biti prodajalec danes
je zelo zahteven poklic, saj je na trgu iz dneva v dan ve¢ prodajalcev, zahtevnost kupcev pa se
strmo veca. Danes je prodaja veliko bolj zahtevna in kompleksna kot kdaj koli prej, zato sta
osredotocenost in priprava na prodajo postala za vsakega prodajalca nuja (Kos, 2012).
Podjetje ne more biti uspesno brez odlicnih prodajalcev. Prodajalci postajajo vrhunski
strokovnjaki, ki poznajo problematiko, ki se navezuje na prodajani izdelek. Ce Zelijo biti
uspesni, morajo poznati dejavnost, v kateri delujejo. Stalno preucujejo ponudbo konkurence
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in potrebe kupcev. Pogosto svojim kupcem sluzijo kot dragoceni svetovalci (Djuki¢, 2006, str.
10-11).

3.1.1 Lastnosti dobrih prodajalcev

Prodaja se za¢ne ze veliko prej pred srecanjem s potencialnim kupcem. Gre za strokovno
znanje o izdelku, prepricanje vase in v izdelek, ki ga prodajamo, prepricanost v korist, da
bomo stranki naredili dobro, oziroma da je to zanjo odli¢na odlo¢itev. Tudi Grubisa zagovarja
staliS¢e vrhunskih prodajalcev, da nikoli ne prodamo ni€esar, v kar ne verjamemo (Grubisa,
2000, str. 109).

Danes se prodajalci ve¢inoma ne zavedajo, da je prvi stik oziroma prvo srecanje s kupcem
temelj za nadaljnje odnose. Gre za ustvarjanje pravega vzdusja v prodajnem procesu, kjer ne
igrajo bistvene vloge le znacilnosti prodajalca/pogajalca, ki jih navajam v nadaljevanju,
ampak se mora prodajalec zanasati na intuicijo in dosedanje izkusnje (Grubisa, 2002, str. 30).

V nadaljevanju bom predstavila nekaj znacilnosti dobrega prodajalca, povzetih po mag.
Davidu Djukicu, direktorju Instituta za profesionalno prodajo, priznanim prodajnim trenerjem
in svetovalcem na podroc¢ju prodaje in pogajanj. Djuki¢ pravi, da je dober prodajni kader ena
izmed konkuren¢nih prednosti podjetja in da najboljSe prodajalce druzi pet temeljnih
znacilnosti, ki jih prikazuje Tabela 3, ki so skupne prav vsem prodajalcem, ne glede na to, kje
so zaposleni, kaksni so njihovi kupci in kakSen izdelek prodajajo (Djuki¢, 2010).

Tabela 3: Pet temeljnih znacilnosti najboljsih prodajalcev

Znacilnosti Vsebinska opredelitev

Najboljsi prodajalci si zastavijo visoke cilje in nato naredijo
vse, da jih dosezejo. V Ameriki pravijo, da imajo ti prodajalci
1. Motivacija tako imenovan »drive«. Oseba, ki jo zaznamuje »drive«, ne
gleda kdaj bo konec delovnega dne, ampak se Ze med
vikendom pripravlja na drugi delovni teden.

Ta je Se posebej kljucna za prodajalce, ki so stalno na terenu.

Delo na terenu omogoca, da si v€asih ukradejo uro ali celo cel
dan zase. Ce to poéno prepogosto, se to hitro pozna na
njihovih rezultatih.

Dober prodajalec ima obi€ajno zelo visoka pricakovanja do

2. Samodisciplina

3. Visoka pric¢akovanja |sebe in okolice. Vedno bo zahteval ve¢, v primerjavi s

povpreénim ali podpovprec¢nim prodajalcem.

»se nadaljuje«
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Znacilnosti Vsebinska opredelitev

Dober prodajalec mora biti zelo optimisticen. Se posebej velja

to za prodajalca, ki je zadolzen za iskanje novih kupcev.
4. Optimizem Prodajalci se sreCujejo s stalnimi zavrnitvami, zato morajo
imeti debelo koZo in biti oborozeni z obilico optimizma, Ce
zelijo uspeti na dolgi rok.

Za dobrega prodajalca je znacilna tako imenovana empatija.
To pomeni, da mora znati poslusati in se vziveti v vlogo
5. Poslusanje kupca. Prodajalec, ki se zna vziveti v vlogo kupca, razume,
kaj njegov kupec potrebuje, zato lahko naredi ponudbo, Ki je
pisana na kozo kupcu.

Vir: D. Djukié, Strategija uspesSne prodaje, 2010.

Poleg navedenih znalilnosti pa morajo imeti prodajalci Se Stevilne druge vrline: ves€ine
predstavljanja, zmoznost vzpostavljanja in negovanja poslovnih odnosov ter primerno
izobrazbo. Dobri prodajalci se od slabih lo¢ijo tudi po sledecih sedmih elementih (Kos, 2010):

1. Dober prodajalec je tudi sam svoj kupec. Prodajalec verjame v proizvod in ga dobro
pozna.

2. Dober prodajalec verjame v proizvod. Prodajalec mora verjeti, da je njegov proizvod
prava stvar za kupca.

3. Dober prodajalec je navduSen. UspeSna prodaja pomeni razumsko utemeljitev,
spodbuditev nekega Custvenega stanja in energije prodajalca. Ne glede na to, kako
pravilno tehniko prodaje izvaja prodajalec in kako dober produkt ima, ¢e ni prave energije
oziroma iskrenega navduSenja, prodaja ne bo stekla.

4. Dober prodajalec ¢ustveno poslusa svojo stranko. Ko se pogovarja s stranko, gre za
podoben pogovor kot za pogovor s prijateljem. Prodajalec in stranka imata skupne teme,
preteZno Casa pa govori stranka in ne prodajalec. Stranka obi¢ajno izrazi kaks$ne probleme
ima in kaj potrebuje.

5. Dober prodajalec je vedno pripravljen na pomo¢. Bistvo prodaje je zaupanje, bistvo
zaupanja pa, da se kupec lahko zanese na prodajalca. Dober prodajalec je vedno
pripravljen pomagati svoji stranki in z njo graditi dolgoro¢en odnos. Zaupanje gradimo na
kredibilnosti, kredibilnost pa na podlagi znanja.

6. Dober prodajalec ima pristen nasmeh. Dober prodajalec ima vedno pristen nasmeh.
Nasmeh izraza pozitivno energijo, zaupanje in samozavest prodajalca.

7. Dober prodajalec je podoben svojim kupcem. To vkljucuje podobno starost, hobije,
druzinsko stanje ipd. Podobnost pomeni podobne interese, probleme in vzorce.

3.1.2 Najpogostejse napake pri prodaji nepremicnin

Nepremicninski posli so ve¢inoma finan¢no zelo veliki posli, zato so tudi napake lahko zelo
velike in nas lahko drago stanejo ter nas prikrajSajo za nekaj tiso¢ evrov kupnine in vec, da o
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slabi volji in izgubljenem ¢asu ne govorimo. V danasnjih Casih je pri tako velikih in zahtevnih
transakcijah pomoc izkuSenega in odgovornega strokovnjaka pravzaprav nujno potrebna.

V nadaljevanju predstavljam najpogostejse napake pri prodaji nepremic¢nin, na katere moramo
biti pozorni (Matej¢i¢, 2010; Kauffmann, 2010):

1. Nerazumno oglasevana cena odZene kupca. S previsoko ceno v oglasu bomo kupca le
prestrasili oziroma odgnali. Niti ukvarjali se ne bodo z nami. Zato pred dolocitvijo cene
analizirajmo trg, predvsem primerljive nepremiCnine in ceno postavimo razumno.
Najvecja tezava je v tem, da je izklicna cena previsoka. Nepremic¢nina ni nikoli bolj
zanimiva, kot v prvih tednih, ko je na trgu. Nepremicnina, ki se oglasuje predolgo,
postane postana in kupci se za¢nejo sprasevati: "Kaj je narobe z njo?"

2. Ne slepimo se, nihce ne ve, kje je res dno. Kdaj bo resni¢no dno in kje sploh je dno, ni
mogoce napovedati. Tudi ne, kako bodo po koncu krize cene nepremicnin spet zrasle in
kaksna bo dinamika rasti. OdlaSanje s prodajo in ¢akanje na domnevno boljSe ¢ase nas
lahko spravi ob Zivce in denar.

3. Ne izbirajte agenta z levo roko. Brez dobrega nepremicninskega posrednika se vase
stanovanje lahko izgubi med mnozico podobnih na trgu. Pri tem morate biti pozorni na
njegove reference, uspeSnost pri prodaji in predvsem dosezeno kon¢no ceno. Niste ga
najeli zato, da vam laska, niste ga najeli zato, da vam pove, kako imate prav. Najeli ste ga,
da vam ¢im bolje proda stanovanje.

4. Poskrbimo za reklamo in ne zavajajmo. Prodajano nepremi¢nino moramo dobro
oglasevati, in sicer z reklamo, ki bo vsebovala jasne in natan¢ne opise, podrobne podatke,
lepe fotografije. Nikar ne pretiravajmo, ne zavajajmo in ne lazimo.

5. Stanovanje prodajajmo 24 ur na dan. Vedno bodimo dosegljivi na telefon, tudi zvecer,
konec tedna in med pocitnicami. Hkrati poskrbimo, da bo preprost tudi dogovor za ogled
vaSega doma. Pozanimajmo se, kdo pride na ogled, ¢e imajo radi otroke, jih vkljucite.

6. Sodelujmo tudi s sosedi. Stevilni kupci se o soseski in socialnem statusu prebivalcev
pozanimajo pri sosedih. Ce je le mogoée, sosede obvestimo, da prodajamo stanovanije, in
jih prosimo, da prijazno odgovarjajo na morebitna vprasanja kupcev.

7. Preverimo placilno sposobnost kupca. Obvezno preverimo, ali si Se tako resen kandidat
nakup naSe nepremic¢nine lahko privos¢i. Vljudno ga vprasajmo, kje je zaposlen, ali ima Se
kak$ne nepremicnine, kaksni so njegovi hobiji. Ce je mogode, se pozanimajmo o njem v
okolju, kjer ga poznajo. Skratka, pred morebitnimi tezavami z neplac¢ilom se poskusajmo
kar najbolje zavarovati po formalnih in neformalnih poteh.

8. Ne glede na ponudbo ne bodimo uzaljeni. Kupci Zelijo priti do stanovanja ¢im ceneje,
zato poskuSajo kar najbolj zniZati osnovno ceno. Tudi ¢e se nam zdi ponudba obcutno
preslaba, ne bodimo uzaljeni. Raje se pogajajmo in bodimo vztrajni.

9. Poskus, da prodamo »tako kot je«. To je pogosta tezava nepremicninskih podjetij.
Izstopati moramo od konkurence. Zagotovimo, da nepremicnina dobro izgleda, npr. je
lepe barve, vse luci delajo, ni umazanije na preprogi in podobno. Kupci imajo na tone
izbire. IzboljSajmo svojo nepremicnino in konkurirajmo nasprotni konkurenci, ki prodaja
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»tako kot je«, vendar v tem ne pretiravajmo in si ne delajmo previsokih in nepotrebnih
stroSkov.

Ob vseh filozofijah, literaturah, seminarjih, kjer nas ucijo uspe$ne prodaje in uspesnih
pogajanj, ob dobrih informacijah osvojimo tudi kup nepravilnih, ki nas oddaljujejo od uspeha.
Grubisa (2000, str. 217) je razbil teh nekaj mitov o prodaji in ovrgel nekatere definicije in
razmisljanja avtorjev:

1. Kupec nima vedno prav in ne Zeli imeti. Kupec si zeli, da mu prodajalec svetuje, saj
sam ni dovolj poducen.

2. Postavimo si dosegljive cilje. Postavimo si dosegljive cilje, take, da bomo lahko drzali
obljubo, ne pa neuresnicljive oziroma tezko uresnicljive cilje, ki jih zagovarjajo mnogi.

3. Rojeni trgovci ne obstajajo. Uspeh pride na osnovi trdega dela, izkusenj in uéenja.

4. Prodaja ni igra Stevil. Misljeno v smislu, ¢e se dogovorimo za ve¢ sestankov, bomo ve¢
dosegli. Ce stvari poé¢nemo slabo, v bistvu vadimo neuspesen pristop.

5. Postavljamo vpraSanja, s katerimi vodimo razgovor. To ni le neuspesno, ampak tudi
neeti¢no. Ce ljudi silimo v nek odgovor, se bodo vedli drugaée. Raje izobrazimo kupca o
izdelku in ne vprasajmo za nakup takoj, ko kupec prikima, ampak takrat, ko ima vsa
dejstva na dlani.

3.2 Prodajalci kot pogajalci

Pogajanja gredo pogosto z roko v roki s prodajo, sta dejavnosti, ki ju ni mogoce lociti, saj se
dopolnjujeta in si eno brez druge tezko predstavljamo. Funkcija profesionalnega
prodajalca/pogajalca je, da ve, kaj bo kupec/nasprotni pogajalec vprasal in ¢emu bo ugovarjal,
da bo ravnal tako, da ga bo najbolje zadovoljil in zavrnil njegove ugovore ali strahove in da
ve, kako bo pripeljal prodajalsko/prodajni proces do zadovoljive resitve oziroma sklenitve
pogodbe (Markic et. al., 1994, str. 44).

3.2.1 Lastnosti dobrih pogajalcev

Na uspeh pogajanj vpliva vrsta dejavnikov, od izbire kraja, ¢asa, predmeta, vsebine in nacina
pogajanja, do sestave pogajalske skupine, priprav na pogajanja, vendar klju¢ni ¢len pri
pogajanjih predstavljajo pogajalci sami oziroma njihove priucene in prirojene lastnosti.

Seznam lastnosti in sposobnosti dobrega pogajalca je enako dolg, kot seznam lastnosti, ki jih

ne sme imeti. Po Nierenbergu uspesnost pogajanj dolocajo naslednje spremenljivke
(Nierenberg, 1973, str. 10):

1. Predmet pogajanj.

2. Znacilnosti oziroma lastnosti pogajalca.
3. Zaupanje obeh pogajalskih strani.
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Grubisa (2000, str. 214, 215) je mnenja, da se mora dober pogajalec s kupcem poistoveti, se
vziveti v njegov svet, ga individualizirati. Da bi to dosegli, moramo vzpostaviti partnerski
odnos, prezet z odkritostjo, poStenostjo in zaupanjem. Pomemben predpogoj pa je, da si
pridobimo dostop do kupca s komunikativnostjo. Kar pomeni, da znamo poslusati, sprasevati,
zavzeti bolj pasivno vlogo, postaviti kupca z njegovimi zeljami, predstavami in stiskami v
sredis¢e. Moto Lloyda Allarda, ki ga GrubiSa imenuje »kralj prodaje«, saj je dosegel vse
mozne uspehe v prodaji, je ocCarati kupca tako, da izvemo njegove zelje in mu pokazemo,
kako mu jih izdelek izpolni. Eno izmed zlatih pravil pravi, da je potrebno stranko 2/3 casa
poslusati in le 1/3 ¢asa govoriti.

Prepricljivost velja kot eno od pomembnih pogajalskih odlik. Prepri¢ljiv je lahko tisti, ki
dobro pozna okolis¢ine in dejstva, tisti, ki se dobro pripravi, ki pozna svoje pristojnosti in
pristojnosti partnerja in tisti, ki pazljivo pripravi svoj nastop. V pogajanjih je pomembna
sposobnost prepri¢ljivega govora. Nasprotno stran je najtezje prepricati v smiselnost nasSih
predlogov. Zelo je pomembna moc¢ besed in argumentov. Povedati moramo znati predvsem
tisto, kar nasprotna stran hoce slisati. Izkazati ji moramo naklonjenost in lastno preprianje v
vsebino predlogov. Obvladati moramo temeljna prepric¢evalna sredstva in nastop (Zidar, 1996,
str. 16-21):

1. Etos — osebnost in ugled.
2. Patos — nacin in oblika navezave stika.
3. Logos — razumsko dokazovanje.

Osebnost je definirana kot skupek psihofizicnih lastnosti posameznika (Mandi¢, 1998, str. 4).
V bistvu osebnost pomeni, da mora biti pogajalec primeren za to delo Ze po svojih prirojenih
lastnostih. Nekatere stvari se sicer da priuciti, toda pri koncentraciji razlicnih podro¢ij, ki jih
pokrivajo pogajanja, se eventuelna maska hitro razkrije. PogajalCeve lastnosti morajo biti v
oceh nasprotne strani ¢im bolj podobne njihovim, saj se tako z njimi laZje identificirajo in na
podlagi tega hitreje pridejo do skupnih zaklju¢kov (Musek, 1993, str. 61-77). Osebnost
pogajalca vsekakor pripomore k njegovemu ugledu. Ugled je v bistvu pridobljen na osnovi
osebnostnih lastnosti, ki pogajalca predstavijo nasprotni strani v ustrezni lu¢i. Lahko pa je
tudi posledica ustvarjenega mnenja o nasprotni strani, do katerega pride na podlagi
pridobljenih informacij iz drugih virov, ki imajo veliko mo¢ in se véasih ne ujemajo z
vnaprejSnjimi pri¢akovanji. Med posameznikovimi lastnostmi, ki vplivajo na sodelovanje
med kupcem in ponudnikom, so pomembne tudi lastnosti, kot so starost pogajalca, delovne
izkusnje, inteligenca, samospostovanje, verodostojnost (kredibilnost) in moc.

Pomembni lastnosti sta tudi nacin in navezava stika z nasprotno stranjo. Tu Se posebej izstopa
neverbalna komunikacija, ki je veliko pomembnejSa od verbalne. Teorija pravi, da na
sogovornika vplivamo s tonom glasu okoli 38 %, s sporo¢ilom besed 7 %, najvec vpliva, 55
%, pa ima govorica telesa, mimika, neverbalna komunikacija (MozZina et. al., 2004, str. 54-
56). Da pa bomo resni¢no oddajali sporocilo, kakr$no Zelimo, da ga dobi sogovornik, ne
smemo igrati in se pretvarjati. Takrat nas ne bo skrbelo, da se govorica telesa ne bo skladala z
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besedami. Vendar praksa kaze, da izmed teh treh dejavnikov, ki vplivajo na sogovornika,
posvecamo najve¢ pozornosti, energije, €asa in priprav sporocilu besed, nekoliko manj tonu
glasu in najmanj govorici telesa. Zanimivo, ravno obratno, kot je uéinek v praksi (Grubisa,
2000, str. 210 - 214).

Upostevanje Custev udelezenih pri pogajanjih mora spremljati tudi razumsko dokazovanje. V
tem delu je najpomembnejSa argumentacija. Svoja prepricanja je potrebno dokazati na realen
nacin, poskrbeti za pravilno razumevanje predlogov in ustrezno tolmacenje ugovorov. Tu
pride do izraza pogajalCeva sposobnost posredovanja predlogov, ki morajo biti prilagojeni
o¢em nasprotne pogajalske strani, njenemu nac¢inu razmisljanja in na¢inu poslovanja.

Williamson (2010) je mnenja, da so znacilne lastnosti najboljsih pogajalcev v prodaji tiste, ki
jih prikazujem v Tabeli 4:

Tabela 4: Znacilne lastnosti najboljsih pogajalcev v prodaji

Lastnosti Vsebinska opredelitev

Veliko ljudi Zeli na hitro zakljuciti prodajo, vendar dobri pogajalci
priznavajo, da je potrpljenje vrlina in da hitre reSitve pogosto
pripeljejo do nezazelenih rezultatov. Naj se nam ne mudi, da
1. Potrpljenje |dosezemo dogovor. Namesto tega si vzemimo c¢as za zbiranje
potrebnih informacij, premislimo o moZnih reSitvah, vzemimo si ¢as
med celotnim procesom, saj se velike napake zgodijo ravno takrat, ko
skusamo doseci dogovor prehitro.

Vecina velikih pogajalcev je tudi zelo kreativnih, svoje spretnosti
2. Ustvarjalnost |uporabljajo za reSevanje problemov, za dolocitev najboljsih resitev in
18¢ejo edinstvene nacine za dosego njihovega cilja.

Pogajanje je zelo dinamicen proces. Super pogajalci v praksi
uporabljajo razliéne koncepte in tehnike, eksperimentirajo z
razli¢nimi strategijami, reSitvami in taktikami.

3. Pripravljenost
eksperimentirati

Veliki pogajalci niso arogantni, nesramni ali domiSljavi, so
samozavestni. Razvili so visoko zaupanje v svoje sposobnosti in
doseganje »dobim-dobim« situacije sporazuma. Prepri¢ani so, da
4. Zaupanje lahko dosezejo vse, kar prihaja na pot v pogajanjih in to zaupanje
razvijajo z izkuSnjami. Veliki pogajalci se ucijo iz svojih napak in
zmag, osredotoCajo se na izboljSanje svojih sposobnosti ter razvijajo
notranje zaupanje, ki je neomajno.

»se nadaljuje«
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»nadaljevanje«

Lastnosti Vsebinska opredelitev

Ljudje nam bodo povedali skoraj vse, kar morate vedeti, e bomo
postavljali prava vprasanja in pozorno prisluhnili njihovim
5. Vestine odgovorom. Ta atribut je najbolj pomembno znanje na podrocju
prodaje in pogajanj. Pomanjkanje poslusanja pomeni, da spregledamo

luanj . . L : o ;
posiusanja klju¢ne informacije, ki nam bodo v pomoc¢ pri pogajanjih. Ena izmed

najpomembnej$ih osnovnih pogajalskih  ves¢in, ki jih lahko

razvijemo, je umetnost poslusanja.

Vir: N. Williamson, Basic Negotiation Skills You Need to Know, 2010.

Pri pogajanjih je zelo priporocljivo tudi poznavanje pogajalskega bontona, ki udeleZencem

bistveno pripomore k boljsemu delovanju. Obstajajo dolo¢ena pravila pri poslovnem

komuniciranju, ki se jih moramo drZati, ¢e ho€emo uspeSno delati v poslovnem svetu. Naj
omenim le nekatera pravila pogajalskega bontona (Ferjan, 1998, str. 169-170):

© oo Nk N E

e e S S
o O~ W NP O

17.
18.
19.

Partnerju glejmo v o¢i in mu kazimo prijeten obraz.

Nekajkrat ga ogovorimo s priimkom.

Ostanimo vljudni ves ¢as pogajanj.

Na partnerjeve pripombe ne odgovarjajmo ironicno in sarkasti¢no.

Ce partner govori z nami zviska, mu ne vraéajmo enako.

Pozorno posluSajmo argumente in jih nikar ne zavra¢ajmo Ze vnapre;j.

PotrpeZljivo razloZimo svoje nestrinjanje z argumenti nasprotne strani.
Ne prilizujmo se avtoritetam, vendar spoStujmo njihov ugled v druzbi.
Ne dopustimo, da bi se nestrinjanje sprevrglo v spor.

. Ohranimo dobro voljo in primerno vedenje do konca pogajan;.

. Ne govorimo o stvareh, ki jih ne razumemo.

. Ne silimo za vsako ceno v ospredje.

. Uveljavljanje s svojim poreklom in izobrazbo ne sodi na pogajanja.

. Ne uporabljajmo kletvic in pouli¢nega zargona.

. Ne segajmo v besedo.

. Ljudi, ki so precej starejsi od nas in imajo vi§ji polozaj, ne klicimo po imenu in jih ne

tikajmo, razen, ¢e nam tega sami ne predlagajo.

Vizitko izro¢imo takoj, ko smo predstavljeni.

Vizitke izmenjamo pri pogovorih v dvoje.

Ce je na pogajanjih pet ali ve¢ ljudi, vizitk ne izmenjujemo.

Po vsakem pomembnem pogajanju si vzemimo Cas za premislek, ocenimo, kako smo ga
opravili in ocenimo svojo uspesnost. Opredelimo, kaj smo naredili dobro in kaj ne, kaj lahko
izboljSamo, saj je ta nacin dobra nalozba v nase pogajalsko znanje, zato moramo teziti k

nenehnemu izboljSevanju.

17


http://ezinearticles.com/?expert=N_Williamson

3.2.2 NezazZelene lastnosti in napake pogajalcev

Problem uspesnosti pogajalca si je mogoce ogledati tudi z vidika nezazelenih lastnosti in
napak, ki jih delajo. Spisek je lahko zelo obsezen, odvisno od zornega kota in natan¢nosti
obravnave. V nadaljevanju povzemam nekaj lastnosti oziroma napak, ki se najpogosteje
omenjajo (Le Poole, 1991, str. 73; Slessenger, 2010):

1. Dajanje prednosti kratkoronim rezultatom pred dolgoro¢nimi. Pogajanja morajo
vsakemu prinesti nekaj za zadovoljevanje njegovih interesov. Zato pogajanja »na noz«
niso pametna. Skoraj vedno sestevek dolgorocnih manjsih donosov daje vecji rezultat kot
velik toda kratkorocen uspeh.

2. Spoprijemanje z ljudmi namesto z zadevami (problemi). V pogajanjih se je smiselno
zavestno usmeriti na probleme in uporabiti energijo za njihovo reSevanje. Spopadanje med
ljudmi ne reSuje problemov, temve¢ ustvarja sovraznike. Smisel pogajanj je doseci
zadovoljitev interesov stranke. Velja poudariti, da je konflikte lazje reSevati na zacetku,
takoj ko se pojavijo.

3. Nezadostna pripravljenost na pogajanja. Slabo pripravljeni pogajalci ne bi smeli na
pogajanja. Za veliko katastrofo velja, ¢e so pogajalci pomanjkljivo informirani in Ce
pozabijo, ali pa niso sposobni pridobiti pomembnih informacij iz pogajanj samih. Nobena
pogajanja niso taksna, da bi jih uspesno zakljucili nepripravljeni.

4. Pretvorba pogajanj v debatni klub. Pogajanja niso sploSna razprava o nazorih razli¢nih
udeleZencih o vpraSanjih, ki s pogajanji nimajo zveze. Za pogajanja je potrebno dolociti
¢im bolj konkretno vsebino in govoriti o njej. Druge razprave morajo pocakati do konca
pogajanj ali na drugo priloZnost.

5. Nestrpnost, nepotrpezljivost na pogajanjih. Ljudje potrebujejo ¢as za premislek o
predlogih in 0 moznih kompromisih. Zaradi nepotrpezljivosti se pocutijo pod pritiskom
Cas je pomembna determinanta v pogajanjih. Nestrpnost lahko ustvari napa¢no predstavo,
da se nam mudi. Casovne meje, ki smo si jih postavili vnaprej, ne smejo postati same sebi
namen. V pogajanja smo Sli zaradi reSevanja problemov. Uspeh ni v tem, da se drzimo
predvidenega ¢asovnega razporeda, ampak v reSitvi problema.

6. Prehitro in prelahko popus¢anje v zahtevah. TaksSno popusCanje nasprotna stranka
jemlje kot znak Sibkosti, neutemeljenosti pozicije tistega, ki popusca. Podobna napaka je
tudi popusCanje ze v predstavitvi zacCetne pozicije. Nikar ne popuscajmo, ¢e za to ni¢ ne
dobimo v zameno. MoZna je tudi opcija popuscanja zaradi pridobitve naklonjenosti druge
strani. Ne pozabimo, ¢e je le mogoce, pritisnimo na nasprotno stran, da prva popusti. Ne
navduSujmo se Ze nad predlogom Ze na zacetku pogajanj, ko so nam predlog podali.

7. Nepripravljenost na popusc¢anje. Do takSne nepripravljenosti pogosto pride zato, ker v
pripravah nismo doloc€ili pogajalskega intervala. Lahko gre tudi za obcutek premoc¢i nad
nasprotno stranjo ali strategijo konflikta. VVztrajanje samo pri lastnih interesih vse pogosto
vodi do prekinitve pogajanj v Skodo tistega, ki ni pripravljen priznati legitimnosti tudi
interesom nasprotne strani.

8. Podcenjevanje sebe in svojih pogajalskih pozicij. Nekateri pogajalci ze vstopajo v
pogajanja z obcutkom krivde, s tem da nasprotni strani njthove pomanjkljivosti sploh niso
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poznane. Razorozujejo se, Se preden jih nekdo za to sploh prosi. Naloga je, da v korist
stranke, ki jo zastopamo, izkoristimo prednosti, ki jih imamo.

9. Prehitro reagiranje na nasprotnikova vprasanja, predloge. Potrudimo se, da bomo
dejansko in v celoti razumeli, kaj je vsebina vprasanj nasprotne strani. Po¢akajmo, da
stranka pove svojo misel do konca. Vsa vpraganja ne zasluZijo odgovorov. Ce nimamo kaj
odgovaoriti, je bolje, da ne odgovorimo.

10. Vztrajanje na sporazumu za vsako ceno. Pogajalci véasih pozabijo, da ni vsak
sporazum dober in da sploh ni vsak sporazum bolj$i kot noben sporazum. Lastnost
dobrega pogajalca ni samo sklepati dobre sporazume, ampak tudi ne sklepati slabih.

11. Preveriti pristojnost nasprotne strani za pogajanja. To storimo pred zacetkom
pogajanj. Za konkretna pogajanja vedno po¢akamo pristojne osebe, ki odlo¢ajo.

12. Pretekle izkuSnje o pogajanjih. Izkusnje iz preteklosti so pomembne, vendar niso
dovolj. Graditi le na izkuSnjah pomeni oziti znanje za pogajanje. Potrebno se je vedno
izpopolnjevati in s tem pridobivati nova znanja za pogajanja.

13. Sposobnost vZivljanja v nasprotnikovo koZo. To storimo z namenom, da bomo razumeli
nasprotne pozicije in mehanizme, ki vodijo nasprotno stran na pogajanjih. Ce tega ne
storimo, se nismo sposobni u¢inkovito pogajati in doseci zadovoljitev svojih interesov.

14. Izsiljevanje. Na vsak na¢in do zmage. Pristop izsiljevanja. Ce ne dobim, ne bo
sporazuma. Uporabiti pristop daj-dam.

15. Neposlusanje, pripovedovanje, namesto pridobivanje informacije. Obe strani si
morata prisluhniti. Z napa¢nim tonom glasu in kretnjami lahko nakazemo nepripravljenost
za dialog.

16. Izkoris¢anje poloZaja. Pri nizje rangiranih lahko vzpodbudi odpor.

17. Zbiranje toCk za osebno zadovoljstvo. Omalovazevanje drugih lahko predstavlja
dobljeno bitko, vendar pa ne vojno.

18. Agresivnost, vstopanje v pogajanja z jezo. Delezni bomo ve¢ sodelovanja, ¢e bomo
uporabljali jasne in pozitivno usmerjene stavke, brez grozen;.

19. Dokazovanje. Razlaga in prepricevanje delujeta veliko bolje kot dokazovanje, da imamo
prav.

20. Ignoriranje konflikta. Pogajanje je namenjeno re$evanju razlik ali razli¢nih interesov. Ce
se jih ne bomo lotili, jih ne bomo resili.

21. Zakljucek na koncu s pozitivno noto. Bolje re¢i, da smo zadovoljni z dosezenim
dogovorom, kot da smo zadovoljni, da je kon¢no vse skupaj za nami.

Slabi pogajalci se med pogajanji pogosto prepuscajo trenutnim custvom, vzgibom, ki jih
spodbudijo velika pri¢akovanja, uzaljenost, prizadetost, lahko tudi nenadno veselje in
podobno. Vsak pogajalec mora biti vsaj malo tudi prizemljen in se zavedati, kaj so njegovi
kljuéni interesi pri pogajanjih, saj nanje slabi pogajalci pogosto pozabljajo in se bolj ukvarjajo
s svojim egom (Uspesni pogajalci so se naucili pogajati, 2012). NezaZelenim lastnostim in
napakam pogajalca pripisujejo Se samovSeCnost, naivnost, prepirljivost, negotovost,
nepoznavanje kulturoloskih dejavnikov, nepoznavanje bontona, neprilagodljivost in
nesposobnost obvladovanja Custev.
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Predstavila bom Se rezultate raziskave, ki jo je opravil Michael LeBoeuf na podrocju, kjer je
dovolj konkurence, kjer imajo ljudje, ki niso zadovoljni, dovolj ponudbe. Raziskava, katere
rezultate prikazuje Slika 3, prikazuje najpogostejSe vzroke, zakaj kupci odhajajo oziroma
prekinjajo sodelovanje (Grubisa, 2000, str. 234-236).

Slika 3: Predstavitev najpogostejsih vzrokov, ki so povod za odhod kupcev

gg O nepravilno obnasanje s kupcem
60
gg B nezadovoljstvo z izdelkom
45
40 )
%8 O odhod k konkurenci
25
%(5) O nova poznanstva
10
5
0 M@ odselitev

odhod v %
Vir: N. Grubisa, Poti do uspeha, 2000, str. 236.

68 % oziroma ve¢ kot 2/3 nasih kupcev si premisli in odide drugam in na to vpliva le ena
zadeva - nepravilno obnaSanje prodajalca, kot je ignoriranje, nevljudnost, predrznost,
nepotrpezljivost, razlikovanje med strankami, gospodovalen odnos, igranje vseveda ipd. Tu je
pomembno to, da tako ravnanje s kupcem pomeni, da po koncu srecanja z nami ni vec
motiviran. Ce bomo pravilno ravnali s kupci, jih bomo 2/3, ki bi sicer odsli, zadrzali, ne glede
na konkuren¢no ponudbo, promocijo in ostalo (Grubisa, 2000, str. 236). Poskrbimo za kupca
tako, da bo zadovoljen in se bo vracal ter nas priporocal drugim (Grubisa, 2000, str. 261).

3.3 UspeSna prodaja v ¢asu Kkrize na nepremi¢ninskem trgu

Odraz splosnih gospodarskih razmer in posledicno nastop krize na slovenskem trgu
nepremic¢nin v letu 2008 je povzrocil obcuten padec nepremicninskih poslov in sicer zaradi
podaljSanja Casa prodaje nepremic¢nin in zmanjSane kupne moci kupcev ter s tem zmanjSanja
povprasevanja na trgu nepremicnin. Glede na Stevilo evidentiranih transakcij so prav vse vrste
nepremicnin utrpele velik padec prometa (Geodetska uprava Republike Slovenije, 2009).
Promet je v prvem polletju leta 2009, ko je bilo zabelezeno najnizje Stevilo evidentiranih
transakcij za vse vrste nepremicnin, dosegel najnizjo raven. Glede na obseg realiziranega
prometa z nepremi¢ninami lahko leto 2009 oznacimo kot izrazito krizno leto. Po sorazmerno
hitri rasti prometa v drugi polovici leta 2009 je bil slovenski trg v zaletni fazi ozivljanja.
Promet nepremi¢nin se je ustalil na ravni, ki je kazala na oZivitev slovenskega
nepremicninskega trga po krizi. Vendar je po izraCunih Geodetske uprave Republike
Slovenije in objave Cetrtletnega porocila o trgu nepremicnin za prvo Cetrtletje 2011 Stevilo
sklenjenih nepremiéninskih poslov zopet moéno upadlo. Stevilo transakcij s stanovanji in
stanovanjskimi hiSami se je zmanjSalo kar za 30 do 40 % glede na zadnje Cetrtletje leta 2010.
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Avtorji porocila menijo, da Slovenija drsi v nov krog krize nepremicninskega trga.
Povprasevanje se ponovno zmanjSuje zaradi previsokih cen, ki §e vedno niso prilagojene trgu
v kriznih gospodarskih okolis¢inah (Geodetska uprava Republike Slovenije, 2011). V Sliki 4
prikazujem Stevilo evidentiranih prodaj nepremicnin v Sloveniji, v obdobju od leta 2007 do
leta 2011 (Geodetska uprava Republike Slovenija, 2011).

Slika 4: Stevilo evidentiranih prodaj nepremicnin, Slovenija 2007 - 2011
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Vir: Geodetska uprava Republike Slovenije, Letno porocilo o slovenskem nepremicninskem trgu za leto 2011.

V Cfasu krize se moramo Se posebej dobro posvetiti opazovanju dogajanja na trgu in
analiziranju svoje konkurence. Ve¢ podatkov imamo, lazje bo sprejeti prave poslovne
odlocitve. Nenehno moramo iskati nove poslovne priloznosti in se osredotociti na tisto, kar
delamo najbolje. Dobro moramo poznati svoje potencialne kupce in okrepiti trzenje, ki lahko
prinaSa dobre rezultate. Zavedati se moramo tudi doseganja prave ciljne skupine in ne smemo
cakati, da konkurenca prevzame naSe potencialne kupce ali posle. Moramo biti hitrej$i in ujeti
pravi trenutek, da ne bo prepozno. Zelo pomembno je tudi, da negujemo stik s kupci, saj
bomo le tako upravicili zaupanje v nase podjetje.

Pet prodajnih strategij, s katerimi v casu recesije lahko izboljSamo prodajni izkupicek
(Prodajne strategije v ¢asu recesije, 2009):

1. Ne razvrednotimo izdelka. Ravnamo v skladu s splo$nim prepri¢anjem, da je v tezkih
Casih potrebno poseci po posebnih ponudbah in znizevati cene. S tem razvrednotimo
izdelek, saj s tem, ko drasti¢no zniZamo cene, zane kupec verjeti, da smo ga pred tem
ogoljufali za veliko denarja in da na$ izdelek tega dejansko ni vreden. Lahko si tudi
mislijo, da je z izdelkom nekaj narobe. BoljSa strategija od impulzivnega niZanja cen je
nudenje poprodajne podpore: povecevanje garancijskih rokov in nudenje druge podpore.
Na tak nacin bodo kupci verjeli, da resni¢no dobijo veliko za denar, ki ga bodo placali.

21



2. Ostanimo mirni in se osredotoimo na reSitve. Ena najhujSih napak, ki jo lahko
naredimo v Casu recesije, je izguba razsodnega razmisljanja in vzpostavitev stanja panike.
Prodajalci, ki postanejo preve¢ agresivni in Zeljni prodaje, pogosto prestrasijo in odzenejo
kupce. Raje se odlo¢imo za miren pristop, ki nasi stranki ponuja resitve in ne bodimo
vsiljivi.

3. Zmanjsajmo svoje ciljno obdinstvo, povecajmo Stevilo kontaktov. V cCasu recesije je
potrebno povecati Stevilo kontaktov, saj proces odlo¢anja oziroma sprejemanja odlocitve
traja dlje. Smiselno se je osredotoCiti na ozji segment potrosnikov, ki pa jih zato bolj
intenzivno obravnavamo.

4. Ne zanemarimo obstojece baze kupcev. Pridobivanje novih kupcev je zelo pomembno,
vendar pri tem ne smemo pozabiti nasih obstojecih strank in predvidevati, da bodo ve¢no
ostale na nasi strani. Poskrbimo, da se bodo pocutile cenjeno in jim namenimo ve¢ ¢asa in
truda, kot novim strankam.

5. Povecajmo svoje prodajne moc¢i. Okrepimo svoj prodajni oddelek. Ni nujno, da oddelek
razSirimo, lahko samo naredimo menjavo z boljSimi trzniki. Poskrbimo pa, da bo oddelek
v ¢asu recesije imel na voljo vsa sredstva za nemoten potek prodaje.

Zaradi spreminjajocih se razmer na trgu nepremicnin in vse bolj zahtevnih ter informiranih
kupcev, ki dobivajo moznosti postavljanja pogojev, bomo morali pozornost usmeriti k njim in
oblikovati strategijo, ki bo v skladu z njihovimi potrebami in zeljami. Le na tak nacin si bomo
zagotovili konkuren¢no prednost in uspesen obstanek na trgu.

4  KUPCI NEPREMICNIN

Prodajo zamenjuje vzpostavljanje odnosov. Tudi na podro¢ju prodaje postaja vse bolj o€itna
usmeritev k poStenemu sodelovanju. Kupec je veliko bolj nestrpen kot nekoc, bolje obvescen,
izkuSen, obcutljiv, predvsem Ze velikokrat prevaran, zato pri¢akuje nov nain pogajanja.
Prodajni pogovor s klasi¢no igro vprasanj in odgovorov ne uc¢inkuje ve¢ (Geffroy, 1996, str.
31). Na nepredvidljivem trgu postaja kupec vse teZavnejsi, skoraj ni¢ ve¢ ne verjame in ve vse
bolje. Je trd v pogajanjih, brezobziren in nedostopen. Vendar je to le trda lupina navzven,
navznoter je negotov in iS¢e smisel in smer. Zato moramo s svojim kupcem vzpostaviti odnos,
mu biti naklonjeni in skrbeti zanj. Kupec v srediS¢u Se ni dovolj, postati moramo del njega
(Geffroy, 1996, str. 34).

4.1 Tipi kupcev nepremicnin in procesne besede - VAK metoda

Vsak kupec je specificen in k vsakemu pristopimo drugace. Rijav€eva (2008) nas je na
pripravah na strokovni izpit za opravljanje poslov nepremicninskega posrednika seznanila s
tremi tipi kupcev nepremicnin, ki oznacujejo njihovo zaznavanje znakov iz okolja, karakter in
obnaSanje, po katerih prepoznamo dolo¢en tip kupca. V nadaljevanju navajam
najpomembnejse znacilnosti treh tipov kupcev.
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e Vizuelni tip kupca

Pogled vizuelnega tipa kupca bezi navzgor, so ocesni ljudje in mehki na besede. To so
obi¢ajno arhitekti, zidarji, kiparji ipd. Ce se postavimo v vlogo prodajalca hise, ugotovimo, da
vizuelni tip najprej opazi slikovitost izgleda. Vso svojo pozornost posveti barvam, razgledu in
arhitekturnemu izgledu hise.

e Avditivni tip kupca

Za ta tip kupca je znacilno, da so ga sama »uSesa«, poslusa tudi z oémi, gleda naravnost in je
pocasen. To so obicajno glasbeniki, prevajalci ipd. Avditivni tip svojo pozornost usmerja na
zvok. Najprej bo pri hisi opazil zZvrgolenje ptickov, miren okolis ipd.

e Kinesteti¢ni tip kupca
Kupci tega tipa so ljudje Custev in gibanja, pogled imajo usmerjen navzdol, lahko tudi mizijo,
saj tako spreminjajo informacije v ob¢utke. Ne vidijo, ne slisijo, ampak se pocutijo.

Za posameznega kupca so znalilne tudi procesne besede, ki jih prikazujem v Sliki 5, ki
pripadajo dolo¢enemu tipu kupca in nanj vplivajo, zato jih je priporoc¢ljivo uporabljati v

komunikaciji z njimi, ko se pogajamo.

Slika 5: Tipi kupcev nepremicnin in procesne besede

Vizuelni tip kupca Avditivni tip kupca Kinesteti¢ni tip kupca
e vidno e peti e pocutiti se
e nevidno e 7zvrgoleti e obcutiti
e jasno e Sumeti e doziveti
e izgled e Zuboreti ® svez
e barven e ropotati e vstopiti
e o0bzorje e glasno e dotikati se
e 7Zareti e tiho e predstavljati
e slika e glasha e stiskati
e poslikati o Seclesteti e gladek
e pogled e Klepetati e Qrob
e vidik ipd. e pokipd. e mehak
e trdipd.

Vir: T. Rijavec, Osnove poslovnega komuniciranja, 2008.

Glede na navedene tipe kupcev je zelo pomembno, da se nauc¢imo dobro opazovati, da
prepoznamo dolocene lastnosti kupcev ter uporabljamo procesne besede, ki pripadajo
dolo¢enemu tipu kupca, saj nam lahko pripomorejo k uspesnejsi prodaji.

4.2 Pri¢akovanja in zadovoljstvo kupcev

Pricakovanja so zelo pomemben dejavnik pri zadovoljstvu kupca. Kupec si ze vnaprej
oblikuje pri¢akovanja o prihodnji izkusnji. Po opravljenem nakupu primerja doZiveto izkusnjo
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s temi pri¢akovanji. Ce izku$nja ne doseZe pri¢akovanja, sledi obéutek nezadovoljstva in
obratno. Ta obcutek (ne)zadovoljstva je toliko vecji, kolikor bolj je situacija pomembna in
kolikor vecja je (negativna) pozitivna vrzel med pricakovanim in dozivetim (Musek Lesnik,
2008, str. 29).

Med pozitivne posledice zadovoljstva in zvestobe kupcev za podjetje Stejemo (Musek Lesnik,
2008, str. 24):

Vracanje kupcev.

Priporo¢anje drugim.

Povecanje ugleda in javne podobe podjetja.

Zozena baza potencialnih kupcev.

Prihranek na marketinskih strategijah.

Znizanje stroskov pridobivanja novih kupcev.

Vecja odpornost kupcev na pritiske in vabe konkurentov.
Pripravljenost kupiti in placati vec.

© o N sk ODdbRE

Znizanje prodajnih stroskov.

10. Zmanj$anje Stevila pritozb in reklamacij.
11. Povecanje denarnih tokov in prihodkov.
12. Zvisanje dobicka.

Izguba potencialnih kupcev lahko izjemno moc¢no vpliva na dobicek podjetja. StroSek
privabljanja novih kupcev je po nekaterih ocenah petkrat vecji od stroska zadovoljevanja
obstojec¢ih kupcev. Klju¢ do zvestih kupcev je torej trzenje s poudarkom na odnosih (Kotler,
1996, str. 199; 2004, str. 85).

4.3 Sodelovanje kupcev z nepremi¢ninskimi podjetji

Vpliv, ki ga ima nakup nepremicnine na kupcevo zZivljenje, je zelo velik. Nakup stanovanja ali
katerekoli druge nepremicnine je za vecino potrosSnikov najpomembne;jsi dogodek v Zivljenju.
Vecina ljudi nepremicnine ne kupuje ravno pogosto, saj je za njih potrebno odsteti veliko
denarja, v vecini celo vse prihranke in se ob tem Se zadolZziti z dolgorocnim posojilom, ki
potem vrsto let obremenjuje kupev proratun. Pomembno je, da se kupci nepremic¢nin
zavedajo, da je odlocCitev o nakupu in uresniCitev le-tega odgovorna naloga, pri izpeljavi
katere je prakti¢no nujna strokovna pomo¢, predvsem zaradi mnogih nevarnosti, ki preZijo.
Kupec se mora zavedati, da sam nakup ni enostaven, saj temelji na vrsti kompliciranih
pravnih postopkov (Premk, 2007, str. 15-16). Zaradi specifi¢nosti trga nepremicnin je nujno,
da je za uspeSno izveden posel v prometu z nepremicninami prisoten nepremicninski
posrednik. Po mnenju nepremicninskih posrednikov se naro¢niki za njihove storitve odlo¢ajo
predvsem zaradi nepoznavanja trga in zavedanja, da razpolagajo z manj informacijami
(Ahacevci¢, 2003, str. 39). Sodelovanje z nepremicninskimi posredniki je pomembno
predvsem zaradi dveh lastnosti: posrednik je strokovnjak na nepremicninskem podroc¢ju in
kupcu posreduje strokovne in profesionalne nasvete, od katerih je odvisen in na katere se
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zanaSa. Druga pomembna lastnost je zaupnost odnosa med posrednikom in kupcem.
Nepremicninski posrednik mora ves ¢as delovati v najboljSem finanénem interesu kupca
(Reilly, 1994, str. 4).

Kupec bo s sodelovanjem preko dobrega posrednika prihranil veliko ¢asa in kar je Se
pomembneje, mirno spal ob ustrezni pravni pomo¢i. Ce se bo odlogil za samostojno pot, pa bo
moral Zrtvovati veliko prostega ¢asa, ki ga ob danasnji naglici zivljenja ni nikoli dovolj. Poleg
tega bo moral sam poskrbeti tudi za pravno ureditev prenosa nepremiénine. Ce teh znanj
nima, bo potrebovali pomo¢ pravnika, ki mu bo storitve zaraCunal. Za lazjo odlocitev v izbiri
posrednika so v veliko pomo¢ izku$nje in priporocila, ki jih lahko dobimo od prijateljev in
znancev. Ce teh ni, pa je dobro upostevati druge kriterije, kot so pozitivni osebni stik,
izkusnje na doloCenem podro¢ju, pripravljenost posvetiti se kupcu in lokacija, kjer je neka
agencija najbolj dejavna (Prodaja nepremicnine, 2010).

Modri kupci nepremi¢nin se odlo¢ajo drugace, zahtevajo popolno predanost ene
nepremi¢ninske druzbe, od katere pricakujejo, da v podrobnosti pozna in razume njihove
specifi¢ne potrebe in pri¢akovanja. Predstavnikom izbranega podjetja zelo odkrito povedo, da
bodo sodelovali z njimi, dokler bodo izvajali dogovorjene aktivnosti po nacrtu in dokler bodo
dosezeni pri¢akovani rezultati. Uspes$ne in izkuSene kupce nepremicnin vodi jasna poslovna
logika: ¢e vse agencije zaraCunajo enako provizijo, zakaj ne bi najeli najboljSe (S sedmimi
vpraSanji do pravega posrednika, 2010).

Kakovostna storitev nepremicninskih podjetij pomeni tudi zadovoljstvo narocnika, kar
zgovorno prica tudi podatek, da se v tujini ve¢ kot 98 % nepremicninskih transakcij izpelje
preko nepremicninskih posrednikov (Premk, 2007, str. 374).

4.4  Pasti pri nakupu nepremi¢nine

Podjetij, ki se ukvarjajo s prodajo nepremicnin je zelo veliko in v vecini nastopajo le z lastnim
interesom po &¢im vedjem dobi¢ku. Pri nakupu nepremiénine je potrebno biti zelo previden. Se
posebno, kadar imamo pri nakupu le-te slab obc¢utek, ki nam vzbuja dvome in pomisleke, je
potrebna vecja previdnost.

Pozornost kupca ne bo odve¢, kadar (Premk, 2007, str. 367-371):

e Bo prodajalec skrival svojo identiteto ali pa se ne bo hotel identificirati z dokumentom.

e Prodajalec ne bo znal pojasniti, zakaj nepremic¢nino prodaja.

e Prodajalec zelo hiti s prodajo. Nepremic¢nino Zeli prodati kar ¢ez no€ in ¢im prej prejeti
vsaj del kupnine.

e Bo cena neobicajno nizka, pa prodajalec tega ne zna utemeljiti.

e Prodajalec ne izroc¢i zahtevane dokumentacije in se izgovarja.

e Prodajalec kljub vasi zelji ne predlozi zemljiskoknjiznega izpisa in se izgovarja, da ga ne
more dobiti.
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e Prodajalec kar sam napise prodajno pogodbo in zeli vas podpis. Vedite tudi, da morate
podpis overiti pri notarju ter vloziti predlog za vpis lastninske pravice v zemljisko knjigo.

e Bo prodajalec vidno nemiren ob vasih vprasanjih in se mu bo vedno kam mudilo.

e Bo za prodajalca delal pooblas¢enec, ki se ne bo mogel izkazati z verodostojnim
pooblastilom (notarsko overjenim, z opisanimi pogoji in vsebino pooblastila).

e Pooblas¢enec ne bo hotel razkriti identitete prodajalca (lastnika) in ozadja prodaje.

Da bi se kupec izognil morebitnim nevSe¢nostim pri izbiri nepremic¢ninskega posrednika je
priporocljivo, da preveri ali ima nepremi¢ninsko podjetje (Premk, 2007, str. 373):

e Urejeno zavarovanje odSkodninske odgovornosti.

e Strokovno usposobljenega pravnika.

e Strokovno usposobljene posrednike s pridobljeno licenco za opravljanje dejavnosti
posredovanja v prometu z nepremi¢ninami.

Glede na to, da se vsak izmed nas vsaj enkrat v Zivljenju znajde v situaciji, kako dobro in
varno kupiti nepremicnino, je dobro, da upoStevamo vse informacije, ki so nam na voljo in
sodelujemo z nepremi¢ninskim podjetjem, ki mu lahko zaupamo, saj se bomo le tako izognili
morebitnim tveganjem in posledicam, ki lahko nastanejo.

5 RAZISKAVA O ZAZELENIH IN NEZAZELENIH KARAKTERISTIKAH
POGAJALCA PRI PRODAJI NEPREMICNIN

Z raziskavo o zazelenih karakteristikah pogajalca pri prodaji nepremicnin in zazelenih
okolis¢inah pogajanj si lahko ustvarimo profil uspeSnega pogajalca kot prodajalca
nepremicnin, ki si ga nasprotna stran, potencialni kupec zeli in mu zaupa. Napisanih pravil
pogajanj, ki bi nam vsakokrat zagotavljala uspeh pri prodaji nepremic¢nin ni, lahko pa sledimo
nekim smernicam, ki nam omogocajo pravo pot do uspe$nih pogajanj in s tem uspeSne
prodaje.

5.1 Namen raziskave

Z raziskavo sem zelela preuciti lastnosti in znacilnosti, ki jih ima prodajalec nepremicnine kot
uspesen in neuspesen pogajalec. Prav tako sem zelela pridobiti informacijo o tem, kako kupci
razmisljajo, kaksna so njihova pricakovanja in zelje ter ugotoviti, kaj jih odbija in kaj privlaci,
ko kupujejo doloeno nepremiénino. Zelela sem tudi ugotoviti v kolik§ni meri kupci menijo,
da je sodelovanje z nepremi¢ninskim podjetjem pri nakupu nepremi¢nine pomembno oziroma
potrebno, koliksno Stevilo kupcev se pri nakupu nepremic¢nine odlo¢i za sodelovanje z
nepremicninskim podjetjem, zakaj se za sodelovanje odlocijo in kaks$ne so njihove izkuSnje
ter zadovoljstvo z izvedenimi storitvami.
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Na podlagi teoreticnih spoznanj podajam naslednja raziskovalna vprasanja, ki jih v svojem
diplomskem delu preverjam:

1. Ali priprave na pogajanja vplivajo na uspesnost pogajanj pri prodaji nepremic¢nin?

2. Ali je dobro poznavanje nepremic¢nine, ki je predmet prodaje, klju¢na lastnost dobrega
pogajalca/prodajalca?

3. Ali so dobre lastnosti pogajalca/prodajalca po teoriji pomembne tudi kupcem nepremiénin
in je zato poznavanje le-teh klju¢no za uspesna pogajanja?

4. Ali so slabe lastnosti pogajalca/prodajalca po teoriji pomembne tudi kupcem nepremicnin
in je zato je poznavanje le-teh klju¢no za uspesna pogajanja?

5. Ali je kupcu pri nakupu nepremicnine sodelovanje z nepremic¢ninskim podjetjem
pomembno?

6. Ali kupci z nepremi¢ninskim podjetjem sodelujejo predvsem zaradi varnosti, ki jo nudijo
le-ta?

7. Ali so kupci s storitvami nepremicninskih podjetij zadovoljni?

5.2 Cilj, potek raziskave in raziskovalni instrument

V raziskavi pristopam k analizi s pomoc¢jo anonimnega vpraSalnika (ankete), s katerim sem
zelela priti do ¢im ve¢ informacij o Zelenih lastnostih, znacilnostih pogajalcev in okolis¢inah,
ki jih pricakuje nasprotna pogajalska stran, v tem primeru potencialni kupec nepremicnine.
Odgovore potencialnih kupcev sem analizirala in predstavila rezultate raziskave.

Anketni vprasalnik sem sestavila glede na vsebino postavljenih raziskovalnih vprasanj, ki sem
jih zelela preveriti, upoStevajoc teorijo, sestavljen pa je iz treh delov: v prvem delu zastavljam
nekaj vprasanj glede osebnih znacilnosti anketiranih. V drugem delu podajam razli¢ne
lastnosti in znacilnosti pogajalcev ter okolis¢ine, vprasani pa ugotavljajo, v kolik$ni meri le-te
veljajo za njih. V tretjem delu pa vpraSane povprasam, kaj menijo o nakupu nepremicnin
preko nepremi¢ninskega podjetja. Vprasalnike sem posredovala prijateljem, znancem,
sodelavcem in nakljuénim potencialnim kupcem nepremi¢nin. Ko je bilo izpolnjeno dovolj
vprasalnikov, sem odgovore analizirala, rezultate analize zbrala in jih predstavila slikovno in s
tabelami ter jih interpretirala. Na koncu sem ugotovila, v kolik$ni meri se rezultati analize
skladajo s postavljenimi raziskovalnimi vpraSanji in teoreti¢nimi podlagami ter podala svoje
ugotovitve in predloge za izboljsanje pogajanj ter uspesnejso prodajo nepremicnin, Ki so tudi
rezultat mojega diplomskega dela.

Ciljno populacijo v raziskavi predstavljajo potencialni kupci nepremi¢nin, Katere sem izbrala
med prijatelji, znanci, sodelavci in naklju¢nimi potencialnimi kupci nepremicnin. V raziskavi
sem zajela 50 oseb, 25 moskih in 25 Zensk. Za enakomerno strukturo vzorca po spolu sem
odlocila zaradi tega, da bi bile ugotovitve raziskave ¢im bolj posplosene.
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5.3 Rezultati raziskave in njihova interpretacija

V nadaljevanju podajam rezultate raziskave in njihovo interpretacijo, kar predstavljam tudi
slikovno. Rezultate raziskave prikazujem v stirih sklopih. Najprej podajam podatke o osebnih
znacilnostih anketiranih, nato nadaljujem s prikazom rezultatov glede izkusenj anketiranih z
nakupom nepremicnine in 0 tem, katere dobre lastnosti in okoli$¢ine pogajalca SO anketiranim
pri prodaji nepremi¢nine pomembne ter katere slabe lastnosti in okoli§¢ine pogajalca so za
njih pri prodaji nepremi¢nine (ne)sprejemljive. Nato sem ugotovitve, do katerih sem z
opravljeno raziskavo prisla, povzela in preverila postavljena raziskovalna vprasanja.

5.3.1 Opisvzorca

V vzorec sem zajela 50 oseb, 50 % anketiranih oseb je Zenskega spola in 50 % moskega
spola. Najve¢ anketiranih oseb, 58 %, je starih od 31 do vklju¢no 40 let, 32 % oseb je starih
od 41 do vkljuéno 50 let, nad 50 let je 6 % anketiranih, najmanj, le 4 % anketiranih, pa je
starih do vklju¢no 30 let, kar prikazujem v Sliki 6.

Slika 6: Prikaz anketiranih oseb glede na starost v %

O do vklju¢no 30

B od 31 do vklju¢no 40
Ood 41 do vklju¢no 50
Onad 50

Vec kot polovica, 64 % anketiranih oseb ima dokoncano visoko oziroma univerzitetno
izobrazbo. 12 % oseb ima ve¢ kot univerzitetno izobrazbo, prav tako ima 12 % anketiranih
oseb srednjo oziroma visjo izobrazbo, kar prikazujem v Sliki 7.

Slika 7: Prikaz izobrazbe anketiranih oseb v %

Osrednja
12 Ovisja

M visoka, univerzitetna
12 O vec kot univerzitetna

28



5.3.2 [Izkusnje 7 nakupom nepremicnine

Vprasanje 1: Ali ste Ze imeli opravka z nakupom nepremicnine?

Kar 64 % anketiranih oseb je ze imelo opravka z nakupom nepremicnine, kar prikazujem v
Sliki 8.

Slika 8: Prikaz pogostosti opravka anketiranih oseb z nakupom nepremicnine Vv %

Bda
One

Vprasanje Stevilka 4 in 5: Ali ste Ze sodelovali z nepremi¢ninskim podjetjem? V
primeru, da ste z nepremi¢ninskim podjetjem Ze sodelovali, ali ste bili s storitvami
zadovoljni?

Od 62 % anketiranih oseb, ki so Ze sodelovale z nepremi¢ninskim podjetjem, je bilo le 6 %
zadovoljnih s storitvami nepremicninskega podjetja, 18 % s sodelovanjem in storitvami ni

bilo zadovoljnih, delno zadovoljnih pa je bilo 38 % vprasanih, kar prikazujem v Sliki 9.

Slika 9: Prikaz zadovoljstva anketiranih oseb s storitvami nepremicninskega podjetia v %

6

Oda
7 @ delno
38 One
O nisem sodeloval

38

Vprasanje 6: Ali menite, da je nepremic¢ninsko podjetje potrebno pri posredovanju
(nakup/prodaja) z nepremic¢nino?

50 % anketiranih oseb meni, da je nepremic¢ninsko podjetje potrebno pri posredovanju z

nepremicninami, drugih 50 % pa meni, da nepremicninsko podjetje ni potrebno pri
posredovanju z nepremi¢ninami, kar prikazujem v Sliki 10.
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Slika 10: Potrebnost nepremicninskega podjetja pri posredovanju v %

Oda

50 M ne

Vprasanje 7: Zakayj bi se odlo¢ili za posredovanje preko nepremic¢ninskega podjetja?

Anketirane osebe bi se za sodelovanje z nepremi¢ninskim podjetjem odlocile predvsem zaradi
prihranka ¢asa. To meni kar 68 % vprasanih. Za sodelovanje bi se odlocili Se zaradi
varnosti (46 %), strokovnosti (42 %) in izku$enj (40 %), ki jih ima podjetje. 20 % vprasanih
pa bi se za sodelovanje odlo¢ilo zaradi zaupanja, vendar le 8 % zaradi ugleda in le 4 %
zaradi poznanstva. Rezultate prikazujem v Sliki 11.

Anketirani pa so navedli Se nekaj drugih razlogov, zakaj bi se za sodelovanje odlo¢ili. Dva
anketirana bi se za sodelovanje odlocila zaradi velike ponudbe in veliko podatkov na enem
mestu. Eden od anketiranih bi se raje odlo¢il za sodelovanje z odvetnikom, saj meni, da
zaradi vse vecje nestrokovnosti in nepoznavanja podro¢ja ne zaupa ve¢ v nepremicninsko
podjetje oziroma nepremi¢ninske posrednike. Drugi pa pri¢akuje pravno varnost pri hakupu
nepremicnine, saj se boji, da ne bi bil Zrtev lazne prodaje.

Slika 11: Prikaz razlogov, ki vplivajo na odlocitev anketiranih oseb za sodelovanje z
nepremicninskim podjetjem

1 | | | O prihranek casa
|68 B varnost
razlogi_ O strokovnost
sodelovanja z B izku$nje
nepremicninskim .
- 0O zaupanje
podjetjem
O drugo
B ugled

@ poznanstvo

%
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5.3.3 Pomembne karakteristike pogajalca pri prodaji nepremicnin

Vprasanje 2: Prosim oznacite katere izmed navedenih DOBRIH lastnosti pogajalca kot
prodajalca nepremicnin in okolis¢ine, so po vaSem mnenju pri nakupu nepremicnine:
(1) zelo pomembne (2) dokaj pomembne (3) manj pomembne (4) nepomembne.

V nadaljevanju so prikazane lastnosti in okolis¢ine pogajalca, ki so jim anketirani pripisali
pomen pomembnosti oziroma nepomembnosti le-teh. Poudarila bi, da vse lastnosti pomenijo
tisto, na kar tudi sami najbolj pazijo, ko se pogajajo in ocenjujejo pogajalce nasprotne strani.
Vse lastnosti so med seboj zelo povezane in se dopolnjujejo. Vseeno pa sem skusala pridobiti
informacijo katere lastnosti in okoliS¢ine pogajalca pri prodaji nepremicnin so v oceh
potencialnega kupca nepremicnine najpomembnejse med najpomembnejSimi.

Za kar 94 % vseh anketiranih oseb je najpomembnejsa lastnost, ki jo sami pri¢akujejo od
pogajalca pri prodaji nepremi¢nin, poznavanje predmeta prodaje. Takoj za tem sledi
postenost pogajalca, z 92 %. Lastnosti in okoli$¢ine, ki so za potencialne kupce pri pogajanju
prav tako zelo pomembne, pa so Se izku$nje (72 %), profesionalnost (70 %), zaupljivost (60
%), nepristranskost in obzirnost (54 %) ter sodelovanje in to¢nost (52 %) pogajalca, kar
predstavljam v Sliki 12.

Slika 12: Zelo pomembne lastnosti in okolis¢ine pogajalca kot prodajalca nepremicnin

94 E poznavanje predmeta prodaje
92| DOpostenost

zelo pomembne 72 W izkuinje
lastnosti in 70 O profesionalnost
okolisc¢ine 60 O zaupljivost

5524 M nepristranskost in obzirnost

| | Osodelovanje in to¢nost

o
N
o
o
o
o
o

80 100

70 % anketiranih oseb ocenjuje razgledanost kot eno najpomembne;jsih lastnosti izmed dokaj
pomembnih, sledi vzduSje pri pogajanju, z 62 %. Anketirani ocenjujejo, da je dokaj
pomembna lastnost pogajalca, ki izstopa, da zna tudi dobro poslusati (58 %), da je
komunikativen, potrpeZljiv, strpen (54 %), iznajdljiv, vljuden (52 %), da ima pozitivho
energijo, da dobro izgleda (50 %), je optimisti¢éno naravnan in ima ugled (48 %). Dobro
pripravljenost na pogajanja katero teorija opisuje kot eno izmed najpomembnejsih
karakteristik pogajalca, je kot dokaj pomembno lastnost pri pogajanjih izbralo le 46 %
anketiranih. Pomembno anketiranim je tudi, da pogajalec uposteva bonton (44 %), je
motiviran (40 %) in samozavesten (38 %). Tudi ¢as sre¢anja igra dokaj pomembno vlogo,
saj se je zanj odlocilo 42 % anketiranih oseb. Lastnosti in okolis¢ine, ki so anketiranim dokaj
pomembne, prikazujem v Sliki 13.
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Slika 13: Dokaj pomembne lastnosti in okolis¢ine pogajalca kot prodajalca nepremicnin

- | | | O razgledanost

| 70 O vzdusje

| b8 O dober poslusalec

. | o4 O komunikativnost, potrpeZljivost
dokaj [52 strpnost

pomembne [50 O iznajdljivost in vljudnost
lastnosti in [ 48 O pozitivna energija, izgled osebe

okoliscine 426 O optimizem, ugled

42 @ dobra pripravljenost
40
8

B ypostevanje bontona

B ¢as sreCanja

0 20 40 60 go @ motiviranost

B samozavest
%

Lastnosti in okoli§¢ine, za katere anketiranci menijo, da so manj pomembne in menijo, da na
izid pogajanj ne vplivajo, pa so kraj sre¢anja (52 %), izobrazba(46 %) in uglajenost (42 %)
pogajalca, kar prikazujem v Sliki 14.

Slika 14: Manj pomembne lastnosti in okolisc¢ine pogajalca kot prodajalca nepremicnin

manj pomembne lastnosti in 52 O kraj srecanja

okolis¢ine 424 M izobrazba

[ [ [ [ O uglajenost

0 10 20 30 40 50 60
%

Kar 60 % vprasanih je kot najbolj nepomembno lastnost pogajalca kot prodajalca
nepremicnine izbralo starost pogajalca.

5.3.4 (Ne)Sprejemljive slabe karakteristike pogajalca pri prodaji nepremicnin

Vprasanje 3: Prosim oznacite, katere izmed navedenih SLABIH lastnosti pogajalca kot
prodajalca nepremicnin in okoli$¢ine, so po vaSem mnenju pri nakupu nepremic¢nine:
(1) popolnoma nesprejemljive (2) nesprejemljive (3) delno sprejemljive (4) sprejemljive.

V nadaljevanju so prikazane slabe lastnosti in okolis¢ine pogajalca, ki so jim anketirani
pripisali pomen nesprejemljivosti oziroma S$e sprejemljivosti. SkuSala sem pridobiti
informacijo katere slabe lastnosti in okoli$¢ine pogajalca pri prodaji nepremi¢nin so v o¢eh
potencialnega kupca nepremiénine Se sprejemljive in katere karakteristike zanj nikakor niso
sprejemljive.

32



Kar 90 % anketiranih oseb meni, da je uporaba groZenj popolnoma nesprejemljiva lastnost
pogajalca pri prodaji nepremicnine. Sledi agresivno obnasanje (88 %) pogajalca,
prepirljivost (78 %), ignoriranje (76 %), predrznost (68 %) in nevljudnost (60 %)
pogajalca. Nekaj manj kot 50 % anketiranih oseb oznacuje tudi igralsko obnasanje (44 %) in
zamujanje pogajalca (42 %), kot dve popolnoma nesprejemljivi karakteristiki. Navedene
karakteristike, ki so kupcu popolnoma nesprejemljive, prikazujem v Sliki 15.

Slika 15: Popolnoma nesprejemljive lastnosti in okolis¢ine pogajalca kot prodajalca
nepremicnin

B uporaba grozenj
[ agresivnost

popolnoma SIVT
nesprejemljive ] |_orep|r| I |VF)st
lastnosti in W ignoriranje

60 O predrznost

okolis¢ine a4
_r Gnevljudnost

T T T @ igralsko obnaSanje
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%

Neprilagodljivost pogajalca kar 68 % anketiranih oseb ocenjuje kot eno izmed
nesprejemljivih lastnosti le-tega. Prav tako za anketirane ni sprejemljivo slabo vzdusje med
samim pogajanjem (64 %), ¢e pogajalec podcenjuje samega sebe (58 %), ni na pogajanje
zadosti pripravljen (56 %), ¢e se dokazuje ( 54 %) in ne upoSteva pogajalskega bontona (52
%). Manj kot 50 % anketiranih oseb pa meni, da so tudi lastnosti pogajalca, kot so
nepopuscanje (46 %) za vsako ceno, nezadostna izobrazba (46 %), nepotrpezljivost in
seganje v besedo (44%) ter custvena labilnost in neizkuSenost (42 %) le-tega,
nesprejemljive za nasprotno stran. Navedene karakteristike prikazujem v Sliki 16.
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Slika 16: Nesprejemljive lastnosti in okoliscine pogajalca kot prodajalca nepremicnin
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Slab izgled osebe (58 %), prepri¢evanje pogajalca (56 %), neprimeren ¢as pogajanja,
barantanje (52 %), nerazgledanost pogajalca (48 %), neprimeren kraj sre¢anja (42 %),
strah in tekmovalnost (38 %) pogajalca med pogajanjem, anketirane osebe ocenjujejo kot
delno sprejemljive v procesu pogajanja, kar prikazujem v Sliki 17.

Slika 17: Delno sprejemljive lastnosti in okolis¢ine pogajalca kot prodajalca nepremicnin

| M slab izgled osebe
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Dve anketirani osebi ocenjujeta, da je slaba lastnost pogajalca tudi laganje oziroma lazno
podajanje podatkov.

5.4 Povzetek ugotovitve raziskave

Neka;j ve€ kot polovica anketiranih oseb je starih od 31 do vklju¢no 40 let. Vecina anketiranih
oseb je dobro izobrazenih, dokoncano imajo visoko oziroma univerzitetno izobrazbo. Prav
tako ima vecina anketiranih ze izkuSnje z nakupom nepremicnine in so Ze sodelovali z
nepremi¢ninskim podjetjem, vendar njihove izku$nje na zalost kazejo, da je bilo s kakovostjo
storitev nepremicninskih podjetij zadovoljnih zelo malo anketiranih oseb, le 6 %, 18 % pa s
storitvami le-teh ni bilo zadovoljnih. Polovica anketiranih oseb je celo mnenja, da
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nepremicninsko podjetje pri posredovanju z nepremi¢ninami sploh ni potrebno. Malo
optimizma lahko najdemo le pri tistih 38 %, ki so bili vsaj delno zadovoljnih s kakovostjo
storitev, ki jih nudijo nepremi¢ninska podjetja in pri 50 % anketiranih oseb, ki menijo, da ima
nepremi¢ninsko podjetje pri posredovanju z nepremi¢ninami le pomembno vlogo. Za
sodelovanje z nepremi¢ninskimi podjetji se anketirane osebe najpogosteje odlocajo zaradi
prihranka ¢asa, pricakovane varnosti, strokovnosti in izkusenj. Priporoc€ila preko poznanstev
in ugled nepremicninskega podjetja anketiranim ne predstavljata velike teze pri odlocitvi za
sodelovanje.

Ugotovila sem, da se potencialni kupci nepremicnin zelo dobro zavedajo, katere dobre
karakteristike pogajalca pri prodaji nepremicnin so najpomembnejse. Sem spadajo zelo dobro
poznavanje nepremicnine, ki je predmet prodaje, posStenost prodajalca, izkuSnje prodajalca,
profesionalnost pri prodaji, pripravljenost na sodelovanje, nepristranskost in tocen prihod
prodajalca na dogovorjeno srecanje. Spostovanje kupcu pokazemo z upoStevanjem oziroma
neupostevanjem dogovorjenega Casa, zato bodimo tocni na dogovorjeno sreCanje in ne
Zamujajmo, saj tako pokazemo na§ odnos in spostovanje do sogovornika.

Potencialni kupci se zavedajo tudi karakteristik pogajalca, ki za njih niso ravno
najpomembnejse, ko kupujejo nepremicnino, vendar pa jim Se vedno pripisujejo dokaj
pomembno vlogo. To so predvsem razgledanost prodajalca, da zna prisluhniti, je
komunikativen, strpen, potrpezljiv, vljuden, v dolo¢enih situacijah tudi dobro iznajdljiv, je
dobrega izgleda in urejen, naredi dobro vzdus$je v prostoru ter ima pozitivno energijo. Tudi
optimizem, samozavest, motiviranost, upoStevanje bontona in ugled prodajalca igrajo
doloc¢eno vlogo, ki je pri lastnostih prodajalca kupcem dokaj pomembna.

Kraj sreCanja, izobrazba in uglajenost pogajalca kupcem ne predstavljajo pomembne vloge,
ko kupujejo nepremi¢nino in jih oznacujejo kot manj pomembne. Lastnost, ki se zdi
potencialnemu kupcu popolnoma nepomembna, pa je starost pogajalca.

Ugotovila sem, da kupci prepoznajo in se zavedajo tudi slabih karakteristik pogajalca pri
prodaji nepremi¢nin. Kot popolnoma nesprejemljive lastnosti so ocenili uporabo grozenj,
agresivno obnaSanje, prepiranje, predrznost in nevljudnost, igralsko obnaSanje, laganje ter
ignoriranje kupca. Prav tako je kupcu popolnoma nesprejemljivo, ¢e prodajalec zamuja na
dogovorjeno srecanje.

Karakteristike pogajalca, ki jih kupci ocenjujejo tudi kot nesprejemljive, ko kupujejo
nepremicnino, pa so neprilagodljivost, slabo vzdusje med pogajanjem, podcenjevanje sebe ali
sogovornika, nezadostna pripravljenost na srecanje, dokazovanje prodajalca, neupoStevanje
bontona, nepopus€anje v pogajanjih, nepotrpezljivost, Custvena labilnost, neizkuSenost in
seganje v besedo.

Karakteristike pogajalca, ki pa so jih kupci se pripravljeni delno sprejeti, pa so slab izgled
prodajalca, prepri¢evanje kupca, barantanje, nerazgledanost, strah in tekmovalnost prodajalca
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ter neprimeren Cas in kraj srecanja. Nobena slaba lastnost in okolis¢ina pogajalca pa za
potencialnega kupca ni popolnoma sprejemljiva. Tako lahko sklepam, da slabe lastnosti in
okolisc¢ine resni¢no slabo vplivajo na sam potek in zakljucek pogajanj, saj kupci nepremicnin
nikakor ne odobravajo in ne sprejemajo napak in slabosti pogajalcev.

Z opravljeno raziskavo sem s pomocjo anketnega vprasalnika poskusala odgovoriti na
naslednja raziskovalna vprasanja in podala ugotovitve:

1. Ali priprave na pogajanja vplivajo na uspesnost pogajanj pri prodaji nepremicnin?
V sklopu moje raziskave sem ugotovila, da dobre priprave na pogajanja pri prodaji
nepremicnin pozitivno vplivajo na uspeSnost pogajanj. Po teoriji so priprave na pogajanja
kljuéne v pogajalskem procesu, prav tako je tudi raziskava pokazala, da kupci
nepremicnin priprave na pogajanja ocenjujejo kot dokaj pomembne.

2. Ali so dobre lastnosti pogajalca/prodajalca po teoriji pomembne tudi kupcem nepremicnin
in je zato poznavanje le-teh klju¢no za uspesna pogajanja?
V sklopu moje raziskave sem ugotovila, da so dobre lastnosti pogajalca/prodajalca
nepremic¢nin kupcem zelo pomembne, zato poznavanje le-teh pozitivno vpliva na uspe$na
pogajanja.

3. Ali so slabe lastnosti pogajalca/prodajalca po teoriji pomembne tudi kupcem nepremi¢nin
in je zato je poznavanje le-teh klju¢no za uspesna pogajanja?
V sklopu moje raziskave sem ugotovila, da so slabe lastnosti pogajalca/prodajalca
nepremicnin zelo pomembne tudi kupcem, zato je poznavanje le-teh kljuéno za uspe$na
pogajanja.

4. Al je dobro poznavanje nepremicnine, ki je predmet prodaje, klju¢na lastnost dobrega
pogajalca/prodajalca?
V sklopu moje raziskave sem ugotovila, da je dobro poznavanje nepremicnine, ki je
predmet prodaje, najpomembnejsa lastnost uspesnega pogajalca pri prodaji nepremicnin,
saj so jo kupci uvrstili na prvo mesto zelo pomembnih lastnosti pogajalca.

5. Ali je kupcu pri nakupu nepremicnine sodelovanje z nepremic¢ninskim podjetjem
pomembno?
V sklopu moje raziskave sem ugotovila, da polovica kupcev meni, da je sodelovanje z
nepremi¢ninskim podjetjem pri prometu z nepremi¢ninami pomembno, polovici pa se
sodelovanje ne zdi potrebno in se pri prometu z nepremicninami raje odloCajo za
samostojno trzenje, brez nepremicninskega posrednika. Sklepam lahko, da pri danasnjemu
kupcu nepremicnin pomembnost sodelovanja z nepremicninskim podjetjem pri nakupu
nepremic¢nine ne igra bistvene vloge.
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6. Al kupci z nepremi¢ninskim podjetjem sodelujejo predvsem zaradi varnosti, ki jo nudijo
le-ta?
V sklopu moje raziskave sem ugotovila, da se kupci za sodelovanje z nepremi¢ninskimi
podjetji odlo¢ajo predvsem zaradi prihranka ¢asa, vendar po mnenju kupcev tudi varnost,
Ki jo nepremicninska podjetja nudijo pri nakupu nepremicnine, bistveno vpliva na
odlocitev kupcev za sodelovanje z njimi.

7. Ali so kupci s storitvami nepremicninskih podjetij zadovoljni?
V sklopu moje raziskave sem ugotovila, da je zadovoljstvo s storitvami nepremiéninskih
podjetij potrdilo zelo malo kupcev, le 6 %. Veliko kupcev s kakovostjo storitev
nepremicninskih podjetij ni bilo zadovoljnih, v ve¢ini pa so bili le delno zadovoljni.

Na osnovi navedenega lahko ugotovim, da sem v svoji diplomski nalogi dosegla zastavljene
cilje tako v teoreti¢nem kot tudi prakti¢nem delu.

6 PREDLOGI ZA IZBOLJSANJE POGAJANJ IN USPESNEJSO PRODAJO
NEPREMICNIN

Pri prodaji nepremicnin je pomembno ugotoviti, kaj kot pogajalci delamo dobro, katere
poteze so dobre in to skusati ohraniti ali celo izboljsati. Se bolj pomembno pa je ugotoviti, kje
se pojavljajo pomanjkljivosti oziroma slabosti ter poiskati prave resitve, s katerimi bi slabosti
lahko izboljsali.

V nadaljevanju navajam nekaj predlogov in ukrepov, ki lahko pogajalcem, kot prodajalcem
nepremicnin, predvsem v trenutnih Casih krize na nepremiéninskem trgu, sluzijo kot nasveti
pri dosegu pogajalskih prednosti in uspesnejsi prodaji nepremicénin:

1. Dobra priprava na pogajanja in dobro poznavanje nepremicnine, ki je predmet
prodaje. Kot prodajalec nepremicnine je potrebno biti zelo dobro pripravljen na srecanje
s potencialnim kupcem. Nepremicnino, Ki je predmet prodaje, je potrebno dobro poznati
in kupcu podati ¢im ve¢ informacij o njej, saj slabo poznavanje nepremic¢nine lahko kupca
odvrne od nadaljnjih pogajanj. Pomembno je, da zberemo ¢im ve¢ koristnih informacij in
podatkov o nepremicnini za katero se kupec zanima, da poznamo njene prednosti kot tudi
pomanjkljivosti. Naredimo tudi skrben pravni in dejanski pregled nepremicnine,
pripravimo vso dokumentacijo v zvezi z nepremi¢nino, da lahko kupcu podamo jasne
informacije o stanju nepremicnine.

2. Dobro poznavanje nasih kupcev. Pri prodaji nepremi¢nine moramo vedeti s kom bomo
komunicirali, torej moramo dobro poznati naSega sogovornika, potencialnega kupca
nepremicnine. Kljuénega pomena je, da pridobimo ¢im ve¢ informacij s strani kupca o
tem, kaj to¢no potrebuje, kdaj potrebuje in koliko mu pomeni. Da se izognemo
neprijetnim situacijam, skuSajmo pred sreCanjem zbrati in si zapisati ¢im ve€ informacij o
kupcu in njegovih Zeljah ter potrebah. Skusajmo ugotoviti, kaj bi ga pritegnilo k nakupu.
Ce Zelimo postati dober pogajalec, je prva stvar, ki jo moramo storiti, da se osredoto¢imo
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na to, kaj kupec zeli. Skusajmo prepoznati vedenjski stil kupca, saj ima vsak kupec
razliéne nakupne odlo€itve in navade ter vsakega kupca motivira nekaj drugega. Odli¢ni
prodajalci so tudi odli¢ni opazovalci. Dobro opazujmo in spremljajmo kupcevo obnasanje
ter skuSajmo ugotoviti, kaj nam Zeli povedati med vrsticami, saj se verbalna komunikacija
dopolnjuje z neverbalno, ki v pogajanjih predstavlja pomembno funkcijo. Pozorni bodimo
tudi na spremljevalce naSega potencialnega kupca, ki prav tako sodelujejo pri odlocitvi pri
nakupu in tudi njim posvetimo dovolj pozornosti.
Dober odnos do kupca. Dober odnos z nasimi kupci pri prodaji nepremicnin je zelo
pomemben, saj se bodo kupci vracali tja, kjer se bodo pocutili prijetno in zazeleno.
Izkazimo pozornost in ga dobro poslusajmo, ga ne prekinjajmo in mu ne skacimo v
besedo, bodimo do njega odprti, poSteni, prijazni, strpni, profesionalni, upostevajmo
njegovo mnenje in bodimo pripravljeni na prilagajanje ter na skupno iskanje ugodnih
reSitev za obe strani. Vzpodbudimo zaupanje, kar je nujno za razvoj in napredek odnosa.
Bodimo profesionalni, tako po e-posti, telefonu, kot v dopisih. Bodimo potrpezljivi pri
odlocitvi kupca, naj se nam ne mudi, ne silimo vanj in mu dajmo dovolj ¢asa za razmislek,
saj bo drugace pod pritiskom, kar slabo vpliva na sama pogajanja. Nikakor pa se nikoli ne
smemo pogajati na silo, se kupcu lagati, mu groziti in posmehovati, saj lahko na ta na¢in
uni¢imo pogajanja in za vedno pridemo na slab glas, kar pomeni, da izgubimo veliko
potencialnih kupcev, saj bodo raje odsli k nasim konkurentom. Ohranjajmo dobre odnose
z obstojec¢imi kupci, veliko energije pa vlozimo tudi v pridobivanje novih potencialnih
kupcev. Zadovoljstvo kupcev je najboljsa reklama, saj povecuje ugled nepremicninskega
podjetja.
Dober prvi vtis prodajalca nepremic¢nine. Pri prodaji nepremicnin je potrebno s kupcem
vzpostaviti dober prvi stik, saj je le-ta pogoj za uspeSen zacetek ter tudi nadaljevanje
pogajanj. Kot prodajalec poskrbimo za urejen videz, se primerno oble¢emo, saj s tem
sporoCamo sposStovanje do osebe in dogodka, kar tudi vpliva na uspeSno prodajo.
Pristopimo h kupcu s pozitivnho energijo in vzpostavimo dobro vzdusje. Z urejenim
videzom, nastopom in komuniciranjem s kupcem bomo pritegnili pozornost in se tudi
dobro predstavili. Z neverbalno komunikacijo prenasamo predvsem nase obcutke, Custva
in odnos do sogovornika, zato se iskreno nasmejmo, saj je nasmeh eden izmed
najmocnejSih pokazateljev naSega razpoloZenja, odprtosti, dobronamernosti in zelje po
sprejemanju. Najpomembnejse je, Kot pravi Nikola Grubisa (Grubisa, 2000, str. 47):
dobra, kvalitetna energija povsod odpira vrata, nikoli ne moremo narediti napake, ¢e
dovajamo pozitivno energijo, obcutek spostovanja in hvaleznosti, brez prikritih namenov,
brezpogojno. To cuti vsak sogovornik, brez izjeme. Ali povedano bolj fizikalno — kar das,
to dobis (akcija=reakcija).
Dobro oglasevanje nepremic¢nine. Veliko oglasov za prodajo nepremi¢nin ne vsebuje
fotografij nepremicnine, ki je predmet prodaje, ali pa so le-te zelo slabe kvalitete.
Oglasevati brez fotografij ni priporocljivo, vendar to Se vedno poc¢no doloCena
nepremicninska podjetja. Oglas nepremic¢nine, ki jo prodajamo, mora pritegniti pozornost
potencialnega kupca, kar doseZzemo z dobrimi, kvalitetnimi fotografijami. Oglas mora
izstopati iz mnozice, biti opaznejs$i od konkurentov, atraktiven in imeti jasno sporocilo.
Tudi za same podatke 0 nepremic¢nini ni priporo€ljivo, da so podani skopo, saj kupcu
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nudijo premalo informacij. Nepremi¢nino predstavimo kar se da podrobno, s ¢imer
prihranimo Cas kupcu. Ne obljubljajmo, kar ne moremo uresnic€iti in ne laZzimo ter ne
prikrivajmo pomembnih informacij. Ce nudimo dodatne storitve ali ugodnosti, na primer
podporo pri pridobitvi kredita, moznost zamenjave nepremicnine ipd., moramo to v oglasu
tudi navesti, saj to za nas predstavlja konkurenc¢no prednost. Vendar dlje kot nepremic¢nino
oglaSujemo, manj zanimiva postaja. ReSitev v tem primeru je lahko znizanje cene le-te ali
zaCasna prekinitev oglasevanja za doloceno obdobje.

IzboljSajmo tudi svojo spletno stran, ¢e oglaSujemo na njej. Boljsa preglednost in
uporabnost spletnih aplikacij omogoca, da potencialni kupec takoj najde kar isce.

Doseg ciljne skupine in ustrezen izbor medijev. Pri prodaji nepremicnine je pomembno,
da zelo dobro opredelimo ciljno skupino potencialnin kupcev, glede na lastnosti in
specifike nepremicnine, ki jo skuSamo prodati in skusati doseci ¢im vecjo populacijo ljudi.
To naredimo tako, da izberemo ustrezne medije, kjer bomo nepremi¢nino oglasevali.
Najbolj zanesljiv nacdin oglasevanja nepremicnin je uporaba kombinacije razli¢nih
medijev: splet, tiskani mediji (oglasi, rubrika »nepremic¢nina tedna«, ipd.), radio,
televizija, oglasne table, panoji in vhodna vrata (ko prodajamo stanovanje v bloku ali
poslovni prostor v stavbi), ipd. V ¢asu spletnih druzabnih omrezij (facebook, ipd.), pa je
priporocljivo tudi oglaSevanje nepremicnin na le-teh, saj to omogoca doseg doloc¢enega
kroga potencialnih kupcev.

Ustrezna postavitev prodajne cene nepremicnine. Kadar prodajamo nepremicnino,
moramo dolociti ustrezno, to je realno prodajno ceno nepremicnine. Analizirajmo trg
nepremicnin s pregledom oglaSevanih prodajnih cen primerljivih nepremicnin na isti
lokaciji ter pregledom vrednosti dolocene s strani Geodetske uprave RS, da pridobimo nek
obcutek glede cen. Ce imamo moznost, naredimo tudi pregled realiziranih prodajnih cen
primerljivih nepremi¢nin. Pazimo, da postavljena cena ni veliko vi§ja ali veliko nizZja od
primerljivih nepremicnin, saj bomo s tem razvrednotili nepremi¢nino. Nastavimo ceno v
taks$ni viSini, da bomo imeli tudi nekaj manevrskega prostora za pogajanje. Dokazano je,
da naj bi na ljudi vplival trik glede same postavitve prodajne cene, ki ga uporablja vse vec
prodajalcev. Gre za postavitev cene v viSini na primer 199.000 EUR namesto 200.000
EUR. Tu je le 1 EUR razlike, vendar se na prvi pogled zdi bolj atraktiven znesek v viSini
199.000 EUR. Ker ljudje beremo od leve proti desni, naj bi prva Stevilka pritegnila vec
pozornosti.

Pogajanje o ceni nepremicnine. Zaradi tezkih in negotovih ¢asov so postali kupci bolj
previdni, zahtevnej$i, 0 ceni se pogajajo ostro in dlje. Obi¢ajno kupec pri¢akuje, da bomo
znizali ceno nepremicnine in pri¢akuje pogajanja. Bodimo fleksibilni in pokazimo, da se
zelimo pogajati. Ne popuScajmo prehitro, vendar tudi ne vztrajajmo predolgo pri lastnih
interesih, saj nam je to lahko v §kodo. Ne ustrasimo se tistih kupcev, ki ponudijo obcutno
prenizko ceno in se niso pripravljeni pogajati, postanejo agresivni ipd. Takim kupcem
skusayjmo z argumenti dokazati, da cenimo in dobro poznamo vrednost svoje
nepremicnine. Kadar prodajamo nepremicnino po kateri je veliko povpraSevanja, cene ne
zniZzujemo, ampak se pogajamo glede na izbor najboljSe ponudbe.

Dober prvi vtis nepremi¢nine. Z dobrim prvim vtisom nepremicnine na ogledu lahko
dobimo prednost pred konkuren¢nimi nepremi¢ninami in vplivamo na to, ali bomo
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nepremic¢nino prodali ali ne. Pomembno je, da kot prodajalec nepremic¢nine poskrbimo za
&im lepsi, privla¢nejsi videz nepremiénine. Ce se nam zdi nepremiénina pusta, neurejena,
neizstopajoca, premislimo, kaj lahko naredimo, da jo izboljsamo, saj bomo privla¢no
nepremicnino lazje prodali.

Posvetimo pozornost malenkostim. Pocistimo, pospravimo navlako in prezra¢imo pred
ogledom nepremiénine. Ce je potrebno, na novo prebelimo, morebiti uporabimo tudi
kakSno barvo. Nakup nepremicnine, ki kupcu predstavlja dom, je zelo emocionalni
proces, zato skusSajmo vplivati na vsa Cutila potencialnega kupca, prizgimo prijetno
glasbo, prijetno osvetlimo prostor, poskrbimo za svez in diSe¢ vonj. Popravimo in
zamenjajmo poskodovane stvari, odpravimo vec¢je napake in pomanjkljivosti, za katere
vemo, da kupec ne bo imel povoda za zniZevanje cene. Na ogledu je tudi pomembno, da
se malo umaknemo in kupcu pustimo, da si v miru ogleda nepremic¢nino in mu nismo
neprestano za petami. Zelo pomembna je tudi okolica, kjer se nepremic¢nina nahaja, saj
kupcu najprej pade v oéi. Ce se le da, poskrbimo za ureditev okolice, dvori§¢a, vrta ipd.
Poskrbimo, da bo nepremic¢nina potencialnemu kupcu vSe¢ ze na prvi pogled, vendar si ne
naredimo prevec stroSkov.

10. »Dobim-dobim« strategija, namesto »dobim-izgubim«. Pogajanja so uspesna le takrat,
ko upostevamo interese, zelje in potrebe vpletenih ter zagotovimo zadovoljstvo obeh
strani in iS§¢emo skupne resitve, zato odli¢en pogajalec vedno poisce reSitev v dobrobit
obeh strani, torej vedno »dobim-dobim« situacijo. Ravno to lo¢i vrhunskega pogajalca od
povpreCnega oziroma slabega pogajalca, ki stremi le k ¢im vecjemu dobicku in nima
namena iskati skupnih koristi in reSitev. Njegov namen je povecanje le svoje koristi, ne
glede na skodo povzro¢eno nasprotni strani, kar privede do »dobim-izgubim« situacije.

11. Ucenje iz napak. Pomembno je, da svojih napak ne ponavljamo, ampak se iz njih u¢imo.
Po vsakem zaklju€enem pogajanju naredimo povzetek in analizo ter ocenimo uspesSnost
le-tega. Ugotovimo, kaj smo naredili prav in kaj narobe. Povratne informacije pridobimo
predvsem s strani sogovornika, vendar ne smemo zanemariti tudi nasih lastnih obcutkov
in opazanj med pogajanji in po njih. Zavedati se moramo naSih napak in pomanjkljivosti
ter jih na osnovi nasih izkuSenj in napak, z vajo in u¢enjem tudi popraviti.

12. Analiza konkurence (benchmarking). Predvsem v ¢asu krize na nepremi¢ninskem trgu
je analiza naSih konkurentov klju¢nega pomena. Naredimo pregled trga in skuSajmo
ugotoviti, kateri so nasi najvecji konkurentje, kaj delajo drugace, kaj delajo bolje in kaj
delajo slabSe. Ugotovimo njihove prednosti in njihove slabosti. Razmislimo, v ¢em smo
boljsi od njih in to izpostavimo. Razmislimo, kaj lahko izboljSamo in tako tekmujmo z
njimi. Izkoristimo njihove prednosti, kot tudi njihove slabosti.

Navajam $e nekaj ukrepov, s katerimi lahko nepremicninska podjetja dosezejo konkurenéne
prednosti in imajo boljsa izhodis¢a za pogajanja pri prodaji nepremicnin:

1. Clanstvo v ZdruZenju druib za nepremi¢ninske posrednike pri Gospodarski
zbornici Slovenije in sprejem Kodeksa dobrih poslovnih obi¢ajev v prometu z
nepremi¢ninami. Kodeks dobrih poslovnih obi¢ajev v prometu z nepremic¢ninami ureja
poslovanje nepremicninskih druzb, velja tako za nepremicninska podjetja kot tudi za
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nepremicninske posrednike in za druge udelezence v prometu z nepremi¢ninami. Namen
kodeksa je dvig kvalitete storitev nepremi¢ninskega posredovanja, kar se bo odrazilo v
povecanju zaupanja kupcev v posStenost in strokovnost nepremicninskih podjetij in
nepremi¢ninskih posrednikov. Najpomembnejsi del kodeksa je vezan na odnose do
stranke, ki jih precej doloca Zze zakon, vendar pa jih kodeks Se nadgrajuje, tako da so
stranke dejansko postavljene v samo srediS¢e. Posebno pomemben del je tudi ureditev
razmerij med nepremi¢ninskimi podjetji in spostovanje dobrih poslovnih obicajev v
medsebojnem delovanju. Kodeks uvaja tudi nove moznosti za reSevanje sporov med
udeleZzenci prometa z nepremi¢ninami in nadzira tudi prijave krSitev kodeksa.
Nepremic¢ninsko podjetje, ki bi se Zelelo zavezati k temu kodeksu, sprejme izjavo 0 zavezi
k spostovanju kodeksa in prejme posebno potrdilo. Seznam nepremicninskih podjetij, ki
so sprejele izjavo, vodi in azurira strokovna sluzba. Seznam se objavi tudi na spletnih
straneh Gospodarske zbornice Slovenije. Nepremic¢ninsko podjetje, ki mu je bil izrecen
ukrep zaradi krSitve kodeksa, se izlo¢i s seznama. Pravico ponovno podati izjavo o zavezi
k spostovanju tega kodeksa pa ima po enem letu od izloCitve s seznama. S sprejetjem
kodeksa bi nepremi¢ninska podjetja kupcem pokazala, da jim lahko bolj zaupajo.

Popolna podpora pri pridobivanju financiranja s strani bank - vse na enem mestu.
Vsekakor pri poveCanju konkurencnosti nepremicninskega podjetja pripomore tudi
sodelovanje z bankami ter nudenje pomoci in svetovanje neves¢emu kupcu pri pridobitvi
najugodnejSega kredita. Pri tem gre za dogovarjanje, pridobitev in pripravo celotne
potrebne dokumentacije.

Ponudimo veé za isto ceno — zafinimo ponudbo. Kot prodajalec nepremicnine lahko
ponudimo placilo davka na promet nepremicnin, plaéilo stroSkov notarskih storitev in
vpisa v zemljisSko knjigo, ipd. Kupcu lahko ponudimo tudi garancijo v dolo¢enem znesku,
ki bo krila stroSke morebitnih ve¢jih okvar. Kot nepremi¢ninsko podjetje lahko ponudimo
niZjo provizijo za posredovanje pri prodaji, kot so jo ponudili nasi konkurentje. Kupec
tako obcuti, da je dobil ve¢ za svoj denar in tako dosezemo vecjo atraktivnost in
konkurencnost.

MoZnost zamenjave nepremicnine. Predvsem v casu krize, ko je zelo tezko prodati
nepremicnino, oziroma je Cas prodaje le-te zelo dolg, prinasa mozZnost zamenjave
nepremicnine, ki se uposSteva kot del kupnine za nakup nove nepremicnine, veliko
prednost pred konkurenti.

»Najemi in kupi«. Nepremi¢ninska podjetja pri prodaji novogradenj lahko ponudijo
potencialnemu kupcu najprej najem Zzelene nepremicnine in nato nakup le-te. Najem
nepremicnine se dogovori za dolo¢eno Casovno obdobje, pri ¢emer se vsa vplaCana
najemnina vsteje v kupnino. Strategija je primerna in predstavlja prednost predvsem
zaradi tega, ker kupec nima velike zaCetne investicije, lahko v nepremicnini Ze takoj
pri¢ne bivati, jo preizkusi in pridobi tudi ¢as za prodajo svoje nepremicnine.

Tudi drzava je ze veliko naredila na podro¢ju nepremicnin, saj je pravna podlaga, katere

namen je predvsem zaS¢ita potroSnikov, ki so bili v preteklosti Ze moc¢no oSkodovani s strani

moc¢nejs$ih pogodbenih strank, sedaj vzpostavljena (Zakon o nepremi¢ninskem posredovanju,
Zakon o varstvu kupcev stanovanj in enostanovanjskih stavb, Stanovanjski zakon, Zakon o
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zemljiski knjigi). Vendar pa drzava tezko zagotavlja popolno varnost potroSnika pri
transakcijah z nepremi¢ninami. Vecjo varnost bi morebiti lahko zagotovila z ureditvijo in
poostritvijo nadzora nad delovanjem nepremicninskih podjetij in posrednikov ter
uvedbo ustreznih in strozjih sankcij nad KkrSitelji. Vecji nadzor bi lahko zagotovila s
povecanjem Stevila trznih inSpektorjev, ki izvajajo nadzor nad nepremicninskimi podjetji in
njihovimi storitvami, vendar jih je trenutno obcutno premalo za nadzor delovanja vseh
nepremicninskih podjetij v Sloveniji. Ve¢ji nadzor in strozje sankcije za krSitelje bi
pripomogle k zmanjSanju goljufij in krSitev nepremicninskih podjetij in s tem tudi k
izboljSanju kvalitete storitev, ki jih nudijo ta podjetja. S tem bi tudi kupci pridobili vecje
zaupanje do nepremicninskih podjetij in bi se posledicno v ve¢jem Stevilu pri nakupu
nepremic¢nin odlocali za sodelovanje z njimi.

SKLEP

Nastop krize na slovenskem trgu nepremicnin v letu 2008 je povzrocil obcuten padec
nepremicninskih poslov. PodaljSal se je Cas prodaje nepremi¢nin in zmanjSala kupna mo¢
kupcev. Leto 2009 lahko glede na obseg realiziranega prometa z nepremi¢ninami oznac¢imo
kot izrazito krizno leto. V ¢asu trenutne gospodarske in nepremi¢ninske krize, ko je zelo malo
transakcij z nepremic¢ninami, ko na trgu nepremi¢nin vlada velika konkurenca med
nepremi¢ninskimi podjetji, so za uspe$no prodajo nepremicnin potrebne dobre, ¢e Ze ne kar
vrhunske pogajalske sposobnosti. Skladno s tem sem Zelela ugotoviti, kateri so tisti dejavniki,
ki so klju¢ni za uspeSna pogajanja pri prodaji nepremicnin in kako izboljsati svoje pogajalske
sposobnosti. W. Churchill je neko¢ dejal, da je naSe znanje vredno toliko, kolikor ga znamo
artikulirati in ne toliko, kolikor ga imamo. Za pogajanja bi lahko njegovo misel parafrazirali
takole: »Viri naSe pogajalske moci so vredni toliko, kolikor jih uspemo uveljaviti v praksi.
Mo¢ ne pomeni ni¢, ¢e je ne uspemo in ne znamo uveljaviti v pogajanjih«. To nam je lahko
izto€nica, ki ponazarja pomen pogajanj nasploh in ne le v poslovnem svetu.

V svojem diplomskem delu sem v sklopu raziskave ugotovila, da je poznavanje karakteristik
pogajalca, ki jih kupci Zelijo, zelo pomembno, saj imajo kupci o pogajalcu izoblikovana
doloc¢ena pri¢akovanja, ki jih mora biti pogajalec pri prodaji nepremiénin sposoben upostevati
in skusSati izpolniti, kar zagotavlja dolgoro¢no uspesnost. Prodajalci nepremicnin bi se morali
zavedati, da je nepravilno ravnanje s kupcem pri prodaji nepremicnine najpogostejsi vzrok, da
kupci odhajajo drugam, zato je pomembno, da poznajo tudi znacilnosti, ki za kupca niso
sprejemljive. Kljub temu, da ze veliko vemo o pogajanjih, je zelo pomembno, da se iz svojih
napak uc¢imo in jih ne ponavljamo. Zavedati se moramo nasih napak in pomanjkljivosti ter jih
z vajo in ucenjem popraviti. Svoje pogajalske sposobnosti in strategije moramo nenehno
izboljSevati, spoznavati nove taktike in zakonitosti pogajanj.

Na uspesnost pogajanj pri prodaji nepremicnin vpliva vrsta dejavnikov, vendar je Se vedno
kljuéni ¢len pogajalec sam, njegove lastnosti, ki so bodisi prirojene ali priucene.
Najpomembnejsa lastnost pogajalca pri prodaji nepremic¢nin je dobro poznavanje
nepremicnine, ki je predmet prodaje. Vsako pogajanje je edinstven proces, vsakokrat
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drugacen, spreminjajo se okolis¢ine, ljudje in s tem posledi¢no tudi vsebina pogajanj. Dober
pogajalec se zna prilagoditi dolo¢enim situacijam in ljudem, ki v njih nastopajo, zato je tudi
priprava na pogajanja izjemno pomembna znacilnost uspesnih pogajalcev.

Za oceno zadovoljstva kupcev s storitvami nepremi¢ninskih podjetij nisem nasla merljivih in
tudi ne statisti¢nih podlag, zato sem se odlocila, da kupce povprasam tudi o tem. Ugotovila
sem, da je vse ve¢ kupcev, ki s kvaliteto storitev nepremicninskih podjetij niso zadovoljni in
se za sodelovanje z njimi odlo¢ajo manj pogosto ter raje samostojno kupijo svojo
nepremicnino, brez nepremicninskega posrednika. Najpogostejsi vzrok za nakup nepremicnin
brez posredovanja strokovnjakov je slabo zaupanje v delo posrednikov in premajhno
zavedanje ljudi o pomembnosti kakovostne storitve in pravne varnosti pri nakupu
nepremicnine. Ravno tu vidim glavno slabost in pomembno podrocje, Kjer so nujno potrebni
ukrepi in izboljSave, saj kakovost storitev nepremi¢ninskih podjetij pomeni tudi zadovoljstvo
kupca, kar dokazuje tudi podatek, da se v tujini skoraj vse transakcije izpeljejo preko
nepremicninskih podjetij. Kupce bi bilo potrebno ozavestiti, da je sodelovanje z
nepremicninskim podjetjem pomembno, saj na nepremi¢ninskem trgu prezi veliko nevarnosti.
Prav tako je pri transakcijah z nepremi¢ninami potrebno veliko znanja s podrocja
nepremicnin, veljavne zakonodaje in nenazadnje dobro poznavanje trenutnih zakonitosti na
lokalnem trgu.

Trenutno slovenski nepremicCninski trg pesti zelo veliko tezav, saj so cene slovenskih
nepremi¢nin glede na kupno moc¢ obcutno previsoke, zato so pogajanja pri prodaji
nepremi¢nin Se toliko tezja in zahtevnejSa. TeZzko je napovedati, v katero smer bo Sel
nepremic¢ninski trg. Ena izmed moznosti je, da bo promet z nepremi¢ninami $e naprej mo¢no
upadal in bomo Se globlje zdrsnili v krizo nepremicninskega trga, ali pa bodo cene
nepremi¢nin padle na trzno sprejemljivo raven, kar bi povzrocilo dolgo pri¢akovano
ozivljanje nepremicninskega trga. Potrebno bo storiti Se zelo veliko, da se bo Slovenija lahko
primerjala z razvitejSimi drzavami.

V veliko pomoc¢ bi lahko bila drzava s svojimi ukrepi, predvsem s poostritvijo nadzora nad
delovanjem nepremiéninskih podjetij in uvedbo strozjih sankcij za krsitelje. Tako bi bilo manj
krSitev na nepremic¢ninskem podroc¢ju, izboljsala bi se kvaliteta nepremi¢ninskih storitev,
zaupanje do nepremicninskih podjetij in posledi¢no tudi povecalo sodelovanje z
nepremicninskimi podjetji.

Menim, da bi morala nepremicninska podjetja ravno v casu gospodarske krize, ki je
nepremiCninski trg mocno prizadela, z budnim ocesom opazovati dogajanje na trgu
nepremi¢nin in svoje konkurente, izkoristiti njihove prednosti, kot tudi njihove slabosti.
Ugotoviti bi morala tudi svoje prednosti in slabosti ter poiskati prave resitve in ukrepe, s
katerimi bi slabosti lahko izboljsala in dosegala pogajalske prednosti ter imela boljsa
izhodis¢a za pogajanja pri prodaji nepremicnin. Nepremicninska podjetja bi morala ve¢
pozornosti nameniti kupcem, vzpostaviti dober odnos z njimi, prepoznati njihove potrebe in
zelje ter jih skuSati ¢im bolj zadovoljiti. Tistim nepremi¢ninskim podjetjem, ki bodo imela v
43



Casu recesije najmanj tezav, gre najbolj zaupati, saj ta namre¢ vedo, kako ravnati s kupcem,
kako zadovoljiti njegove potrebe in pridobiti njegovo zaupanje. Pomembno je, da gledajo
naprej, znajo najti dobre priloznosti, se znajo prilagoditi spremembam ter izkoristiti znanje in
informacije, ki jih ponuja nov gospodarski polozaj.
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Priloga 1: Anketni vprasalnik

Spostovani!

Sem Studentka dodiplomskega Studija Ekonomske fakultete v Ljubljani — Management in
organizacija. Za potrebe diplomskega dela z naslovom UspesSna pogajanja pri prodaji
nepremicnin, sem pripravila vprasalnik, katerega rezultati bodo sluzili kot podlaga

empiricnega dela mojega diplomskega dela.

Vljudno vas prosim, da na vprasanja odgovarjate iskreno, saj lahko le na ta nac¢in pridem do
relevantnih rezultatov.

Anketa je anonimna, v diplomskem delu bodo objavljeni zgolj rezultati raziskave.
Zahvaljujem se vam za vase sodelovanje.

lva Kozar

Prosim obkrozite ¢rko pred izbranim odgovorom.

Osebni podatki anketiranca

Starost

a) do vkljuc¢no 30 b) 31 do vkljuéno 40 ¢) 41 do vklju¢no 50 d) nad 50
Spol

a)z b)m

Stopnja izobrazbe

a) srednja (111, IV, V)  b) vigja (VI) c¢) visoka, univerzitetna (VII) d) ve¢ kot
univerzitetna




1. Ali ste Ze imeli opravka z nakupom nepremic¢nine?
a) da b) ne

2. Prosim oznacite katere izmed navedenih DOBRIH lastnosti pogajalca kot prodajalca
nepremicnine in okolis¢ine, so po vaSem mnenju pri nakupu nepremicnine:

(1) zelo pomembne (2) dokaj pomembne (3) manj pomembne (4) nepomembne.

lastnosti/okolis¢ine 1 2 3 4
zaupljivost
uglajenost
samozavest
vljudnost
izkusnje
profesionalnost
komunikativnost
postenost
ugled
dober poslusalec
sodelovanje
dobra pripravljenost
poznavanje predmeta prodaje
nepristranskost in obzirnost
upostevanje bontona
potrpezljivost, strpnost
izgled osebe
optimizem
motiviranost
izobrazba
pozitivna energija
starost
toCnost
razgledanost
kraj srecanja
Cas sreCanja
vzdusje
iznajdljivost
drugo (prosim navedite):
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3. Prosim oznacite katere izmed navedenih SLABIH lastnosti pogajalca kot prodajalca
nepremicnine in okolis¢ine, so po vaSem mnenju pri nakupu nepremicnine:

(1) popolnoma nesprejemljive (2) nesprejemljive (3) delno sprejemljive (4) sprejemljive.

lastnosti/okolis¢ine 1 2 3 4
tekmovalnost
igralsko obnasanje
uporaba grozenj
agresivnost
nezadostna pripravljenost
ignoriranje
nevljudnost
predrznost
nepopuscanje
dokazovanje
11[podcenjevanje sebe
12|neupostevanje bontona
13[nepoznavanje predmeta prodaje
14|nepotrpezljivost
15[slab 1zgled osebe
16[nerazgledanost
17|prepriCevanje
18[barantanje
19[seganje v besedo
20{zamujanje
21[slabo vzdusje
22|Custvena labilnost
23|neprilagodljivost
24|prepirljivost
25|neizkusenost
26[neizobrazenost
27|strah
28|neprimeren kraj srecanja
29|neprimeren Cas srecanja
drugo (prosim navedite):
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4. Ali ste Ze sodelovali z nepremi¢ninskim podjetjem?
a) da b) ne

5. V primeru, da ste z nepremi¢ninskim podjetjem Ze sodelovali, ali ste bili s storitvami
zadovoljni?

a) da b) delno C) ne d) nisem sodeloval

6. Ali menite, da je nepremi¢ninsko podjetje potrebno pri posredovanju
(nakup/prodaja) z nepremicnino?

a) da b) ne



7. Zakaj bi se odlo¢ili za posredovanje preko nepremi¢ninskega podjetja? (moznih veé
odgovorov, prosim obkrozite).

a) varnost b) zaupanje c) prihranek ¢asa d) izkusnje  €) poznanstvo
f) strokovnost g) ugled h) drugo (prosim navedite)

Priloga 2: Prikaz odgovorov na anketni vprasalnik

Osebni podatki anketiranca

Starost
Tabela 1: Prikaz odgovorov glede na starost anketiranih.
Starost Stevilo| %
20 do vklju¢no 30 2 4
31 do vklju¢no 40 29 58
41 do vklju¢no 50 16 32
nad 50 3 6
Skupaj 50 100
Spol

Tabela 2: Prikaz odgovorov glede na spol anketiranih.

Spol [Stevilo| %
zenski 25 50
moski 25 50
Skupaj 50 | 100

Stopnja izobrazbe

Tabela 3: Prikaz odgovorov glede na stopnjo izobrazbe.

Stopnja izobrazbe Stevilo| %
srednja (I11, 1V, V) 6 12
visja (VI) 6 | 12
visok, univerzitetna (VII)| 32 64
veC kot univerzitetna 6 12
Skupaj 50 | 100

1. Ali ste Ze imeli opravka z nakupom nepremicnine?

Tabela 4: Prikaz odgovorov glede na pogostost opravka z nakupom nepremicnin.

Pogostost nakupa nepremi¢nin [Stevilo| %
da 32 64
ne 18 36
Skupaj 50 |100




2. Prosim oznacite katere izmed navedenih DOBRIH lastnosti pogajalca kot prodajalca
nepremicnine in okolis¢ine, so po vaSem mnenju pri nakupu nepremicnine:

(1) zelo pomembne (2) dokaj pomembne (3) manj pomembne (4) nepomembne.

Tabela 5: Prikaz odgovorov glede na pomembnost dobrih lastnosti pogajalca in okoliscin, pri
nakupu nepremicnine.

Zelo Dokaj Manj
pomembne | pomembne | pomembne |Nepomembne Skupaj
Lastnosti/OKkolis¢ine Stevilo| % |[Stevilo| % |[Stevilo| % |Stevilo| % |Stevilo| %
1|zaupljivost 30 |60 14 |28 4 8 2 4 50 | 100
2|uglajenost 5 |10 19 | 38 21 [ 42 5 | 10 50 | 100
3|samozavest 13 | 26 19 | 38 14 |28 4 8 50 | 100
4|vljudnost 16 | 32 26 | 52 8 |16 0 0 50 | 100
5|izkusnje 36 |72 9 |18 3 6 2 4 50 | 100
6|profesionalnost 35 |70 9 |18 3 6 3 6 50 | 100
7|komunikativnost 12 | 24 27 | 54 10 | 20 1 2 50 | 100
8|postenost 46 |92 1 2 0 0 3 6 50 | 100
9|ugled 16 |32 24 |48 10 |20 0 0 50 | 100
10]dober poslusalec 13 | 26 29 | 58 7 |14 1 2 50 | 100
11]sodelovanje 26 | 52 19 | 38 4 8 1 2 50 | 100
12|dobra pripravljenost 22 | 44 23 | 46 2 4 3 6 50 | 100
13]|poznavanje predmeta prodaje 47 |94 0 0 0 0 3 6 50 | 100
14|nepristranskost in obzirnost 27 | 54 16 | 32 6 |12 1 2 50 | 100
15]upostevanje bontona 12 |24 22 | 44 13 |26 3 6 50 | 100
16|potrpezljivost, strpnost 10 | 20 27 | 54 10 | 20 3 6 50 | 100
17]izgled osebe 2 4 25 | 50 16 | 32 7 |14 50 | 100
18|optimizem 8 |16 24 | 48 14 | 28 4 8 50 | 100
19| motiviranost 18 | 36 20 |40 9 |18 3 6 50 | 100
20|izobrazba 3 6 13 | 26 23 | 46 11 | 22 50 | 100
21|pozitivna energija 17 |34 25 |50 6 |12 2 4 50 | 100
22|starost 2 4 4 8 14 | 28 30 | 60 50 | 100
23|tocnost 26 | 52 17 134 5 |10 2 4 50 | 100
24|razgledanost 2 4 35 |70 10 |20 3 6 50 | 100
25]kraj srecanja 3 6 15 |30 26 | 52 6 | 12 50 | 100
26|cas sreCanja 3 6 21 | 42 20 |40 6 | 12 50 | 100
27| vzdusje 5 |10 31 | 62 11 |22 3 6 50 | 100
28|iznajdljivost 8 |16 26 | 52 13 [ 26 3 6 50 | 100
drugo (prosim navedite):
[poznavanje trga nepremi¢nin [ 1 | 2 |




3. Prosim oznacite katere izmed navedenih SLABIH lastnosti pogajalca kot prodajalca
nepremicnine in okolis¢ine, so po vaSem mnenju pri nakupu nepremicnine:

(1) popolnoma nesprejemljive (2) nesprejemljive (3) delno sprejemljive (4) sprejemljive.

Tabela 6: Prikaz odgovorov glede na sprejemljivost slabih lastnosti pogajalca in okoliscin,
pri nakupu nepremicnine.

Popolnoma Delno
nesprejemljive | Nesprejemljive | sprejemljive | Sprejemljive Skupaj
Lastnosti/OkoliS¢ine Stevilo| % |[Stevilo| % |[Stevilo| % [ Stevilo| % [Stevilo [%
1]tekmovalnost 10 20 15 30 19 |38 6 |12 50 |100
2|igralsko obnasanje 22 44 20 40 8 |16 0 0 50 |100
3|uporaba groZenj 45 90 2 4 2 4 1 2 50 |100
4|agresivnost 44 88 3 6 2 | 4 1 2 50 |100
5[nezadostna pripravljenost 18 36 28 56 316 1 2 50 |100
6|ignoriranje 38 76 11 22 010 1 2 50 |100
7|nevljudnost 30 60 20 40 0 [0 0| O 50 |100
8|predrznost 34 68 11 22 4 18 1 2 50 |100
9[nepopuscanje 5 10 24 43 20 |40 1 2 50 |100
10|dokazovanje 11 22 27 54 6 |12 6 |12 50 |100
11]podcenjevanje sebe 7 14 29 58 13 |26 1] 2 50 [100
12|neupostevanje bontona 10 20 26 52 10 |20 4 8 50 |100
13|nepoznavanje predmeta prodaje 31 62 16 32 2 | 4 1] 2 50 [100
14|nepotrpezljivost 18 36 22 44 10 |20 0110 50 |100
15]slab izgled osebe 0 0 16 32 29 |58 5 110 50 |100
16{nerazgledanost 1 2 20 40 24 |48 5 110 50 |100
17|preprievanje 8 16 13 26 28 |56 1 2 50 |100
18|barantanje 9 18 9 18 26 |52 6 |12 50 |100
19]seganje v besedo 14 28 22 44 14 128 0| O 50 [100
20{zamujanje 21 42 14 28 13 |26 2 4 50 |100
21{slabo vzdusje 9 18 32 64 8 |16 1 2 50 |100
22|Custvena labilnost 12 24 21 42 16 |32 1 2 50 |100
23|neprilagodljivost 9 18 34 68 4 18 3 6 50 |100
24|prepirljivost 39 78 10 20 1|2 0| O 50 |100
25|neizkusenost 18 36 21 42 10 |20 1 2 50 |100
26|neizobrazenost 0 0 23 46 16 |32 11 |22 50 |100
27|strah 10 20 16 32 19 |38 5 110 50 |100
28|neprimeren kraj srecanja 3 6 22 44 21 |42 4 8 50 |100
29|neprimeren Cas sreCanja 3 6 18 36 26 |52 3 6 50 |100
drugo (prosim navedite):
laganje 1 2
lazno podajanje podatkov 1 2




4. Al ste Ze sodelovali z nepremi¢ninskim podjetjem?

Tabela 7: Prikaz odgovorov glede na pogostost sodelovanja anketiranih z nepremicninskim

podjetjem.
Sodelovanje z nepremi¢ninskim podjetjem [Stevilo | %
da 31 | 62
ne 19 38
Skupaj 50 | 100

5. V primeru, da ste z nepremi¢ninskim podjetjem Ze sodelovali, ali ste bili s storitvami
zadovoljni?

Tabela 8: Prikaz odgovorov glede na zadovoljstvo anketiranih z opravljenimi storitvami
nepremicninskega podjetja.

Zadovoljstvo z opravljenimi storitvami nepremi¢ninskega podjetja [Stevilo | %
da 3 6
delno 19 | 38
ne 9 18
nisem sodeloval 19 | 38
Skupaj 50 |100

6. Ali menite, da je nepremicninsko podjetje pomembno oz potrebna pri posredovanju
(nakup/prodaja) z nepremic¢nino?

Tabela 9: Prikaz odgovorov glede na pomembnost sodelovanja nepremicninskega podjetja pri
prometu z nepremicnino.

Pomembnost sodelovanja nepremicninskega podjetja |Stevilo [ %

da 25 | 50
ne 25 | 50
Skupaj 50 | 100




7. Zakaj bi se odlo¢ili za posredovanje preko nepremi¢ninskega podjetja? (moznih veé
odgovorov, prosim obkrozite).

Tabela 10: Prikaz odgovorov zakaj bi se anketiranci odlocili za posredovanje preko
nepremicninskega podjetja.

Razlog sodelovanja z nepremi¢ninskim podjetjem Stevilo | %
varnost 23 | 46
zaupanje 10 | 20
prihranek ¢asa 34 | 68
izkusnje 20 | 40
poznanstvo 2 4
strokovnost 21 | 42
ugled 4 8
Drugo

velika ponudba in veliko podatkov na enem mestu 2 4
pravna varnost pri nakupu, da ne bi bil zrtev lazne prodaje 1 2
ne zaupam agencijam, zaradi nestrokovnosti in nepoznavanja podroc¢ja, zato

bi se raje odlocil za odvetnika 1 2
se ne bi odlocil za sodelovanje 3 6




