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POVZETEK

Namen zakljucne naloge je raziskati moznosti in izzive uporabe taktik prodaje od vrat do
vrat v poslovnem svetu. Poseben poudarek gre na etiko v prodaji, moznosti uporabe
posameznih taktik, izzive v prodaji ter vzdrzevanje odnosov. S pomocjo analize in izvedenih
intervjujev z osebami, ki delujejo na podro¢ju prodaje, ugotavljam, katere taktike so
najpogosteje uporabljene v podjetjih ter moznosti implementacije taktik prodaje od vrat do
vrat v podjetja, njihove prednosti in slabosti, pravni vidik prodajnih taktik in zasc¢ito
potros$nikov.

KLJUCNE BESEDE: taktike prodaje, prodaja od vrat do vrat, etika, komunikacija
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The purpose of this thesis is to explore the possibilities and challenges of using door to door

ABSTRACT

sales tactics in the business world. Special emphasis is placed on ethics in sales, the use of
specific tactics, challenges in sales process and maintaining customer relationships. Through
analysis and interviews with individuals working in the field of sales, we identify the most
commonly used tactics and the possibilities of implementing door to door sales techniques.
The thesis also represents the advantages and disadvantages of this sales approach, along
with the legal aspects and consumer protection issues.
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1 UvOD

Zivimo v &asu, kjer je prodaja $e vedno temelj vsakega podjetja, ki ima cilj poslovati
konkurencno ostalim podjetjem na trgu, in imeti na koncu dobicek. Brian Tracy v svoji knjigi
o napredni prodaji pravi, da je naloga prodajalca ena izmed najbolj pomembnih v
gospodarstvu. V podjetju se ni¢ ne premakne, dokler prodajalec ne izvede prodaje (Tracy,
1996). Nacini in taktike prodaje se s prihodom tehnologije nenehno razvijajo, korporacije pa
i¢ejo nove metode za laZje in hitrej$e pridobivanje novih strank za svoje produkte. Ceprav
v zatonu, je taktika prodaje od vrat do vrat Se vedno aktualna. V preteklosti je bila raznolikost
produktov, ponujenih od vrat do vrat, vecja kot danes, ko je najbolj pogost primer door to
door (D2D) prodaje v telekomunikacijskem sektorju. Kljub zastarelosti tega pristopa se
nekateri zakoni komunikacije s strankami ohranjajo tudi v danasnjem poslovnem okolju,
kjer je pomembno grajenje dolgoro¢nih odnosov s partnerji in vzdrzevanje le-teh.

V poslovnem okolju so prodajni procesi sprva bolj formalni in standardizirani. Pogosto
vklju€ujejo vec¢ deleznikov, kot so prodajalci, direktorji, komercialisti in vodji prodaje ter
nabave. Postavlja se vprasanje, ali je mozno taktike prodaje od vrat do vrat uporabiti tudi v
poslovnem okolju in kaks$ni so izzivi ter nevarnosti takih pristopov do novih ali obstojecih
partnerjev. Pri tem je klju€no upoStevati eticni vidik prodajnih taktik, ki lahko v primeru
nespoStovanja etike slabo vpliva na dobro ime prodajalca ali podjetja. To se pokaZe v
primerih, ko prodajalci uporabijo prevelik pritisk na stranko in tako krSijo meje zdravih
taktik prodaje za dosego kon¢nega cilja — prodaje.

Namen naloge je raziskati taktike, ki so uporabljene v D2D, in moznost njihove
implementacije v B2B okolju. Pri tem upoStevam razli¢ne pristope ter situacije v prodaji.

Cilj naloge je ugotoviti, katere taktike so najpogosteje uporabljene v podjetjih in preko
intervjujev z osebami, ki delujejo na tem podrocju, ugotoviti, kako sami ravnajo v doloc¢enih
situacijah. Raziskal bom teme, kot so priprava na sestanek, obvladovanje ugovorov,
prilagajanje stranki, poprodajna aktivnost in eti¢na nacela, ki se jih drZijo intervjuvanci.

Za metodo dela sem izbral polstrukturirane intervjuje, ki mi omogocajo vpogled v misljenje
posameznega prodajalca. Za njih je znacilno, da si izprasevalec pripravi vpraSanja v napre;.
Med intervjujem prilagaja vprasanja in dodaja podvprasanja po potrebi. Vprasalnik je tako
neke vrste vodi¢ (Banjac, 2020). Ker intervjuvani prodajalci prihajajo iz razlicnih
gospodarskih sektorjev, sem lahko primerjal ter ugotavljal, kako se razlikujejo pristopi glede
na dejavnost prodajalca.

Naloga vsebuje teoreticni in empiri¢ni del. V teoreticnem delu sem s pomocjo obstojece
literature raziskal koncepte, ki Ze obstajajo v prodajnem procesu. V nadaljevanju pa je preko
empiricnega dela povzeto moje razmisljanje in pricevanja sogovornikov. Naloga prikazuje
realno uporabnost taktik prodaje od vrat do vrat v poslovnem svetu.



2 PRODAJNI PROCES

Obstajata dve vrsti prodaje. To sta posredna in neposredna prodaja. Zaklju¢na strokovna
naloga obravnava neposredno (direktno) prodajo. To je prodaja, pri kateri je strategija
prodajalca, da predstavi, pokaze, ponudi in proda izdelek kon¢ni stranki brez vkljucevanja
posrednika v proces prodaje. Taka prodaja omogoca, da imajo podjetja v celoti nadzor nad
prodajnim procesom — od prvega stika do zakljucka posla — in ohranjanjem stranke (Chan,
2024).

Trije glavni pristopi pri direktni prodaji so:

1. telefonska prodaja,
2. osebna prodaja,
3. spletna prodaja — online (Chan, 2024).

Prodajni proces je sestavljen iz ve¢ korakov, kar prikazuje slika 1. V splo$nem se deli na 5—
7 korakov (SuperOffice, 2025):

Iskanje potencialnih strank (ang. prospecting)

Pridobivanje strank je prvi in hkrati eden izmed tezjih korakov v prodajnem procesu.
Poenostavljeno »prospecting« pomeni iskanje in identificiranje moZznih strank. Preko tega
procesa prodajalec (ang. salesman) odlo¢i, ali je stranka primerna za nadaljnjo obravnavo
(Grieve, 2024). Potem ko prodajalec oceni potencial stranke, se odloc¢i, kako bo potekal
proces (pridobivanje informacij o stranki, potrebe, Zelje, itd.).

Priprava na predstavitev (ang. preparation)

Dobra priprava na prezentacijo pred stranko je drugi korak v prodajnem procesu. Ta korak
se razlikuje glede na razli¢ne pristope v prodaji. V primeru, da je stranka poznana, se
prodajalec na predstavitev pripravi tako, da naredi predhodno raziskavo. To vkljucuje
raziskavo dejavnosti stranke/podjetja, panoge, vrednot podjetja ter Zelje in potrebe
stranke/podjetja (Bitrix24 Team, 2024). Priprava na prodajo od vrat do vrat in na t.i. mrzli
klic (ang. cold call) je drugacna. Ker stranka v naprej ni znana, je usmerjena priprava skoraj
nemogoca. Pri takem pristopu prodajalec uporablja improvizacijo in svojo predstavitev
usmerja glede na odgovore, ki jih dobiva.

Pristop do stranke (ang. approach)

V tem koraku je najbolj pomembno, da prodajalec od stranke dobi ¢im ve¢ informacij, ki mu
bodo kasneje pomagale pri predstavitvi. Postavljanje pravilnih vpraSanj je klju¢no pri
oblikovanju predstavitve izdelka/storitve, ki ga prodajalec zeli ponuditi strankam. V tem
koraku je pomembno tudi aktivno poslusanje. S tem stranka dobi obcutek zaupanja in
zanimanja prodajalca (v praksi to pomeni, da stranka vidi, da se prodajalec zanima zanjo in
poizkusa resiti njeno tezavo, ne le prodati izdelek ter s tem iskati zasluzek). V raziskavi, ki



jo je naredil Gong Labs, je bilo ugotovljeno, da so najbolj uspesni tisti prodajalci, ki vec
poslusajo in manj govorijo. Razmerje med poslusanjem in govorjenjem naj bi bilo 57:43
(Orlob, 2017).

Predstavitev (ang. presentation)

Predstavitev je glavni del prodajnega procesa. Kot navajata Cant in van Heerden (2004, str.
152), je trzenjska predstavitev (ang. sales presentation) »glasovna in vizualna oblika
predstavitve izdelkov ali storitev, ki jih podjetje/organizacija ponuja.« Razli¢ni viri opisujejo
razli¢ne metode predstavitev, Ingage (2024) jih razdeli na Stiri osnovne tipe:

1. Informativna predstavitev (ang. informative presentation)

Gre za predstavitev, ki je informativnega znacaja. Prodajalec Zeli izobraziti stranko o svojih
produktih ali storitvah. Metoda je uporabna, ko se podjetje na trgu predstavi z novim
izdelkom/konceptom. Predstavitev vkljucuje poglobljeno obrazlozitev lastnosti produkta.

2. Prepricevalna predstavitev (ang. persuasive presentation)

Cilj te metode je prepricati stranko v specificno dejanje. Nacin predstavitve temelji na
prepoznavanju Custev, ki jih prodajalec razbere iz stranke, in na podajanju mocnih ter
logi¢nih argumentov na strankine dvome in vprasanja. Pri tej metodi so pogosto uporabljene
zgodbe za ustvarjanje Custvene povezanosti s stranko. Prav tako se prodajalci posluzujejo
metode FOMO — ang. fear of missing out. Ta pojem je bil prvi¢ uporabljen leta 2004 za opis
dvostopenjskega fenomena. V prvem koraku zaznava, da oseba nekaj zamuja, nato pa v
drugem koraku v osebi vzbudi Zeljo po ohranjanju socialnih stikov. FOMO lahko negativno
vpliva tudi na spanec, socialne funkcije in nizjo produktivnost (Gupta & Sharma, 2021).

3. Predstavitev, ki je usmerjena v zadovoljitev potreb (ang. needs-satisfaction presentation)

Pri tej metodi je velik poudarek na postavljanju vprasanj in poizvedovanju o potrebah
stranke. Tak primer so prodajalci v avto salonu. Klju¢no je posluSanje stranke in prilagajanje
predstavitve glede na odgovore stranke. Prodajalec mora najprej razumeti potrebo kupca in
nato predstaviti svojo reSitev. Na ta nacin je produkt predstavljen na empatiCen in
strukturiran nacin (McKinsey University, 2022).

4. Predstavitev problem-reSitev (ang. problem-solution presentation)

Z metodo problem-reSitev prodajalec najprej izpostavi problem, ki ga ima stranka. Nato
ponudi najboljSo mozno resitev za dani problem. Klju¢na je natan¢na definicija problema.
Prodajnik s pomocjo statistike in drugih podatkov stranki pokaze, zakaj je ponujena resitev
najboljsa. Prav tako je pogosta taktika prikazovanje slabSe prihodnosti podjetja v primeru,
da problema ne obravnava resno (Breakcold, 2025).

Obvladovanje ugovorov (ang. handling objections)



Na tej tocki prodajnega procesa je kljucno poglobljeno znanje o produktu ali storitvi, ki jo
prodajalec ponuja. Poglobljeno znanje omogoca, da prodajalec na vprasanja odgovarja
samozavestno. Na ugovore se je treba pripraviti. Cant in van Heerden (2004) predlagata
postavitev v strankino kozo — prodajalec naj si predstavlja razloge za nakup in razloge za
zavrnitev nakupa. Med klju¢nimi nasveti navajata tudi pozitivno naravnanost, razumevanje
do ugovorov in posluSanje stranke.

ZakljuCevanje posla (ang. closing)

Zakljucitev posla in poziv k dejanju (ang. call to action) je zadnji del predstavitve. Prodajalec
v tem koraku povzame celotno predstavitev in ponovno izpostavi prednosti, ki jih ponuja
njegova resitev. Pomembno je prepoznavanje strankine naravnanosti do predstavitve in
razumevanje »signalov, ki jih daje stranka. Klju¢no je, da je prodajalec samozavesten in
odlocen, saj to v stranki vzbudi zaupanje. Z vajo in izkuSnjami prodajalec lazje oceni, kdaj
je Cas za zakljucevanje posla, kar lahko vpliva na uspesnost posla (Showell, 2023).

Spremljanje po koncu posla (ang. follow-up)

Follow up je korak, ki omogoc¢a prodajalcu ohranjanje stranke in vzdrzevanje dobrega
odnosa, ki je klju¢ za dolgoro¢no sodelovanje med prodajalcem in stranko. Ta del procesa
lahko prodajalec opravi kot sporocilo preko klica ali elektronske poste, pri cemer se zahvali
stranki za nakup in ponudi dodatno svetovanje, ¢e je to potrebno. V primeru, da na
predstavitvi ni priSlo do kon¢nega dogovora in nakupa, se ta korak uporabi kot nadaljevanje
komunikacije in iskanje moZnih reSitev v prihodnosti. Kot pravita Cant in van Heerden
(2004), je najslabSe, ce prodajalec zaradi moZnega neuspeha ne stori nicesar. Veliko
prodajalcev je vrhunskih na podro¢ju komunikacije in predstavitev, vendar kasneje ne
opravijo dobre poprodajne aktivnosti in na ta nacin izgubijo stranko.

Slika 1: Prodajni proces

Prodajni
proces

Mty op doyswd

Vir: prirejeno po Super Office (2024).



3 ZGODOVINA PRODAJE OD VRAT DO VRAT

Zametki koncepta potujocih prodajalcev segajo v Cas pred nasim Stetjem. Dober primer je
Svilnata pot, ki je potekala od Evrope preko Sredozemlja in Afrike do Vzhodne Azije. Te
poti niso bile uporabljene le za trgovanje s svilo, ampak tudi z drugimi izdelki. Zacetki
»moderne« prodaje od vrat do vrat segajo v zacetek 20. stoletja. Podjetje Fuller Brush
Company je eno izmed pionirjev na tem podroc¢ju. Prodajalci so od vrat do vrat prodajali
krtace z doZivljenjsko garancijo. Ljudje so jih zato klicali »Fuller Brush Men«. Znani so bili
po vztrajnosti, Sarmantnosti in predstavitvah, s katerimi so vedno pokazali delovanje izdelka
in njegovo kvaliteto. To je vzpodbudilo stranke k nakupu. Kasneje so bili zaradi svojega
pristopa deleZni negodovanja, saj ljudje niso Zeleli prodajalcev na domu. Posledi¢no je bila
sprejeta uredba The Green River Ordinance ,ki je prodajalcem prepovedovala prodajo od
vrat do vrat tam, kjer je bil na nepremic¢nini znak »No Solitication« (prepovedano trZenje).
Podjetje Fuller Brush je poskusilo uredbo razveljaviti na sodiS¢u, a mu to ni uspelo (The
Quota, 2024). Slika 2 prikazuje prodajalca podjetja Fuller Brush Company med ponujanjem
razli¢nih izdelkov gospodinjstvu. V njej je razviden profesionalen stil oblaenja, ki je
znacilen za prodajalce tistega Casa.

Slika 2: Prodajalec Fuller Brush

Vir: New England History Society (brez datuma).

V 21. stoletju se je s prihodom interneta in digitalnega marketinga veliko spremenilo na
podrocju prodaje od vrat do vrat. Kljub zmanjSanju Stevila prodaj od vrat do vrat je ta
industrija Se zmeraj vredna med 30 in 35 milijard evrov (2022). Glavna razlika s preteklostjo
je v izdelkih in storitvah, ki jih ponujajo prodajalci. Od gospodinjskih produktov v
preteklosti se je industrija obrnila v prodajo telekomunikacijskih storitev, son¢nih celic in
hisnih varnostnih sistemov (The Quota, 2024).



4 LASTNOSTI DOBREGA PRODAJALCA

Uspeh v prodaji je v vecini odvisen od sposobnosti in znanja prodajalca. Konverzijo v
prodaji dosega z osebnostnimi lastnostmi, ki mu omogocajo u¢inkovito vzpostavljanje novih
poznanstev in posledi¢no sklenjene posle. Ceprav se skozi ¢as vrednote v druZbi
spreminjajo, ostajajo doloCene lastnosti uspesnih prodajalcev enake. Harvard Business
Review (Mayer in Greenberg, 2006) ugotavlja, da sta pri uspeSnih prodajalcih kljucni dve
lastnosti. To sta:

1. empatija: sposobnost prodajalca razumeti strankin pogled, razmisljanje in zelje. Z
uporabo empatije prodajalec prilagaja svoj pristop in predstavitev ter poizkusa v stranki
vzbuditi zaupanje;

2. ego: vsak prodajalec mora imeti mocen motiv za opravljanje dejavnosti prodaje. Potreba
po doseganju ciljev in uspehu je klju¢ do koncne prodaje. Prodajalca ugovori in zavrnitve
ne odvracajo od karierne poti, ampak mu dajejo dodatni zagon v prodajnem procesu.

Pri prodaji je pomembna tudi intuicija, ki jo prodajalec pridobi z nabiranjem izkuSen;j. Tukaj
je kljunega pomena poznavanje psihologije in razumevanje signalov, ki nam jih stranka
podaja v nebesedni komunikaciji (kretnje, obrazna mimika, telesna mimika, ipd.). Temu se
lahko drugace rece kognitivna empatija. Zaupanje v lastno intuicijo pozitivno vpliva na
uspeh v prodaji in hitrost odlocanja v prodajnem procesu. To je prisotno predvsem v
situacijah, ko se mora prodajalec odlo¢iti hitro, brez ¢asa za poglobljeno analizo pogovora
(Locander in drugi, 2020). V vsakem pogovoru je treba torej stranko aktivno poslusati, kar
pomeni, da je prodajalec popolnoma osredotoen na sogovornika, postavlja odprta
vprasanja, povzema sogovornikove besede, uporablja tiSino za razmislek in sogovornika ne
prekinja (Babnik, 2022).

Vsak dober prodajalec je tudi organiziran prodajalec. Pred zac¢etkom prodaje si postavi cilje,
ki so lahko dolgorocni ali kratkoro¢ni, zelo dobro pozna svoj produkt in njegove prednosti
in slabosti, pozna svojo ciljno publiko, zna izbrati pravi €as za pristop do strank in skrbi za
svoj zunanji izgled z urejenostjo svojega videza (Yu, 2025).

S PREDNOSTI IN SLABOSTI PRODAJE OD VRAT DO VRAT

Prodaja od vrat do vrat predstavlja eno izmed neposrednih oblik prodaje. Temelj tega nacina
prodaje je osebni stik med prodajalcem in stranko. Ta metoda je kljub novi tehnologiji
(digitalna prodaja) Se vedno prisotna. Razlikuje se le v produktih/storitvah, ki se prodajajo.

5.1 Prednosti

Kot opisuje Sunbase data (2022), so glavne prednosti prodaje od vrat do vrat naslednje:



5.2

. Dostopnost do stranke: Del trga, ki ni veS¢ uporabe digitalnih sredstev (starejsa

populacija), je lazje dosegljiv. Na ta nain prodajalci targetirajo del prebivalcev, ki
morda $e ni bil seznanjen s ponudbo preko drugih kanalov komuniciranja.
Vzpostavitev odnosa preko oCesnega stika: Oseba, s katero prodajalec vzpostavi oCesni
stik in si vzame Cas za pogovor z njo, si ga bo hitreje in bolje zapomnila, kar bo vodilo
v vecjo verjetnost za nakup.

Takoj$nji odgovor: Prodajalec dobi takoj$nje povratne informacije. Na ta nacin lahko
prilagodi predstavitev na nacin, ki reSuje strankin problem. Prav tako mu lahko povratna
informacija sluzi kot znak, da ni zazelen. Tako se lazje preusmeri na naslednja
vrata/hi$o, kjer iS¢e nove priloznosti in ne zgublja Casa tam, kjer jih ni.

Fleksibilnost: Ena od glavnih prednosti je fleksibilnost prodajalca. Prav tako je manj
omejitev glede delovnih ur. Po podatkih je stopnja konverzije strank v D2D prodaji okoli
3 procente, kar je visje kot v ostalih marketinskih pristopih.

Zasluzek s provizijo: Vecina prodajalcev od vrat do vrat si ustvarja zasluzek preko
provizij. To je lahko prednost in slabost. Na zacetku prodajal¢eve poti je lahko to
neugodno, saj so za visji delez konverzije potrebne izkusnje in znanje. Z vajo in prakso
pa lahko taksSen zasluzek postane velika prednost tega poklica.

Slabosti

Kljucne slabosti pri takemu nacinu prodaje so naslednje (Frost in Sullivan, 2012):

1.

Ugled: Ze od samega zaGetka prodaje od vrat do vrat ta na¢in med gospodinjstvi ni bil
priljubljen, saj je oznaCen za agresivnega in neprijetnega. V vecini primerov stanovalci
ne zelijo vsiljivega prodajanja in ponujanja produktov in storitev. Gospodinjstva jih
oznacujejo tudi za zavajajocCe, prevarantske in prodajne taktike pod pritiskom. Tako ima
prodaja od vrat do vrat pogosto negativen prizvok, prodajalci pa so lahko na slabem
glasu.

Tezave z zagotavljanjem kakovosti prodajne izkuSnje: Zaradi narave zaposlovanja
prodajalcev (to delo zaradi tezavnosti redkokdo opravlja celo zivljenje, zato se kader
precej hitro menja) je podjetju, ki opravlja prodajo od vrat do vrat (npr.
telekomunikacijsko podjetje), tezko zagotavljati pozitivno izkusnjo pri strankah, kar
lahko privede do kontra efekta, ko je govora o moZnosti opravljenega posla. To lahko
na dolgi rok Skoduje imenu podjetja.

Strosek pridobivanja strank: Cena, ki jo placajo podjetja za tako delo, je v vecini precej
visoka. Najveckrat so ta placila v obliki provizij, ki jih prodajalci dobijo glede na
koli¢ino pridobljenih strank ali prodanih produktov. Ta nacin prodaje je bolj u¢inkovit
od drugih, vendar s seboj prinese tudi visje neposredne stroske za podjetje.



5.3

Primerjava komunikacije B2B in B2C

Za lazje razumevanje razlik v komunikaciji med B2B in B2C komunikacijo so le-te

predstavljene v tabeli 1.

Tabela 1: Razlike med B2B in B2C komunikacijo
Kriterij B2B B2C
Ciljna publika Druga podjetja, pravne Konc¢ni potrosniki.

osebe, nabavna sluzba,
prodajalci, vodje oddelkov.

Odnos

Zapleten, temelji na
dolgorocnem sodelovanju.

Enostaven, najbolj pogost
enkratni nakup.

Ton komunikacije

Strokoven in formalen (v
zacetni fazi, kasneje bolj
sproscen).

Custven, sproscen,
enostaven.

Interaktivnost

Visoka, dvosmerna
komunikacija, sodelovanje,
povratne informacije.

Nizka, najveckrat
enosmerna komunikacija
preko oglasevanja.

Proces odloc¢anja

Odloca se lahko ena vendar
najveckrat ve¢ oseb hkrati,
vecstopenjsko odlocanje,
daljSe ¢asovno obdobje.

Hitra odlocitev, ni potrebe
po dolgem preverjanju
ponudbe, impulzivna
odlocitev.

Kanali komunikacije

E-posta, klici, sestanki,
predstavitve.

Oglasi, socialna omreZja,
influencerski marketing.

Vsebina komunikacije

Tehni¢ne informacije,
pogodbene zahteve, ROI —
donosnost posla.

Koristi izdelka/storitve.

Doseganje zadovoljstva

Temelj je v jasni in

Temelj je v ceni in kvaliteti,

kakovostni komunikaciji in | ki jo potroSnik dobi.
prilagodljivosti

Cilj Dolgorocen odnos, Sklenjena prodaja.
sodelovanje.

Vir: lastno delo na podlagi Murphy, Sashi (2018).

6 ETICNI VIDIK PRODAJNIH TAKTIK

Etika je osnovana na utemeljenih standardih o tem, kaj je prav in kaj narobe. Govori o tem,
kaj bi morali storiti v dani situaciji. Najveckrat temelji na pravicah, dolznostih, pravi¢nosti
in koristi za druzbo (Velasquez in drugi, 2010). V primeru prodaje (od vrat do vrat ali pa v
poslovnem svetu) je ta vidik Se toliko bolj pomemben. Prodajne taktike morajo temeljiti na
poStenosti, transparentnosti in zagotavljanju strankine avtonomije odlo¢anja. V primeru
zavajanja, izkoriS€anja in izvajanja pritiska na stranke lahko to vpliva ne samo na
prodajalevo vest ter integriteto, temvec tudi na ugled podjetja. Primera takih podjetij sta
Sumo Power Pty Ltd in Sumo Gas Pty Ltd, ki sta morali placati 10 milijonov avstralskih
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dolarjev (AUD) kazni zaradi svojih praks, ki so jih izvajali prodajalci od vrat do vrat. V letu
2022 sta podjetji izvajali prepovedano prodajo na domu brez dovoljenja potrosnikov. Zrtev
take prodaje je bilo skoraj 6000 oseb. Sodisce je poleg visoke denarne kazni podjetjema
prepovedalo prodajo od vrat do vrat za naslednja tri leta. Primer prikazuje tveganja, ki jih
prinesejo agresivne, nepostene in zavajajoce prakse (Essential Service Commisison, 2024).

6.1 Etika prodaje v B2B okolju

Revija Industrial Marketing Management je ugotovila, da v poslovnem svetu etika igra
klju¢no, a pogosto prezrto vlogo v vsakodnevnem poslovanju. Ugotovljeno je bilo, da v
nasprotju z B2C prodajo, kjer se neeti¢ne prakse pogosto javno izpostavljajo, v B2B okolju
temu ni tako. Vecina takih praks ostaja skritih javnosti in se precej bolj pogosto resujejo
preko pogodb ali kasneje na sodis¢ih. Etika se najveckrat krSi v obliki pritiska za Zelene
rezultate (zahteva po dosezenem prodajnem cilju), korupcije med podjetji (vnaprej
dogovorjeni posli s pomoc¢jo podkupnin), pomanjkanja transparentnosti v komunikaciji,
prikrivanja klju¢nih informacij in zavajanja (glede lastnosti produktov, namena posla, itd.).
Prav tako velja omeniti tudi kompleksnost pri sodelovanju med podjetji. Cilj ve€ine podjetij
je ohranjanje dobrih odnosov z drugimi subjekti, saj lahko le na ta na¢in dosezejo dolgoro¢no
rast in napredek. Z zavedanjem eti¢nih standardov in njihovih vplivov na B2B komunikacijo
je mozno graditi zdrave poslovne odnose (Anand in drugi, 2023).

Pri B2B komunikaciji ne gre zgolj za usklajenost z zakonodajo. Podjetja se morajo zavestno
odlociti za eti¢ne vrednote kot so poStenost, zaupanje in transparentnost. Dvig eti¢ne kulture
bo na dolgi rok prineslo tudi boljSe rezultate (dobicek). Za dosego visoke eti¢ne kulture so
potrebni:

1. eticni kodeksi, ki morajo biti jasni vsem deleznikom;
2. vodstvo podjetja, ki te vrednote predaja ostalim zaposlenim in zunanjim sodelavcem;
3. varna komunikacija v podjetju, ki omogoca izvajanje eti¢ne kulture.

Pomembno je tudi pravilno ravnanje z obcutljivimi podatki, saj to pozitivno vpliva na
odnose in zaupanje, ki se ustvari med pravnimi osebami. Primer: Trgovec na drobno ne bo
izdajal svojih rabatov, ki mu jih daje trgovec na debelo, saj lahko s tem unici odnos in
poslovanje trgovca na debelo (Brown, 2024).

6.2 Nasveti za eti¢no prodajo

Nasveti za eticno prodajo (Smith, 2023):

1. Postavitev stranke na prvo mesto: Razumevanje potreb strank mora biti prioriteta pri
prodaji. To prodajalcu omogoca, da ne govori brezglavo, ampak postavlja smiselna
vprasanja in prilagaja predstavitev vsaki stranki posebe;.
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2. Aktivno posluSanje: Preverjanje razumevanja ponudbe in povratnih informacij, ki jih
stranka daje, gradi zaupanje med prodajalcem in stranko.

3. Izogibanje agresivnim taktikam: Pritisk na stranko bo pri ve€ini strank povzrocil odpor
do nakupa. Ta nacin zmanjSuje potencial, ki ga lahko prodajalec realizira pri stranki.

4. Transparentnost: Jasna obrazlozitev cene, kakovosti in lastnosti izdelka bo pri stranki
vzbudila ob¢utek zaupanja. Skrivanje pomembnih informacij lahko na dolgi rok skoduje
ugledu podjetja in izdelka ali storitve.

5. Primerjava s konkurenco: Zanicevanje in slabo govorjenje o konkurenci ni priporocljivo.
Stranka bo prodajalcu prej zaupala, ¢e bo le-ta znal s pomocjo dejstev predstaviti
prednosti in slabosti svojega izdelka ali storitev v primerjavi z konkurenco.

6. Spostovanje meja strank: Pri komunikaciji s stranko je treba spoStovati njena Custvena
stanja, Casovne okolis¢ine in osebne zadrzke. V primeru, da stranka zavrne ponudbo, naj
prodajalec to spostuje in stranko poslusa. V prodajnem procesu je potrebna tudi empatija.

7 PRAVNI VIDIK PRODAJE OD VRAT DO VRAT

Prodaja od vrat do vrat poteka zunaj poslovnega okolja, kar vpliva tako na prodajalce kot
tudi potro$nike. Ker je lahko ta nain prodaje pogosto vsiljiv in nezaZelen, je v slovenskem,
evropskem in ameriSkem prostoru oblikovana zakonodaja, ki naj bi jo spostovali prodajalci.

7.1 Slovenija

V Republiki Sloveniji je prodaja od vrat do vrat urejena z Zakonom o varstvu potrosnikov,
ki velja od zacetka leta 2023. Je temeljni zakon, ki ureja pravice potroSnikov. O prodaji od
vrat do vrat je najve¢ napisanega v Cetrtem poglavju — Pogodba, sklenjena na daljavo, in
pogodba, sklenjena zunaj poslovnih prostorov — in v osmem poglavju — Nepostene poslovne
prakse. Zakon narekuje odgovorno ravnanje prodajalcev in doloca pravice in obveznosti, ki
jih morata spoStovati obe strani (Zakon o varstvu potros$nikov, 2023).

7.2 Evropska unija

Na podro¢ju Evropske unije je v uporabi Direktiva 2011/83/EU, ki opredeljuje pravice
potro$nikov. Kljucni ¢leni, ki opredeljujejo prodajo od vrat do vrat so:

1. Clen 5: Obveznosti glede informacij pri pogodbah, ki niso pogodbe, sklenjene na daljavo
ali zunaj poslovnih prostorov.

2. Clen 6: Obveznosti glede informacij v zvezi s pogodbami, sklenjenimi na daljavo ali zunaj
poslovnih prostorov.

3. Clen 9: Pravica do odstopa od pogodbe.
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Klju¢ni ¢len na tem podrocju je ¢len 9, ki omogoca stranki odstop od pogodbe v 14 dneh,
brez obrazlozitve in stroSkov. Direktiva $Citi potrosnika pred morebitnimi pritiski,
nejasnostmi, nepostenimi poslovnimi praksami ter zavajanjem s strani prodajalcev. Poleg
tega zagotavlja transparentnost in obvesCenost potroSnikov. Listina je v Sloveniji
implementirana v Zakonu o varstvu potro$nikov (Direktiva 2011/83/EU, 2011; Zakon o
varstvu potrosnikov, 2023).

7.3 ZdruZene drzave Amerike

V Zdruzenih drzavah Amerike podrocje pravic in obveznosti izvajalcev prodaje od vrat do
vrat ureja Federal Trade Commission (FTC). Ena od glavnih listin je tako imenovano
Cooling-Off Rule (pravilo ohlajanja), ki govori o odstopu od pogodbe. Potro$nik ima v
primerjavi z evropsko in slovensko zakonodajo le 3 delovne dni casa (Evropska unija in
Slovenija imata 14 dni Casa za odstop od pogodbe), da preklice pogodbo. To velja za
sklenjene pogodbe, katerih vrednost presega 25 ameriskih dolarjev, ko gre za prodajo na
domu, in 130 ameriskih dolarjev, ko gre za prodajo izven domacega okolja (Federal Trade
Commission, 2015).

8 RAZISKAVA O MOZNOSTIH IN IZZIVIH UPORABE
TAKTIK PRODAJE OD VRAT DO VRAT V POSLOVNEM
SVETU

8.1 Potek raziskave in metodologija

Kvalitativna raziskava je potekala v juliju 2025, v obliki polstrukturiranih intervjujev s
sodelavci, komercialisti in drugimi osebami, ki so dejavne na podro¢ju prodaje. Metoda
polstrukturiranih intervjujev je izbrana zato, ker omogoca vpogled v izku$nje
intervjuvancev, poleg tega bi bilo to kompleksno tematiko teZko analizirati s pomocjo
kvantitativnih podatkov, ki bi bili reprezentativni. Tezava bi se lahko pojavila pri samem
zbiranju podatkov in dolo¢evanju vzorca zaradi prej omenjene kompleksnosti problema.

Pred izvedbo intervjujev so bili sodelujo¢i seznanjeni s namenom raziskave in so
prostovoljno pristopili ter podali dovoljenje za snemanje in uporabo pri¢evanj za namen
zakljucne strokovne naloge. Med pridobljenimi intervjuji je intervju z osebo, ki trenutno dela
v industriji prodaje telekomunikacijskih storitev od vrat do vrat, nekateri drugi intervjuvanci
pa so to delo opravljali v preteklosti. Vprasalnik je sluzil kot pomo¢ za vodenje pogovora in
odpiranje novih podvprasanj. Pri intervjuvancih sem Zelel pridobiti in ugotoviti skupne tocke
njihovega misljenja. Za vsak sklop vpraSanj je pripravljena kratka analiza, ki ponazarja
rezultate intervjujev. Intervjuji so v vecini potekali v Zivo, kjer sem si kratke odgovore
zapisoval, celoten intervju pa sem tudi zvo¢no posnel za lazjo nadaljnjo obdelavo.
Raziskovalna vprasanja so oblikovana skupaj s sklopi vpraSanj na vpraSalniku. Za vsak sklop
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so identificirani skupni odgovor Posebna pozornost je namenjena taktikam, ki jih prodajalci
trenutno uporabljajo. Med intervjujem sem smo vpraSanja prilagajal glede na dejavnost, s
katero se prodajalci ukvarjajo, in njihove izkusnje iz preteklosti. Nekatere odgovore sem
subjektivno ocenil in jih zdruzeval v ve¢ja razmisljanja. Cilj je bil pridobiti celovito sliko
posameznika in njegovega misljenja o doloceni temi. Vse intervjuvance do neke mere
poznam tudi na osebni ravni, kar pripomore k lazjemu razumevanju njihovih odgovorov.
Prav tako razumem, da pri tem igra pomembno vlogo moja lastna subjektivna presoja o
vsakem posamezniku. Tabela 2 prikazuje raziskovalna vprasanja.

Tabela 2: Raziskovalna vprasanja

Raziskovalno vprasanje 1: Katere taktike prodajalci najpogosteje
uporabljajo in kak$ne so moZznosti uporabe
taktik prodaje od vrat do vrat v poslovnem
svetu?

Raziskovalno vprasanje 2: S  kak$nimi ugovori se prodajalci
najpogosteje  soocajo in  kako jih
obvladujejo?

Raziskovalno vprasanje 3: Kaksen pomen ima follow-up pri
zakljuCevanju prodaje?

Raziskovalno vprasanje 4: Kako se prodajalci drzijo eti¢nih nacel pri
prodaji?

Vir: lastno delo.

8.2 Predstavitev vzorca

Vecina intervjuvancev prihaja iz podjetja Biromat, d.0.0.. Med njimi so: direktor podjetja,
komercialist 1, komercialist 2, vodja nabave in skrbnik klju¢nih strank. Ostali intervjuvanci
so: prodajalec B2B, prodajalec B2B (2), prodajalec zavarovanj fizicnim osebam, prodajalec
telekomunikacijskih storitev od vrat do vrat in skrbnica klju¢nih strank v B2B okolju. Poleg
razli¢nih sektorjev, v katerih se intervjuvanci nahajajo, je pomemben razlikovalni faktor tudi
njihova starost, ki se giba med 22 in 60 leti, kar je dodatna prednost pri pridobivanju razli¢nih
pogledov na tematiko, ki jo raziskujem. Podatki o intervjuvancih so prikazani v tabeli.

Tabela 3: Seznam intervjuvancev

Intervjuvanec Dejavnost dela Starost
Direktor podjetja Direktor 50+
Komercialist 1 Prodaja pisarniske opreme 60+

drugim papirnicam
Komercialist 2 Prodaja interaktivnih 39
zaslonov drugim podjetjem
Vodja nabave in skrbnik | Nabava pritrdilne opreme 26
kljucnih strank

se nadaljuje
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Tabela 4: Seznam intervjuvancev (nad.)

Prodajalec B2B Komunikacija s strankami 23
in prodaja produktov
Prodajalec B2B Iskanje novih partnerjev 23
Zavarovalni zastopnik Ponujanje in  prodaja 23
zavarovanj fizicnim osebam
Prodajalec Prodaja 22
telekomunikacijskih telekomunikacijskih
storitev storitev na domu
Skrbnica klju¢nih strank v | Komunikacija s 25
B2B partnerskimi podjetji glede
polnjenja polic z njihovimi
produkti

Vir: lastno delo.

Taks$na sestava intervjuvancev omogoca pridobitev razli¢nih pogledov iz razli¢nih industrij,
katerim je skupna komunikacija s strankami v B2B ali B2C. Raznolikost intervjuvancev
pripomore k bolj natan¢nim konénim rezultatom.

8.3 Rezultati intervjujev

Rezultate intervjujev predstavljamo v sklopih, ki ustrezajo raziskovalnim vprasanjem.

8.3.1  Taktike prodaje

V vpraSalniku je navedenih nekaj moznih taktik pri komunikaciji s strankami. To so
storytelling (pripovedovanje zgodbe), reSevanje problemov in FOMO — strah pred
zamujenim (ang. fear of missing out). Vecina intervjuvancev pravi, da uporablja meSanico
nastetih prodajnih taktik, saj so mnenja, da je treba taktiko vedno prilagoditi glede na
odgovore stranke. Poleg omenjenih prodajnih taktik je pogosto tudi reSevanje problemov in
gradnja odnosa s stranko/podjetjem. To so predvsem taktike, uporabljene pri intervjuvancih,
ki opravljajo B2B komunikacijo. Sklepam, da je eden od razlogov za bolj mehek pristop pri
komunikaciji s podjetjem ta, da je glavni cilj gradnja dolgorocnega odnosa s stranko in ne
le kon¢na prodaja. Vsi zaposleni in direktor odgovarjajo, da je kljucno posluSanje stranke in
razumevanje tezav, ki jih ima. Pogost je odgovor, da je v pogovoru razdeljeno govorjenje in
poslusanje v naslednjem razmerju: 30% govorjenje in 70% poslusanje. Pomembno je tore;j,
da prodajalci ne povejo le svoje ponudbe, ampak da jo prilagajajo vsaki stranki posebe;.
Nekateri omenjajo, da so v komunikaciji s strankami storili veliko napak in s tem zaprli
moznost za sklenitev posla, vendar so mnenja, da je to potrebno za nabiranje izkuSen;j in
osebno rast.

Pri vpraSanju o zaklju€evanju prodaje vsi intervjuvanci odgovarjajo, da je uspe$no
prepoznavanje situacije, v kateri je smiselno zakljuciti prodajo, odvisno od izkuSenj in branja
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nebesedne komunikacije. Nekateri komercialisti so se izobrazevali na podroc¢ju
prepoznavanja mimike in razumevanju signalov, ki jih stranka podaja. Sogovorci se
strinjajo, da mora biti zakljucek prodaje naraven in pod nobenim pogojem vsiljiv, saj lahko
to skrha odnos med prodajalcem in stranko. Izpostavljena je uporaba »naslednjega
sestanka«, kjer prodajalec predlaga naslednje korake v procesu. Predlog je lahko naslednji
sestanek, priprava ponudbe, posvet z nadrejenimi, itd. Na ta nacin se komunikacija razvija
dalje in izboljSujejo se moznosti za sklenitev pogodbe. IzkuSeni komercialisti omenjajo, da
se prepoznavanja trenutka, ki je primeren za zakljucek prodaje, ni mogoce nauciti le preko
literature, ampak so za to potrebna leta izkuSenj in znanje prepoznavanja govorice telesa
stranke. Nekateri priznavajo, da so v zgodnjih fazah kariere velikokrat prehitro zakljucili
prodajo, drugi pa omenjajo tezavo predolgega »dolgovezenja« med sestanki.

Dva intervjuvanca pravita, da najpogosteje uporabljata taktiko FOMO zaradi narave strank,
s katerimi imata opravka. To sta prodajalec od vrat do vrat in skrbnica klju¢nih strank. V
prvem primeru je cilj sklenitev enkratnega posla in ne dolgoro¢no sodelovanje s stranko.
Intervjuvanec trdi, da sta lazji pritisk in vzbujanje strahu potrebna, da stranka sploh za¢ne
razmisljati o ponudbi. Stranke je pogosto strah novosti, zato mora prodajalec dobro poznati
industrijo, v kateri je, in predstaviti vse prednosti ter pokazati potencialni stranki, zakaj je
priporocljiva zamenjava (v tem primeru ponudnika telekomunikacijskih storitev). Pri
skrbnici kljuénih kupcev pa je FOMO taktika najpogosteje uporabljena zato, ker celotno
podjetje temelji na akcijah in omejeni zalogi. Na ta nadin z manj$im pritiskom na drugo
podjetje vzpodbudi prodajo. Skrbnica prav tako omenja, da je to obicajen nacin
komunikacije v njeni dejavnosti, kjer se podjetje bori za vsak procent marze, ki ga lahko
iztrzi.

Slika 3 prikazuje taktike, ki jih sogovorniki uporabljajo. Med taktikami prevladuje gradnja
odnosa in pripovedovanje zgodbe, medtem ko je FOMO uporabljen redkeje.

Slika 3: Uporabe taktik prodajalcev

Pripovedovanje zgodbe Resevanje problemov FOMO Gradnja odnosa

O P N W b U1 O N 0 ©

B Prodajne taktike

Vir: lastno delo.
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8.3.2  Ugovori strank

Vsak prodajalec se dnevno sreCuje z razlinimi ugovori strank. Intervjuvanci opisujejo
veliko vrst ugovorov, ki so jih prejeli sami. Eden od intervjuvancev je na primer dejal: »Ce
je ugovorov veliko, si predrag, ¢e jih je premalo, si prepoceni.« V tabeli 4 so prikazani
najbolj pogosti ugovori, ki jih navajajo intervjuvanci. Razvrséeni so v skupine po pogostosti,
pri ¢emer Stevilka 1 predstavlja najbolj pogosto sliSan ugovor, Stevilka 6 pa najbolj redko
slisan ugovor. Poleg vrst ugovorov so podani tudi primeri za lazje razumevanje posameznega
ugovora. Izbrani so najveckrat omenjeni primeri ugovorov za posamezno vrsto.

Tabela 5: Vrste ugovorov in primeri

Pogostost | Vrsta ugovora Primer

1. Casovni »Trenutno nimam ¢asa,« »Poklicite kdaj drugi¢,« »Trenutno
ni pravi ¢as.«

2. Denarni »Vas izdelek/storitev je predrag/-a,« »Imamo cenejSega
ponudnika.«

3. Potrebni »Tega trenutno ne potrebujemo,« »Imamo 7ze urejeno.«

4. Odloditveni »O tem ne odlo¢am jaz,« »Moram premisliti.«

5. Slaba izkusnja | »Imel sem slabe izkusnje s podobnimi klici,« »Raje bom
naSel sam.«

6. Nezaupanje »Ne vem, ¢e vam lahko zaupam,« »Moram Se sam
poizvedeti.«

Vir: lastno delo.

Vsak intervjuvanec opisuje veliko Stevilo ugovorov, ki jih je prejel. Pri tem vpraSanju me je
zanimalo, kako se prodajalci spopadejo z ugovori. Prodajalci poudarjajo, da je za uspesno
obvladovanje ugovorov potrebno dobro razumevanje strankinih potreb in Zelja.

Intervjuvanci se posluzujejo razliénih na¢inov odzivanja na ugovore. Stirje omenjajo, da je
kljuéno poznavanje svoje stroke, saj le na ta na€in prodajalec pridobi strankino zaupanje.
Prav tako se med intervjuvanci razlikuje Stevilo nadaljnjih poizkusov prepri¢evanja k nakupu
produkta/storitve, ki ga posamezen komercialist/prodajalec ponuja. V primeru B2B
komunikacije je nadaljevanje pogovora izvedeno drugace kot v D2D prodaji. V poslovnem
svetu je klju¢no grajenje dolgoro¢nih odnosov, zato je pogost odgovor, da prodajalci stranko
pokli¢ejo ez nekaj Casa in poskusijo Se enkrat, ¢e v stranki vidijo potencial. Na sestanku se
glede na ugovore prilagajata tudi ponudba in cena (rabati). Komercialista sta omenila, da v
primeru negotovosti vedno povesta reference podjetij, ki njune proizvode ze uporabljajo.
Prav tako imata vedno pripravljene tako imenovane »bonbonCke«, s katerimi stranko
dodatno prepricata v nakup, ¢e je to potrebno. To je najpogosteje v obliki omejene akcije,
dodatnih rabatov ob ve¢jem nakupu, dodatkom k nakupu, ipd.

Intervjuvanec, ki opravlja D2D prodajo, in zavarovalni zastopnik pa pravita, da izvedeta
nekaj pritiska na stranko, ¢e menita, da so ugovori nesmiselni. Mnenja sta tudi, da stranke
pogosto ne vedo, kaj je dobro za njih in v njih prevlada strah pred spremembo. Vecina
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prodajalcev se strinja, da je pomembno, da ugovorov ne jemljejo resno, temve¢ na njih
gledajo kot na sestavni del prodajnega procesa.

Na vprasanje, kako se odzvati v primeru, da se stranka nikakor ne zeli odlociti za nakup, so
intervjuvanci odgovarjali razli¢no. Trije od vprasanih so odgovorili, da je to le igra Stevilk.
Na zacetku je takih strank veliko, z izku$njami pa je procent izgubljenih strank vedno manjsi.
Vecina se strinja, da je treba od stranke izvedeti, zakaj se ni odlocila za nakup in to
analizirati.

8.3.3  Follow-up

Pri vprasanju o poprodajni aktivnosti ali follow-upu so bili odgovori precej razli¢ni. Zaradi
razlicnih nadinov moznosti izvedbe poprodajne aktivnosti sem odgovore razdelil v dva
sklopa, ki sta bila najbolj pogosta. To sta poprodajna aktivnost po sestanku ali prvem klicu
ter poprodajna aktivnost po ze izvedeni prodaji.

Najprej se osredoto¢imo na follow-up po sestanku ali klicu. Na tej tocki se vsi intervjuvanci
strinjajo, da je to nujen proces za zagotovitev posla. Eden od prodajalcev omenja, da Se tako
dober sestanek in predstavitev ne pomenita ni¢, ¢e ¢ez dan ali dva ne sledi Se klic. Ponovni
kontakt s stranko je torej kljucen predvsem na zacetku sklenitve posla, ko vecina podrobnosti
Se ni doreCenih. V podjetju Biromat je veCina prodajalcev dejala, da klic izvedejo Se
naslednji dan v primeru, da zaznajo pri stranki interes do produkta. Nacin posiljanja follow-
up sporoc€il je lahko razli€en. Najbolj u€inkoviti so po prievanju intervjuvancev klici, nato
sledijo maili. Razlog ti¢i v tem, da se danes v poplavi mailov hitro izgubijo informacije.
Poleg klicev in elektronske poSte nekaj prodajalcev omenja tudi posiljanje sporocil preko
drugih aplikacij, kot sta Viber in WhatsApp, vendar Sele takrat, ko je odnos s stranko
primeren za tako vrsto komunikacije. Nekateri intervjuvanci pravijo, da imajo proces follow-
upa preko elektronske poste ze avtomatiziran in da je poslati sporo€ilo vedno bolj$a moznost,
kot ne storiti nic.

Drugi vidik poprodajne aktivnosti se nanasa na Ze izvedeno prodajo. Prodajalci, ki imajo za
stranko koncnega kupca, zelo redko vzpostavljajo stik po Ze izvedeni prodaji, saj so mnenja,
da je to trenutno velika poraba Casa, Ceprav je lahko to Se dodaten gradnik zaupanja med
stranko in prodajalcem. Osebe, ki imajo odnose samo z drugimi podjetji, pa poudarjajo, da
je poprodajni klic ali sporo¢ilo odvisno od kompleksnosti posla. Ce gre za manjsi enkraten
posel, follow-up izvajajo redkeje kot pri velikih projektih, ki so usmerjeni dolgorocno.
Ponovno se vracamo na gradnjo odnosa na dolgi rok, ki prinese koristi obema stranema.
Stirje intervjuvanci omenjajo, da dobra poprodajna podpora prinese nove priloznosti za
sklenitev posla. Zaradi dobrega imena podjetja ali komercialista tako njihove produkte
pogosto priporocajo drugim partnerskim podjetjem, strankam, itd. Nekateri sogovorniki
izpostavljajo tudi, da se je s pomembnejSimi strankami dobro slisati tudi veckrat letno, tudi
kadar ni govora o dodatni sklenitvi posla. Na ta nacin se ohranja zaupanje in obcutek
osebnega stika. Prodajalci povratne informacije, ki jih dobijo od strank, tudi analizirajo in
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se iz njih ucijo. Ti podatki so uporabni za izboljSavo komunikacije, odpravljanje morebitnih
tezav in viSanje odstotka uspesno sklenjenih poslov.

8.3.4  Eti¢ni vidik prodajnih taktik

V sklopu, ki se nanasa na eti¢ni vidik prodajnih taktik sogovornike sprasujem o njihovih
izkuSnjah z neeticnimi taktikami prodaje. Vecina prodajalcev je dejala, da je pri
komunikaciji s stranko postena in iskrena. Dve osebi sta omenili, da sta se dostikrat ze srecali
z neeti¢nimi pristopi, ko je nekdo poizkusal prodati svoj proizvod njima. Obe sta omenili
problematiko podkupnin, ki jih je pri razpisih na projekte veliko. Nekateri sogovorci so
priznali, da so se ze vsaj enkrat znasli v dilemi glede svojega eti¢nega pristopa. Najbolj
pogost primer je, ko prodajalec predstavlja svoj produkt kot najboljSo resitev, Ceprav je
mogoce na trgu za dano stranko boljsSa moznost. Nekaj intervjuvancev je dejalo, da se
pogosto odlocijo za bolj transparenten pristop, kjer stranki predstavijo prednosti in slabosti
posameznega izdelka, kljub temu pa ohranjajo dobro mnenje o lastnih proizvodih. Ce
prodajalec ne verjame v svoj produkt, ga ne bi smel prodajati, meni ve¢ina sogovornikov.
Eden od intervjuvancev je dejal, da raje ne proda proizvoda, kot da mu to na dolgi rok
ustvarja slabe reference.

Iskrenost je za vec¢ino prodajalcev glavna vrednota, ko govorimo o komunikaciji s stranko,
vendar obstajajo nekatere izjeme. Trije sogovorniki (prodajalec od vrat do vrat, zavarovalni
zastopnik in skrbnica klju¢nih kupcev) menijo, da popolna iskrenost §kodi poslu v primeru,
da se stranka ne spozna na doloCeno industrijo. Sogovornik daje primer prodaje
telekomunikacijskih storitev od vrat do vrat, pri kateri stranke pogosto ne vedo, kaj je
najboljsa resitev za njih in ne vidijo prednosti produkta. Podobno je pri zavarovanjih, kjer je
stranki pogosto tezko razloziti, kaj vse zavarovanje obsega. Sogovorci, ki delujejo v B2B
okolju, se ve¢inoma strinjajo, da je iskrenost klju¢na, vendar v pravem obsegu. Kot primer
navajajo rabate, ki jih imajo posamezne stranke. Ce bi se ta informacija razgirila med
konkurenco, bi to lahko pomenilo nejevoljo med strankami.

Vecina vprasanih se strinja, da je uporaba pritiska do neke mere celo priporoc€ljiva in da je
to del danasnjega poslovnega bontona. Najboljs$i nacin izvrSevanja pritiska sta FOMO in
omejena ponudba. Na ta naCin se stranko spodbudi k nakupu. Primer so omejene akcije, ki
trajajo samo doloceno obdobje. Vsi vprasani se strinjajo, da je pri izvajanju pritiska meja,
do katere lahko prodajalec gre. Pritisk na custva stranke z agresivnim pristopom ni
sprejemljiv in kvari ugled prodajalca ter podjetja. Sogovornikom se zdi pomemben vidik
sposStovanja strankine odlocitve. Glavni cilj vsakega prodajalca je izvesti prodajo, vendar ne
za vsako ceno. Pri veckratni zavrnitvi stranke se prodajalci stranki zahvalijo za njen ¢as in
mogoce ponovno poizkusijo ¢ez pol leta. V tabeli 5 so predstavljeni primeri eticnih praks.
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Tabela 6: Primeri eticnih praks

Eti¢na praksa Primer
Iskrenost pri Prodajalec predstavi prednosti in mozne
predstavitvi pomanjkljivosti produkta, ki ga ponuja.

Po veckratni zavrnitvi prodajalec na stranko
ne pritiska, jo po moznosti kontaktira, ko
pretece doloceno ¢asovno obdobje.
Prodajalec ne uporablja Custvenega pritiska,
Omejen pritisk ampak poizkusa s taktiko FOMO (Ce je
ponudba dejansko ¢asovno omejena).
Prodajalec opozori, €e njegov izdelek
Transparentnost morda ni najbolj optimalen za doloceno
stranko in ne skriva skritih pomanjkljivosti.
Kljub ponujeni podkupnini prodajalec
Podkupnine zavrne sodelovanje, saj to krsi eticni kodeks
poslovanja.

Spostovanje
strankine odloditve

Vir: lastno delo.

8.4 Kljuéne ugotovitve raziskovalnih vprasanj

8.4.1 Raziskovalno vprasanje 1

Pri komunikaciji je poslusanje strankinih potreb in Zelja klju¢nega pomena. Predstavitev je
treba prilagoditi za vsako osebo posebej, da je smiselna. Pri uporabi taktik mora biti
prodajalec sposoben razumeti signale, ki mu jih stranka daje in jih upostevati. To sposobnost
je mozno pridobiti z izobraZzevanjem na podrocju psihologije prodaje in z izku$njami. Ta
korak se lahko prenese tudi v poslovni svet, kjer veljajo podobne lastnosti. Glavna razlika je
v uporabi FOMO taktike, kjer mora biti prodajalec bolj previden. Ta taktika je najveckrat
uporabljena pri D2D prodaji, medtem ko je v poslovnem svetu lahko zelo dober »as iz
rokava, ko prodajalec potrebuje nekaj vec, da preprica stranko.

8.4.2  Raziskovalno vprasanje 2

Ugovori so sestavni del vsakega prodajnega posla. Prodajalci jih morajo sprejeti in se na njih
ustrezno pripraviti. Najpogostejsi ugovori so ¢asovni, denarni in potrebni. Za spopadanje z
vprasanji strank je potrebno aktivno posluSanje, saj to prodajalcu omogoca lazje prilagajanje
ponudbe. Poznavanje industrije, v kateri deluje prodajalec, je klju¢no za vzpostavljanje
zaupanja s stranko. Pristopi se razlikujejo glede na kontekst. V B2B okolju se veckrat
uporabi ponovni klic/sestanek kot v D2D okolju. Ob popolni zavrnitvi je treba analizirati
razloge za neuspeh, saj to izboljSuje nadaljnje pristope do strank.
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8.4.3  Raziskovalno vprasanje 3

Follow-up po prvem klicu ali sestanku je kljucen za grajenje odnosa. Poprodajna aktivnost
zvisuje moznost sklenitve dodatnega posla. Najpogostejsi nacin ponovnega stika je preko
elektronske poste, vendar ta ni najbolj ucinkovit. Telefonski klic je najboljSi nacin
poprodajne aktivnosti, saj omogoca neposreden stik s stranko. Uporaba aplikacij za
komunikacijo je smiselna predvsem takrat, ko je odnos s stranko ze ustvarjen. Poprodajna
aktivnost po Ze izvedeni prodaji ima pomen predvsem v B2B okolju, kjer je v vecini
primerov cilj dolgoro¢no sodelovanje. Prodajalci, ki vzdrzujejo reden stik s ponavljajocimi
strankami, belezijo vi§jo stopnjo ponovnih nakupov v primerjavi z komercialisti, ki tega ne
poc¢no. Dobra podpora vpliva na ugled podjetja in posameznika ter odpira vrata za nova
sodelovanja. Ce poenostavimo, je poprodajna podpora stratesko orodje, ki ga prodajalci
uporabljajo za grajenje odnosa s stranko. Poprodajna aktivnost je torej precej bolj pomembna
v poslovnem okolju v primerjavi z D2D, kjer je koli¢ina strank vecja in je podporo tezje
1zvajati.

8.4.4 Raziskovalno vprasanje 4

Pri komunikaciji s strankami se sogovorniki zavzemajo za postenost in iskrenost (v pravem
obsegu). Nekateri intervjuvanci so se ze srecali s neeticnimi praksami v obliki podkupnin,
od katerih so odstopili zaradi lastne vesti ter nepravilne poslovne prakse. Popolna iskrenost
je lahko Skodljiva v primeru, da stranka ni aktivna v dani industriji in se na doloc¢en sektor
ne spozna. To privede od nizje konverzije poslov. V B2B okolju je iskrenost pomembna,
vendar morajo nekatere informacije ostati skrite (rabati). Omejen pritisk na stranke je
dovoljen, ¢e je izveden do zdrave meje. Uporaba agresivnih taktik in uporaba strankinih
Custev za manipulacijo slabo vplivajo na prodajalca in podjetje. V primeru zavrnitve je
klju¢no spostovanje strankine odlocitve. V obeh vrstah prodaje (B2B in D2D) je spoStovanje
eti¢nih nacel kljucno za ustvarjanje dobrega odnosa s stranko.

8.5 Lastnosti dobrega prodajalca po mnenju intervjuvancev

Vecina sogovornikov je poudarila, da imajo dobri in nadpovpreéni prodajalci dolocene
lastnosti, ki jih lo¢ijo od konkurence. Med glavnimi so bili omenjeni vztrajnost,
komunikativnost in sposobnost poslusanja. Vztrajnost je klju¢na Se posebej na zaletku
kariere, ko je prodajalec v fazi oblikovanja lastnih vrednot in na¢inov pristopov do stranke.
Z vztrajnostjo se bazen strank nabira, kar omogoca lazje iskanje nadaljnjih poslov. To
dejstvo so poudarili vsi, ki redno iS¢ejo nove stranke. Nekaj sogovornikov je omenilo, da je
prodaja igra Stevilk. K ve¢ strankam kot prodajalec pristopi, ve¢ izkuSenj pridobi in vec
poslov sklene.

Kot drugo vrlino so sogovorniki izpostavili odprtost in komunikativnost. V ta sklop lahko
vklju¢imo tudi sposobnost poslusanja. NasStete sposobnosti drasticno pripomorejo k vecji
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konverziji pri prodaji, saj prodajalcu omogocajo, da zgradi poglobljen odnos s stranko.
Odprtost odpre moznosti komunikacije z razli¢nimi tipi osebnosti in uspe$no odzivanje na
nepredvidene situacije, v katerih se prodajalec znajde, ¢e se vrednote stranke in prodajalca
ne ujemajo. Komunikativnost prodajalcu omogoca, da svojo predstavitev oblikuje jasno in
razumljivo stranki. Hkrati mora poskrbeti za prilagajanje tona, jezika in tempa govora
sogovorniku. Komunikativnost ni le posredovanje informacij o produktu/storitvi, vendar je
ustvarjanje obcutka, da je stranka sliSana in razumljena.

Se posebej velja izpostaviti faktor, ki ga omenjata le dva sogovornika. To je motiv. Mnenja
sta, da mora imeti vsak prodajalec moCan motiv za izvajanje dejavnosti prodaje.
Intervjuvanca omenjata motiv zelje po denarju, ki je trenutno njuna glavna motivacija. Med
drugimi motivi so lahko tudi: zelja delati dobro druzbi, Zelja po osebni rasti in potreba po
doseganju zastavljenih ciljev.

9 SKLEP

Na podlagi izvedene raziskave preko intervjujev ter prebrane in analizirane literature
ugotavljam, da so taktike, ki so znacilne za prodajo od vrat do vrat, lahko v dolo¢eni meri
uporabne tudi v poslovnem okolju (B2B). Pri tem se pojavljajo razli¢ni izzivi, katerih skupna
tocka je grajenje dolgotrajnega odnosa s potencialno stranko, ki se je v prodaji od vrat do
vrat (D2D) redko ali nikoli ne sreca. Pri komunikaciji lahko vzpostavimo vzporednice, ko je
govora o vzpostavljanju odnosa preko zaupanja, aktivnega poslusanja, znanja o industriji in
produktu ter sposobnosti prilagajanja predstavitve vsaki stranki posebej. Med D2D in B2B
svetom lahko najve¢ skupnih to¢k najdemo v prvotnem pristopu v komunikaciji. V obeh
primerih je kljuénega pomena aktivno poslusanje stranke, postavljanje pametnih in logi¢nih
vprasanj ter razumevanje strankinega razmisljanja.

Intervjuji so potrdili nekatere hipoteze o mozZnosti uporabe taktik prodaje. Sogovorci so
enotni, da je klju¢no uporabljati meSanico taktik in pristopov do stranke za uspesno sklenjen
posel. Najpogosteje uporabljene taktike so pripovedovanje zgodbe (storytelling), reSevanje
strankinih tezav in ustvarjanje obcutka omejenosti ponudbe (FOMO — fear of missing out).
Prepoznavanje strankinih nebesednih signalov je klju¢no za doloCanje metode, ki jo
prodajalec izbere. Treba je omeniti ugovore, ki so sestavni del vsakega posla. Prodajalci jih
morajo razumeti kot izziv in ne kot oviro. Klju¢no je, da vsak prodajalec zelo dobro pozna
podroc¢je, v katerem deluje, saj to omogocCa lazje obvladovanje ugovorov in vecjo
samozavest, ki jo obcuti tudi stranka.

Opravljena poprodajna aktivnost (follow-up) bistveno pripomore k vi§jemu odstotku
sklenitve poslov. Izvajamo ga lahko preko elektronske poste, klicev in drugih aplikacij.
Uporaba metode izvajanja poprodajne aktivnosti je odvisna od stanja razmerja, v katerem se
stranka in prodajalec nahajata. Redno vracanje in vzdrzevanje zdravega odnosa s partnerji v
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B2B okolju omogoc¢a sklenitev novih poslov in moznost razsiritve poslovanja preko
referenc, ki jih ustvari dobro ime prodajalca/podjetja.

Ko je govora o etiki v prodajnem procesu, se intervjuvanci v vecini strinjajo, da so iskrenost,
postenost in spostovanje klju¢ne vrednote vsakega prodajalca. Nekatere vrednote, kot je
transparentnost, so dobrodosle, vendar do neke mere, da podjetje ne izdaja zasebnih
informacij, kot so na primer rabati pri konkurenci in natan¢ne specifikacije nekega produkta
v primeru, da se stranka na industrijo ne spozna.

V zakljuéni strokovni nalogi sem ugotovili, da ima prepoznavanje vedenja oseb pomembno
vlogo pri prodaji. Prav tako so kljucni prilagodljivost in hitro ukrepanje ter iskanje reSitev
za konéni cilj — sklenitev posla. Ze ute¢ene taktike prodaje D2D so torej $e zmerom
uporabne, vendar jih je treba preko izobraZzevanj in izkuSenj nadgrajevati ter prilagajati
danasnjim razmeram v poslovnih okoljih. Menim, da taktika ni klju¢na za uspeh pri sklenitvi
posla, pomemben je prodajalec, ki to taktiko izvaja.
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PRILOGE






Priloga 1: Vprasalnik za intervju

Ta vpraSalnik je namenjen komercialistom in prodajalcem. Osredotoc¢a se na komunikacijo
v B2B svetu in moznosti uporabe taktik prodaje od vrat do vrat.

Hitra splo$na vprasanja
l. Kako dolgo ze delate v prodaji in kaksno je vase trenutno delovno mesto?

2. Katere vrste prodaje ste do zdaj opravljali (B2B, B2C, od vrat do vrat, spletna,
telefonska ...)?

3. Kako bi opisali svoj tipi¢en prodajni dan?
4. Katere lastnosti so po vasem mnenju kljuéne za uspesnega prodajalca?
5. Kako se motivirate, kadar naletite na ve¢ zaporednih zavrnitev?

Taktike prodaje ter moZnost implementacije tehnik od vrat do vrat

1. Katere prodajne tehnike najpogosteje uporabljate (npr. storytelling, FOMO,
reSevanje problemov ...)?

2. Ali prilagajate svojo predstavitev glede na posamezno stranko? Kako?
3. Kako pomembno je posluSanje v prodajnem procesu?
4. Uporabljate pri prodaji vprasanja za odkrivanje potreb? Katere vrste vprasanj so

najbolj u€inkovite?
5. Kako prepoznate, kdaj je pravi trenutek za zakljucek prodaje?

Ugovori strank

1. Katere ugovore najpogosteje sliSite od strank?

2. Kako se obi¢ajno odzovete na cenovne pomisleke?

3. Imate kaksno preverjeno taktiko za obvladovanje dvomov?

4. Kako pristopite, ¢e stranka rece: »Moram premisliti«?

5. Kaj storite, ¢e se kljub vsemu stranka odlo¢i, da ne bo kupila izdelka?
Follow-up

1. Kako vzdrzujete odnose s strankami po sklenjenem poslu?



2. Kako pomembno se vam zdi »follow-up« sporocilo ali klic?

3. Ste Ze kdaj zaradi dobre poprodajne podpore sklenili dodatno prodajo?
4. Kako pogosto se vracate k istim strankam?
5. Kako zbirate povratne informacije po zakljuceni prodaji?

Eti¢ni vidik prodajnih taktik

l. Ste se v vasi prodajni karieri Ze srecali s situacijo, kjer ste dvomili, ali je dolocen
prodajni pristop eti¢en?

2. Kako ravnate, ¢e ugotovite, da izdelek/storitev, ki jo prodajate, ni najboljsa resitev
za stranko?

3. Kako pomembna se vam zdi iskrenost v prodajnem pogovoru?

4. Se vam zdi sprejemljivo uporabiti pritisk (npr. omejena ponudba, FOMO) za dosego
prodaje? Kje je po vaSem mnenju meja?

5. Kako poskrbite, da stranko ne zavajate (tudi nenamerno) pri predstavitvi izdelka?



