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UvVOD

Sama Ze nekaj Casa delam preko Studentskega servisa v trgovini Silver s.p. v Novem mestu kot
prodajalka tekstila. Nase delo je v prvi vrsti vezano na komuniciranje s strankami. Ker ima
spretnost komuniciranja izredno veliko vlogo za uspesnost nasega poslovanja, sem se odlocila,
da v nalogi preucim, kako je komunikacija razvita v nasi trgovini.

Diplomsko delo sem v osnovi razdelila na dva dela. Prvi del je teoreticen in obsega Stiri
poglavja, drugi del pa predstavlja trzno raziskavo, ki sem jo izvedla med kupci trgovine Silver v
Novem mestu.

Namen moje diplomske naloge je predstaviti osnovne lastnosti, ki naj bi jih poznal sleherni
prodajalec in s tem olajsati delo tako novim, bodo¢im prodajalcem, kot tistim, ki ze vrsto let
opravljajo to delo, saj nikoli, tudi po Se tako dolgi dobi delovnih izkuSenj, ni znanja nikoli
preve¢. Z anketnim vprasalnikom, izvedenim v nasi trgovini Silver, pa Zelim dobiti odgovore na
vprasanja, kak$ni so pravzaprav ti kupci, v kaksni luci nas, trgovce Silverja, vidijo naSe stranke,
kako je razvito komuniciranje med nami ter posledi¢no z analizo rezultatov predlagati mozne
ukrepe, ki bi v prvi vrsti izboljsali naso medsebojno komunikacijo in tako povecali zadovoljstvo
nasih strank in nenazadnje tudi zadovoljstvo nas, prodajalcev.

Iz lastnih izkusSenj vem, kako pomembno je, da je vsak prodajalec za svoje delo pripravljen in
usposobljen. Ob prodajnem pultu si tako stojita nasproti kupec in prodajalec ne le fizi¢no, pac pa
tudi kot osebnosti, od katerih ima vsaka svoje misli, zelje, poCutje, staliS¢a, interese. Tu ne gre le
za blagovno menjavo, pa¢ pa tudi za izmenjavo informacij, uveljavljanje okusov, vplivanje s
presojami in staliS¢i, preprievanje, skratka za Custveno obarvan odnos med obema. Tako bi
moral biti sleherni prodajalec pripravljen prilagoditi se vsakemu kupcu posebej in najti pravi
nacin za kontaktiranje z njim. To pa je danes tezko doseci, saj smo ljudje zelo zaprti vase,
gledamo le svoje interese in nas ostali malo zanimajo.

Cilj, ki sem si ga v nalogi zastavila, je sestaviti nekakSen mini prirocnik za vse tiste, ki vstopajo
v svet komunikacij oz. komuniciranja s poudarkom na komunikacijah v prodaji — komuniciranje
s strankami. Cim bolj se Zelim priblizati vsakemu prodajalcu in se seznaniti z vsemi osnovami, ki
naj bi jih poznal prodajalec pri svojem delu, ter ga pri tem usmerjati. Zelim si, da bi bil vsak
prodajalec zadovoljen sam s sabo in s svojim delom in bi tako prispeval svoj delez k vec¢jemu
uspehu trgovine, saj le-tega brez njegovega sodelovanja ni mogoce doseci. Z uspehom trgovine
pa ne mislim zgolj na dobicek v finanénem smislu, ampak tudi na zadovoljne obraze strank, ko
zapusc€ajo trgovino. Z anketnim delom diplomske naloge Zelim spoznati komunikacijo v trgovini
Silver, kupce Silverja in njihovo zadovoljstvo s prodajnim osebjem ter ugotoviti dejavnike, ki
vplivajo na to zadovoljstvo in razvitost same komunikacijske mreze. Upam, da bo moja naloga
pomagala in prispevala k ve¢jemu zadovoljstvu samega prodajnega osebja kot tudi kupcev.

V nalogi bom najprej obdelala osnove komuniciranja, ki jih moramo upostevati, ¢e ho¢emo, da
bo nase komuniciranje s strankami kar najbolj uspe$no. Za nas uspeh je izjemno pomemben tudi
prvi vtis, ki ga naredimo na ljudi, Se bolj pa, da znamo sogovornike predvsem pozorno poslusati.
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Ce hotemo vzpostaviti uspesen odnos do nasih strank, je potrebno imeti pozitiven odnos do
samega sebe. Ta del bom predstavila v poglavju o interpersonalnem komuniciranju. Tretje
poglavje, ki je nekako najobseznejSe, namenjam predstavitvi prodajnega osebja, sledi tocka o
kupcih, ki poleg vrst in skupin kupcev zajema tudi podrocje tezavnih strank. NajzanimivejSe pa
je vsekakor 5. poglavje, v katerem bom analizirala komunikacijske vidike v trgovini Silver.

Kljucne besede: komuniciranje, prodajalec, kupec, motivacija, zadovoljstvo.

1 KOMUNICIRANJE

Komuniciranje pomeni proces, v katerem nekdo nekomu nekaj sporoca. To pocne na dolocen
nacin, z dolo¢enim namenom in ima pri tem dolocen uspeh.

Komuniciramo prav vsi vsak dan. Nemogoce je ne komunicirati. Vsi se zapletamo v naporna
pogajanja z gospodovalnimi Sefi, napornimi odjemalci, nemogo¢imi najstniki... V stresnih
okolis¢inah celo prijazni in razumni ljudje postanejo jezni, nerazsodni nasprotniki.

Uspesno poslovanje je danes moc¢no povezano z uspesno komunikacijo. Ta pa se zacenja pri
ljudeh. V zaostrenih trznih pogojih ne zadoS¢a samo, da do potankosti poznamo nas$ izdelek,
storitev 0z. ponudbo. Ljudi moramo znati prepricati, da smo najboljsi. Blago in storitev jim
moramo znati predstaviti in ponuditi na pravilen nacin. Znati jih moramo privabiti in z njimi
navezati stike.

Ni lahko biti prodajalec. Svoje znanje, sposobnosti, dobro voljo mora usmerjati na morebitnega
kupca. Prodajalec mora biti stranki v oporo. To delo zahteva v prvi vrsti razumevanje interesov
in Zelja kupcev ter pomoc¢ pri reSevanju njihovih problemov. Pri tem mora biti prodajalec
zaupanja vreden, zanesljiv, predvsem pa tankocuten in obcutljiv. Imeti mora dober »nos«, da zna
iz pogovora s kupcem prepoznati pomembno. Pravilno in na primeren nacin ga mora znati
pripraviti in motivirati za to, da bo zadovoljen odSel iz trgovine. To ni vedno lahko, saj mora pri
vsakem kupcu na novo ugotoviti, koliko in kakSne informacije Zeli, kako naj se z njim pogovarja
in kako naj z njim oblikuje medc¢loveski odnos. In ker so kupci zelo razli¢ni, njihove navade
vcasih ¢udne ter nastop do samega prodajalca nerazumljiv, mora biti prodajalec poleg trgovca Se
velik poznavalec cCloveskih znacajev. Obvladati mora marsikatero situacijo, ki jo je tezko
izpeljati tako, da sta oba zadovoljna.

Prodajna praksa iS¢e razli¢ne nacine, kako vplivati na kupca, da se bo ta odlo¢il za nakup.
Mnogo prodaj je obsojenih na neuspeh ze na samem zacetku njihovega obstoja. Nujen pogoj za
uspeh pri prodaji je prodajalceva spretnost pri navezavi sproScenega in zaupljivega stika s
kupcem. Ko je ta stik vzpostavljen, je za prodajalca dokazovanje in prepricevanje kupca s
tehtnimi prodajnimi argumenti veliko lazje. Potrebna je vztrajnost, Siroko znanje in korektnost v
izrazanju. Dober prodajalec se ne zadovolji samo s tem, da pri kupcu vzbudi Zeljo in ga preprica
za nakup, temve¢ ga mora tudi po nakupu podpreti v prepri¢anju, da je ravnal pravilno. Vsa
umetnost prodaje je vzivljanje prodajalca v vlogo kupca, njegove Zelje, potrebe, interese. Celotna



prodaja pa mora biti zasnovana tako, da si prodajalec pri kupcu pridobi zaupanje. To pa je mo¢
doseci z ustreznimi komunikacijskimi ves¢inami.

1.1 Model procesa komuniciranja

Komuniciranje je del ¢lovekovega misljenja in zadeva zaznavanje informacij. Sporocilo, ki ga
oddajnik posreduje prejemniku, vsebuje dejstvo, mnenje, zeljo, skratka informacije, ki jih zeli
posiljatelj prenesti prejemniku. Izrazimo ga z besedami ali gibi. Sporocilo naj bo tako
razumljivo, da bo prejemnik vedel, kaj zeli oddajnik povedati. Naj bo torej jedrnato, brez
nepotrebnih fraz in odvecnih besed, ki samo obremenjujejo komunikacijsko pot. Uspesnost
komuniciranja dosezemo tedaj, ko posredovane informacije prejemnik vzame za svoje.
Komuniciranje ni brez druge strani, ki sporoc¢ila sprejema.

Komuniciranje je uspesno, ¢e dosega zastavljene cilje. Pri tem je pomembno, da ga z
razpolozljivimi sredstvi kar najbolje opravimo (Mozina et al., 1998, str. 42).

Kotler (1998, str. 597) pravi, da komunikacijski model kaze, kdo komu kaj sporoca, po kaks$ni
poti in s kak$nim uc¢inkom.

Slika 1: Osnovni model procesa komuniciranja

Podrocje skupnih -
izkuSenj

Kanal

vir/posiljatelj g kodiranje g dekodiranje e prejemnik

A sporocilo

1

Sum

A

—1 povratna zveza odgovor [¢——

Vir: Ule, Kline, 1996, str. 65.

V nadaljevanju bom opisala znacilnosti prvin komunikacijskega procesa (Ule, Kline, 1996, str.

65- - 69).

e Posiljatelj — Posiljatelj je oseba ali organizacija, ki ima doloc¢eno informacijo in jo zeli deliti
z drugo osebo ali organizacijo.

e Prejemnik — Prejemnik sporocila je lahko posameznik, ki se nahaja med ciljno publiko.
Prejemnikova percepcija vira bo vplivala na nacin, na katerega bo sprejeto sporocilo.
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Kodiranje sporocila — Proces komuniciranja se za¢ne takrat, ko vir izbere besede, slike in
simbole, ki predstavljajo sporocilo, namenjeno prejemniku. Ta proces se imenuje
vkodiranje. Gre za spreminjanje misli in idej v simboli¢no obliko. Vir mora vkodirati
sporocilo tako, da ga bo prejemnik razumel.

Sporocilo — Sporocilo je lahko verbalno ali neverbalno, v pisni ali govorjeni obliki, v obliki
simbola ali znaka in predstavlja to, kar posiljatelj zeli, da bi posameznik izvedel kot rezultat
ustrezno izvrSene komunikacije.

Kanal — Po njem potuje sporocilo od vira k njegovemu prejemniku. Poznamo osebne in
neosebne kanale. Osebni kanal predstavlja medsebojni stik med posameznikom ali
skupinami iz ciljne skupine. Primer osebnega komunikacijskega kanala so zastopniki,
prodajalci, pa tudi prijatelji in znanci. Slednji Sirijo sporocila od ust do ust, ki je prav tako
mocan vir informacij.

Sprejemanje/dekodiranje — Prejemnik je oseba, s katero posiljatelj oziroma vir Zeli deliti
skupne misli ali informacije. Prejemniki so torej potrosniki ali trg, ki ga skuSajo podjetja
doseci. Medtem ko berejo ali gledajo sporoCilo, ga na nek nacin tudi dekodirajo.
Dekodiranje predstavlja proces interpretiranja sporo€ila v prejemnikove misli. Na proces
vpliva predvsem prejemnikovo razmisSljanje in znotraj tega tudi izkuSnje, percepcije in
vrednote. Za u¢inkovito komunikacijo med oddajnikom in prejemnikom je pomembno, da se
komunikacijski proces med njima izenaci. To preprosto pomeni, da prejemnik pravilno
razume in interpretira sporo¢eno informacijo.

Sum — Ker je vsako sporo¢ilo pod vplivom zunanjih dejavnikov, se lahko popadi. Tako
nenacrtovano popacenje imenujemo Sum. Do Suma pride, ¢e se pojavijo motnje pri
sprejemaniju sporocila. Sum zmanj3uje u¢inkovitost komuniciranja in ga $e dodatno otezuje.

Odgovor / povratna informacija — Odgovor je skupek reakcij prejemnika. Povratna
informacija, ki je del prejemnikove reakcije, je zelo zanimiva za trznike. Omogoca
oglasevalcu spremljanje in ugotavljanje, kako je bilo sporocilo dekodirano in sprejeto.
Podajalec, ki je v osebnem stiku s kupci, dobiva neprestano povratne informacije v obliki
vprasanj ali neverbalnih gest. Ob uporabi mnozi¢nih medijev pa to zal ni mogoce, zato se
ustrezne sluzbe posluzujejo drugih oblik ugotavljanja uspesnosti sprejetih sporocil.

Proces komuniciranja med dvema osebama obsega sedem temeljnih korakov (Mozina et. al,
1995, str. 45):

A

Namere, misli in ¢ustva, ki navedejo posiljatelja, da poslje sporocilo.

Kodiranje — posiljatelj prevede svoje namene in misli v obliko, primerno za prenos.
Posiljatelj poslje kodirano sporocilo prejemniku.

Prenos sporocila poteka po komunikacijski poti.

Prejemnik sprejme sporocilo in ga dekodira.

Prejemnik se odzove na sprejeto sporocilo. Proces steCe v nasprotni smeri.

Pri vseh korakih se pojavljajo motnje.



2 INTERPERSONALNO KOMUNICIRANJE

Interpersonalna komunikacija poteka ve¢inoma v diadah, t.j. med dvema ¢lovekoma v kontaktu.
Posiljanje, sprejemanje in ocenjevanje sporoCil je razdeljeno med dve polovici diade. Oba
posredujeta informacije in nosita odgovornost za uspeh komunikacije. Nobeden od njiju ne more
biti celota. Ce le eden govori, drugi pa poslusa, bo komunikacija hitro prekinjena.

Interpersonalna komunikacija se lahko zgodi v kateremkoli okolju, lahko je formalna (npr.
predavanje) ali neformalna (vsakdanje komuniciranje), spontana, neorganizirana. Interpersonalna
komunikacija v diadah se razlikuje od komunikacije v majhnih skupinah. V majhnih skupinah se
ravnotezje komunikacij prenasa zaradi razli¢nih vlog in statusov, ki jih imajo posamezniki v
skupini. Clani skupine niso le viri in sprejemniki sporo¢il, ampak delujejo tudi kot kanali
prenasanja sporo¢il drugim. Namen komuniciranja v skupini je osredoto¢enje na problem. Clani
delujejo skupaj, da resujejo probleme in sprejemajo odlocitve.

Pri diadi pa gre za osredotoCenje na posredovanje mnenj. Lahko gre tudi za reSevanje
problemov, vendar sporocila zajemajo SirSi spekter obcutkov. Informacije so sestavljene iz
mnenj, ki izvirajo iz osebnih izkuSenj in opazovanj. TaksSna sporoc¢ila imajo pomemben
psiholoski ucinek. Gre za prevajanje misli v verbalna in neverbalna sporocila, na katera
poslusalec odgovori pritrdilno ali ne. U¢inkovit interpersonalni komunikacijski proces postane
reciprocen. Oba udelezenca utrdita sebe in drug drugega z medosebnim posredovanjem in
izmenjavo problemov.

Na interpersonalno komuniciranje vplivajo razli¢ne spremenljivke (Blazi¢, 2000, str.53):

- samoodkritje je sredisCe procesa interpersonalne komunikacije. Po tem drugi vedo, kaj se v
nas dogaja, kaj mislimo in cutimo. Samorazkritje je tudi primarni vir zadovoljstva v
dolgorocnem interpersonalnem odnosu. Veliko ljudi v nasi druzbi skriva, kaj dejansko Zeli,
misli, ¢uti. Zato samoodkritje postaja redko in dragoceno darilo;

- zaupanje vpliva na kvaliteto interpersonalne komunikacije. Zaupanje v druge in sprejemanje
njihovega zaupanja je eno izmed najbolj u¢inkovitih komunikacijskih orodij. Gre za odnos
»zaupati« in »biti vreden zaupanja«. Zaupanje vkljuCuje dve dimenziji: medsebojno
odvisnost vseh vkljucenih in sprejetje obljube neizkoriS¢anja kontrole. Zaupanje se razvije
skozi daljSe obdobje. Posamezniki si morajo zeleti razkriti sebe ostalim udelezencem
komunikacije, jih prepricati, da jih sprejemajo in podpirajo, razvijati obcutek
kooperativnosti, ne pa konkuren¢nosti (tekmovalnost hitro uni¢i komunikacijski odnos). Ce
mi zaupamo drugemu, bomo tudi v njem spodbudili zaupanje do nas;

- povratna informacija pri interpersonalni komunikaciji pomaga, da le-ta poteka bolj gladko.
Bistvo povratne informacije je, da druga oseba z vpraSanji, potrditvijo ali izrazanjem svojega
mnenja reagira na to, kar pove prva oseba. Povratna informacija je pomembna za oblikovanje
nasega obnaSanja;

- nebesedno vedenje igra zelo mocno vlogo v interpersonalni komunikaciji. Nasmeh, pogled
o¢i ali stisk roke mnogokrat pomenijo ve¢ kot same besede. Lahko izrazajo naso



naklonjenost ali pa sovrasStvo in dominantnost. Zato moramo neverbalni komunikaciji
posvecati veliko pozornost;

- medsebojna priviacnost pomeni pozitivno vedenje in odnos med dvema osebama. Je rezultat
razli¢nih spremenljivk v nasi notranjosti in notranjosti ostalih posameznikov. Na medosebno
privlaénost vpliva veliko faktorjev. Najpomembnej$i so Stirje: osebnost, vedenjska
podobnost, fizi¢na privla¢nost in pogostost druzenja.

Interpersonalni odnosi so lahko idealni, manipulativni ali z empatijo (Blazi¢, 2000, str. 54).
Idealni so, Ce so posamezniki zdruzeni, vendar s tem ne izgubijo svoje identitete. S
komuniciranjem gradijo odnos, rastejo. Par ni seStevek, ampak nova celota, bolj ¢utna in
stabilna, kot sta bila pred izgradnjo odnosa.

Lahko pa je tak odnos tudi manipulativen — eden ali ve¢ Clanov poskusajo zadovoljiti svoje
potrebe, ne ozirajo¢ se na druge oziroma z manipulacijo drugih. Pogosto poteka komunikacija na
nivoju monologa — posamezniki sploh ne poslusajo, kaj drugi govorijo, prezaposleni so s svojimi
skrbmi; ni delitve in razumevanja idej drug drugega. Ni¢ boljsa ni komunikacija, ko govorec
govori, ne odzivajo¢ se na odgovore in odzive, ki jih dajejo poslusalci.

Najbolj produktivna oblika komunikacije je interakcija 7z empatijo — pomeni globoko
razumevanje drugih ljudi, identifikacijo z njihovimi mislimi, obcutenje njihove bolecine, delitev
njihove sre¢e. TaksSno vzivljanje je tipicno za zdrav in mocan odnos. V tak$ni komunikaciji
govorci ze lahko napovedo odgovor sogovorca.

2.1 Razvoj osebne moci

Za uspeh pri komunikacijah je potrebno razvijati osebno mo¢. Nacini razvijanja osebne moci so
naslednji (Tracy, 1995, str. 73):

- sprejemanje popolne odgovornosti. Kot popolnoma odgovorna oseba ni¢ ve¢ ne iS¢emo
izgovorov in za nobeno stvar nikogar ve¢ ne krivimo. Ce smo uspesni, to pripisemo sebi, ¢e
ne, prevzamemo odgovornost. Odgovorna oseba se vedno osredotoc¢i na reSevanje problema,
ne pa na iskanje krivde;

- vztrajnost. To je pripravljenost, da ostanemo na delovhnem mestu dlje in delamo ve¢ kot
drugi. Vztrajnost je uporaba samodiscipline. Je merilo naSega znacaja. Povezana je s
pogumom. Brez vztrajnosti ni uspeha;

- postenost in odkritost. Postenost je najpomembnej$a lastnost, ki jo is¢ejo nase stranke. Ce
smo posteni, stranke velikokrat sploh ne vprasajo za ceno, ker nam zaupajo in vedo, da je
pravi¢na. Osupljivo pa je tudi to, kako bolje se pocutimo, ¢e smo posteni do sebe in drugih;

- sprejeti moramo pozitiven nacin pojasnjevanja. Vsako stvar razlagamo na pozitiven nacin.
Obnasati se moramo kot optimisti in razmisljati o tem, kako bi stvar opravili Se bolje, ne pa
kot pesimisti, ki se osredotocijo na stvari, ki so Sle narobe;

- odli¢nost. Odlo¢eni moramo biti, da postanemo najboljSi na svojem podrocju. Odli¢nost
mora postati nase merilo, h kateremu neprestano tezimo;
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- hvaleZnost. Hvaleznost je znamenje posStene osebnosti. Hvalezen ¢lovek is¢e dobro v vsaki
situaciji in ne godrnja o svojih problemih. Kadar smo s svojimi strankami, nikoli ne
govorimo o svojih problemih. Cetudi imamo tezavno obdobje v zasebnem ali poslovnem
zivljenju, to zadrzimo zase. Kadar nas ljudje vprasajo, kako nam gre, odgovorimo, da dobro
in da v svojem delu uzivamo. Bolj ko bomo ljudem govorili, kako zadovoljni smo s svojim
zivljenjem in delom, bolj bomo to tudi sami verjeli;

- jasno doloceni cilji. Taki cilji nam dajejo moc¢ in neustavljivo energijo. Sprostijo energijo in
ideje, da jih lahko dosezemo. Z jasnimi cilji lahko v letu ali dveh dosezemo ve¢ kot
povprecen ¢lovek v desetih letih. S cilji dobimo obcutek nadzora nad svojim zivljenjem.

2.2 Pravila za ustvarjanje prodajnih razmerij

Dale Carnegie v knjigi Kako si pridobiti prijatelje in vplivati na ljudi predstavlja osnovna
pravila, ki jih moramo upostevati, ¢e ho¢emo zgraditi most do nasih sogovornikov (Tracy, 1995,
str. 154). Ta pravila so:

e nikoli ne kritizirajmo, ne v politicnem ne v verskem smislu. Tudi o konkurenci ne govorimo
slabo. Ce ne morete reci nicesar lepega, raje ne recite nicesar (F. Sinatra). Pozitivno
opisujmo tudi nasSe podjetje in ustvarjajmo optimisti¢en vtis o njegovi prihodnosti;

e Jjudje imajo radi odobravanja. Na ta nacin zadovoljimo ¢lovekovo potrebo po sposStovanju
njegovih dosezkov. Ko nekoga pohvalimo, je tega vesel, dobi energijo in se dobro pocuti;

o Jjudi moramo brezpogojno sprejemati. To izrazimo z nasmeskom in prijaznim obnaSanjem.
Ljudje se radi druzijo s tistimi, ki jih sprejemajo taksne, kakrsni so;

e izrazajmo hvaleznost. S tem poveCamo clovekovo samospostovanje. Clovek se pocuti
pomembnega. Zahvalimo se vsakomur, ki za nas karkoli naredi,

e izrazajmo obcudovanje. Tudi to povecuje samospostovanje. Clovek se bolje poéuti;

e stranki posvecajmo pozornost. Stranka se tako pocuti pomembno, saj ji s tem dajemo velik
poklon.

ez mozno stranko se nikoli ne prepiramo. Ljudje radi poslujemo s tistimi, ki se strinjajo in ne
maramo tistih, ki se radi prepirajo. Cetudi stranka naredi kako napako, se na to ne ozirajmo,
¢e le ni zelo pomembna.

Na konkuren¢nem podro¢ju prodaje sta na$ uspeh in zadovoljstvo odvisna od tega, koliko
naredimo za uspeh in zadovoljstvo drugih. Svoj pristop in nacin prilagodimo tako, da z moznimi
in obstoje¢imi strankami zgradimo kakovosten odnos, ki temelji na zaupanju in verodostojnosti.
Nasa naloga je, da si za vedno pridobimo stranke in jih tudi obdrzimo.



" ZLATO PRAVILO PRAVI , NAJ Z VSAKO STRANKO RAVNAMO TAKO, KOT BI
ZELELI, DA RAVNAJO DRUGI Z NAMI, KADAR NAM PRODAJAJO IZDELEK ALI
STORITEV. " (Tracy, 1995, str. 47)

"Preden se lahko sprehodim v ¢evljih nekoga drugega, moram najprej sezuti svoje."
(Johnson, 1996, str. 36, 37). Dovolj je, da se spomnimo, kako se poc¢utimo takrat, ko smo v vlogi
kupca. Ironija je, da so tudi sami prodajalci nagnjeni k nezaupljivosti do ljudi, ki jim skusajo kaj
prodati. In ravno tako zelijo za kupljeno dobiti kakovost in imeti moznost, da se na osebo, od
katere kupujejo, lahko zanesejo.

Temelj vsakega kvalitetnega stika s strankami je resni¢no zanimanje za ljudi, kar se odraza skozi
obnasanje. Zato mora v medsebojnem odnosu stranka cutiti, da je za nas nekaj posebnega. Ljudje
se pocutimo nekaj posebnega, ko nam drugi izrazajo dobrodoslico z nasmehom, pozdravom, so
do nas spostljivi in vljudni, pozorni, si za nas vzamejo ¢as, nam posvetijo vso pozornost, se
odzivajo na nase besede z vprasanji, s katerimi bi radi izvedeli vec, i§Cejo resitve za nase tezave,
se trudijo, da bi nam ustregli celo bolj kot smo pri¢akovali in celo tako, da sebi povzrocijo
dodatno delo. Da se ljudje pocutijo nekaj posebnega, najlazje dosezemo s tem, da se zavedamo
njihove enkratnosti. Vsak clovek si zeli, da bi z njim ravnali kot s ¢lovekom in ne kot s Stevilko
ali z delom procesa. Zavedajmo se, da je svet stranke drugacen od naSega. Zato se vselej
postavimo v koZzo stranke in glejmo problem z njenega vidika in stalis¢a, da jo lazje razumemo.

Naslednje podroc¢je dobrega odnosa do stranke je sposobnost, da ustvarjamo zaupanje. Zaupanja
vredna oseba se izkazuje tako, da drzi obljube, stvari izpelje do konca in dokaZe, da se nanjo
lahko zaneses, spoStuje zaupne stvari, prizna napake in pomanjkljivosti, ne prenasa krivde na
druge, ne pocne tistega, kar ne obvlada.

Koraki, ki so potrebni, da se stranka pri nas pocuti dobrodoslo (Grubisa, 2001, str. 317):

e najprej stranko opazimo,

e potem ji pokazemo, da smo jo opazili (s pozdravom, nasmehom, ji pomahamo),
¢ nato ji pokazemo, da je dobrodosla,

¢ in ji damo vedeti, da je priSla na pravo mesto, tam, kjer bo zadovoljna.

Komunikacija je sestavljena iz dveh plati (Blazi¢, 2000, str. 87):

- vsebine,
- osebnega odnosa med sogovornikoma.

Vsebinski vidik oznacuje semanticno vsebino sporoc€ila, odnosni vidik pa dolo¢a pragmatsko
vrednost sporocila. Ta doloca, kako moramo na osnovi obstojeCega odnosa med sogovornikoma
interpretirati sporocilo.



Vsako sporocilo ljudje sprejemamo tako razumsko kot ¢ustveno. Pogoj za uspesno in u¢inkovito
komuniciranje je predhodna vzpostavitev ustreznih odnosov. Na sogovornika moramo narediti
dober vtis. Sprejeti nas mora kot simpati¢nega, prijetnega, toplega, odprtega ¢loveka, sicer lahko
nase sporoc¢ilo sprejme z odporom, dvomom in zavracanjem, kar pa je idealna pot do neuspeha.

2.3 Poslusanje kot pogoj uspeSne komunikacije

Glavni klju¢ prodajnega uspeha je poslusanje. PosluSanje je nujno za dobre ¢loveske odnose.
Vcasih je veljalo pravilo, da mora$ znati dobro govoriti, ¢e hoce$ uspesno prodajati. To je
zmotno, saj psiholoski testi kazejo, da je 75 % najboljsih prodajalcev taksnih, ki so umirjeni in
osredotoceni na druge. Ti prodajalci se zanimajo za mnenja in obCutke drugih. Med prodajnim
procesom raje poslusajo kot govorijo. Poslusanje deluje v ¢loveskih odnosih skorajda ¢udezno,
saj se ljudje sprostijo in odprejo. Najboljsi prodajalci uporabljajo pravilo 70/30 — 70 % casa
pogovora poslusajo in 30 % &asa govorijo (Tracy, 1995, str. 138). Ce vedinoma govorimo sami,
(Hopkins, 1997, str. 101):

ne izvemo nicesar o stranki in njenih zeljah,

- ne bomo od kupca slisali nicesar, kar bi nas usmerjalo, enako pa ne njegovih zadrzkov,

- bomo morda sami omenili kake sporne tocke, na katere stranka sama ne bi niti pomislila,
- bomo obrnili pozornost stranke od svoje ponudbe,

- ji bomo dali ve¢ moznosti, da se z nami ne strinja, ne zaupa kaki nasi trditvi ali oboje,

- bomo osrednji predmet oddaljili od stranke,

- ne moremo misliti naprej,

- ne moremo voditi pogovora,

- druge osebe ne moremo prepricati o odlocitvi, ki je zanjo najboljsa.

Poslusanje gradi zaupanje, ki je najpomembnejsSe za prodajo. Prav s prekomernim govorjenjem
in premalo poslusanja najhitreje izgubimo zaupanje stranke in jo razjezimo. Namre¢ bolj ko
stranko poslusamo, bolj udobno in spros¢eno se bo ta pocutila. PosluSanje pa pomeni tudi
graditev samospostovanja — ko nekoga poslusamo, raste njegovo samospostovanje.

Nasprotno od poslusanja je ignoriranje. Najhitrejsi nacin, kako nekoga odbiti, prizadeti, uzaliti in
razjeziti je, da preprosto presliSimo tisto, kar nam govori, ali pa ga prekinemo.

2.4 Prvi vtis

Priloznost za prvi vtis, ki ga ustvarimo pri ljudeh, imamo le enkrat v zivljenju. Ne zapravimo je
kar tako. Mnenja o tem, kako dolgo si nekdo ustvarja prvi vtis, so razli¢na. Vsekakor pa je ta ¢as
zelo kratek, saj ne traja dalj kot 30 sekund (Tracy, 1995, str. 229).

Proces oblikovanja prvega vtisa je razdeljen v dve fazi (Tracy, 1995, str. 229):
e v prvi fazi ¢loveka uvrstimo v eno od dveh skupin: pozitivno ali negativno (odlo¢imo se, ali
nam je ta ¢lovek vsec ali ne);

e v drugi fazi mu zaCnemo pripisovati razli¢ne lastnosti.
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Ce smo ga najprej ocenili negativno, mu pripisujemo lastnosti, kot so: neprijazen, vzvisen,
hladen, len, nesposoben, agresiven. Ce pa smo ga na za¢etku ocenili pozitivno, mu pripisujemo
naslednje lastnosti: odprt, topel, vesel, simpaticen, vreden zaupanja, prijeten.

Ta prvi vtis dolo¢a nas nadaljnji odnos do sogovornika. Ce je prvi vtis negativen, bomo morali
vloziti veliko ve¢ truda in napora, da bomo sogovornika prepricali v nasprotno. Pri pozitivnem
prvem vtisu tak$nih ovir ni, ljudje pa nam bodo spregledali tudi manjSe nerodnosti.

2.4.1 Pet korakov, kako zablesteti s prvim vtisom (Hopkins, 1997, str. 148-152):
1. korak: Na Siroko se smehljajmo

Pri prvem sre¢anju z osebo nasmeh oddaja toplino. Ce pa se ne smehljamo ali pa je videti, da
nam je nasmeh odve€, se nam bo stranka skusala izogniti in med nami zraste zid dvoma in
strahu. Z nasmehom povemo sogovorniku, da nam je simpaticen in prijeten, da smo ga sprejeli
za enakovrednega. S tem mu zbudimo obcutek pomembnosti. Skoraj vselej, kadar se nekomu
nasmehnemo, nam ta vrne nasmeh. Po taki gesti je namre¢ tezko ostati hladen in zadrzan, saj
nasmeh zelo pripomore k medsebojnemu zblizevanju.

2. korak: Pogled kupca sreca nas pogled

To je stvar govorice telesa, ki ustvarja zaupanje. Ponavadi ne zaupamo ljudem, ki nas ne morejo
pogledati v oc¢i. Pogled v o¢i pomeni, da se za sogovornika zanimamo in ga skusamo razumeti. S
pogledom ohranjamo stik s sogovornikom. Izraza tudi odkritost in poStene namene. OCi so
ogledalo duse. Drugim povedo, kak$ni smo, kdo smo, ali smo iskreni in poSteni, izdajajo pa tudi
naso sproScenost in samozavest. Pogled je ucinkovit, ¢e ga uporabljamo veckrat, ne sme pa
trajati predolgo, saj prebadajo¢ pogled predstavlja silovit pritisk, ki so ga redki sposobni

vzdrzati.
3. korak: Pozdrav

Nacin pozdrava je odvisen od tega, ali ogovorimo nasega starega prijatelja, naso stalno stranko,
popolnega tujca. Mozni pozdravi: Dober dan., Dober dan Zelim., Pozdravljeni., Lep pozdrav.,
Kako ste?.

4. korak: Prijetno rokovanje

Rokujemo se — vendar prijetno, in le, ¢e je primerno. Stisk roke je kretnja, s katero izrazamo
dobrodoslico, veselje ob snidenju, svojo samozavest in poStene namene. Uporabljamo jo ob
snidenju ali ob slovesu. Stisk naj bo primerno moéan. Ce je premo¢an, bo na§ sogovornik zaznal
agresivnost in poskus nadvladovanja. Seveda pa stisk ne sme biti mlahav. Tak stisk namre¢
govori o neodlo¢nosti, negotovosti, pomanjkanju energije in nezmoznosti oblikovati lastno
mnenje. Agresivnost in vzviSenost izrazamo tudi, ¢e nekomu ponudimo roko s hrbtis¢em
navzgor. Pretirano poniznost in podredljivost pa, ko se rokujemo z dlanjo, obrnjeno navzgor. V
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nobenem primeru ne naredimo na sogovornika dobrega vtisa. Da bi izrazili najvi§jo raven
zaupanja in odgovornosti, moramo pograbiti celo dlan in jo trdno, a kratko stisniti.

5. korak: Predstavljanje

Rokovanje je najbolj primeren trenutek za predstavljanje. Nasploh, Se zlasti pa, ¢e stranko prvic¢
nagovorimo, je pomembno vikanje stranke. Takoj$nje tikanje je nevljudno in pomeni pretirano
domacnost, zaradi Cesar se stranka lahko obda z zidom. Zato se naj stranka sama odlo¢i, kdaj
lahko postanemo domaci; naj sama predlaga tikanje. Kadar pa poglobimo na$ odnos in ¢utimo,
da postaja nas odnos bolj pristen in prijateljski, in ¢e smo s stranko istih let, je primerno preiti na
tikanje. Ce tega ne predlaga kupec, lahko vljudno predlagamo sami. Ce nam kupec Ze zaupa, se
bo najbrz strinjal.

2.4.2 Zunanji videz

Posebej nacin oblac¢enja vedno poudarja posameznikovo vlogo v poslovnem zivljenju. Izdaja
odnos do samega sebe, do svojega dela ter do ljudi, s katerimi sodeluje. V primeru, da delamo v
kaki Sportni trgovini, je samoumevno pokazati pripadnost trgovini tako, da nosimo dolocena
oblacila iz nasega programa. Vtis, ki ga posameznik naredi s svojo zunanjostjo, ima pomemben
vpliv na uspesnost njegovega nastopa in dela.

Prvi vtis, ki ga napravi prisréen sprejem, urejenost prodajalcev in trgovine, uigranost kolektiva
pri delu in drobne pozornosti kupca gotovo pritegnejo in zadovoljijo, da se rad vraca.

2.5 Govor in izgovorjava

Pri sporocanju je poleg vsebine sporocila pomemben tudi nacin podajanja, glas, izgovorjava,
poudarki. Nekateri ljudje imajo ogromno znanja, a ostajajo nezanimivi prav zaradi nacina
sporocanja. Drugi pa so rojeni govorniki, radi jih posluSamo, ¢eprav nam vcasih niti ne povedo
veliko.

Ena od teorij pravi, da znaSa vpliv na sogovornika s tonom glasu okoli 38 %, sporocilo besed pa
le 7 % (Grubisa, 2001, str. 256). V najvecji meri pa na sogovornika vplivata govorica telesa,
mimika. Neverbalna komunikacija. Torej, ¢e se v vsakodnevni praksi ton glasu in sporocilo
besed nagibata v eno stran, govorica telesa pa kaze nasprotno, je verjeti govorici telesa.
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2.6 Ob¢utek pomembnosti

Vsak ¢lovek je sam sebi najpomembne;jsi. Ce mu to priznamo oziroma ta obéutek potrdimo, je to
najve¢, kar lahko naredimo za vzpostavitev dobrih odnosov. Vsak med nami rad slisi iskren
kompliment ali priznanje. To je namre¢ osnovna ¢lovekova socialna potreba.

Zbrano poslusanje nekoga pomeni, da nas njegovo pripovedovanje zanima. S tem mu povemo,
da je za nas pomemben sogovornik, zaradi ¢esar se bo tudi sam pocutil pomembnega. Aktivno
poslusanje vkljucuje elemente, kot so: nasmeh, pogled v oci, prikimavanje. Vecina ljudi ima raje
pazljive poslusalce kot klepetave sogovornike. Ljudje nam utegnejo pogosto priznati, da smo
zelo prijeten sogovornik, ¢e jih bomo znali le poslusati. Pri tem ni nujno, da sploh izre¢emo
kaksno besedo. Pri poslusanju se moramo osredotociti na tisto, kar nam sogovornik pripoveduje,
¢etudi nam pri tem roje po glavi druge misli. Da nam ne bi pomembni podatki usli iz glave, je
priporocljivo beleziti. Nujna je pozornost. Ker je poslusanje bolj naporno kot govorjenje, nas
vCasih zamika, da bi sogovornika prekinili, ga dopolnili, mu skrajsali pripovedovanje. Velja pa
pravilo, da sogovorniku sezemo v besedo ali mu pomagamo pri podajanju le, ¢e je ocitno, da
potrebuje naso pomoc.

Naslednji nacin za odpiranje vrat do ljudi je sprasevanje. Kdor ne vprasa, ne dobi odgovora, zato
je vesCina sprasevanja eden od temeljev uspesnega poslovnega komuniciranja. Vprasanja so
gibalo vsakega poslovnega razgovora. Za zacetni del razgovora so primerna odprta vprasanja.
Zaprta oz. direktna vprasanja pa so primernejSa ob koncu razgovora. Mozna pa so tudi
navajajo¢a vprasanja. Vendar moramo paziti, da z njim ne manipuliramo oz. da sogovorec ne

VW v

Jedro razgovora je predvsem sporocanje. To obsega posredovanje informacij o zadevi, predloge,
nove usmeritve, ugovore. U¢inkovito podajanje je ves¢ina. Obnesejo se primerjave, poudarki,
drobna preseneenja, ponujene dodatne informacije. Zazelena je domaca govorica, saj odbija
napihnjeno besediCenje, zacinjeno s tujkami in pretiravanjem.

Kadar nekomu damo kompliment ali pohvalo, ta oseba zacuti priznanje, opazi, da jo cenimo,
upostevamo. Nikakor pa ta oseba ne sme dobiti obcutka, da gre le za vljudnostno frazo. Pohvala
mora biti iskrena.

2.6.1 Nekaj najpogostejSih napak, ki se jih moramo izogibati pri prodajnem razgovoru
(Tracy, 1995, str. 401):

- Prepiranje. Kadar se s stranko prepiramo, ji posredno govorimo, da se moti. Ljudje pa po
naravi ne maramo, da nam kdo rece, da se motimo. Zato se moramo v pogovoru s stranko
strinjati. Takti¢no jo moramo prepri¢ati in ne zmagati v prepiru.

- Nikoli ne smemo izrazati osebnega mnenja verske ali politicne narave. Stranka rada sodeluje
z ljudmi, ki so ji podobne. Ce glasno izrazamo mnenje, ki je v nasprotju s strankinim, lahko
nanjo vplivamo odbijajoce.
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- Nikoli ne govorimo slabo o konkurenci. Ce stranka konkurence ne omeni, je tudi mi ne. Ce
pa jo Ze, je ne omenjamo po imenu, niti ne primerjamo svoje ponudbe s konkurengevo. Ce
govorimo o konkurenci lepo, napravimo na stranko dober vtis. Namesto da konkurenco
predstavljamo v slabi lué¢i, poskusajmo posredno stranko prepri¢ati o prednostih nase
ponudbe.

- Izogibajmo se pretiravanju. Ce ne pretiravamo s hvalo, naredimo na stranko boljsi vtis.

- Napaka je tudi domnevna avtoriteta, ki je v resnici nimamo. Do tega pride tedaj, ko stranki
npr. obljubimo popust, kasneje pa se izkaze, da tega ne moremo storiti. Kadar stranki
razkrijemo, da ne moremo izpolniti svojih obljub, s tem uni¢imo svojo verodostojnost in
oslabimo zaupanje.

- Negativna pricakovanja. Do tega pride, ko prodajalec napacno oceni, da stranka sploh ni
resen kupec in da z njo izgublja Cas. S tem izgubimo energijo in prepricljivost. Zdravilo za
to je stalno prepri¢anje o tem, da je stranka resen kupec. Strankina vprasanja, pritozbe in
ugovori nas ne smejo odvrniti. Bodimo Se bolj prijazni in vedri ter poskusajmo se Se bolj
osredotociti na stranko.

- Pomanjkanje iskrenosti. Do tega pride, kadar razmisljamo le o kupciji in proviziji, ne pa o
stranki in njenem polozaju. Stranke pomanjkanje iskrenosti zaznajo na dalec.

- Situacija, ko smo s stranko na razlicni valovni dolZini. Takrat pogovor enostavno ne stece. V
takih primerih skuSajmo stranko napotiti k nasemu sodelavcu, za katerega menimo, da bo
stranko bolje razumel. Tako ne uni¢imo mozne stalne stranke za nasSe podjetje.

Vzpostaviti poseben odnos z najboljSimi kupci je za podjetje lahko pravi izziv. Z njim
omogocimo dobro komunikacijo in vzpodbujamo v kupcu obcutek, da je delezen posebnih
privilegijev in pozornosti.

3 PRODAJNO OSEBJE

Prodajno osebje je vez med podjetjem in strankami. Prodajalec predstavlja podjetje Stevilnim
odjemalcem in postopoma prinese podjetju informacije o kupcih. Prav zato mora podjetje
temeljito premisliti, kako bo zasnovalo svojo prodajno ekipo in v zvezi s tem razviti cilje,
strategije, strukturo, obseg in nagrajevanje.

3.1 Pomen prodajnega poklica

.....

pomembno, da bi prodajalce posebej motivirali, saj so se izdelki prodajali, ne da bi se bilo treba
prodajalcu posebej prizadevati. Danes pa je stvar povsem drugacna. Prodaje je nujno potrebno
negovati in podpirati. Ce hotemo biti aktivni in uspe$ni, moramo na prvo mesto postaviti
prodajalca in potegniti logicne posledice iz tega, kar Ameri¢ani dobro povedo z » no client, no
company,« (»¢e ni kupcev, ni podjetja«) (Geffroy, 1996, str. 72).
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V podjetjih se ni¢ ne zgodi, dokler se necesa ne proda. Zaposlitev in mesecni dohodek vsakega
delavca v podjetju, od direktorja do Ccistilke, sta odvisna od prodajnega osebja. Njihova
sposobnost za sklepanje prodajnih poslov je predpogoj za uspeh vsakega podjetja. Njihova
ucinkovitost, ki se kaze na podrocjih prodaje, je odloc¢ilna za uspeh ali propad podjetij. Prodajalci
so znanilci vsega napredka, razvoja in rasti celotnega gospodarstva. Prav oni ustvarjajo trzisca za
skoraj vsa ostala strokovna znanja. Odpirajo trzi§¢a za izdelke in storitve, njihovo delo pa
ustvarja povprasevanje po zemlji, delovni sili, surovinah, kapitalu in tehnologiji. Vsak
ekonomski pokazatelj na nek nacin izraza koli¢ino prodaje v dolocenem podjetju. Razli¢ni
borzni tecaji, indeks grosisti¢nih cen, indeks potrosniskih cen, blagovni indeks... se nanasajo na
koli¢ine in cene blaga ter uslug, ki so prodane v dolo¢enem ¢asovnem obdobju (Tracy, 1995, str.
172).

Tudi za prodajno osebje veljajo besede predavatelja za motivacijo Ziga Ziglarja: »Dvigalo za vrh
je pokvarjeno«. Po stopnicah je potrebno iti. Povzpeti se je treba na podlagi svojega odlo¢nega
truda. Ni nadomestila za trdo delo. Eno najpomembnejsih pravil za uspeh pa je: »Na kakrSenkoli
nacin ste prisli do tja, kjer ste danes, ne zados¢a, da tu ostanete.« Kot je izjavil nek modrijan:
»Poklici nimajo prihodnosti, pa¢ pa jo imajo samo ljudje« (Tracy, 1995, str. 173).

3.2 Cilji in motivacija

Motivirano delovanje je tisto delovanje ljudi, ki je usmerjeno h kakemu vnaprej zamisljenemu
cilju (npr. ve¢jemu zasluzku, napredovanju v sluzbi). Motivi so razlogi, hotenja, ki povezujejo
potrebe in cilje ljudi ter pojasnjujejo vzroke clovekovega delovanja. Motivacija pa je zbujanje
teh hotenj (Dovzan, 1997, str. 18).

Za nekatere prodajalce je prodaja najprivlacnejSa sluzba na svetu. Ti ljudje so ambiciozni
samorastniki in se brez dodatnih spodbud s strani poslovodstva trudijo po svojih najboljsih
zmoznostih. A takih oseb je manj. Vec¢ino prodajnega osebja je potrebno dodatno motivirati in
opogumljati.

3.2.1 Znacilnosti ciljev

Vsak cilj, da je dosegljiv, mora imeti vsaj tri znacilnosti (Dovzan, 1997, str. 21):

e biti mora korekten in jasno dolo¢en. (Dolo¢enost pomeni, da mora posameznik tocno
vedeti, kaj zeli doseci, npr. to¢no dolocen fizi¢ni ali vrednostni obseg prometa v nacrtovanem
c¢asovnem obdobju.);

e biti mora merljiv. (Merljivost je pomembna, da posameznik lahko ocenjuje napredek v
priblizevanju k cilju. Biti mora koli¢insko merljiv. Ce Zelimo napredovati v sluzbi, si
moramo doloc¢iti konéni cilj, to je »zadnji klin« lestvice, na katerega se zelimo povzpeti.
Napredovanje se meri preko sestevka vmesnih klinov, pri tem pa se je treba zavedati, da ni
toliko pomembna viSina, na kateri smo zaceli plezati, kot pa stopnic¢ka, na katero smo se
namenili.);
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e upostevati mora casovno obdobje. (S tem mislimo dobo, v kateri Zelimo cilj uresniciti. Ta
doba naj bo razumen €asovni rok. V primeru, da je ne opredelimo, obstaja velika moznost, da
bomo cilj zanemarili in prelozili na kasnejsi ¢as.).

Pri doseganju ciljev sledimo naslednjim Stirim korakom (Hopkins, 1997, str. 257):
1. cilje si moramo zapisati;

2. cilje si moramo jasno predstavljati;

3. cilje si moramo gorece Zeleti;

4. ciljem se moramo iskreno predati.

Ce se vse tiri stvari skladajo z na§imi cilji in jih redno pregledujemo, bomo hitro napredovali.
Zavestno in podzavestno bomo osredotoceni na iskanje sredstev, ki nas bodo pripeljala na
izbrani konec.

3.2.2 Notranja in zunanja motivacija

Zunanja motivacija je odvisna od zunanjih dejavnikov, npr. nagrade ali kazni, notranja pa se
pojavlja neodvisno od njih. Za zunanjo motivacijo lahko trdimo, da nagrade spodbujajo
spremembe v vedenju posameznika v Zeleni smeri, kazni pa navadno pripeljejo do sprememb v
ravnanju v povsem nepri¢akovani, zlasti nezeleni smeri. Kaznovanje nauci, kako se v prihodnje
izogniti kazni.

3.2.3 Motiviranje prodajalcev

Vodje najveckrat mislijo, da ljudje delajo le zaradi denarja in zato skuSajo tudi motiviranje
speljati na ta nacin. Vendar to ne drzi. Dostikrat lahko javna pohvala koristi veliko vec kot
denarna nagrada ali darilo. Res pa je, da je navadno lazje sodelavcu kupiti darilo kot pa mu
iskreno povedati, kaj menimo o njegovem delu. Dober poslovodja, podjetnik, menedzer je ta, ki
pozna svoje sodelavce do te mere, da ve tudi za njihove cilje in ob pravem casu izbere za
slehernega pravilno motivacijsko sredstvo. Prodajalce je potrebno motivirati spontano, iskreno,
prijateljsko in predvsem brez govorjenja o motivaciji. Problem motivacije prodajnih
predstavnikov so proucili Churchill, Ford in Walker (Kotler, 1998, str. 699).

Slika 2: Osnovni model motivacije

motivacija —  napor —»  uspeh —» nagrade ——»  zadovoljstvo

T T ¢

<
<

Vir: Kotler, 1998, str. 699.
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Bolj ko je prodajalec motiviran, bolj se potrudi; vecji napor bo pripeljal do vecje uspesnosti; ta
prinese visje nagrade; vecje nagrade pripeljejo do vecjega zadovoljstva, ki pa konc¢no le $e bolj
okrepi motivacijo. Sam model pomeni dvoje:

1) vodstvo podjetja mora prepricati prodajno osebje, da lahko proda vec, ¢e se bolj potrudi;
2) vodje v prodaji morajo biti sposobni prepricati prodajno osebje, da so nagrade, do katerih
pripelje vecja uspesnost, vredne dodatnega napora.

3.3 Vedenje

Razlike v vedenju ljudi so posledica naSega opazovanja zunanjega sveta, zato razli¢no
razumemo podobne ali enake pojave in se nanje razli¢no odzivamo. 1z tega izhaja, da je razli¢no
vedenje ali ravnanje v enakih okolis¢inah mogoce pripisati razlini miselni obdelavi teh
okolis¢in.

Na naSe razumevanje in gledanje nanje mo¢no vplivajo: tradicija, izkuSnje, mnenja drugih, zlasti
pomembnejsih ljudi, vzgoja starSev in uciteljev, ucenje, negativna lastna podoba...(Dovzan,
1997, str. 12).

3.3.1 Pozitivno in negativno misSljenje

Naceloma naSe vedenje usmerjajo nase misli. S spremembo misli in odnosa do ljudi se spreminja
tudi mnenje in odnos drugih do nas. To je preprosto, saj (Dovzan, 1997, str. 12):

- ¢e smo do drugih prijazni, bodo prijazni tudi drugi do nas;
- ¢e smo do drugih vljudni, bodo tudi drugi vljudni do nas;
- ¢e smo do drugih prijateljski, bodo tudi drugi z nami prijateljski.

Pozitivno misljenje nas navdaja z obcutkom moci.

Negativno misljenje je tezko spremeniti, vendar ko zacutimo, da se nam vracata navdusenost in
zagnanost in nas prevzame radostna vznemirjenost, zacnejo v nas prevladovati pozitivne moci.
Ko ta proces poZenemo, nas popolnoma prevzame. Celo na obrazu se nam pojavi nasmeh, kar je
zacetek nase duhovne prenove. Negativnost je mlacna in nevarna, pozitivnost pa je dejavna in
zdrava.

»Kadarkoli sem uspeSen, vem, da sem si zavedno ali nezavedno izbral pozitivne misli, ki so me
pripeljale k uspehu.« (Johnson, 1996, str. 34).
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3.3.2 Spreminjanje lastne osebne podobe na osnovi slabih izkuSenj

Prodajalci smo kot vsi drugi ljudje toliko povezani s svojo preteklostjo, da iz nje tezko
pobegnemo. Ce bi se spomnili vseh neuspes$nih dejanj in spodrsljajev, ki smo jih zagresili, ne bi
bilo ni¢ razveseljivega. Edina tolazba je, da se podobne reci dogajajo vsem ljudem in da nihce ne
more brati nasih misli. Poleg tega pa je obliz za vse nase napake, poraze, spodrsljaje v preteklosti
ta, da smo racune zanje Ze placali. Kljub temu pa ostaja ta pogubna obsodba v nasi dusSevnosti.
Podobna je mucenju, pri katerem na posameznikovo konstruktivno razmisljanje uni¢ujoce deluje
obcutek krivde in na ta nacin zatira tudi nove priloznosti za uspeh. Zato je veliko bolje pozabiti
na neprijetnosti iz preteklosti. Vseh neuspesnih dejanj ne moremo popraviti, vse, kar nam je
ostalo so izkuSnje. Te naj nas le spominjajo na svetle strani preteklosti, kar je spodbujajoce,
ohrabrujoce in zdravo za naso dusevnost.

»Kadarkoli opazim, da je moje prodajno vedenje zame nesprejemljivo, si vzamem minuto in
popravim svoje vedenje, sebe pa pohvalim.« (Johnson, 1996, str. 86).

Ko pri sebi razcistimo tegobe preteklosti, okrepimo obcutek lastne vrednosti in lastno podobo
uskladimo s svojim resni¢nim, pravim » jazom«. Znebimo se stavkov, kot so: » Tak sem.«, »Tak
sem bil vedno.«, »Ne morem si pomagati.«, zakaj takSno vedenje je samouni¢evalno (Dovzan,
1997, str. 15).

Ko si odpustimo napac¢na ravnanja in spodrsljaje iz preteklosti in se reSimo pogubnih obcutkov
krivde, premagamo vse ovire na poti prenove samozavesti. Svojo osebno podobo lahko pozitivno
preobrazimo z metodo spodbujanja podzavesti. Ta metoda zahteva (Dovzan, 1997, str. 15):

- da opravimo inventuro vseh nasih pozitivnih dosezkov v preteklosti,
- da definiramo svojo novo osebnost,
- da toliko utrdimo zaupanje vase, da bomo nekega dne resni¢no postali takSna osebnost.

»Samonadzorovana prodaja mi najprej pomaga spoznati, kako dober sem Ze in mi nato dopusca
uzivati v tem, ko postajam vse boljsi.« (Johnson,1996, str. 65).

3.3.3 RazpolozZenje

Razpolozenje vpliva na prodajaléevo delovno vnemo, bistrost, iniciativnost in umske
sposobnosti. Je posledica delovanja organov v ¢lovekovem organizmu, zlasti zlez z notranjim
izlo¢anjem. Te vplivajo na spremembe duSevnega zivljenja, dozivljanja in pocutja. Periodi¢nost
v osebni bioritmiki, vzponi, padci v razpolozenju, dusevni in telesni zmogljivosti so nesporni.
Vsak posameznik ima svojo bioritmi¢no valovno dolzino.

Poleg tega vplivajo na nase razpoloZenje tudi zunanji vzroki. UspeSen prodajalec, ki obvlada
cikle svoje bioritmike, je pri navezovanju stikov s strankami na ta pojav izredno pozoren.
Uposteva, da so podobnim nihanjem podvrzeni tudi kupci. MoZne neprijetne pojave jemlje
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neosebno in jih skusa ublaziti, nikakor pa ne vracati. Zaveda se, da se bodo stranke v prihodnje
Se vracale in to umirjenih emocij, brez napetosti, kaoti¢nosti. Navedena stanja so posledica
napetosti, vzdrazenosti in vznemirjenosti posameznika.

3.4 Poznavanje izdelkov in storitev

Sodobna prodaja od slehernega prodajalca zahteva poznavanje dejavnikov, ki vplivajo na
uspesnost prodaje. Ti dejavniki so (Dovzan, 1997, str. 107):

e porabniki: kdo so kupci blaga, kje prebivajo, kdaj, koliko ter zakaj kupujejo in kateri so
njihovi nakupni motivi;

e sortiment prodaje (tehni¢ne in komercialne lastnosti blaga): kupcem ni mogoce prodajati
blaga, ki ne bo zadostilo njihovim zeljam, potrebam;

e cena blaga v prodaji na drobno;

e prodajne spretnosti: navezovanje stikov s kupci, ugotavljanje njihovih Zelja, argumentiranje
koristi, obvladovanje pripomb, sklenitev nakupa.

Vse to zahteva od prodajalca posebno znanje.

3.4.1 Znacdilnosti izdelkov

Uspesen prodajalec mora poznati ¢im ve¢ znacilnosti posameznega izdelka, saj so le-te izhodisce
za utemeljitev razumskih prednosti (ali pomanjkljivosti) in koristi, ki jih je deleZzen kupec z
nakupom oziroma uporabo izdelka.

Znacilnosti izdelkov, katerih poznavanje zahteva prodaja v trgovini na drobno (Dovzan, 1997,
str. 108):

e Uporaba izdelka. Prodajalec se z na¢inom uporabe seznani s pomoc¢jo navodila za uporabo
izdelka.

e Trajnost. Obstojnost izdelka ima ekonomski in tehni¢ni pomen. Ekonomski pomen trajnosti
vkljucuje predvidene stroske, do katerih bi prislo zaradi njegove okvare. Tehni¢ni pomen pa
opredelimo kot korist, ki jo izdelek prinasa porabniku do trenutka, ko postane neuporaben.
Kupca zanima predvsem trajnost izdelka.

e Moznost popravila. Kupca zanima (ne)zmoznost ugotavljanja in odpravljanja okvar izdelka,
Cas, ki je potreben, da bo pokvarjeni izdelek zopet deloval, doslednost pri vzdrzevanju,
odnosi s serviserji.

e FEkonomicnost. Kupci pri¢akujejo ¢im manjSe stroSke pri uporabi izdelka. Zanimajo jih
predvsem stroski za porabljeno energijo oziroma gorivo in stroski za vzdrzevanje, to so
sprotna in splo$na popravila.

e Garancija. Ta zagotavlja kupcu ugodnosti ob okvari: zamenjavo pokvarjenega dela, vrnitev
sredstev, izdanih za izdelek, popravilo okvare brez placila. Garancija je ¢asovno omejena.
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Cim daljsi je garancijski rok, tem kvalitetnejsi je izdelek. Bistvo garancije je torej ustvariti
zaupanje kupcev do izdelka.

Primernost. Vsi izdelki Siroke porabe pa tudi stroji in naprave morajo biti prilagojeni
¢loveku, kar zahteva njihove ustrezne dimenzije.

Cistoca. Kupca zanima ali je izdelek higieni¢en, neskodljiv za uporabo, ali ustreza
zdravstvenim predpisom.

Moda. Prodajalec mora poznati modne prvine posameznih izdelkov, jih znati opisati in
poudariti njihovo pomembnost za kupca.

Cena. Ceprav visoka prodajna cena lahko vpliva na prodajo, ima cena s kupdevega stalis¢a
razli¢en pomen. Prodajalec mora znati visoko ceno upraviciti.

Prestiz. Kupca zanima, ali ima izdelek prestizne lastnosti, med katerimi imata odloc¢ilno
vlogo uveljavljena znamka izdelka ali proizvajalca in ekonomska propaganda.

Estetika. Ta zadeva zunanjost izdelka. Barve in prevleke imajo veliko prodajno »moc«.
Psiholoski ucinek barve na porabnika je zelo velik in prodajni uspeh je pogosto odvisen od
barve.

Zadovoljstvo. Tu gre za vprasanje, ali bo izdelek izpolnil pricakovanja kupca in upravicil
stroske nakupa.

Udobnost. Kupca zanima, katere znacilnosti izdelka omogocajo posebno ugodje pri njegovi
uporabi. Udobnost mora prodajalec Se posebno poudariti pri prodaji izdelkov, kot so
pohistvo, avtomobili;.

Sprostitev. Kupca zanima, ali uporaba izdelka omogoca primerno sprostitev, ali je izdelek
namenjen za aktivno prezivljanje prostega Casa, ali uporabniku omogoca izboljSanje pocutja.
Velikost. Kupci navadno zelijo manjSe zunanje mere izdelkov in njihovo priro¢nost. Zahteva,
naj bo izdelek »majhen od zunaj, velik od znotraj« , je privedla do popolnoma novih
konceptov, posebej pri oblikovanju avtomobilov.

Varnost. Konstrukcija in izdelava izdelka morata zagotavljati varnost njegove uporabe. Ob
pravilni uporabi in rednem vzdrzevanju ne sme ogrozati clovekovega zdravja ali zivljenja.
Vzdrzevanje. Le-to zahteva, da mora biti predmet izdelan tako, da so vsa dela v zvezi z
vzdrzevanjem in popravili ¢im bolj enostavna.

3.4.2 Prednosti in koristi izdelkov

Dober prodajalec si mora na osnovi poznavanja znacilnosti izdelkov pripraviti pregled njihovih

prednosti in koristi za kupca. Tak pregled prednosti (ali moznih pomanjkljivosti) in koristi

izdelkov in storitev prodajalcu omogoca (DovZzan, 1997, str. 111):

laZjo prodajo in svetovanje strankam,
povecanje samozavesti in zaupanja vase,
enostavnejsi in manj utrudljiv potek prodajnega procesa.
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Prednosti izdelkov in storitev so lahko (Dovzan, 1997, str. 111):

splosne: To so prednosti, ki jih kupec takoj opazi in jih zato prodajalcu ni treba posebej
poudarjati;

posebne: Te so pomembnejSe za uspesen prodajni pogovor, saj jih kupec ne opazi. Prodajalec
ga mora nanje opozoriti;

osebne: Kupcu pomeni izdelek vecje zadovoljstvo;

ekonomske: Za kupca sta najpomembnejsa prihranek in uc¢inkovitost izdelka;

socialne: Ugled, pomembnost, veljava, ki jih prinasa izdelek.

Uspesen prodajalec mora znati stranki argumentirati prednosti in koristi izdelka, saj s tem utrdi

kupéevo Zeljo po nakupu. Ce tega ne zmore storiti, je posledica takega nepoznavanja razo¢aranje

stranke in spodletel nakup.

3.4.3 Viri pridobivanja informacij o izdelkih

Najbolj razsirjeni viri, ki prodajalcu omogocajo dodatno znanje o izdelkih ali blagovni stroki, so
(Dovzan, 1997, str. 112):

izdelki sami. Blago je treba skrbno pregledati in natan¢no prebrati oznake, ki ga spremljajo.
Sem spada Se opazovanje pri preizkusanju in uporabi;

kupci. 1zkuSeni kupci so pomemben vir informacij o poznavanju blaga;

zaposleno osebje v trgovini. Sem lahko uvrstimo vodstvene delavce, nabavno osebje in
sodelavce, ki prodajajo enake ali podobne izdelke;

proizvajalci ( dobavitelji ). Ti se Cedalje bolj zavedajo, da je treba prodajno osebje, ki
posreduje izdelke iz njihovega proizvodnega programa kon¢nim kupcem ¢im bolj izobraziti
in informirati;

sredstva javnega obvescanja. Novice v tisku, na radiu, televiziji prispevajo k bogatenju
znanja o poznavanju blaga tako kupcev kot prodajalcev;

strokovna literatura. Ogromno informacij o izdelkih prinaSa tako domaca kot tuja strokovna
literatura;

ekonomska propaganda. Informacije o izdelkih v propagandnih sporocilih ne samo da
zainteresirajo morebitne porabnike za nakup, temve¢ tudi razSirjajo in poglabljajo znanje
prodajalcev teh izdelkov.

3.4.4 Predstavitev izdelkov kupcem

Na tej stopnji mora uspesen prodajalec najti zlato sredino. Stranki naj ne pokaze niti preve¢ niti

premalo. NajpogostejSa napaka na tej stopnji prodajnega procesa je, da prodajalec kupcu pokaze

prevec razli¢nih izdelkov. Za primerno predstavitev sta pomembni dve naceli (Grubisa, 2001, str.
436):
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1. prodajalec naj kupca pritegne k sodelovanju, da izdelek pregleda, otipa, poskusi, pomeri,
testira;
2. prodajalec naj kupcu nakaze, da izdelek ustreza njegovim potrebam.

Prodajalec naj pri tem ne poudarja lastnosti izdelka, ampak naj se raje usmeri na Koristi in
prednosti, ki jih prinasa kupcu. Na splosno lahko prodajalec kljub visoki ceni mnogo pripomore
k temu, da kupec blago kupi, tako, da mu utemelji upravi¢enost cene. Zato mora prodajalec ceno
omeniti v primernem trenutku in jo povezati s protivrednostjo, ki jo kupec dobi za svoj denar.
Med samo predstavitvijo izdelka mora prodajalec pri kupcu ves ¢as vzbujati obcutek nujnosti. S
tem doseze, da bo kon¢no dejanje prodajnega procesa, sklenitev posla, potekalo v kar najbolj
spros¢enem ozracju.

3.5 Poznavanje kupcev

Sama prodaja vsebuje tudi psiholosko sestavino. Na osebnost kupca ne moremo vplivati,
kvec¢jemu na njegovo razpolozenje, poglede ali okus. Kupec od prodajalca pricakuje, da bo poleg
znanja in izkuSenj znal ustvariti tudi potrebno toplino in zaupanje. Tako mora spreten prodajalec
upostevati Se sekundarne ¢lovekove potrebe (to so potrebe osebnostnega razvoja, kamor spadajo
potrebe po samouresnic¢evanju, po popolnem razvoju vseh njegovih sposobnosti).

3.5.1 Pozdrav in nagovor kupca

Prvi stik med kupcem in prodajalcem je kljuen za nadaljnjo naravnanost pogovora in njegov
uspesen konec. Strokovnjaki za osebno prodajo trdijo, da je prvih 30 sekund odloc€ilnih za uspeh
ali neuspeh prodaje, kajti v tem Casu je treba pridobiti pozornost in ustvariti zanimanje kupca
(Dovzan, 1997, str. 60). Prav v prvem stiku s prodajalcem je izgubljenih najve¢ potencialnih
kupcev. Vsakdanjo frazo »Vam lahko pomagam?« uporablja vecina prodajalcev. Na takSen
pristop kupci ve¢inoma odgovarjajo: »Ne hvala, samo gledam«, kar bistveno zmanj$a moznost
nadaljnjega stika prodajalca s kupcem. Tako je pozdrav, ki je hkrati tudi prvi vtis, odlocilen.

Kaj re¢i namesto »Vam lahko pomagam?« (Hopkins, 1997, str. 153)

Poskusimo reci:

»Dober dan. Hvala za obisk. Ce imate kakrsnokoli vprasanje, mi prosim, povejte.«

Tak nagovor izraza prisr¢no dobrodoslico. Stranki nakazemo, naj se sprosti, in ko je sproscena,
se lazje odloca.

Mozen je tudi nagovor:

»Dober dan, dobrodosli v trgovini ****** Veseli me, da ste se oglasili. Prosim, kar razglejte se.
Ce me potrebujete, sem tukaj.«

Za trenutek postojmo, ¢e ima stranka kaks$no vpraSanje ze pripravljeno. Nato se umaknemo. Tak
pristop je za vecino strank dober. Ko pustimo stranko samo, se pribliza predmetom, ki jo
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zanimajo. Ko jo opazujemo z diskretne razdalje, natancno vemo, kaj is¢e. Ko se kon¢no ustavi
pred ¢im, je to morda trenutek, da se ji malce priblizamo. Ne smemo pa nad njo bdeti kot kak
jastreb. Poskrbimo, da smo dovolj blizu oziroma dale¢, da ji pomagamo.

In kako se lahko znajdemo, ¢e nam stranka Ze na zacetku pove, da ne namerava nicesar
kupiti oziroma da samo gleda? (Grubisa, 2001, str. 166)

» Ja, seveda, tako tudi mislim! Kar za mano!«, ali pa:

»Ja, ja, saj ti bom pomagal gledati, prodaja me ne zanima.«

Na ta nacin, ko se odzovemo povsem drugace, kot pa stranka pri¢akuje, ji ne damo nobenega
povoda, da bi nam kaj odgovorila. Ceprav stranka pri¢akuje diskusijo (npr. v smislu: »Ja, menda
pa boste kaj kupili, ¢e vam bo vSec«, da bi lahko odgovorila nazaj, da ne), mi pa tako sprejmemo
vse, kar nam postavi za pogoj. To nas ne ovira, da ji ne ponujamo naprej. Vendar pa vedno te
fraze tudi niso najbolj primerne. Spet je veliko ve¢ odvisno od energije, ki se skriva za tem kot
od samih besed.

Ce je prvi vtis ugoden, je tudi nadaljnji pogovor laZji. Prijeten pozdrav in prikupen nasmeh
izrazata ljubeznivost, ki jo kupec takoj obcuti in se nanjo tudi ve¢inoma odzove. Ljubeznivost je
pogoj za uspesno prodajo. Ljubeznivi prodajalci dosegajo boljse prodajne rezultate. Kupcem naj
nevsiljivo ponujajo pomo¢, nikakor pa naj ne vzbudijo vtisa, vsaj na zacetku prodajnega
pogovora, da jim morajo karkoli prodati. Ce pa je kupec kljub prijaznemu pozdravu $e vedno
zadrzan, naj ga prodajalec spodbudi z vljudnim vpraSanjem, ki pa ne sme izzveneti kot
obrabljena fraza.

Ko prodajalec pozdravi in nagovori kupca, se zaCneta zbliZzevati. Kupcu se zdi prodajalec s
toplim pogledom in pokonéno drZo prijeten poslusalec. Ce med pogovorom s kupcem prodajalec
opazi novega kupca, ki ¢aka, ga pozdravi z nasmeskom in mu tako da vedeti, da je opazil
njegovo navzoénost. Ce je le mogoée, mu prodajalec na hitro omeni, da ga bo postregel takoj, ko
bo mogel.

3.5.2 Vzbujanje ob¢utka pomembnosti kupca za prodajalca

Izkazovanje in izrazanje, kako je kupec pomemben, spada v trgovini med odlo¢ilne dejavnike
uspesne prodaje. Potreba po ugledu, priznanju in spoStovanju je za kupce najpomembnejsa, saj
jih najbolj vzradosti to, da prodajalci opazijo in razberejo iz razgovora njihovo individualnost.

3.5.3 Kako prisluhniti in svetovati kupcu

Svetovanje kupcu je tista stopnja prodajnega procesa, ko se prodajalec in kupec zblizata.
Svetovanje mora biti poSteno, prilagojeno kupfevim Zeljam in zmoZznostim. Tu ne gre za
nagovarjanje, enostransko prepri¢evanje, ne uveljavljanje prodajalCevih staliS¢ in okusa. Tu se
predvsem pokaze sposobnost prodajalca, ¢e zna brati misli, ¢e ima obcutek, »nos« za kupceve
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zelje. Prodajalec mora pozabiti nase in osredotociti vso svojo pozornost na kupca. Uspeh
prodajnega procesa je precej odvisen od tega, kako prodajalec uspe svojo ponudbo prilagoditi
kupcu.

Aktivno prodajal¢evo posluSanje ni le molk in pasivno ¢akanje, da bo kupec koncal svojo
razlago. Je ve¢. Predvsem pomeni, da se prodajalec osredotoci na to, kar kupec namerava storiti
in ne na tisto, kar zeli povedati. Kadar se kupec zmedeno izraza, prodajalcu pa so potrebne Se
dodatne informacije, naj ga vljudno vprasa o vsem, kar bi rad vedel, da si lahko ustvari dokoncen
sklep o kupcevih zeljah in pri¢akovanjih.

3.5.4 Pomen ljubeznivosti in zaupanja

Raziskave o privlacnosti in prijetnosti prodajaln v razvitih dezelah (Dovzan, 1997, str. 120)
kazejo, da je zelo pomembno, ali so kupci zadovoljni s prodajalci, ali so ti dovolj ljubeznivi in
vljudni. Namre¢ bolj, ko so kupci zadovoljni s prodajalci, raje obiskujejo prodajalno. In bolj ko
so zadovoljni s prodajnim osebjem, bolj so jim vSe¢ izdelki v trgovini. Skratka, ¢e kupci zaupajo
prodajalcem, zaupajo njihovemu okusu in upostevajo njihova priporocila.

Spreten prodajalec vselej spostuje tri temeljna nacela (Dovzan, 1997, str. 120):

- zanj je pomemben vsak kupec,

- ni nikoli vsiljiv,

- kupca seznani z vsemi informacijami, ki jih potrebuje pri odlocitvi za nakup.

3.5.5 Ohranitev starih kupcev

Nabavni proces je skoraj enako mucen za kupce kot za prodajno osebje. Prednost je treba dati
skrbi za ohranitev sedanjih kupcev in prizadevanjem, da se z veliko kvaliteto storitev ustreze
vsaki njihovi potrebi in zelji. Kupcu se ne sme dati najmanjSe pobude za to, da nas zapusti in
odide k nasemu tekmecu. Odpiranje teh vrat nas utegne drago stati. Po drugi strani pa je treba
skrbno presoditi priloznosti, ki se nam ponujajo, ¢e hocemo postati dobavitelj. Preve¢ kupcev se
samo pretvarja, da jih zanima nakup, zato le skrbna presoja omogoci, da se usmerimo na stvaren
posel, na prodajo, ki je izvedljiva.

Reicheld je poudaril, da so za oblikovanje zvestobe pomembni v prvi vrsti »pravi« kupci, tj.
pravi ciljni segmenti, katere dobro poznamo (Reicheld, 1996, str. 63).

Obstojedi kupci so brez dvoma veliko pomembnejsi od morebitnih kupcev. Ce organizacija
kupcem ponuja dobre storitve, se nanjo navezejo. Tekmeci se bodo morali zelo potruditi, ¢e bodo
te vezi zeleli pretrgati. Pri tak$nih kupcih organizaciji ni treba vlagati v celoten proces
pridobivanja novih poslov. Vendar vse preve¢ prodajnega osebja posveca kupcem premalo Casa,
preved pa morebitnim kupcem. Cas neproduktivno tratijo z iskanjem novih poslov, morali pa bi
si predvsem prizadevati, da bi ohranili in negovali sedanje kupce in skrbeli zanje.
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Ker ljudje poznajo nas in naSe kvalitete, bodo prisli k nam veliko hitreje kot pa nekdo, ki zdaj
kupuje pri konkurenci, razen v primeru, da je tam razocaran, ali pa v fazi, ko je pripravljen
poskusiti kaj novega. Dejstvo je, da pridobiti novega kupca stane Sestkrat ve¢ kot pa zadrzati
starega.(Grubisa, 2001, str. 287). Pod ta vidik lahko Stejemo tudi to, da je zvest porabnik cenejsi
tudi zato, ker stroske njegove pridobitve porazdelimo na daljSe obdobje (Reicheld, 1996, str.
127), kar ugodno vpliva na dobi¢ek podjetja. Vzroki, zakaj nas novi kupci stanejo toliko ve¢ od
starih, so slednji (Grubisa, 2001, str. 292):

- za na$o staro stranko ne potrebujemo nobenega oglasevanja; ¢e smo dobri, bo Ze zaradi tega
prisla nazaj;

- nijitreba;

- poznamo njene navade. Vemo, kje in pri kom lahko malo popustimo, kje za nobeno ceno ne
smemo napraviti napake, komu damo prednost;

- poznamo tudi placilne navade nasih stalnih strank.

A vendar se je vselej nujno truditi tudi za vsako novo stranko posebej, vendar na ta racun ne sme
biti stalni kupec nikoli prikrajSan.

3.6 Osebnostne lastnosti uspeSnega prodajalca
Za uspesnega prodajalca so kljuéne naslednje osebnostne lastnosti (Kotler, 1994, str. 693):

- zmoznost hitrih odloCitev;

- smisel za organiziranje dela in ¢asa;

- obvladanje umetnosti poslusanja med prodajnim pogovorom;
- smisel za delo v skupini;

- ustvarjalno reSevanje problemov;

- obvladanje umetnosti komuniciranja;

- smisel za opazanje podrobnosti v celoti;

- sposobnost vzivljanja v kupca kot osebnost;

- sposobnost ocenjevanja poloZaja;

- obvladanje tehnike postavljanja vprasanj;

- upoSstevanje nacela iskrenosti — priznati kaj negativnega, da bo kupec o njem mislil pozitivno
- dobro poznavanje dejavnosti,

- nacin razmiSljanja, ki dopusca pretehtanje vseh argumentov;
- sprejemanje ovir kot izziv;

- velika mera energije.

3.7 Deset znacilnosti profesionalnega prodajalca (Hopkins, 1997, str. 309, 310)
1. Gorece zeli nekomu nekaj dokazati.

2. Je bolj zainteresiran molcecnez kot pa zanimiv veseljak. Resni¢no ga zanimajo drugi ljudje in
zeli si, da bi ljudje pridobili, ko ga spoznajo. Naucil se je, kako pripraviti druge do tega, da se
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10.

mu razkrijejo, kako jim da obcutek pomembnosti in kako jih dovolj spozna, da doloci, kako
jim lahko pomaga.

Z nacinom govorjenja, hoje in nastopa izzareva zanesljivost in moc. Dobro se drzi. Obleke
zna nositi. Uporablja pozitivno govorico telesa.

Uravnovesa svoj ego in zeljo po uspehu z iskrenim in pristnim socutjem do ljudi, ki jim sluzi.
Njegovo iskreno zanimanje za ljudi, ki jih sreca, ustvarja zaupanje in odkritost.

Je izredno ciljno usmerjen. Cilje ima zastavljene in zapisane. Natan¢no ve, za kaj se bori in
kdaj pri¢akuje, da bo to dosegel. Ce ve, kako bo videti prihodnost, ostane bolj osredotocen na
to, kar danes po¢ne produktivno.

Naredi, kar pisno nacrtuje. Ce ima cilje zastavljene, mu to omogo¢a, da nadrtuje as za vse
potrebne ukrepe, da doseze zastavljene cilje bolj uinkovito. Pomaga si s preskusenimi
sistemi za nacrtovanje Casa.

Zivi za sedanji trenutek in v krizah ohranja navdusenje. Ve, da se preteklosti ne da
spremeniti in da se prihodnosti ne da nadzorovati. Zato zivi za danes, dela najboljSe, kar
lahko, da je vsak dan dan izvrSitve in izpolnitve.

Vztraja v pozitivnem modelu in se izogiba ljubosumja, opraviljanja, jeze ali negativnega
misljenja. Negativnostim ne dovoli, da mu kradejo energijo ali da ga skuSajo iztiriti iz
izbranih smernic.

Rad ima ljudi in uporablja denar, namesto da bi imel rad denar in uporabljal ljudi. Razume
stari rek, ki pravi, da mora$ denar porabiti, ¢e ga zeli§ zasluziti. V stvari vlaga pametno, za
dobrobit ljudi, ki jim sluzi.

Vsak mesec vlaga v najvecjo nalozbo na svetu, svoj razum. Zaveda se, da je vsezivljenjski
ucenec. Tako se nikoli ne dolgocasi in pri uenju dosega velikanske uspehe.

3.8 Prodajalec véeraj / danes / jutri

»Prodajalci za jutri« bodo morali bistveno spremeniti svoj odnos do posameznih dejavnikov

prodaje, kot prikazuje naslednji pregled:

Tabela 1: Prodajalec véeraj / danes / jutri

DEJAVNIK »VCERAJ« »DANES« »JUTRI«
Predmet prodaje Izdelek izdelek in storitev celovit izdelek
Prodaja enkratno dejanje zadovoljevanje potreb | trajno sodelovanje
kupca
Rezultat dobicek prodajalca dobicek prodajalca zadovoljitev interesov
prodajalca in kupca
Trajanje prodajnega postopka Kratko relativno dolgo zelo dolgo
Storitve manj pomembno pomembno odlo¢ujoce za prodajo
Prodajni nastop sklenitev pogodbe obcasno sodelovanje trajno poslovno
povezovanje

Vir: Poto¢nik, 1996, str. 119.
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Navedeni dejavniki zahtevajo od »prodajalcev za jutri« naslednje sposobnosti: ustvarjalnost
(kreativnost), prilagodljivost (fleksibilnost), potrpezljivost, vztrajnost, strokovno usposobljenost
in nenazadnje domiselnost.

4 KUPCI

Navezovanje stikov s kupci zahteva, da prodajalci presezejo ljubiteljsko raven ravnanja v
prodajnih procesih, kot so npr. vljudno pozdravljanje, prijazno kramljanje, lo¢evanje posebnih
zelja pri izbiri blaga, drobna darilca ob koncu leta itd., ter se lotijo prodaje temeljito, strokovno
in z zaupanjem.

Ljudje na splosno, Se zlasti pa prodajalci delamo vedno enako napako, da soljudi in kupce
obravnavamo le kot racionalna bitja. V resnici pa so to custvene osebnosti, nagnjene k
predsodkom, ter nepredvidljive, vcasih polne ponosa in neimrnosti. Vsa umetnost prodaje je
eno samo in neprestano vzivljanje prodajalca v vlogo kupca, v njegove Zelje, potrebe in interese.
Prodajalec kupcu ne pomaga zgolj pri izbiri najprimernejSega blaga, cene, kvalitete, novosti, pac¢
pa mu predvsem pomaga, da obcuti lastno pomembnost. To prodajalcu uspeva z ustvarjanjem
obcutka samospostovanja pri kupcu, saj sleherni kupec zeli, da z njim ravnamo tako, kot da je
zelo pomembna oseba. Kupec je vedno najpomembnejsa oseba v trgovini.

Pomembno je, da se vsak prodajalec zaveda, da (Dovzan, 1997, str. 24):

- kupec ni odvisen od nas; mi smo odvisni od njega,

- kupec ne moti nasega dela, temvec je poglavitni namen in smisel naSega dela,

- kupec ni oseba, ki nima nobene zveze s trgovino; on je poglavitni del te dejavnosti,

- kupec ni oseba, s katero se lahko prepiramo; nih¢e ni nikoli zmagal v prepiru s kupcem,
Ceprav misli, da je to dosegel,

- kupec je oseba, ki nam izraza svoje zelje in potrebe; ¢e imamo dovolj smisla, jih bomo resili
V njegovo in svojo korist.

4.1 Vrste kupcev
Imamo ve¢ vrst kupcev. (Dovzan, 1997, str. 25). Po starejsi strokovni literaturi lo¢imo:

- samozavestne in bojece kupce,
- odlo¢ne in omahljive,

- poucene in nepoucene,

- zgovorne in molcece,

- zahtevne in nezahtevne,

- zaupljive in nezaupljive,

- razpoloZene in nerazpoloZene,
- umirjene in razdrazljive,
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- domisljave in preproste.

Prodajalec naj bi tako pri navezovanju stikov ugotovil tudi, kako moc¢no izstopajo v osebnosti
kupca posamezne lastnosti in temu prilagodil prodajo.

Dober prodajalec vse kupce obravnava spostljivo, ljubeznivo in taktno ter se jim pribliza z
zvrhano mero pozornosti.

4.2 Skupine kupcev glede na njihove reakcije v prodajnem procesu

Novejsa strokovna literatura obravnava znacilnosti kupcev glede na njihov znacaj, sistem
vrednot, ki jih zagovarjajo, in njihov Zivljenjski slog. Glede na kupceve reakcije, ki jih lahko
prodajalec pricakuje v prodajnem procesu pri kupcih, le te delimo v Stiri osnovne skupin

(Dovzan, 1997, str. 25):

1. izrazni kupci/sodelavci (prodaja je enostavna)
Znacilna je velika potreba po navezovanju stikov in uveljavljanju.

2. aktivni kupci/vodje (prodaja ni tezka)
Izrazena je mocna potreba po uveljavljanju in majhna potreba po navezovanju stikov.

3. analiti¢ni kupci/misleci (prodaja je tezka)
Izstopa majhna potreba po navezovanju stikov in uveljavljanju, prevladujoce so osebne lastnosti.

4. prijazni kupci/usklajevalci (prodaja je skoraj nemogoca)
Izrazajo veliko potrebo po navezovanju stikov in majhno potrebo po uveljavljanju, znacilne so
osebne lastnosti.

Slika 3: Skupine kupcev glede na njihove reakcije v prodajnem procesu

Potreba po uveljavljanju

Sibka mocna
velika prijazni kupec: izrazni kupec:
usklajevalec sodelavec
Potreba po
navezovanju
stikov analiticni kupec: aktivni kupec:
majhna mislec vodja

Vir: Dovzan, 1997, str. 27.
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4.3 Tezavne stranke

Sest vrst tezavnih strank, oblike tezavnega vedenja in nadin dela s tezavnimi strankami
(Malovrh, 1996, str.81):

a) VzviSena stranka

Rada razkazuje svojo vzvisenost in poskuSa zanicevati druge. Ona vse ve in ne mara, da kdo
dvomi o njenih nazorih in pogledih. Taki stranki predvsem pustimo, naj si misli, da je taksna, kot
si misli, da je. Ne ugovarjamo njenim sodbam. Pri njih bomo najve¢ dosegli, ¢e se bomo z njimi
strinjali in jim dali kakSen kompliment (»vidim, da res poznate zadeve, ali pa: »ste pa res videli
ze veliko sveta«). Po naravi je taka stranka bahava in vsaka pohvala bo samo potrdila visoko
mnenje, ki ga ima o sebi. S takSnimi drobnimi pohvalami lahko dosezemo, da bo pridobila
zaupanje v nas in bo pocasi celo spremenila svoje misljenje in to v prepric¢anju, da se je sama
tako odlocila. Pri takem Cloveku bomo uspes$ni, ¢e razpolagamo z ustreznim znanjem in Ce
znamo laskati. Najvec¢jo napako pa naredimo, ¢e ji ugovarjamo ali jo celo poteptamo s svojim
znanjem.

b) Nezaupljiva stranka

V vsak odnos vstopa z nezaupanjem. Zaradi nezaupanja je zelo previdna, pocuti se ogrozeno, saj
v vsaki besedi in dejanju vidi zase nevarnost. Pogovor z nezaupljivo stranko je na nek nacin
podoben zasliSanju. Znova in znova preverjajo zadeve, ker hoc¢ejo preizkusiti nase znanje in
zanesljivost. Potrebujejo nova in nova zagotovila, da jih ne bomo pretentali. Zato bodo storili
prav vse, da se ne bi zgodilo kaj takega. Nezaupljiva stranka nas lahko s svojo vztrajnostjo
popolnoma zbega. Trikrat nam lahko postavi enako vprasanje. In Ce ji tretji¢ reCemo, da smo ji
na to vpraSanje ze dvakrat odgovorili, bo mislila, da smo si prva dva odgovora izmislili in da se
zdaj ne spominjamo ve¢, kaj smo rekli. Zato je prvi klju¢ za ravnanje s takim clovekom
potrpljenje, drugi pa znanje. Drzimo se tega, kar vemo, ¢e ne vemo tofnega odgovora,
poizvedimo ali pokli¢imo koga, ki bo znal odgovoriti.

¢) Jezna stranka

Taka stranka zna ze majhen neprijeten pripetljaj napihniti v velik neprijeten dogodek, Se zlasti,
¢e ob njeni jezi zgubimo potrpljenje. Pogosto v takem primeru zacnemo utemeljevati in
dokazovati, kako zelo se moti in da ni prav nobenega razloga za jezo, zanimivo pa je, da tako
ravnanje samo Se podziga poZar. Predvsem ostanimo mirni. Ne jezimo se na jezne ljudi. Jezo
lahko popolnoma preprecimo z lastnim zgledom. Ne spustimo se na njegov nivo. Omogoc¢imo
stranki, da se »izkaglja«. Ce jo namre¢ prekinemo, si medtem, ko govorimo, vzamejo ¢as, da se
pripravijo na nov izbruh jeze. Spomnimo se, da vecini ljudi manjka samozavesti. Vedno so
pripravljeni verjeti najslabSe in se pocutijo ogrozene. Kadar smo res sami ¢esa krivi, se na kratko
opravi¢imo (pretirano opravi¢evanje povzro€a nezaupanje) in takoj ukrepajmo. Preidimo k
zadevi brez da bi omenjali preteklost, ne glede na to, kaj je povzrocilo tezave. Jeznega Cloveka
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najbolj pomirimo, ¢e se mu na kratko opravicimo in takoj preidemo k resevanju njegovih zelja.
Pri takSnem kupcu pomaga, ¢e utiSamo glas, ali ugovarjamo mirno, s taktiko.

d) Klepetava stranka

Nenehno govori. Sama si postavlja vprasanja in odgovore. Kljub njeni gostobesednosti pa je
obi¢ajno zelo obcutljiva. Zivi z naelom: »&e me poslusajo, sem pomembna«. UZaljena bo, &e ji
bomo pokazali, da nas dolgocasi, ali da smo jezni, ker ji ne moremo zapreti ust. Klepetave
stranke ne bomo nikoli utisali, lahko pa jo usmerjamo, da govori tisto, kar je pomembno. Vsak
presledek v pogovoru izkoristimo, da jo speljemo nazaj k bistvu. Vedno ne gre lahko. V¢asih je
potrebno vprasanje ponoviti tudi dvakrat ali trikrat. Izogibajmo se stavkov kot so. » Ja, ja, gospa,
zdaj mi pa povejte...«, ampak bodimo kratki. Povemo le toliko, da bo ona sliSala med njenim
vdihom.

e) Neotesana stranka

Je groba, robata, surova, zaljiva in nesramna. TakSen ¢lovek se tako obnaSa do vseh. Neotesan
¢lovek je neotesan po naravi. Ko se nekdo tako obnasa, tezko preprec¢imo, da bi nam ob njegovi
grobosti »Sinila kri v glavo« in da bi povzdignili svoj glas ter ga spodrezali. Vendar neotesanega
Cloveka na moremo spremeniti. Lahko pa se z njim dogovarjamo in dogovorimo kljub
njegovemu neotesanemu vedenju. Podobno kot pri vseh tezavnih strankah velja tudi tu:
obvladajmo se. Ne zmenimo se za njegovo grobost. PresliSimo jo. Ostanimo zadrzani in v
poklicni oddaljenosti, vendar vljudni ne glede na to, kaj bo dejal. Ce se da, ohranimo hladno kri
in se Se naprej smehljajmo, Ceprav nam npr. zabrusi: »Kaj se rezite?!«. Vljudnost zaleze pri Se
tako neotesanem ¢loveku. Pomembno je, da se ne pustimo izzvati. Ko bo takSna stranka odsla in
bomo Se vedno mirni, si lahko Cestitamo, saj bomo vedeli, da znamo delati z eno najhujsih
strank.

f) Tiha stranka

Je tiha, mirna, zelo redkobesedna in izjemno obcutljiva. Za njo je vsaka komunikacija stres.
V<¢asih celo potrebuje tedne, da zbere pogum in vstopi v nas prostor. Do tihe stranke moramo biti
pozorni, vendar zelo pazimo, da nismo vsiljivi. Komunikacija z njo poteka tako, da navrzemo
samo kaks$no vabo — pripombo, na katero bo stranka lahko dala uporaben odgovor, ne smemo pa
vanjo preve¢ drezati z vprasanji. Stranke ne silimo v hitro odlocitev.

44 ZELJE KUPCEV
Razumevanje kupcevih Zelja ni vedno enostavna naloga. Kupci pogosto govorijo v kodah, ki jih

je potrebno pravilno razumeti. Najmanj, kar lahko prodajalec v takem primeru stori, je, da
povprasa malo vec. Dejstvo je, da kupec ni pojasnil vseh svojih potreb in zelja. Zato lahko kupca
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prikrajSamo, ¢e se odzivamo zgolj na izreCene potrebe. Poznamo pet vrst kupCevih potreb
(Kotler, 1994, str. 20):

1) izrazene potrebe. Kupec Zeli nedrago jakno;

2) resnicne potrebe. Kupec zeli jakno, ki jo lahko ¢isti doma brez Cistilnice in ki jo bo lahko
nosil veé sezon zaradi klasi¢nosti modela;

3) neizrazene potrebe. Kupec pri¢akuje, da ga bo prodajalec dobro postregel;

4) potrebe po razveselitvi. Kupec kupi jakno in dobi poleg Se krtaco za ¢iS¢enje jakne;

5) skrivne potrebe. Kupec zeli, da bi ga prijatelji imeli za preudarnega porabnika, ki ceni
vrednost izdelka.

Podjetje, ki se v svojem razmisljanju osredoto¢i na kupca, mora opredeliti kupéeve potrebe s
stalis¢a kupca. Splosno velja, da lahko podjetje odgovori na Zelje kupcev tako, da jim ponudi
tisto, kar zelijo, ali tisto, kar potrebujejo, ali pa to, kar resni¢no potrebujejo. Vsaka od teh stopen;
zahteva ve¢ proucevanja, hkrati pa to pomeni tudi to, da bomo na koncu imeli kupce, ki bodo
cenili nase napore. Kljuc¢ profesionalnega prodajanja je v tem, da izpolnimo kupceve resnicne
potrebe bolje kot katerikoli nas konkurent.

4.5 ZADOVOLJSTVO KUPCEV

Zadovoljstvo je stopnja Clovekovega pocutja, ki je posledica primerjave med zaznanim
delovanjem izdelka in osebnimi pri¢akovanji. In namen prodaje je pomagati ljudem doseci
zadovoljstvo nad tem, kar so kupili in s samimi s sabo.

Kupec lahko dozivi eno od treh stopenj zadovoljstva (Kotler, 1994, str. 40):

a) nezadovoljen kupec: ¢e izdelek ne doseze pricakovanj,
b) zadovoljen kupec: ko izdelek ustreza pricakovanjem,
c¢) izredno zadovoljen, vesel, navdusSen kupec: ko izdelek preseze pricakovanja.

Sama pric¢akovanja porabnikov se oblikujejo na osnovi sporocil prodajalcev, prijateljev in drugih
virov. Pomembno je, da prodajalec poSteno predstavi verjetno kvaliteto svojega izdelka, da so
kupci zadovoljni. Ponavadi je celo bolje, da prodajalec predstavi celo manjSo kvaliteto izdelka,
da je potem kupcevo zadovoljstvo nad pri¢akovanji. Saj v primeru, da prodajalec pretirava pri
opisu ucinkovitosti izdelka, bodo porabnikova pri¢akovanja nepotrjena in sledilo bo njegovo
veliko nezadovoljstvo.

Pricakovanja nastanejo na osnovi kupcevih preteklih nakupovalnih izkuSenj, ugotovitev
prijateljev, znancev, sporoéil in obljub ponudnikov. Ce ponudnik dvigne kup&eva pri¢akovanja
previsoko, je velika verjetnost, da bo kupec razo€aran. Po drugi strani pa velja, da ponudnik, ki
postavi prenizka pricakovanja, ne pritegne zadosti kupcev. Zato dobra podjetja merijo visoko.
Vedo, da bodo kupci, ki bodo zgolj zadovoljni, hitro zamenjali dobavitelja, ko bodo le dobili
boljSo ponudbo. Dejstvo je, da veliko zadovoljstvo ali veselje ustvari ne le razumsko preferenco,
temvec¢ tudi Custveno in na ta nadin zagotovi visoko stopnjo kupceve zvestobe.
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Zadovoljitev nasih strank je klju¢nega pomena. Prodaja v vsakem trenutku sestoji iz dveh skupin
strank: novih strank in starih strank. Mnogo drazje je pridobiti nove kupce, kot pa obdrzati stare.
In ker je vsaka nadaljnja akcija kupcev odvisna od predhodne, je zelo pomembno, da je kupec
zadovoljen danes, ker je to pogoj, da se bo vrnil jutri.

Zadovoljni kupec:

- kupi vec in ostane zvest dalj Casa,

- kupuje tudi izdelke, ki jih podjetje na novo uvaja ali izboljSuje,

- hvali podjetje in njegove izdelke,

- niti ne opazi drugih blagovnih znamk in oglasevanja tekmecev ter se manj ozira na ceno,

- podjetju posreduje svoja opazanja in zamisli o izdelku/storitvi,

- stre¢i rednemu kupcu je ceneje, kot streci novemu, ker so vsi posli Ze ve¢ ali manj uteceni.

Povprec¢na nezadovoljna stranka bo o svoji tezavi z nami povedala osmim do desetim ljudem.
Ena od petih pa bo povedala celo dvajsetim (Grubisa, 2001, str. 274). Zivimo v &asu, ko je
novica le slaba novica. Zato je tudi pricakovati, da bo Sel slab glas hitreje okoli kot dober. Kot v
pregovoru: »Dober glas seze v deveto vas, slab pa Se dlje.« In stranka, ki je dozivela eno slabo
izkusnjo, potrebuje zdaj dvanajst pozitivnih, da spet pridobi o nas dobro mnenje (Grubisa, 2001,
str. 275).

Dve tretjini strank nas zapusti iz enega samega razloga, na katerega ne vpliva ne konkurenca ne
nasa promocija ne kvaliteta ali ostale lastnosti izdelka kot tudi ni¢, kar je odvisno od denarja,
kupne moci strank, ¢asa, politike, vremena. 68 % strank nas namrec zapusti zato, ker se je nekdo
od zaposlenih do njih nepravilno vedel (Grubisa, 2001, str. 284). Nepravilno vedenje pa ni samo
ignoriranje, nevljudnost, predrznost, nepotrpeZzljivost, razlikovanje med strankami, gospodovalen
odnos. Nepravilen odnos pomeni tudi tako ravnanje s stranko, da po koncu sre¢anja z nami ni
motivirana, da se Se vrne.

Nujno je spoznanje, da so stranke, ki smo jih uspeli razveseliti, boljSi oglasevalci od vseh
placanih oglasov v javnih obcilih. Za nas dajejo neprecenljiva priporo€ila. In kupci tega ne
pocno zaradi nas, ampak zato, ker jim je pomo€ njihovim prijateljem in znancem v zadovoljstvo.
Zato bi bilo prav, da bi vsako podjetje redno ocenjevalo zadovoljstvo svojih kupcev. Podjetje bi
lahko npr. telefoniralo vzoréni skupini svojih nedavnih kupcev in jih povprasalo, ali so zelo
zadovoljni, zadovoljni, indiferentni, nezadovoljni ali zelo nezadovoljni z nakupom. Tako bi tudi
ugotovili, kateri so glavni dejavniki kupCevega zadovoljstva oziroma nezadovoljstva. Ko se
podjetje zave, da zvesti kupec prinese z leti kar precej denarja, potem tudi ugotovi, da je
nespametno tvegati in izgubiti kupca zaradi neupoStevanja njegove pritozbe. Podjetje lahko na ta
nacin izboljSa svoje bodoce poslovanje. Na dobicek vpliva vrsta dejavnikov, kot so stroski, cene,
investicije, a vendar je najvecji znak zdravega podjetja visoka stopnja zadovoljstva porabnikov.
Zadovoljstvo porabnikov je najboljsi znanilec dobicka podjetja.

Organizacije, ki so jim glavna skrb stranke, lahko razvijejo vrsto na¢inov, kako priti do mnenj in
predlogov njihovih strank. Eden od teh so obrazci, na katere stranke napisejo kaj jim je vSe€ in
kaj ne. Druge vzpostavijo »vroce linije« z brezplacnimi telefonskimi Stevilkami, preko katerih
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lahko kupci sprasujejo, svetujejo ali se pritozijo. Tak pretok informacij prinese podjetjem obilo
novih idej in jim hkrati omogoci hitrejSe reSevanje problemov. Tudi ankete so nacin merjenja
kupcevega zadovoljstva. Z vprasalniki ali kar po telefonu naklju¢no izberejo kupce, da
ugotovijo, kaj si ti mislijo o razli¢nih vidikih delovanja podjetja, hkrati pa lahko dobijo tudi
njihova mnenja o delovanju tekmecev.

Na voljo je vec tipov vprasanj, kako priti do kupcevega zadovoljstva. Lahko ga vprasamo, kako
je zadovoljen s storitvijo ali kaj je pricakoval od dolocene lastnosti in kaj dobil, spet tretji nacin
je, da sam nasteje probleme, ki jih je imel s ponudbo in predlaga izboljSave ali pa anketiranec
razvrsti posamezne elemente ponudbe glede na njihovo pomembnost. Pri zbiranju podatkov o
zadovoljstvu kupcev je dobro dodatno vprasanje o resnicnem namenu ponovnega nakupa in o
pripravljenosti stranke, da bi priporocila podjetje ali blagovno znamko drugim. Saj ¢e nas kupci
hvalijo svojim znancem, to pomeni, da dosegamo visoko stopnjo zadovoljstva pri kupcih.

Pomembno pa je tudi dejstvo, da utegneta dva kupca enako izjaviti, da sta izredno zadovoljna z
nami, vendar imata za to vsak svoje razloge. Nekdo je obicajno hitro zadovoljen, drugi pa ne, a
vendar je bil to pot zadovoljen.

4.6 Prakti¢ni nasveti za prodajo (Grubisa , 2001, str. 506, 507)

1. Stranka, ki prihaja skozi vrata, nam pravkar nosi placo. Obravnavajmo jo temu primerno.

2. Kupec vedno primerja, kar je dobil s tistim, kar je pricakoval. Potrudimo se, da mu damo vec
kot pricakuje.

3. Ce zelimo v Zivijenju uspeti, delujmo po sistemu »plus — minus — krog«. Nasa edina naloga je,
da od nas ljudje odidejo tako zadovoljni, da Zelijo biti ponovno z nami. Prodaja je
kratkoro¢na, zadovoljna stranka pa je dolgoro¢na.

4. Potrudimo se, da damo ljudem, kar Zelijo. Ce to ne gre, pa zanje vsekakor naredimo veg, kot
bi naredila konkurenca.

5. Ker vsako dejanje prinasa posledico in je nadaljnji dogodek v veliki meri odvisen od

preteklega, bodimo pozorni, kako delujemo danes. Ljudje nas sodijo tudi na osnovi

naklju¢nih dogodkov in na osnovi ljudi, ki se druzijo z nami.

Najbolj pomembna naloga vseh nas je pridobiti in zadrzati kupca.

Prodajajmo, kot da smo lastnik podjetja.

Dve tretjini kupcev se ne vraca zato, ker niso bili zadovoljni z osebjem, ne z izdelkom.

© % N o

Veckrat se vprasajmo: »Kaj bi Se lahko naredili, da bi pridobili in zadrzali vec strank, a do
sedaj nismo?« Potem to tudi storimo.
10. Ko kupec stopi skozi vrata, je nasa najbolj pomembna naloga, da ga opazimo in mu damo
vedeti, da je pri nas dobrodosel.
11. Kvaliteta oskrbe se pokaze se posebej v dveh primerih:
- kako dobro izpolnjujemo obljube,
- kako ravnamo v kriti¢nih situacijah, ko ne tece vse gladko.
12. Ce se le da, ponudimo kupcu nadomestilo za tezave; ljudje sledijo dejstvom, ne besedam.
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13. Cetudi je za nas danes to Ze 50. stranka, smo mi zanjo Se vedno 1. trgovec. Zasluzi si, da ji
postrezemo tako dobro kot prvo.

14. Preidimo v situacijo, ko bomo mi postavljali pogoje.

15. Vedno prodaja nase navdusenje, ne suhoparno poznavanje izdelka. Poznavanje izdelka in
konkurence pa potrebujemo, da do takega navdusenja sploh pride.

16. Vsak prodajalec bi moral zaupati vase, v izdelek, v firmo in v korist nakupa za stranko.

17. Poskrbimo za stranko tudi takrat, ko ne bomo imeli od nje neposrednega dobicka. Tako bo
videla, da nam je tudi do nje, ne le do njenega denarja, kar bo povzrocilo vec¢je zaupanje do
nas.

18. Ne delajmo razlik med strankami.

19. Custva prodajajo, logicni argumenti pa stranko vodijo nazaj k nam.

20. Nekaterih stvari se zavedamo Sele, ko jih izgubimo. Pazimo, da se to ne bo zgodilo z nasimi
strankami, zato ze danes delujmo tako, da do tega ne bo nikoli prislo.

5 PROUCEVANJE ZADOVOLJSTVA KUPCEV V TRGOVINI SILVER
5.1 OPIS PROBLEMA

V danasnjem hitrem tempu zivljenja, moc¢ni konkurenci, mo¢ni razsirjenosti prodajaln za Siroko
porabo se trgovcem postavlja vprasanje, kako najbolje zadovoljiti svoje kupce in kako naj nase
vezejo svoje najboljSe kupce. Le zadovoljni kupci jim bodo namre¢ zagotovilo za kontinuirano
prodajo. Kupec je ne samo zahteven, temve¢ ga obstreljujejo z najrazli¢nejSimi informacijami.
Na izbiro ima veliko Stevilo najrazli¢nejSih tipov prodajaln, kjer bo lahko opravil nakup. Katero
prodajalno bo izbral za svojo, je odvisno predvsem od njegove pripadnosti doloceni prodajalni.
Kako se bo ta oblikovala, pa je odvisno zlasti od zaznane vrednosti same prodajalne, kvalitete
storitve in nasploh koristi, ki jih bo imel z izbiro doloCene prodajalne, kar bo oblikovalo njegovo
zadovoljstvo.

Kupcu v prodajalni niso pomembni le izdelki, temvec¢ zeli za svoj nakup dobiti tudi nekaj vec.
Vendar pa je konkurenca med trgovci zelo mocna, ponudba in kvaliteta storitev pa marsikdaj
zelo podobni. Vsi se namrec¢ trudijo, da bi k sebi privabili ¢im ve¢ kupcev. A pomembno je, da
znajo pridobljene kupce obdrzati tudi v prihodnosti, kajti sicer je njihov trud za pridobivanje
kupcev brezpredmeten.

Da bi ugotovila, kakSno je zadovoljstvo kupcev v neki prodajalni in kako je to njihovo
zadovoljstvo povezano s samim prodajnim osebjem, sem se odlocila, da bom izvedla anketo med
kupci v trgovini Silver v Novem mestu. Za to prodajalno sem se preprosto odlocila iz razloga, saj
v njej tudi sama Ze dobro leto delam preko Studentskega servisa. Povod za izbiro prav te trgovine
pa je bilo tudi moje spoznanje v tem letu, kako visok delez naSih strank je stalnih, kako zelo
pristen je odnos nas prodajalcev z nasimi kupci. Z anketnimi vpraSanji sem Zelela Se bolje
spoznati komunikacijo v trgovini Silver, kupce Silverja in njihovo zadovoljstvo s prodajnim
osebjem ter ugotoviti dejavnike, ki vplivajo na to zadovoljstvo in razvitost same komunikacijske
mreze.
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5.2 OPREDELITEYV HIPOTEZ

»ceteris paribus« — predpostavka, ki pomeni »vse drugo je nespremenjeno«. Uporaba te
predpostavke mi je omogocila, da se pri proucevanju zadovoljstva strank trgovine Silver
osredoto¢im le na ta pojav, ne pa tudi na druge vzporedne vplive, ki so sicer tudi prisotni, niso pa
predmet proucevanja v tem konkretnem primeru.

Konkretne hipoteze v mojem primeru pa so:

HI1: Trgovina Silver ima predvsem stalne stranke, ki k nam zahajajo ze ve¢ let in se v veliki meri
oblacijo v nasi trgovini.

H2: Stranke trgovine Silver si ob sebi pri nakupu Zelijo dobrega prodajalca. So zahtevne glede
lastnosti, ki naj bi jih imel njihov prodajalec.

H3: Stranke trgovine Silver so zadovoljne z lastnostmi prodajnega osebja, kar nas oznacuje kot
dobre prodajalce.

H4: V trgovini Silver ima prodajno osebje s svojimi strankami pristen odnos, kjer je veliko
komunikacije, saj so ljudje, ki prihajajo k nam, odprte osebnosti, zeljne pogovora, ki si med

svojim nakupom ob sebi zelijo prodajno osebje, ki jim je na voljo.

H5: Stranke Silverja imajo razli¢ne Zelje po tem, kateri spol osebja naj bi jih stregel. Zato v
trgovini prakticiramo oba spola prodajalcev.

H6: V trgovini Silver prodajalci uporabljamo prodajno taktiko pospeSevanja prodaje z lastnim
noSenjem izdelkov, ki jih prodajamo. To ima izjemno pozitiven vpliv na naSe stranke.

H7: Ob pomerjanju kupci pridejo iz kabine, da bi sliSali komentar prodajalcev in/ali
spremljevalcev ter lazje nasli Se kaksSen artikel s polic, ki bi jim ustrezal.

HS: Stranke trgovine Silver so v veliki vec¢ini enakovredni govorniki s prodajnim osebjem. Nasa
komunikacija je z ¢asovnega vidika razdeljena na polovico.

HO: Stranka v Silverju je vselej na prvem mestu za prodajalca. Zato so stranke z osebjem tudi
zadovoljne; celo bolj kot z nasimi konkurenti.

H10: Tudi strankam trgovine Silver je pomemben prvi vtis, ki ga prodajno osebje naredi na njih.
In vtis, ki ga zaposleni pustimo ob prvem srecanju z nasimi strankami na njih, je pozitiven.

H11: Stranke trgovine Silver bi naso trgovino priporocile tudi svojim znancem, prijateljem.

H12: Stranke trgovine Silver bodo tudi v prihodnje rade zahajale k nam.
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53 NACRT RAZISKAVE

Za preverjanje hipotez sem potrebovala podatke, ki sem jih zbrala z anketnim vprasalnikom, ki
je v celoti prikazan v prilogi.

Da bi anketiranje potekalo ¢im hitreje in da bi bila vprasanja strankam razumljiva, sem pri
oblikovanju vprasalnika sledila naslednjim zahtevam:

a) jasnost vprasanj (vprasanja morajo biti jasna in nedvoumna)

Skusala sem sestaviti vprasanja, ki naj bi zmanjs$ala moznosti napa¢nih odgovorov ali napa¢nega
razumevanja vprasanj in da bi s tem zmanjSala kakrSenkoli vpliv anketarja na anketiranca. Zato
sem se odlocila za vpraSanja zaprtega tipa, kar olajSa odgovarjanje, saj tisti, ki vprasalnik
izpolnjuje, izbere le med ze ponujenimi odgovori. Tak vprasalnik nenazadnje tudi omogoca lazjo
obdelavo podatkov, saj bi bilo sicer vsebinsko pestre odgovore ali pa celo moc¢no enake
odgovore (zaradi nezainteresiranosti anketirancev) tezko ali nemogoce klasificirati v skupine
tako, da bi bili primerni za obdelavo.

b) ustrezen obseg vprasalnika

Pri sestavljanju vprasalnika sem morala upostevati dejstvo, da vpraSalnik ne sme biti predolg, saj
kupci niti pred niti po nakupu niso pripravljeni Zrtvovati ¢asa za anketo in bi lahko zaradi tega
dobila v vzorec le tiste, ki bi Zeleli izraziti svoje mnenje, to pa so najveckrat zelo nezadovoljni ali
pa zelo zadovoljni kupci. Preobsezen vpraSalnik bi zahteval veliko ¢asa in tudi truda za
izpolnjevanje, kar bi lahko anketirance odvrnilo od sodelovanja. VpraSalnik tako vsebuje le
potrebna vprasanja za pridobitev osnovnih odgovorov v zvezi z zastavljenimi cilji, Ceprav gre to
lahko v skodo globine analize.

Vprasanja sem oblikovala tako, da odgovori nanje omogocajo preverjanje hipotez. Razdelila sem
jih tudi v $tiri skupine, in sicer:

- informacije o nakupih, lastnostih, komunikativnosti kupca,

- pomembnost posameznih lastnosti prodajnega osebja,

- zadovoljstvo s posameznimi lastnostmi prodajnega osebja in
- demografske znacilnosti kupca.

Prvo, drugo in tretje anketno vpraSanje je namenjeno preverjanju hipoteze 1, to je, da ima
trgovina Silver predvsem stalne stranke, ki k nam zahajajo Ze vec let in se v veliki meri oblacijo
v nasi trgovini. To so vpraSanja o pogostosti nakupov anketirancev v trgovini Silver, doba
nakupovanja strank v Silverju in odstotek denarja, ki ga anketirani od svoje mese¢ne porabe za
obleko porabijo v trgovini Silver.

Drugi hipotezi, da si stranke trgovine Silver ob sebi pri nakupu Zelijo dobrega prodajalca, da so
zahtevne glede lastnosti, ki naj bi jih imel njihov prodajalec, je v anketi namenjeno deseto
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vprasanje, kjer so anketiranci ocenjevali, kako zelo so za njih pomembne posamezne lastnosti, ki
naj bi odlikovale dobre prodajalce.

Odgovori na dvanajsto anketno vprasanje, kako vpraSani ocenjujejo posamezne lastnosti
prodajnega osebja v trgovini Silver, omogocajo preverjanje hipoteze 3, da so stranke trgovine
Silver zadovoljne z lastnostmi prodajnega osebja, kar nas oznacuje kot dobre prodajalce.

Hipotezi 4, da ima v trgovini Silver prodajno osebje s svojimi strankami pristen odnos, kjer je
veliko komunikacije, so v anketi namenjeni dve vpraSanji. Kot prvo je to Cetrto vprasanje, kjer
vprasani ocenjujejo, kakSne vrste kupec so, glede na lastnosti, ki pridejo med nakupnim
procesom do izraza ter peto vprasanje, ki spraSuje po tem, na kakSen nacin si vprasani med
nakupovanjem najraje ogledajo artikle.

Za preverjanje hipoteze 5 je postavljeno Sesto anketno vpraSanje, ki sprasuje kupce po spolu
prodajnega osebja, pri katerem najraje opravljajo svoj nakup.

Sedmo anketno vprasanje je povezano s hipotezo 6, ki pravi, kako dober vpliv ima prodajna
taktika, da so prodajalci v ¢asu svojega delavnika obleceni v artikle, ki jih prodajajo.

Osmo vprasanje, kjer me je zanimalo, na kakSen nacin stranke najraje pomerjajo artikle (ali si
zelijo naSih komentarjev ali ne) je namenjeno preverjanju hipoteze 7, ki pravi, da kupci med
pomerjanjem radi pridejo iz kabine po mnenje in nasvet drugih prisotnih.

Ce so kupci Silverja res enakovredni govorniki s prodajalci, gledano s Easovnega vidika, kot
govori hipoteza 8§, bodo pokazali odgovori na deveto anketno vprasanje, to je, v kak3ni vlogi si
zelijo ob njihovem nakupu ob sebi prodajno osebje.

Stirinajsto vprasanje sprasuje o zadovoljstvu nagih strank z osebjem v trgovini Silver, petnajsto
vprasanje pa po oceni primerjave prodajnega osebja Silverja z osebjem drugih sorodnih trgovin.
Rezultati na ti dve vprasanji naj bi podali odgovore hipotezi 9, ki govori o zadovoljstvu kupcev
Silverja z nami.

Preverjanju hipoteze 10, o pomenu prvega vtisa in kako dober vtis naredimo zaposleni v Silverju
na svoje stranke, sta v anketi namenjeni vpraSanji enajst in trinajst.

Sestnajsto vpraSanje, ali bi bili vpradani pripravljeni priporoéiti trgovino Silver svojim
prijateljem, znancem je namenjeno preverjanju hipoteze 11, to je, da bi stranke priporocile obisk

Silverja svojim prijateljem.

Hipotezi 12, da bodo stranke Silverja tudi v prihodnje rade zahajale k nam, pa je namenjeno
sedemnajsto anketno vprasanje, ki anketirane sprasuje neposredno o tem.
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5.4 VZOREC IN NACIN IZVAJANJA ANKETE

Pred samo izvedbo ankete sem med svojimi prijatelji in znanci izvedla nekaj poskusnih
anketiranj, da bi potrdila jasnost in ustreznost vpraSanj. To se je med izvajanjem ankete
kon¢nega vzorca izkazalo za izjemen korak, saj so anketiranci odgovarjali brez kaksnih
podvprasanj in pomoci z moje strani. Prav vse ankete so tudi v celoti resene, kar pomeni, da ni
nobeno vprasanje ostalo brez odgovora. Pa tudi analiza anket je pokazala, da so odgovori
navezujocih si vprasanj smiselni, kar potrjuje razumevanje vprasanj vseh, ki so odgovarjali.

Raziskavo sem izvedla z anketnim vpraSalnikom, ki je v vzorec zajel 63 kupcev. Anketa je bila
opravljena v trgovini Silver v ¢asu od 15. do 20. septembra 2003 po opravljenem nakupu oz.
pred odhodom strank iz trgovine. Da bi zajela kupce v razli¢nih dnevih v tednu, sem vzorec 63ih
anketirancev razdelila na Sest delov — vsak dan po 12 kupcev (razen sobota - 3 kupci). Vzorcne
enote sem izbrala naklju¢no.

Vendar pa prav vsaka stranka, ki sem ji ponudila reSevanje anketnega vprasalnika, ni bila
pripravljena na sodelovanje. V celem tednu sem tako dobila osem zavrnjenih odgovorov, razlogi
pa so si bili povsem enotni: »Se mi mudi nazaj v sluzbo oz. Solo.«. Naj omenim, da se trgovina
Silver nahaja v centru mesta, kjer so blizu tudi Sole in nas tako veliko zaposlenih obisce v Casu
malice, otroci pa med prostimi urami. Nenazadnje naj povem Se to, da je velika vecina
anketirancev po izpolnjevanju vprasalnika v zelo pozitivni luéi tudi glasno komentirala in
ocenjevala prodajno osebje v Silverju.

5.5 ANALIZA REZULTATOV

H]I: Trgovina Silver ima predvsem stalne stranke, ki k nam zahajajo Ze vec let in se v veliki
meri oblacijo v nasi trgovini.

Pri prvem vpraSanju ankete me je zanimalo, kako pogosto kupci nakupujejo v trgovini Silver. Na
podlagi raziskave sem ugotovila, da kupci k nam zahajajo predvsem tedensko (27 %) ali pa vsaj
mesecno (55 %). Mimoidoc¢ih kupcev, ki bi slu¢ajno zasli v naSo trgovino, skorajda ni, kar je
posledica tudi same lokacije trgovine.
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Slika 4: Pogostost nakupov anketirancev v trgovini Silver

Pogostost nakupov anketirancev v
trgovini Silver

2% mvsak dan ali vsak

drugi dan

14% % 279% m enkrat tedensko

genkrat ali dvakrat
na mesec

55% 0 manj kot enkrat
na mesec

@ danes sem pnic

Vir: Analiza odgovorov na prvo anketno vprasanje , 2004.

Enako lahko sklepamo na podlagi odgovorov na vpraSanje, kako dolgo Ze nakupujejo pri nas.
Velika vecina (72 %) anketirancev nakupuje v Silverju Ze ve¢ kot leto dni. 56 % od teh zZe celo
vec let.

Slika 5: Doba nakupovanja strank v trgovini Silver

Doba nakupovanja strank v
trgovini Silver \mdanes sem

prvi€
W zadnjih 6
0 16° mesecev
19% 2% [16% C1zadnjin 6 do 12

10% mesecev
O vec kot eno leto

27% . .
26% W ved kot tri leta

@ vec kot pet let

Vir: Analiza odgovorov na drugo vprasanje, 2004.

Na podlagi odgovorov na prvi dve vprasanji lahko povzamem, da v Silverju resni¢no
prevladujejo stalne stranke. Zato tudi ni ni¢ presenetljivega v tem, koliko znasajo mesecni nakupi
teh strank pri nas. 36 % vpraSanih ima v svoji kolekciji oblacil od 10 do 30 % naSih artiklov, 21
% vprasanih ima ve¢ kot eno tretjino svoje garderobe iz nase trgovine in pri eni tretjini vprasanih
so nasi artikli prevladujoci v celotni zbirki oblacil.
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Slika 6: % denarja, ki ga vprasani od svoje mese¢ne porabe za obleko porabijo v Silverju

% denarja, ki ga anketiranci od
svoje mesecne porabe za obleko
porabijo v trgovini Silver

39 11% mdo 10%
(o]
m 10 do 30%
36% 030 do 50%
21% 050% in ved

Vir: Analiza odgovorov na tretje anketno vprasanje, 2004

Rezultati ankete tako kazejo, da v trgovino Silver velika vecina, to je kar 72 % strank, zahaja Ze
vec kot leto dni, 56 % zZe vec let. Skupno tudi kar 86 % vprasanih Silver obiskuje tedensko ali
vsaj mesecno, na osnovi cesar lahko potrdim, da so to naSe stalne in tudi zveste stranke, ki pri
nas kupujejo v vecjem obsegu. 21 % kupcev ima vec kot tretjino svoje garderobe iz Silverja, pri
tretjini pa so nasi artikli previadujoci v celotni zbirki oblacil (50 % in vec). Na osnovi teh
podatkov lahko potrdim veljavnost hipoteze 1.

H?2: Stranke trgovine Silver si ob sebi pri nakupu Zelijo dobrega prodajalca. So zahtevne glede
lastnosti, ki naj bi jih imel njihov prodajalec.

H3: Stranke trgovine Silver so zadovoljne 7 lastnostmi prodajnega osebja, kar nas oznacuje
kot dobre prodajalce.

Anketiranci so tudi ocenjevali, kako zelo so za njih pomembne posamezne lastnosti, ki naj bi
odlikovale dobre prodajalce. V bistvu so vprasani vecino lastnosti ocenili kot pomembne ali zelo
pomembne. Podrobne podatke o posameznih ocenah prikazujeta tabeli 1 in 2 pod prilogo 2. Se
najmanj$i pomen ima zanje to, da jih takoj po koncu uradnega obratovalnega ¢asa prodajalci ze
ne podijo iz trgovine, a Se vendar je tudi ta lastnost dobila povprecno oceno 4,095, kar pomeni,
da je tudi to nenazadnje pomembno nasim strankam. Najpomembnejsa lastnost pri prodajalcih pa
je za kupce odkritost pri svetovanju. In ravno pri tej lastnosti je opazen negativen odklon med
oceno pomembnosti in oceno zadovoljstva vprasanih s prodajnim osebjem v Silverju. A vendar
ta odklon ni tako izrazit, saj je njihova ocena pomembnosti 4,794, ocena zadovoljstva pa 4,683.
Je pa lahko zaposlenim v Silverju v veliko zadovoljstvo spoznanje, da je pri vseh ostalih
lastnostih zaposlenih opaziti s strani kupcev veliko zadovoljstvo in tudi visje ocene od teh, kaj od
prodajalcev stranke naceloma pri¢akujejo. To prikazuje tudi naslednja slika:
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Slika 7: Stopnja pomembnosti in zadovoljstva s posameznimi lastnostmi prodajnega osebja
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Vir: Analiza odgovorov na 10. in 12. anketno vprasanje, 2004

V' potrditev hipoteze 2 pricajo povprecne ocene za lastnosti, ki naj bi jih imeli zaposleni v
trgovini. Le-te se gibljejo v intervalu med 4,095 in 4,794. Vprasani tako ocenjujejo, da je
prijazen pozdrav, prikupen nasmeh, ljubeznivost, a ne vsiljivost osebja, razpolozljivost za
morebitna vprasanja, svetovanje in pomoc, odkritost pri svetovanju, prijaznost in ustrezljivost,
znanje in strokovnost, urejenost osebja, te, da jih takoj po uradnem obratovalnem casu osebje Ze
ne podi iz trgovine pomembno oz. kar zelo pomembno. Skratka, kupci Zelijo, da jih strezejo
resnicno le dobri trgovci.

Povprecne ocene, ki so nam, zaposlenim v Silverju, dali vprasani, so celo visje od tistih, ki
kazejo, kaj stranke od nas pricakujejo. Nase posamezne lastnosti so dobile povprecne ocene
med razponom od 4,587 in 4,794. Tako lahko potrdim hipotezo 3, da so stranke zadovoljne s
posameznimi nasimi lastnostmi oziroma kar zelo zadovoljne.

H4: V trgovini Silver ima prodajno osebje s svojimi strankami pristen odnos, kjer je veliko
komunikacije, saj so ljudje, ki prihajajo k nam, odprte osebnosti, Zeljne pogovora, ki si med
svojim nakupom ob sebi Zelijo prodajno osebje, ki jim je na voljo.

V anketi me je zanimalo tudi, kaks$ni so naSi kupci z vidika njihovih lastnosti, ki pridejo v

nakupovalnem odnosu do izraza. Izkazalo se je, da nase stranke odlikujejo v vecini pozitivne
lastnosti, kot so samozavest, odlo¢nost, zgovornost, zahtevnost, razpoloZenost. Posamezno

40



Stevilo odgovorov pa prikazuje naslednja tabela. Naj Se omenim, da so anketirani pri tem
vprasanju imeli moznost obkroziti ve¢ lastnosti, za katere menijo, da so jim najbolj blizu.

Tabela 2: Vrste kupcev, kakor so se glede svojih lastnosti lahko anketirani opredelili

f f
samozavesten 13 |bojec 0
odlocen 30 |omahljiv 4
poucen 3 |nepoucen 0
zgovoren 29 [molcec 1
zahteven 21 |nezahteven 8
zaupljiv 4 |nezaupljiv 0
razpolozen 27 |nerazpolozen 0
umirjen 11 |razdraZljiv 0
domisljav 1 |preprost 3

Vir: Odgovori na 4. anketno vprasanje, 2004.

Le 5 % strank je odgovorilo, da najraje vidijo, da jih prodajno osebje po pozdravu pusti pri miru
in se ukvarja s ¢im drugim in ne z njimi, 57 %, da sami pregledujejo artikle in jim je osebje na
voljo na morebitna njihova vpraSanja, kar 38 % pa, da jih osebje vodi po trgovini in razkaze
artikle, po katerih povprasujejo.

Slika 8: Nacdin, kako si stranke najraje ogledajo izdelke, ko vstopijo v trgovino

Nacin nakupovanja

@ si sam ogledujem
izdelke
5%

38% [l si sam ogledujem,
osebje mi je na
57% woljo na wpraSanja

O me osebje vodi po
trgovini in razkaze
izdelke

Vir: Analiza odgovorov na 5. vprasanje, 2004

V prid hipoteze 4 tako govorijo rezultati dveh anketnih vprasanj. Kot prvo so to odgovori, ki
prikazujejo, kako vprasSani ocenjujejo sami sebe glede lastnosti, ki pridejo med nakupnim
procesom do izraza. Rezultati pricajo, da so nasi obiskovalci samozavestni, odlocni, zgovorni,
razpolozeni za nakupe in tudi po njihovih ocenah zahtevni. V dokaz postavljeni hipotezi so tudi
podatki, da si kar 38 % vprasanih Zeli, da jih med nakupovanjem po trgovini vodi prodajno
osebje in jim le-ti razkazZejo artikle, po katerih povprasujejo. 57 % vprasanih si sicer sami
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ogleda razstavne artikle, a vendar Zelijo imeti na voljo dostopno osebje za njihova morebitna
vprasanja.

H5: Stranke Silverja imajo razlicne Zelje po tem, kateri spol osebja naj bi jih stregel. Zato v
trgovini prakticiramo oba spola prodajalcev.

Zaradi nasprotujocih si odgovorov med Zensko in mosko skupino vpraSanih na vprasanje, kateri
spol prodajnega osebja raje vidijo, da jih streze, sem rezultate prikazala za vsako skupino
posebej. In sicer moski odlo¢no (78 %) raje vidijo, da jih strezejo Zenske, torej nasprotni spol, saj
od njih dobijo tudi bolj odkrite nasvete, medtem ko je Zenskam bolj prijetno (83 %), Ce jih streze
oseba enakega spola, ¢es da jih taka oseba iz prve roke hitreje in bolje razume ter jim lazje
svetuje.

Slika 9: Spol prodajnega osebja, ki si ga moSke stranke Zelijo ob sebi

Moske stranke raje vidijo, da jih
streze:

22%

menak spol
W nasprotni spol

78%

Vir: Analiza odgovorov na 6. vprasanje, 2004.

Slika 10: Spol prodajnega osebja, ki si ga Zenske stranke Zelijo ob sebi

Zenske stranke raje vidijo, da jih
streze:
17%
menak spol
m nasprotni spol
83%

Vir: Analiza odgovorov na 6. vprasanje, 2004.
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Rezultati ankete kazejo, da je s strani strank tako pri moskih kot pri Zenskah v veclji meri teznja,
da jih streze Zenska oseba. Moski kupci menijo, da od prodajalk dobijo bolj iskrena mnenja,
Zenskam pa je prijetneje, ce jim med nakupom pomaga oseba enakega spola, saj naj bi ji iz prve
roke hitreje svetovala in jih bolje razumela. Le petina vprasanih ima ravno nasprotno mnenje.
Tako hipoteze 5, da je v Silverju teznja po zastopanosti obeh spolov v prodaji ne morem potrditi,
saj je delez vprasanih, ki si pri nakupu ob sebi Zelijo moskega prodajalca, znatno manjsi.

HG6: V trgovini Silver prodajalci prakticiramo prodajno taktiko pospeSevanja prodaje 7 lastnim
noSenjem izdelkov, ki jih prodajamo. To ima izjemno pozitiven vpliv na naSe stranke.

Na vprasanje, na kaj stranke pomislijo, ko opazijo, da prodajno osebje nosi na sebi kakSen
artikel iz polic iste trgovine, je kar 71 % vprasanih odgovorilo, da na ta na¢in dobijo kot
nekaksno potrdilo, da gre za dober izdelek in si s tem pridobijo le Se veéje zaupanje v samo
blagovno znamko. Slaba tretjina vprasanih teh stvari niti ne opazi, medtem ko 2% kupcev celo
podvomi o tem, ali ostali izdelki s polic niso bili zZe noseni.

Slika 11: Mnenje vprasanih o tem, ko tudi samo prodajno osebje nosi izdelke, Ki so iz taiste
trgovine

Kaj menite o tem, €e ima prodajno
osebje na sebi kak izdelek s polic
taiste trgovine

@ to je pa res dober
27% izdelek

m podvomim o tem,
2% 719% da izdelki s polic ze
(o)

niso noseni .
O tega niti ne opazim

Vir: Analiza odgovorov na 7. vprasanje, 2004.

S tako velikim odstotkom (71 %) vprasanih, ki menijo, da je artikel, ki ga opazijo tako na policah
prodajalne kot na prodajnem osebju resnicno dober, lahko potrdim veljavnost hipoteze 6.

H7: Ob pomerjanju kupci pridejo iz kabine, da bi sliSali komentar prodajalcev in/ali

spremljevalcey ter laZje nasli Se kakSen artikel s polic, ki bi jim ustrezal.

Pri osmem vpraSanju so se vprasSani najprej opredelili v eno od skupin, ali se pridejo pogledat in
pokazat iz kabine, ko pomerjajo obleko ali ne.
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Slika 12: Delez kupcev, ki se pridejo pokazat iz kabine, ko pomerjajo izdelke in tistih, ki
ostajajo v kabini

Ko greste v kabino pomerjat
obleko:
@ na hodim iz
kabine
21%
6 W se pridem
o pokazat in
79% pogledat iz
kabine

Vir: Analiza odgovorov na 8. vprasanje, 2004.

Najvecji razlog tistih, ki ne marajo stopiti iz kabine med pomerjanjem, je ta, da sami najbolj
realno ocenijo, kako jim kaj pristoji (69 %). V skupini tistih, ki med pomerjanjem radi stopijo
tudi pred zunanje ogledalo, pa je najvec takih (58 %), ki to storijo zato, ker radi sli$ijo komentar
koga drugega, slaba tretjina pa pravi, da na ta nacin lazje najde Se kakSen dodaten artikel s polic.

Slika 13: Razlogi, zakaj stranke ne hodijo iz kabine

Zakaj ne hodite iz kabine? |@"e maram drugih
mnenj

W prodajalec zgolj Zeli
prodati blago, ne
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pred drugimi glede

swoje postave

8% 8%

Vir: Analiza odgovorov na 8. vprasanje, 2004.
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Slika 14: Razlogi, zakaj se stranke pridejo pogledat in pokazat iz kabine
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Vir: Analiza odgovorov na 8. vprasanje, 2004.

V potrditev hipoteze 7 pricajo odgovori, da stranke med pomerjanjem artiklov v kabini rade (79
% je takih strank) pridejo iz kabine, bodisi zato, ker rade slisijo komentar se kake druge osebe
bodisi iz razloga, ker se same ne znajo pravilno odlociti, ali pa, ker tako po nasvetu prodajalca
lazje najdejo na policah Se kakSen artikel za kombinacijo.

HS8: Stranke trgovine Silver so v veliki velini enakovredni govorniki s prodajnim osebjem.
NaSa komunikacija je s casovnega vidika razdeljena na polovico.
O tem, kdo naj bi bil vodilni govornik glede ¢asa v odnosu prodajalec — kupec, je najvecje

Stevilo odgovorov (87 %) dobilo razmerje 50 : 50, kar pomeni, da si kupci najraje zelijo
enakovrednega sogovornika.

Slika 15: V kaksni vlogi si stranke pri nakupu ob sebi Zelijo prodajno osebje

V kaksni vlogi si pri nakupu zelite
ob sebi prodajno osebje?

o mklepetavega
8% 5% sogovornika

m aktivnega
slusatelja

87% O enakowednega
sogowvornika

Vir: Analiza odgovorov na 9. vprasanje, 2004.
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V prid hipoteze 8 kazejo rezultati, da si kar 87 % anketiranih zeli ob sebi med nakupovalnim
postopkom enakovrednega sogovornika. To pomeni, da v casu strankinega obiska v medsebojni
pogovor vlozi tako stranka kot prodajalec enak delez, gledano s casovnega vidika.

HY: Stranka v Silverju je vselej na prvem mestu za prodajalca. Zato so stranke z osebjem tudi
zadovoljne; celo bolj kot 7 naSimi konkurenti.

Tudi odgovori na vprasanje o zadovoljstvu nasih strank s prodajnim osebjem so zelo pozitivni,

saj 57 % anketirancev odgovarja, da so zelo zadovoljni z nami, 38 % da so zadovoljni, 5 % pa je
Se kar zadovoljnih z nami. Skratka, prav nobenega nezadovoljstva.

Slika 16: Zadovoljstvo nasih strank z osebjem v trgovini Silver

Zadovoljstvo strank z osebjem v
0%  Silverju

mzelo sem
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Vir: Analiza odgovorov na 14. vpraSanje, 2004.

Prav vsi vpraSani nas v primerjavi s prodajnim osebjem drugih sorodnih trgovin ocenjujejo vsaj
kot enake. 37 % jih meni, da smo malo boljsi od drugih, 55 % pa, da smo dosti boljsi od nasih
konkurentov.

Slika 17: Kako stranke ocenjujejo prodajno osebje Silverja v primerjavi s prodajnim
osebjem drugih sorodnih trgovin

Ocena primerjave prodajnega osebja
Silverja s prodajnim osebjem drugih
sels/gdnih trgovin

0% mveliko slabsi

@ nekoliko slabsi

559, 379 O enaki

O malo boljSi

W dosti boljSi

Vir: Analiza odgovorov na 15. anketno vpraSanje, 2004.
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Odgovori na zastavljeno anketno vprasanje o zadovoljstvu strank z osebjem v Silverju pricajo o
zadovoljstvu. Med njimi pa je vec kot polovica (57 %) zelo zadovoljna z nami. V potrditev
hipoteze pa govorijo tudi podatki, da nas stranke ocenjujejo kot boljse prodajalce v primerjavi z
drugimi, ki delajo v sorodnih trgovinah. 37 % jih meni, da smo malo boljsi od konkurentov, 55 %
pa, da smo dosti boljsi. Tako je tudi hipoteza 9 potrjena.

H10: Tudi strankam trgovine Silver je pomemben prvi vtis, ki ga prodajno osebje naredi na
njih. In vtis, ki ga zaposleni pustimo ob prvem sreCanju 7 naSimi strankami na njih, je
pozitiven.

Kar 44 % vprasanih ocenjujejo, da je prvi vtis, ki ga prodajno osebje naredi na njih, pomemben.
55 % celo, da jim je to zelo pomemben dejavnik.

Slika 18: Pomembnost prvega vtisa, ki ga naredi prodajno osebje na kupce

Pomembnost prvega vtisa

o @ niti ni
6% pomembno
50% Wl je pomembno
44%
Oje zelo
pomembno

Vir: Analiza odgovorov na 11. vprasanje, 2004.

Za nas, ki delamo v trgovini Silver, je nadvse prijetno spoznanje tudi ocena nasih kupcev o
prvem vtisu, ki smo ga uspeli narediti na njih. Prav vsi anketiranci nas namre¢ ocenjujejo
pozitivno; torej kot odprto, toplo, simpati¢no, veselo, prijetno, zaupanja vredno osebje.
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Slika 19: Ocena prodajnega osebja v trgovini Silver glede na prvi vtis, ki ga je to osebje
pustilo na svoje stranke

Ocena prodajnega osebja Silverja
glede na prvi vtis

0%

@ pozitivno
m negativno

100%

Vir: Analiza odgovorov na 13. vpraSanje, 2004.

Da ima na samo zadovoljstvo kupcev velik vpliv tudi prvi vtis, ki ga osebje v prodaji naredi na
svoje stranke, kaZe podatek o tezi pomembnosti tega prvega vtisa in da smo prav pri vseh
vpraSanih ljudje, ki delamo v Silverju, pustili dober prvi vtis, zaradi Cesar nas stranke ocenjujejo
pozitivno; kot odprto, toplo, simpaticno, veselo, prijetno in zaupanja vredno osebje. S tem

potrjujem tudi hipotezo 10.

H11: Stranke trgovine Silver bi naso trgovino priporocile tudi svojim znancem, prijateljem.

Tudi kar 78 % anketiranih bi naSo trgovino zagotovo priporocili svojim znancem in prijateljem.
Pa tudi ostalih 22 % najverjetneje.

Slika 20: Pripravljenost vprasanih, ali bi priporocili trgovino Silver tudi svojim prijateljem
in znancem

Ali bi priporogili trgovino Silver
svojemu prijatelju, znancu?

0% @ zagotovo bi
priporocil

22% 5 m verjetno bi
priporocCil

O verjetno ne bi
priporocil

[ zagotovo ne bi
priporocil

78%

Vir: Analiza odgovorov na 16. vprasanje, 2004.
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Rezultati raziskave so v prid postavljeni hipotezi 11. 78 % vprasanih bi namrec svojim znancem
in prijateljem zagotovo svetovali obisk Silverja, pa tudi preostalih 22 % najverjetneje.

H]12: Stranke trgovine Silver bodo tudi v prihodnje rade zahajale k nam.

In nazadnje Se rezultat, ki bi si ga zelela prav vsaka trgovina: 100 % enaki odgovori vseh
vprasanih, da bodo tudi sami v prihodnje zagotovo $e prisli v naso trgovino.

Slika 21: Delez anketiranih, ki nameravajo tudi v bodoce zahajati v trgovino Silver

Namen vprasanih o njihovem
obisku Silverja v prihodnosti
0%
0% @ zagotovo bom
priSel
) W verjetno bom
priSel
O verjetno ne bom
100% priéel
O zagotovo ne bom
priSel

Vir: Analiza odgovorov na 17. anketno vpraSanje, 2004.

100 % enaki odgovori anketiranih, da bodo tudi v prihodnje zagotovo Se zahajali k nam, pa
vsekakor ne kaze nobenih dvomov o postavljeni hipotezi 12.

5.5.1. Demografska struktura kupcev

Struktura proucevanega vzorca anketiranih po spolu kaze, da je bilo 57 % anketiranih Zensk in
43 % moskih.

Slika 22: Spol anketiranih

Spol anketiranih

0,
43% @ Zenske

57% m moski

Vir: Analiza odgovorov na 17. vpraSanje, 2004.
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19 % anketirancev je bilo mlajsih od 18 let, od 18 — 24 let je bilo 22 % anketiranih, od 25 — 34
let je bilo 36 %. Od 35 — 44 let 17 %, od 45 — 54 let ter nad 55 let pa le po 3 % anketiranih v
vakem starostnem razredu.. Glede na to, da imamo v Silverju izdelke malo drazjih blagovnih
znamk, kot so Gas, Diesel, Miss sixsty in S. Oliver in da so to predvsem bolj modni artikli za
mlade in odrasle, je omenjena starostna struktura pricakovana.

Slika 23: Starost anketiranih

Starost anketirancev
3%

3% @ manj kot 18 let

19% w18 - 24 let

025 - 34 let

229, |:|35 -44 |et

36% W45 - 54 let

mnad 55 let

17%

Vir: Analiza odgovorov na 18. vpraSanje, 2004.
Na vprasanje o doseZeni stopnji izobrazbe anketiranih je bilo 19 % brez osnovne Sole, z

osnovno Solo ali s poklicno Solo, 51 % je imelo srednjo Solo ali gimnazijo, 30 % viS§jo, visoko
Solo ali univerzo, nih¢e pa magisterija ali doktorata.

Slika 24: Izobrazba anketiranih

Izobrazba anketiranih

mbrez OS, osnowna
ali poklicna Sola

W srednja Sola ali
gimnazija

O VviSja, visoka Sola ali

51% univerza

0 magisterij ali
doktorat

0%  19%

30%

Vir: Analiza odgovorov na 19. vpraSanje, 2004.
Na vprasanje o zaposlitvi je 59 % vpraSanih zaposlenih, ostalih 41 % pa ne. To tudi ni

presenetljivo, saj je kar 41 % anketirancev starih manj kot 25 let in so to vefinoma Se

srednjeSolci ali pa Studentje.
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Slika 25: Zaposlitev anketiranih

Vir: Analiza odgovorov na 20. vprasanje, 2004.

Zaposlitev anketirancev

41% O zaposlen

59% [l nezaposlen

5.6 POVZETEK

Rezultati raziskave, ki sem jo izvedla med kupci trgovine Silver v Novem mestu, so pokazali, da
je med prodajnim osebjem in strankami razvita zelo dobra komunikacija. Krog Silverjevih strank
je v veliki meri omejen na stalne stranke. In glede na to, da je Novo mesto manjse mesto, kjer le
ni tako ogromen pretok kupcev, ni ni¢ presenetljivega zares dobro poznavanje strank s strani
prodajalcev. Med nami je resni¢no razvit pristen, odprt, odkrit, topel odnos. V veliki vecini so
prav take tudi naSe stranke. Na prvem mestu naj omenim, da jim je izjemno pomemben stik s
prodajnim osebjem. To niso stranke, ki bi se same individualno sprehodile po trgovini. Zelijo si
naSih nasvetov, napotkov, mnenj, vodenja. NajpogostejSe vpraSanje ob vstopu v naso trgovino je:
»Kaj imate novega?«. In prav dobro poznavanje nasih kupcev nam pomaga, da jim znamo
svetovati in predlagati artikle, za katere smo prepricani, da bodo stranki najbolj ustrezali. Vendar
pa nas odnos s strankami ni povsem po pravilih teorije, da naj bi v prodajnem odnosu imeli kupci
glavno besedo (ko naj bi 70 % medsebojnega pogovora bilo vodenega s strani kupcev). Med
nami je to razmerje 50 : 50. TolikSen del naSega dvogovora stranke pri¢akujejo od nas.

Sicer pa so naSe stranke tudi sicer zelo zahtevne glede prodajnega osebja. Ob sebi si Zelijo
resni¢no dobre prodajalce, ki jih odlikujejo lastnosti, ki doloCajo dobrega prodajalca. Tako
prijazen pozdrav, prikupen nasmeh, ljubeznivost, razpolozljivost za morebitna vpraSanja,
svetovanje in pomo¢, odkritost pri svetovanju, prijaznost in ustrezljivost, znanje, strokovnost kot
tudi urejenost osebja so za nase kupce pomembne ali celo zelo pomembne komponente. Glede
na velikost pomena prvega vtisa, ki ga ljudje dozivljamo v vsakdanjem zivljenju na vseh
podrocjih, tudi rezultati ankete pri¢ajo temu v prid. Tudi nasim kupcem je namre¢ pomemben
tisti prvi stik, ki ga dozivijo ob prvem sreCanju s prodajalcem.

Visok odstotek vprasanih, da si med nakupovanjem ob sebi zelijo raje prodajalke kot prodajalce,
pa je lahko signal, da je smiselno pri zaposlovanju biti pozoren na razmerje med moskim in
zenskim delom prodajnega osebja. Sicer je najbolje, da sta v prodaji zastopana oba spola, saj je
tudi med moskimi strankami Se vedno nek delez, ki se bolje pocutijo, Ce jih streze enak spol,
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vendar pa je priporocljivo vecje Stevilo prodajalk. Tako bi bila morda Se najboljsa resitev, ce bi
isto¢asno bila v trgovini strankam na voljo oba spola prodajnega osebja.

Glede na to, da prodajalci v Silverju tudi v delovnem ¢asu nosimo veliko artiklov iz lastnega
prodajnega programa, me je v anketi zanimalo mnenje nasih strank o tem. Izkazalo se je, da je to
ne le dobro, pa¢ pa da zelo dobro vpliva na nase kupce, saj na ta nacin dobijo le Se vecje
zaupanje v blagovno znamko. To pa je bil tudi izvorno namen nasega odgovornega vodje,
gospoda Marka Brajc¢ica, ko se je odlocil, da svojim delavcem ponudi 30 % popust pri osebnem
nakupu nasih artiklov. Skratka, izkazalo se je, da gre za resni¢no dobro strategijo pospeSevanja
prodaje.

Dobre ocene dajejo tudi odgovori na vprasanja o zadovoljstvu strank s prodajnim osebjem. Ti
nas ocenjujejo pozitivno, kot odprto, toplo, veselo, prijetno, zaupanja vredno osebje in so
zadovoljni, ¢e ne celo zelo zadovoljni s posameznimi nasimi lastnostmi, ki pridejo v odnosu pri
prodaji  Se posebej do izraza. V prid dobrih prodajalcev v Silverju govorijo tudi ocene
anketiranih v primerjavi s prodajnim osebjem drugih sorodnih trgovin, saj nas zelo pozitivno
ocenjujejo. To pa je zagotovo povezano z njihovim zadovoljstvom z nami. Nenazadnje v
potrditev o zadovoljstvu naSih strank prica tudi podatek, da bi vprasani priporocili naso trgovino
tudi svojim znancem in prijateljem in nameravajo v Silver v bodoce zahajati tudi sami.

Ob tem spoznanju je nujno pomembno, da se tudi v prihodnje ohranja in Se izboljSuje pristen
odnos, ki ga imamo v Silverju s strankami. Saj prav ta izjemno zadovoljiv odnos nasih kupcev z
nami pripomore k temu, da se stranke vedno znova vracajo k nam in nas ob odhodu zapuscajo z
nasmehom in zadovoljstvom na obrazu ali v sebi, pa bodisi ko nas zapus¢ajo z nakupovalno
vrecko v roki bodisi ko odhajajo praznih rok.

6 SKLEP

Podjetja, ki se ukvarjajo s prodajo izdelkov in storitev, so se v danasnjem Casu znaSla v
razmerah, ko ni dovolj zgolj pridobivati kupce, temvec ohranjati stare. Stalni kupci so za podjetje
neprecenljive vrednosti, zlasti v razmerah zrelega trga, za katerega je znacilna zelo nizka stopnja
rasti prodaje vseh ponudnikov na trgu in v katerih je pridobivanje novih kupcev povezano Se s
toliko vecjimi stroSki. Koristno bi bilo, da bi podjetja preucila, zakaj so izgubila kupce, saj bi na
podlagi ugotovitev lahko stopnjo odpadnikov zmanjsala in posledi¢no zmanjSala stroske vsaj za
ohranjanje nujnega Stevila svojih kupcev ter povecala delez svojih rednih kupcev.

Le z vec¢jim zadovoljstvom kupcev si prodajalne ustvarijo bolj stalne, zvestejSe kupce in na ta
nacin dobijo dobro zaledje za slabSe Case, saj so zvesti kupci namre¢ ob spodrsljajih in trenutnih
slabostih ponudbe ali trga pripravljeni potrpeti in ostati zvesti Se naprej. Zadovoljstvo je tako
klju¢ni dejavnik, ki vpliva na zvestobo strank. Sicer pa na zadovoljstvo kupcev vpliva vec
dejavnikov. Lokacija, fizi¢ni izgled prodajalne, sami izdelki in njihove cene, pricakovanja
kupcev, kvaliteta storitev in nenazadnje ima tudi kvaliteta prodajnega osebja izjemen vpliv na
zadovoljstvo strank, kot so pokazali tudi rezultati izvedene ankete v trgovini Silver.
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Zaposleni so tako tisti, po katerih se podjetja v konkurenénem in poslovnem okolju med seboj
razlikujejo. Ljudje imamo razli¢na znanja, spretnosti in sposobnosti, s pomocjo katerih si
podjetje pridobi ali ohrani vecjo ali manjSo konkuren¢no prednost na trzis¢u. Ljudje smo torej
najvec¢je bogastvo vsakega podjetja. In tudi menedzerji prodajnih tipov podjetij se morajo tako
vsakodnevno ukvarjati z zaposlenimi v prodaji. Postavljati si morajo vprasanja, kaj lahko storijo,
da bodo prodajalci prevzemali odgovornost, kako naj sprostijo skrite potenciale pri njih, kako naj
ustvarijo podjetje, v katerega bodo delavci zjutraj radi prihajali. Z zaposlenimi morajo ravnati
tako, da bodo zadovoljni s svojim delom, da ne bodo izgubili motivacije. Izguba motivacije je
zahrbten pojav, ki podjetja sicer ne ogroza, vendar pa ga iz¢rpava. Menedzerji morajo biti
sposobni prepoznati, kdaj ljudje niso zadovoljni s svojim delom, ugotavljati morajo razloge za
slabo storilnost, prizadevati si morajo, da odpravijo odklonilni odnos do dela, znati morajo
razumeti potrebe posameznikov, le tako bodo lahko ustrezno motivirali zaposlene, da bi bolje
delali. Pomembno je, da prodajno osebje za njihove dosezke in dobro delo pohvalijo ali ustrezno
nagradijo. Nagrade in pohvale so pomemben motivacijski dejavnik. Z ustreznim pristopom k
nagradam in pohvalam lahko sprozijo tekmovalni duh med prodajnim osebjem, ki tako postane
bolj zavzeto in motivirano za delo.

Po drugi strani pa je Ze od same narave osebnosti prodajalcev odvisno, kako uéinkoviti so pri
opravljanju svojega dela. Ne le v prodajnem poklicu, prav povsod so prvi zacetki dela omejeni
glede izobrazbe, znanja, denarja, priloznosti, zvez. Sele z u¢enjem in uporabo prave zamisli se je
mozno povzpeti z dna sleherne lestvice, morda celo do samega vrha. Za tak uspeh pa je nujno, da
se svoj poklic vzame resno in potrebno ga je Studirati. Tako kot se je treba ukvarjati z
dejavnostjo, tako se je potrebno ukvarjati s seboj. Nujno se je dnevno uciti in rasti. Pomembno je
zavedanje in sprejetje dejstva, da prav vse Steje. Tako dobre kot slabe izkusnje, tako velike kot
male zadeve. In ko prodajalec doseze v svojem poklicu to raven miselnosti, ima prav vse
moznosti, da postane profesionalen prodajalec in stremi k odli¢nosti in popolnosti, ki pa ostajata
nedosegljiva ideala. A vendar je v profesionalni karieri prodaje najlepSa stvar prav ta, da ni
omejitev, kako dobri lahko postanemo, razen tistih, ki si jih postavimo sami.

Ena takih omejitev, ki si jih nikoli ne smemo postaviti, je omejitev izobraZzevanja na podrocju
komuniciranja. Zakaj to je permanenten proces, ki bi pravzaprav moral trajati vse zivljenje. Prav
vsi, ki se v svojem poklicu ukvarjamo s komuniciranjem, bi morali vsakih nekaj let obvezno
pridobiti nova spoznanja s podro¢ja komuniciranja ali vsaj obnoviti obstojece znanje. Zelo
nevarno je, da nase delo postane rutina in da ga opravljamo brez pravega navdu$enja. Se veg;
zaradi preobremenjenosti postajamo apaticni in nejevoljni, stranke nam kar naenkrat postanejo
odve¢, namesto z nasmehom jim dobrodoslico izkazujemo namr$¢eni. Kakorkoli ho¢emo vc¢asih
iskati opravicilo za nase neprimerno obnasanje do nasih strank, dejstvo je, da tako opravicilo le
tezko najdemo.

Vc¢asih pa so za tezavne situacije krive nase stranke. To so tiste »tezke stranke«, ki pa tako kot
ostale stranke zasluzijo vso naso pozornost. Iz prepira z naSim kupcem skorajda ni mozno, da
odidemo kot zmagovalci. Le redki so primeri, ko morda nekdo res zlorabi nase zaupanje ali hoce
v cilju pridobitve neke materialne koristi manipulirati z nami. Vendar tudi taki stranki ne smemo
popolnoma zapreti naSih vrat, ampak moramo svoj odnos do nje gojiti z vso pozornostjo.
Bodimo profesionalci v komuniciranju in se obnaSajmo tako tudi takrat, ko imamo za
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sogovornika tezavne stranke, kot so: vzviSena, nezaupljiva, jezna, klepetava, neotesana ali tiha
stranka. Te stranke predstavljajo za nas poseben izziv in ko bomo z njimi uspeli dose¢i znosno
ali celo prijetno klimo, potem smo res zZe pravi mojstri komuniciranja.

Sprejeti pa moramo tudi moznost, da kljub temu, da véasih storimo vse, kar je v naSi moci,
dozivimo zavrnitev, morda tudi ve¢ zapored. Take zavrnitve nas ne smejo prehitro spraviti v
obup. Vseh strank pa¢ ne moremo pridobiti, zato moramo pokon¢no sprejeti tudi kakSen poraz.

Zato Sele ko vemo, da smo naredili za stranko vse, kar je bilo v dolo¢eni prodajni situaciji v nasi
moci, lahko pricakujemo njeno pravo zadovoljstvo. In kot kazejo izsledki prakticnega dela
diplomske naloge, so nase stranke v vse vecji poplavi vse boljsih konkurentov vse bolj zahtevne
glede lastnosti, ki naj bi jih v prodajalnah imelo prodajno osebje. Komunikativnost je resda
nujno zlo, a Se zdale¢ ne vse to, kar stranke od prodajalcev pri¢akujejo in zahtevajo. In ker je
stranka v trgovini vedno na prvem mestu, je potrebno zagotoviti, da dobi skoraj vse, ¢e ne Ze vse,
kar pricakuje. Le tedaj bo stranka od nas odsla zadovoljna, kar pa je za nas lahko zagotovilo, da
se bo Se vrnila k nam. Morda pa tudi ustno naprej prenesla priporoc¢ilo obiska naSe trgovine
kakemu kupcu, kar bi za nas pomenilo moznost pridobitve novega kupca, ki bi ob pravilnem
ravnanju ob njegovih obiskih lahko s¢asoma postal nasa stalna stranka.

Za popolno zadovoljstvo kupcev pa je potrebno, da zadovoljne kupce spremenimo v zelo
zadovoljne kupce.
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PRILOGA
Priloga 1: Anketni vpraSalnik

Priloga 2: Tabeli z odgovori na vprasanji 10. in 12.



PRILOGA 1:

VPRASALNIK ZA UGOTAVLJANJE ZADOVOLIJSTVA KUPCEV S PRODAINIM
OSEBJEM V TRGOVINI SILVER

Dober dan. Moje ime je Mateja Luzar in za potrebe diplomskega dela na Ekonomski fakulteti v
Ljubljani izvajam trzno raziskavo o zadovoljstvu kupcev v trgovini Silver v Novem mestu. Zelo
bi vam bila hvalezna, ¢e bi si vzeli nekaj minut in izrazili vase mnenje. Hvala.

INFORMACIJE O NAKUPIH

1. Kako pogosto ste v zadnjih treh mesecih obiskovali trgovino Silver v Novem mestu?
(obkrozite ustrezen odgovor)

a) vsak dan ali vsak drugi dan
b) enkrat tedensko

c) enkrat ali dvakrat na mesec
d) manj kot enkrat na mesec
e) danes sem prvic¢

2. Kako dolgo zZe nakupujete v trgovini Silver?
(obkrozite ustrezen odgovor)

a) danes sem prvic

b) zadnjih 6 mesecev

c) zadnjih 6 do 12 mesecev
d) vec kot eno leto

e) vec kot tri leta

f) wvec kot pet let

3. V odstotkih izrazite, koliko denarja od vase mesecne porabe za obleko porabite v trgovini
Silver?
%

4. Kaksne vrste kupec ste?
(lahko obkrozite tudi ve¢ lastnosti)

- samozavesten - bojec
- odlocen - omahljiv
- poucen - nepoucen



- zgovoren - molcec

- zahteven - nezahteven

- zaupljiv - nezaupljiv

- razpoloZen - nerazpolozen
- umirjen - razdrazljiv

- domisljav - preprost

5. Ko se sprehajate po trgovini, najraje vidite, da:
(obkrozite ustrezen odgovor)

a) me prodajno osebje po pozdravu pusti ¢isto pri miru in po moznosti, da se ukvarja s ¢im
drugim in ne z mano

b) sam(a) pregledujem artikle in mi je osebje na voljo le na moja vprasanja

¢) me osebje vodi po trgovini in razkaze artikle, po katerih povprasujem

6. Kaj imate raje, da vas streze:
(obkrozite ustrezen odgovor)

a) enak spol osebja, saj mi je bolj prijetno in me iz prve roke hitreje in bolje razume ter mi lazje
svetuje
b) nasprotni spol osebja, saj menim, da mi bolj odkrito svetuje

7. Na kaj pomislite, ko opazite, da ima prodajno osebje na sebi kakSen izdelek s polic iste
trgovine?
(obkrozite ustrezen odgovor)

a) To je pa res dober izdelek, da ga je tudi ta oseba izbrala iz vse te ponudbe ter tako dobim Se
vecje zaupanje v to blagovno znamko.

b) Podvomim o tem, da ostali izdelki, ki so na policah, niso bili Ze noseni.

c) Tega niti ne opazim.

8. Ko greste v kabino pomerjat obleko:
(obkrozite odgovor A) ali B) in potem Se ustrezen razlog)

A: ne hodim iz kabine, ker:
a) ne maram drugih mnenj
b) menim, da prodajalec zgolj Zeli prodati blago in mi ne svetuje odkrito
¢) sam(a) najbolj realno ocenim, kako mi kaj pristoji
d) imam kompleks pred drugimi, saj menim, da imam kaksen kilogram prevec

B: se pridem pokazat in pogledat iz kabine, saj:
a) rad(a) sliSim komentar Se koga drugega
b) potrebujem mnenje drugih, ker se sam(a) nikoli ne znam (morem) odlo¢iti
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c) potem lazje najdem Se kakSen artikel na polici za kombinacijo
d) rad(a) slisim pohvale, ker mi pac vse odli¢no pristoji

9. V kaksni vlogi si zelite pri vasem nakupu ob sebi prodajno osebje? (Obkrozite ustrezen
odgovor)

a) klepetavega sogovornika, ki vodi 70 % najinega pogovora
b) aktivnega slusatelja, ko imam 70 % Casa najinega pogovora jaz glavno besedo
c) enakovrednega sogovornika — razmerje 50 : 50 po casu

POMEMBNOST POSAMEZNIH LASTNOSTI PRODAIJNEGA OSEBJA

10. Ob uporabi spodnje lestvice ocenite, kako pomembne so za vas pri nakupu naslednje
lastnosti prodajnega osebja?! (poleg posamezne lastnosti obkrozite ustrezno Stevilko)

1 - takoreko¢ nepomembno
2 - malo pomembno

3 - Se kar pomembno

4 - pomembno

5 - zelo pomembno

prijazen pozdrav in prikupen nasmeh osebja

ljubeznivost, a ne vsiljivost osebja

razpolozljivost osebja za morebitna vprasanja

svetovanje in pomo¢ osebja

odkritost osebja pri svetovanju

prijaznost in ustrezljivost osebja

znanje in strokovnost osebja

urejenost osebja

el el el il Bl el e el
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da me 5 minut po uradnem obratovalnem casu Ze ne podi iz trgovine

11. Kako pomemben je za vas prvi vtis, ki ga na vas naredi prodajno osebje v trgovini?

a) niti ni pomemben
b) je pomemben
c) je zelo pomemben



ZADOVOLIJSTVO S PRODAJNIM OSEBJEM

12.

Ob uporabi spodnje lestvice ocenite naslednje lastnosti prodajnega osebja v trgovini Silver!
(poleg lastnosti obkrozite ustrezno Stevilko)

1 - zelo sem nezadovoljen

2.

nezadovoljen sem

3 - Se kar zadovoljen sem

4 -
5.

13.

14.

zadovoljen sem
zelo sem zadovoljen

Prijazen pozdrav in prikupen nasmeh osebja

ljubeznivost, a ne vsiljivost osebja

razpolozljivost osebja za morebitna vprasanja

svetovanje in pomoc¢ osebja

odkritost osebja pri svetovanju

prijaznost in ustrezljivost osebja

znanje in strokovnost osebja

urejenost osebja

el el el el e i i e
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da me 5 minut po uradnem obratovalnem ¢asu Ze ne podi iz trgovine

Kako bi ocenili prodajno osebje v trgovini Silver d.d. glede na prvi vtis, ki ga je na vas pustilo
to osebje? (ObkroZite ustrezen odgovor)

a) pozitivno (je odprto, toplo, simpati¢no, veselo, zaupanja vredno osebje)
b) negativno (je neprijazno, vzviseno, hladno, nesposobno, agresivno osebje)

Gledano v celoti, kako ste zadovoljni s prodajnim osebjem v trgovini Silver v NM?
(obkrozite ustrezen odgovor)

zelo sem nezadovoljen
nezadovoljen sem

Se kar zadovoljen sem
zadovoljen sem

zelo sem zadovoljen

. Kako ocenjujete prodajno osebje trgovine Silver v primerjavi s prodajnim osebjem drugih

sorodnih trgovin? (obkrozite ustrezen odgovor)

veliko slabsi
nekoliko slabsi
enak



d)
e)

16.

b)

©)
d)

17.

b)

©)
d)

malo boljsi
dosti boljsi

Ali bi bili pripravljeni priporo¢iti trgovino Silver svojemu prijatelju ali prijateljici?
(obkrozite ustrezen odgovor)

zagotovo bi priporocil
verjetno bi priporocil
verjetno ne bi priporocil
zagotovo ne bi priporocil

Ali nameravate tudi sami v prihodnje Se zahajati v trgovino Silver?

zagotovo bom prisel
verjetno bom prisel
verjetno ne bom prisSel
zagotovo ne bom priSel

DEMOGRAFIJA

15.

16.

17.

N«

Spol: M
Starost: let

[zobrazba:
(obkrozite ustrezen odgovor)

brez osnovne $ole, osnovna ali poklicna Sola
srednja Sola ali gimnazija

vi§ja, visoka Sola ali univerza

magisterij, doktorat

. Ste zaposleni? DA NE

Datum:




PRILOGA 2:

Tabela 1: Ob uporabi spodnje lestvice, kako pomembne so za vas pri nakupu naslednje lastnosti

prodajnega osebja?! (poleg posamezne lastnosti obkrozite ustrezno Stevilko)

1 — takoreko¢ nepomembno
2 — malo pomembno

3 — Se kar pomembno

4 — pomembno

5 — zelo pomembno

f f f
prijazen pozdrav in prikupen nasmeh osebja 1 2 3124|265 |35
ljubeznivost, a ne vsiljivost osebja 1 2 3134 (21|5 |38
razpoloZljivost osebja za morebitna vprasanja 1 2 3 (4|4 (17| 5 |42
svetovanje in pomo¢ osebja 1 2 3714 (17| 5 |39
odkritost osebja pri svetovanju 1 2 314 (1155
prijaznost in ustreZljivost osebja 1 2 31341205 |39
znanje in strokovnost osebja 1 2 3|15|4|25| 5|31
urejenost osebja 1 2 3161|4305 |27
da me 5 minut po uradnem obratovalnem ¢asu ne podi iz trgovine | 1 2 3184265 |25
Vir: Odgovori na 10. vprasanje, 2004.

Tabela 2: Ob uporabi spodnje lestvice ocenite naslednje lastnosti prodajnega osebja v trgovini
Silver! (poleg lastnosti obkrozite ustrezno Stevilko)

1 — zelo sem nezadovoljen

2 —nezadovoljen sem

3 — Se kar zadovoljen sem

4 — zadovoljen sem

5 — zelo sem zadovoljen

f f f
prijazen pozdrav in prikupen nasmeh osebja 1 2 3 4 (19| 5 |44
ljubeznivost, a ne vsiljivost osebja 1 2 3|14 (215 |41
razpoloZljivost osebja za morebitna vprasanja 1 2 3 4 (13| 5 |50
svetovanje in pomo¢€ osebja 1 2 3|12 (4 (15| 5 |46
odkritost osebja pri svetovanju 1 2 3 4 120| 5 |43
prijaznost in ustreZljivost osebja 1 2 3 4 (16| 5 |47
znanije in strokovnost osebja 1 2 3114|255 |37
urejenost osebja 1 2 3 4 114 5 |49
da me 5 minut po uradnem obratovalnem &asu ne podi iz trgovine | 1 2 31341195 (4

Vir: Odgovori na 12. vpraSanje, 2004.
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