Tipovi prodavaca

Grgic¢, Zvonimir

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2020

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: Josip Juraj
Strossmayer University of Osijek, Faculty of Economics in Osijek / Sveuciliste Josipa Jurja
Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku

Permanent link / Trajna poveznica: https://urm.nsk.hr/urn:nbn:hr:145:643763

Rights / Prava: In copyright/Zasticeno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-14

Repository / Repozitorij:

I I I E I o S EFOS REPOSITORY - Repository of the Faculty of

Economics in Osijek

aodar

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLII

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:145:643763
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.efos.hr
https://repozitorij.efos.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efos:4068
https://repozitorij.unios.hr/islandora/object/efos:4068
https://dabar.srce.hr/islandora/object/efos:4068

SveuciliSte Josipa Jurja Stossmayera u Osijeku
Ekonomski fakultet u Osijeku

Preddiplomski studij (Poduzetnistvo)

Zvonimir Grgi¢

TIPOVI PRODAVACA

Zavrsni rad

Osijek, 2020.



SveuciliSte Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku
Ekonomski fakultet u Osijeku
Preddiplomski studij (Poduzetnistvo)

Zvonimir Grgié

TIPOVI PRODAVACA

Zavrsni rad

Kolegij: Komunikacija u prodaji
JMBAG: 0010213923

e-mail: zgrgic@efos.hr

Mentor: izv. prof. dr. sc. Ljerka Sedlan Konig

Osijek, 2020.


mailto:zgrgic@efos.hr

Josip Juraj Strossmayer University of Osijek
Faculty of Economics in Osijek

Undergraduate Study (Entrepreneurship)

Zvonimir Grgi¢

TYPES OF SELLERS

Final paper

Osijek, 2020.



1ZJAVA
O AKADEMSKOJ CESTITOSTI,
PRAVU PRIJENOSA INTELEKTUALNOG VLASNISTVA,
SUGLASNOSTI ZA OBJAVU U INSTITUCIJSKIM REPOZITORIJIMA
1 ISTOVJETNOSTI DIGITALNE I TISKANE VERZIJE RADA

1. Kojom izjavljujem i svojim potpisom potvrdujem da je
(navesti vrstu rada: zavrsni / diplomski / specijalisticki / doktorski) rad iskljuéivo rezultat
osobnoga rada koji se temelji na mojim istraZivanjima i oslanja se na objavljenu literaturu.
Potvrdujem postivanje nepovredivosti autorstva te to¢no citiranje radova drugih autora i
referiranje na njih.

2. Kojom izjavljujem da je Ekonomski fakultet u Osijeku, bez naknade u vremenski i
teritorijalno neograni¢enom opsegu, nositelj svih prava intelektualnoga vlasnistva u odnosu na
navedeni rad pod licencom Creative Commons Imenovanje — Nekomercijalno — Dijeli pod istim
uvjetima 3.0 Hrvatska.

3. Kojom izjavljujem da sam suglasan/suglasna da se trajno pohrani i objavi moj rad u
institucijskom digitalnom repozitoriju Ekonomskoga fakulteta u Osijeku, repozitoriju
SveuciliSta Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku te javno dostupnom repozitoriju Nacionalne i
sveuciliSne knjiZznice u Zagrebu (u skladu s odredbama Zakona o znanstvenoj djelatnosti i
visokom obrazovanju, NN br. 123/03, 198/03, 105/04, 174/04, 02/07, 46/07, 45/09, 63/11,
94/13, 139/13, 101/14, 60/15).

4. Izjavljujem da sam autor/autorica predanog rada i da je sadrzaj predane elektronitke datoteke
u potpunosti istovjetan sa dovrSenom tiskanom verzijom rada predanom u svrhu obrane istog.

Ime i prezime studenta/studentice: } VOU (M1 2— GQQ" Cj

JMBAG: _ QOOAD243923

OIB: 4 34)OHI¥)

e-mail za kontakt: 2.,rqic 36 @ gmail con 2,
Naziv studija: PREDDNCLOMSKIT SVEVELSM ST PoDOZEXIC 0
Naslov rada: ( ["CV|  RODABLAH

Mentor/mentorica rada: ia.v.lprof. dr_se. LJQ(LL\ Sedlan Mon)(r

U Osijekn, 18 rujm 2000, godine

Potpis : kef ‘ /
d




Tipovi prodavaca

SAZETAK

Prodajno-kupovni odnos konstantno je prisutan svugdje u svijetu. Kupac svoje potrebe i Zelje
nastoji zadovoljiti pojedinim proizvodom ili uslugom, koju mu s druge strane nudi prodavac.
Upravo su prodavaci kljucni faktori u prodaji, na njima je da prepoznaju potrebe i Zelje kupaca,
predstave im svoj proizvod te potaknu kupca da svoju kupovinu obavi kod njih. Prodavaci se
osim po znanju i vjeStinama, razlikuju i po tipovima 0sobnosti, 0dnosno prema pasminama pasa i
prema bojama. Svrha zavrSnog rada je pomo¢i prodavacima uvidjeti optimalno trziste s obzirom
na njihovu osobnost te upoznati Citatelja s osobinama svakog tipa pojedinacno. Cilj istrazivanja
je potvrdivanje hipoteze: ,karakteristike zlatnog retrivera utjeu pozitivno na kupovinu
proizvoda®“, konkretno prilikom kupovine u trgovinama odjece i obuce. IstraZzivanje koje je

provedeno Google obrascem na 130 ispitanika, potvrdilo je ranije postavljenu hipotezu.

Kljucéne rije¢i: prodaja, prodavac, kupac, osobnost

SUMMARY

The sales-purchase relationship is constantly present everywhere in the world. The buyer tries to
satisfy his needs and desires with a particular product or service, which is offered to him by the
seller. The sellers are the key factors in sales, it is up to them to recognize the needs and desires
of costumers, presenting their product and encouraging costumers to make a purchase with them.
Aside from knowledge and skills, sellers also differ by personality types, according to dog breeds
and colors. The purpose of the final paper is to help sellers realize the optimal market
considering their personality and familiarize the reader with the traits of each type individuality.
The aim of the research is to confirm the hypothesis: “traits of the golden retriever have a
positive effect on the product purchase”, especially when shopping in clothing and footwear
stores. A survey conducted by Google on 130 respondents confirmed the previously set

hypothesis.

Key words: sales, seller, customer, personality
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1. Uvod
U danas$njem svijetu prodaje, brojni potrosaci ne mogu ni zamisliti na koje nacine prodavaci
mogu djelovati na njih. Prodavatelji su klju¢ne osobe u prodajno-kupovnom odnosu. Kupceve
potrebe 1 zelje ponekad nisu dovoljno definirane Sto ostavlja prodavacima prostor da prezentiraju
svoje proizvode i dokazu kupcu da je upravo njihov proizvod ono Sto zele posjedovati. Prodavaci
prilikom prodajno-kupovnog odnosa, uvelike utjecu na odluke potrosaca sa psiholoskog
stajaliSta. Razliciti tipovi osobnosti prodavaca Cesto imaju utjecaj na kupca prilikom donosenja
odluka. Svaki tip osobnosti utjeCe na ponaSanje kupca na razli¢ite nacine, tako ¢e neki od
prodavaca pokusSati stvoriti iskren i dugotrajan odnos s kupcima, dok drugi nece troSiti svoje

vrijeme na kupca, ukoliko primijete nezainteresiranost prilikom prodajne prezentacije.

Prodaja je svakodnevno oko nas i svakim danom napreduje. Brojna poduzeca Salju svoje
zaposlenike na tecaje 1 dodatnu obuku vezanu za prodaju, kako bi ostvarila Sto bolje poslovne
rezultate. Stav prodavaca prilikom prodajno-kupovnog odnosa ono je $to me potaklo na izbor
ove teme zavr$nog rada. Upravo iz tog razloga odlu¢io sam poblize istraziti kako razliCite

osobnosti prodavaca utje¢u na ponasanje potrosaca prilikom svakodnevne kupnje.

U radu ¢e biti predstavljeni faktori prodajno-kupovnog odnosa bez kojih bi proces bilo
nemoguce izvesti. Objasnit ¢e se 1 stilovi komunikacije pomocu kojih prodavaci predstavljaju
svoj proizvod 1 ostavljaju pocetni dojam na kupca. Naglasak je stavljen na razli¢ite tipove
osobnosti te karakteristike svakog tipa pojedina¢no te na razliite nacine prodaje koje

primjenjuju prodavaci ovisno o njthovoj osobnosti.

Analiza prikupljenih podataka medu ispitanicima bit ¢e popracena teorijskom podlogom i
zakljuckom koji je tip prodavaca omiljen kod potrosaca prilikom prodajno-kupovnog odnosa,

odnosno koji tip je najmanje popularan.

U ovom radu objasnjen je kupovno-prodajni proces, tipovi prodavaca, njihove osobine i kako
one utjecu na kupca. Cilj prakti¢nog dijela je istraziti utjecaj tipova osobnosti na kupca. Kroz
anketni upitnik ispituje se stav potroSaca o utjecaju tipova osobnosti prodava¢a na kupnju

proizvoda.



2. Faktori prodajno-kupovnog procesa
Prema Sulaku (1982) faktori prodajno-kupovnog procesa su: prodava¢, kupac, roba i mjesto
prodaje. Svi faktori procesa medusobno su povezni obostrano i svaki sa svakim pojedinac¢no. Na
proces trenutna situacija na trzistu i odnos ponude i1 potraznje. Povezanost izmedu faktora djeluje
na njihov odnos i o uspjesnosti prodajno-kupovnog odnosa. PonaSanje prodavaca djeluje na
kupca i obrnuto, roba utjece na dozivljaj mjesta prodaje, koje takoder moze donijeti pozitivnijem
dojmu o robi (Sulak, 1982). Mjesto kupnje stvorenom atmosferom djeluje na kupca i broj
njegovih posjeta, a kupac na mjesto prodaje djeluje koli¢inom svojih posjeta. Visoka skladnost
izmedu navedenih faktora dovodi do povecanja, vece se Sanse za obostranim zadovoljavanjem
potreba. Sto prodavaé bolje poznaje kupca, u moguénosti je prodajno mjesto i robu prilagoditi

potrebama kupca, §to dovodi do zadovoljenja kupca i prodaje (Sulak, 1982).

2.1. Roba

,»Roba je proizvod ljudskog rada koji zadovoljava neku potrebu ljudi, a namijenjen je razmjeni*
(Sulak, 1982, str. 24). Poznavanje robe od strane prodavaca kljuéan je uvjet za ostvarenje
prodaje. Prodava¢ mora biti u potpunosti informiran o proizvodu koji predstavlja, odnosno
prodaje. Nacin proizvodnje, svojstva, nacin skladiStenja, kako je proizvod pakiran 1 kako se
transportira, neke su od osnovnih karakteristika koje prodava¢ mora poznavati (Sulak, 1982).
Kupac korisne informacije moze na razne naline, upravo iz tog razloga velika koli¢ina
informacija o proizvodu otisnuta je na pakiranju proizvoda. Na temelju informacija koje kupac
ima o proizvodu, stvara misSljenje o istom te uvida ima li potrebnu, odnosno zelju, kupiti taj
proizvod. Osim funkcionalnosti i kvalitete proizvoda, dizajn proizvoda je iznimno bitan pri
donoSenju odluka kupca. Kombinacija slike, teksta i boja utjeCe na privlacnost ambalaze
prilikom odabira kupca. Ime proizvoda igra bitnu ulogu pri kupnji proizvoda, ono mora biti ¢itko

i jednostavno, kako bi kupca moglo asocirati na proizvod kada ¢uje tu rije¢ (Sulak, 1982).

2.2.  Mjesto prodaje

“Mjesto prodaje posebno je ureden prostor za neposrednu prodaju robe kupcima® (Sulak, 1982,
str. 28). Mjesto prodaje je objekt u kojem se susrecu kupac i prodava¢, odnosno kupac i
proizvod. Kupac na mjestima prodaje moZe primijetiti kako se prodavac¢ odnosi prema

proizvodu, odnosno kako je proizvod izlozen, koliko mu je pristupac¢no oznacena cijena i koliko
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jednostavno moze do¢i do informacija koje ga zanimaju o tom proizvodu (Sulak, 1982). Prostor
u kojem se odvija prodaja ima jako bitnu ulogu pri ostavljanju dojma na kupca, ako je prostor
ugodan ponasanje kupca ¢e biti pozitivnije i obrnuto. Mjesto prodaje ima zadatak privuci Sto vise
kupaca i privoljeti kupce da se opet vrate i kupuju. Prodaja svakodnevno napreduje Sto rezultira
velikim brojem sklopljenih poslova telekomunikacijskim putem. Pretpostavlja se da ¢e kroz
sljedecih nekoliko godina internet prodaja utjecati na zatvaranja brojnih prodavaonica te da ¢e ih

brojne korporacije dobrovoljno zamijeniti web prodajom (Sulak, 1982).

3. Kupac
“Kupac mora biti u srediStu pozornosti svakog prodajnog razgovora“ (Manning, Reece, 2007, str.
182). Kako bi proces bio uspjesno izveden, prodava¢ mora znati zadovoljiti zelje i potrebe
kupaca, kako bi to bilo moguce, mora ih prije svega, znati. Prema (Susac, 2005). zadovoljstvo
jednog kupca, privlaci nove kupce i na taj nacin prodavac dolazi do uspjeha. Prodava¢ mora biti
u spreman objasniti i razumjeti ponasanje kupca u procesu kupnje. Ljudsko ponasanje temelji se
na psihickim procesima, kao §to su: misljenje, motivacija, paméenje i brojni drugi, oni se
odvijaju u ¢ovjeku (Petz, Sulak, 1993). Procesi su rezultat okoline u kojom ¢ovijek Zivi i djeluje,
ona ima velik utjecaj na njega. Klju¢nu ulogu u procesi imaju aspekti psihickog Zivota kupca.
Oni opisuju razloge kupnje, kako kupac odlucuje, koje navike stvara i Sto zamjeluje.
Razumijevanje ponaSanja kupaca olakSavaju psihi¢ki procesi, poput, odlu¢ivanja, motiva

ponasanja kupaca i praéenje prodajno-kupovnog procesa (Sulak, 1982).
111

3.1. Dob kupca i kupéevo ponasanje

Prema Sulaku (1982) kupce nerijetko razvrstavamo u &etiri grupe dobne skupine: djeca,

omladina, kupci srednje dobi i starije osobe.

3.1.1. Djeca do polaska u $kolu i uéenici koji pohadaju osnovnu $kolu

Prvu skupinu ¢ine djeca do polaska u Skolu i u€enike koji pohadaju osnovnu Skolu. lako prva
grupa ¢ini najmanji postotak kupovine u du¢anima, oni su takoder vazni kupci. Dijete koje dode
u trgovinu uglavnom kupuje u blizini svoje kucée 1 kupuje namirnice po koje su ga poslali

roditelji ili poneki slatkis za sebe. Sto dijete vise odrasta, proiruje se i obujam njegovih potreba,

3



tako ono ¢esce posjecuje trgovine i kupuje za sebe. Velik utjecaj na njegove zZelje ima njegovo

drustvo, jer &esto djeca Zele one namirnice koje kupuju njihovi prijatelji (Sulak, 1982).

3.1.2. Omladina

Drugu dobnu skupinu ¢ini omladina. Omladina ¢esto kupuje u drustvu, jednima je to nacin
zabave, a drugima nacin za osamostaljivanje. S obzirom na to da danas i mladi imaju moguénost
zaradivati na razne nadine, oni raspolazu sa sve veéim sredstvima (Sulak, 1982). Cesto su stvari
koje mladi kupuju emocionalne prirode. Vole pratiti trendove, kupovati nesto novo ili neobi¢no.
Vole kupovati na suvremenim prodajnim mjestima, jer tamo uzivaju i osjecaju se slobodnima.
Mladi zele §to prije odrasti te o¢ekuju da se prodavaci prema njima odnose kao prema odraslim
osobama prilikom kupnje. Mladi kupci viSe riskiraju, donose brzo i jednostavno svoje odluke,
bitno im je da je proizvod koji kupuju moderan i popularan medu vr$njacima, a manje je bitno

koliko je taj proizvod kvalitetan, ako to nije medusobno povezano (Miljkovié¢, Rijavec, 2001).

3.1.3. Odrasli kupci

Tre¢u dobnu skupinu ¢ine odrasli kupci, oni su ujedno 1 najveca skupina. S obzirom na broj
godina, vrlo ¢esto kupuju za veci broj ljudi, odnosno obavljaju kupnju za cijelu obitelj. Njihova
trzisna moé je u postotku najveéa, jer uglavnom imaju stalni posao (Sulak, 1982). Neovisno
kupuju li za sebe ili za nekog drugog ¢lana domacinstva, njihovi su motivi razli€iti, kao i nacin
na koji donose odluku o kupovini. Odrasli kupci su izuzetno zahtjevni za prodavace, jer su jako
dobro informirani o proizvodu te imaju brojne zahtjeve prema prodavacu. Za razliku od mladih,
odraslima nije bitno je li neSto moderno, niti ih zanimaju trendovi. Najveci broj osoba koji
pripada u tre¢u skupinu posebno pazi na funkcionalnost proizvoda i kvalitetu. Takoder,
razmjerno s manjom koli¢inom slobodnog vremena, odrasli kupci vole kupovati na jednom
mjestu, odnosno radije ¢e oti¢i u robne kuce ili supermarkete, nego u manje prodavaonice

(Sulak, 1982).

Odrasli kupci impulzivniji su od mladih, ¢esto ¢e kupiti ono §to vide dok hodaju trgovinu, ako im
se svidi, a puno su kriti¢niji prema prodavacima od prve dvije skupine. Upravo kriti¢nost prema
prodavacima cesto dovodi do sukoba, jer prodavaci nisu uvijek spremni prihvatiti kritiku kupca i

lako dolazi do sukoba (Sulak, 1982).



3.1.4. Starije osobe

Cetvrtu skupinu ¢ine starije osobe, one su zadnjih nekoliko godina puno &e$ée u trgovackim
centrima, nego li je to ranije bio slu¢aj. Zivotni vijek, standardi i zdravstveni uvjeti samo su neki
od razloga za§to su danas pripadnici ove skupine pokretniji i vitalniji (Sulak, 1982). Glavna
karakteristika pripadnika ove skupine je da kupuju poznate proizvode 1 izbjegavaju nesto novo.
Uvijek kupuju u dobro poznatim mjestima i kod dobro poznatih prodavac¢a, dobro poznavanje
prostorije moze ih podsjetiti na nesto Sto su mozda zaboravili dodati na svoj popis za kupovinu.
Starije osobe duze kupuju i ¢esto trebaju pomo¢ prodavaca, o¢ekuju da se prodavaci prema njima
ponasaju ljubazno i pristojno u skladu s njihovim godinama i ljubazno ponasanje prodavaca

nagraduju posebnim postovanjem i povjerenjem (Sulak, 1982).

3.2.  Utjecaj prodavaca na kupce

Rije¢ kultura u uzem smislu upotrebljava se da bi se njome izrazio stupanj vladanja odredenim
djelovanjem i znanjem (Sulak, 1982). Kultura ponaSanja prodavada podrazumijeva ljubazan
odnos s kupcem, s medusobnim postovanjem 1 lijepim ponasanjem. Kultura, odnosno ponaSanje
nije propisano zakonom, ono njime se prilagodujemo sredini i zajednici u kojoj Zivimo. Verbalan
dio komunikacije prodavaca s kupcem cesto je od velike vaznosti. Prodavac bi treba koristiti
carobne rije¢i u komunikaciji s gostima te pripaziti da one ne budu izreCene automatski (Petz,
Sulak, 1993). U kulturu prodavaca, ne ulazi samo verbalni odnos s kupcima, ve¢ veliku vaznost
zauzima i fizi¢ki izgled prodavaca, odnosno je li on uredan, kako je odjeven, je li njegovo radno
odijelo ¢isto i pripremljeno za radni dan te brojne druge karakteristike povezano S njegovim
izgledom. Prodava¢ mora znati da ne treba previse pricati, ve¢ da treba znati sluSati kupca 1
razumjeti njegove potrebe. Prodava¢ mora biti spreman pomoci kupcu, kada god je to potrebno,
mora voditi brigu o kupcu i biti susretljiv. Uspjeh prodavaca ovisi o meduljudskim odnosima
izmedu njega i kupca, zato je iznimno vazno da prodava¢ poznaje bonton, njegova kultura nije
privatna kad se nalazi na radnom mjestu. Bitno je poStivati svakog kupca i baviti se svakim

kupcem ravnopravno i korektno, bez diskriminacije, omalovazavanja ili beneficija (Sulak, 1982).

Prema Sulaku (1982) prodaja nije mehanizam koji se nauéi i primjenjuje na isti nadin u svim
situacijama. Rezultat prodajnog razgovora ovisi o oba partnera, tako da je pogresno voditi svaki

prodajni razgovor jednako i po ve¢ unaprijed pripremljenom uzorku. Upravo su to¢no odredeni



prodajni razgovori neuspjesni u velikom broju slucajeva. Na rezultat prodajnog razgovora utjecu
karakteristike kupca i karakteristike prodavaca, nijedan poslovni razgovor nije isti, kao §to nije
niti jedan covjek. Prodava¢ mora prilagoditi svoj pristup kupcu, odnosno shvatiti njegove Zelje i

potrebe (Petz, Sulak, 1993).

4. Proces prodaje
“Prodajni proces predstavlja dvosmjernu komunikaciju izmedu kupca i prodavatelja u cilju

razmjene potrebnih informacija“ (Mihi¢, 2008, str. 53).

Prema Mihic¢u (2008) prodajni proces sastoji se od sljede¢ih faza: priprema prodavaca, trazenje
potencijalnih kupaca, priprema za pristup kupcu, pristup kupcu, otkrivanje potreba kupaca,
prezentacija, otklanjanje prigovora kupca, zaklju¢ivanje prodaje te faza postprodajnog kontakta s
kupcem. Vrijeme trajanja faza nemoguce je to¢no odrediti, jer se faze medusobno ispreplicu,

takoder ovise i o karakteristikama kupca, vrsti robe te prodajnoj situaciji (Mihi¢, 2008).

Priprema prodavaca ili prva faza prodajnog procesa temelji se na upoznavanju prodavaca s
poslovanjem tvrtke (Mihi¢, 2008). Prodava¢ se mora dobro informirati o djelatnosti tvrtke,
asortimanu iste, distribucijom, politikom unutar tvrtke 1 konkurencijom na trziStu. Takoder,
prodava¢ mora poznavati motive kupca, ponasanje kupaca te naposljetku vladati tehnikom 1
vjestinom prodaje. Rezultat najvecim dijelom ovisi o prodavatelju, ako je on dobro informiran o
tvrtki, njezinim proizvodima i moze dobro predstaviti kupcu svoj proizvod, tada je on za kupca
pravi izvor informacija. “Dakle, dobro poznavanje grane industrije i situacije na trzistu
prodavacima omogucuje da postanu svojim kupcima savjetnici 1 tako steknu prednost pred
konkurentima“ (Mihi¢, 2008, str. 54). Ciljano trziSte moze se identificirati pracenjem trendova u
industriji. Takoder, ako prodava¢ dobro poznaje nacine plac¢anja i uvjete kreditiranja, u prilici je
ponuditi kupcu najvise §to moze dobiti te tako stvara prednost u odnosu na konkurenciju. Dobro
informirani prodavaci daju kupcu osjecaj povjerenja, kupac vjeruje prodavacu dok mu
predstavlja proizvod i osje¢a sigurnost pri oslanjanju na prodavaca. Prodavatelj koji dobro
poznaje svoj proizvod je optimisticniji 1 taj optimizam moze prenijeti i na kupca prilikom odluke
0 kupovini proizvoda. U svakom trenutku prodava¢ mora poznavati informacije o proizvodu, kao
Sto su: fizicke karakteristike proizvoda, razina servisa, informacije o cijeni, specijalna obiljezja
istoga, koja je funkcija proizvoda, materijal od kojeg je proizvod izraden i na koji nacin je

izraden. Prodavac¢ informacije o konkurenciji mora dobiti: putem kupaca, iz novina ili ¢asopisa,
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od same konkurencije, iz propagandnih poruka, putem interneta, sajmova, izlozba i stru¢nih

okupljanja (Mihi¢, 2008).

4.1. Trazenje potencijalnih kupaca

Trazenje potencijalnih kupaca je proces koji se odvija kontinuirano, pravi prodava¢ mora znati
gdje pronaci potencijalne kupce. Prema Denny (2003). zada¢a i odgovornost prodavaca je
pronaci nove poslove, on ne moze cekati kupca koji ¢e se odazvati na marketinSka oglasavanja.
Ovaj proces je izuzetno bitan, jer povecava koli¢inu prodaje, ali i nadomjesta kupce koji ¢e s
vremenom prestati kupovati tvrtkine proizvode. Ne moze svaka osoba biti potencijalni kupac.
Kako bi znali da se radi o potencijalnom kupci, ta osoba mora posjedovati: potrebu za
proizvodom, kupovnu mo¢ i autoritet za kupnju (Mihi¢, 2008). ,,Postoje dva stupnja dobro
organiziranog 1 djelotvornog pronalazenja mogucih kupaca: ciljana potraga (stvaranje indicija) 1
djelotvorno pocetno kvalificiranje. Bez ova dva aspekta, pronalazenje mogucih kupaca moze biti

dugo, skupo i neuspjesno traganje* (Susac, 2005, str. 26).

Prema Mihi¢u (2008) razlikujemo vise metoda trazenja mogucih kupaca. Prva i najpoznatija
metoda naziva se beskonacni lanac. Metoda koja je najpoznatija i najjednostavnije od svih, ljudi
svakodnevno komuniciraju o uslugama i ostavljaju recenzije o tvrtki, proizvodu i prodavacu.
Ako je kupac zadovoljan proizvodom ili prodavacem, rado ¢e ga preporuciti svom prijatelju ili
poznaniku i tako tvrtka dolazi do novih kupaca. Jedna od metoda su i centri utjecaja. Rije¢ je o
osobama iz poslovnih ili privatnih krugova koji imaju utjecaj medu ostalim ljudima. Zadovoljiti
potrebe takvih kupaca dovodi do povecanja izgleda za postizanjem uspjeSnog rezultata. Direktan
posjet takoder je jedna od metoda, prodavac dolazi do kupca bez najave i predstavlja mu svoj
proizvod ili nastoji dogovoriti sastanak (Mihi¢, 2008). Ova metoda nije prihvatljiva za sve
proizvode ili usluge, proizvod treba biti opipljiv, a prodava¢ mora biti svjestan da kupca ne
poznaje 1 da kupac mozda trenutno ima obveze koje ga viSe zaokupljuju od predstavljanja novog
proizvoda. Nekonkurentsko prodajno osoblje, takoder moze biti dobra metoda trazenja mogucih
kupaca. Cesto prodavadi sliénih djelatnosti mogu savjetovati jedni druge o kupcima i o
potrebama koje imaju, prilikom kupnje njihovih proizvoda. U metode ubrajamo i promatranje te
direktnu postu, odnosno trazenje potencijalnih kupaca i ugovaranja sastanka putem poste (Mihic¢,
2008). Jedna od metoda je i ¢lanstvo u udrugama, gdje se moze upoznati veliki broj ljudi, a
pozeljno je ciljati na udruge gdje se nalazi veci broj utjecajnih ljudi. U posljednjih nekoliko
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godina telemarketing jedna je od najpopularnijinh metoda, odnosno predstavljanje proizvoda i
prodaja putem telefona. High-Tech metoda popularna je u slucaju da prodavac¢ zeli kontaktirati
ljude do kojih je inace tesko do¢i, kao doktore, izvr$ne direktore i menadzere. Najpoznatije
metode svakako su sajmovi i izloZbe te propagande. Zadnja od metoda koju je autor naveo je
stvaranje mreze. Prodava¢ mora biti spreman stvoriti i koristiti vezu s drugim ljudima, §to moze
dovesti do novih kupaca. ,,Naucio sam, na svoju $tetu, sve rizike koji proizlaze iz pasivnosti,
¢ekanja 1 nadanja da ¢e potencijalni kupci navratiti, pisati ili nazvati (Denny, 2003, str. 59).
Poznavanje $to vise ljudi i odrzavanje odnosa s njima, stvara povjerenje izmedu prodavaca i

kupca i zato ¢e jos radije preporuciti proizvod ili prodavaca svojim kontaktima (Mihi¢, 2008).

4.2.  Priprema za pristup kupcu

Pripremiti se za pristup kupcu vazno je radi stvaranja ugodnije atmosfere, ali 1 iz kulture 1
postovanja prema kupcu (Mihi¢, 2008). Potrebno je saznati osnovne informacije o kupcu,
odnosno kupcevo zanimanje, hobije i interese. Poznavanje kupca omoguéuje predvidanje
reakcija kupaca 1 moguénost pripreme na pitanja koja bi kupac mogao postaviti. Prodava¢ mora
pronac¢i najbolji nacin za pristup kupcu, otkriti motive kupca, postavljati kupcu pitanja
kontinuirano, radi lakSe procjene kupca. Takoder, korisno je analizirati prikupljene informacije o
kupcu, postaviti jasne ciljeve u svakom kontaktu s kupce, pripremiti prezentaciju i listu pitanja

koju namjerava postaviti kupcu (Mihi¢, 2008).

4.3.  Pristup kupcu

Ova faza predstavlja pocetni kontakt kupca i prodavaca (Mihi¢, 2008). Prodavac ranije
prikupljene informacije o kupcu sada prenosi u praksu i pri tome mora dobro paziti, nema pravo
na pogresan korak, jer tako moze ugroziti prodaju. U ovoj fazi bitno je stvoriti povjerenje kupca,
imati kup€evu pozornost i stvoriti interes kupca za proizvodom. Prema Mihic¢u (2008) prodavaca
kod pristupa kupcu treba paziti na: vizualne ¢imbenike, odnosno maknuti ili izmijeniti bilo koji
detalj koji bi mogao ostaviti negativan utjecaj na kupca. Takoder, bitno je paziti na profesionalne
navike, pridrzavati se dogovora o sastanku i odmah re¢i koja je svrha sastanka, ako kupac nije
upoznat s istom. Potrebno je obratiti paznju na Cinitelje stvaranja povjerenja, poStovati osobni
prostor kupca, pravilo mu izgovarati ime, prilagoditi kompliment kupcu (Mihi¢, 2008). Klju¢no

je stvoriti ostaviti prvi dojam na kupca, jer on se proteze na ¢itav prodajno-kupovni proces.
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Proces podinje i prije verbalne komunikacije prodavaéa i kupac (Sulak, 1982). Kupac pri ulasku
u prostor stvara misljenje o prodavacu, ¢uje ga, vidi i prati kako se odnosi prema drugim
kupcima. Prodava¢ mora biti svjestan da je stalno izlozen pogledima i da kroz cijeli radni dan
ostavlja prvi dojam na nove kupce. Tesko je odrediti tko treba preuzeti inicijativu uspostavljanja
prvog kontakta. U klasi¢nim tipovima prodavaonica prodavaca ¢e pri¢i kupcu, pozdraviti ga,
pitati ga na koji nadin mu moZe pomo¢i i tako uspostaviti prvi kontakt (Sulak, 1982). U
samoposluzivanju, situacija je drugacija, kupac ima vise slobode pri odabiru, a samo poneki
prodavaci primje¢uju zbunjene kupce i prilaze im pomoc¢i, iako kupac nije trazio pomoc¢.
Takoder, velika je razlika kod pozdravljanja, u klasicnim prodavaonicama pristojno je pozdraviti,
dok u samoposlugama, nije izraZzena takva praksa. Prilikom prvog kontakta vazno je osjetiti
povjerenje kupca, kako bi to bilo mogucée prodava¢ mu se mora u potpunosti posvetiti, imati
iskrene namjere i biti spreman pomo¢i kupcu u svakom trenutku (Sulak, 1982). Postoji vise vrsta
kontakta s kupcem, to moze biti pogled, osmijeh, pozdrav ili neki drugi kontakt koji
svakodnevno uspostavljamo svjesno ili nesvjesno. Pozdrav je potrebno uspostaviti u prvih deset
sekundi nakon §to kupac ude u klasi¢nu prodavaonicu, u suprotnom kupac se osjeca
zapostavljeno (Sulak, 1982). PrilaZenje je takoder vazan kontakt, jer se njime pokazuje

zainteresiranost i susretljivost.

4.4. Otkrivanje potreba kupaca

Otkrivanje potreba kupaca klju¢ je uspjesne prodaje, prodava¢ mora procijeniti potrebe kupaca,
kako bi prodaja bila mogu¢a (Mihi¢, 2008). Prodavatelj mora dodatno informirati i kupce cije
potrebe zna, kako bi se lakSe odlucili za tip proizvoda koji Zele kupiti. Prema Mihicu (2008)
svrha postavljanja pitanja kupcu je zadobivanje povjerenja istoga, odrzavanje odnosa s kupcem,
mogucénost prepoznavanja potreba kupca, utvrdivanje kriterija i tipa osobnosti kupca te saznanje

je li osoba kojoj prodaje proizvod utjecajna osoba.

45. Prezentacija

“Prezentacija predstavlja saopcavanje prodajne poruke ili prijedloga kupcu* (Mihi¢, 2008, str.
101). Putem prezentacije prodava¢ nudi artikle koji najbolje zadovoljavaju potrebe kupca.
Prodavacu se sugerira navesti imena kupaca koje je artikl zadovoljio, odnosno pozvati se na iste.

Kako bi prodaja bila uspjesnija i kako bi se kupac osje¢ao ugodno, prodavaé treba prodaju
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dozivjeti kao naCin na koji ¢e pomoc¢i kupcu. Prilikom prezentacije prodavac treba pokazati
kupcu da je on na prvom mjestu nude¢i mu svoju pomo¢ u vezi artikla kojeg kupuje. Prema
Denny (2003). svaki prodava¢ prezentaciju priprema prema vlastitim snagama i slabostima
konkurencije. Prodava¢ mora zadobiti povjerenje kupca i prezentirati kupcu, iskreno i posteno,
povrat na ulozeno. Tijekom prezentacije prodavac treba pokazati proizvod u praksi, napraviti

detaljnu usporedbu s proizvodom konkurencije i osvrnuti se na istu (Mihi¢, 2008).

4.6. Otklanjanje prigovora

,INesposobnost odgovaranja na primjedbe je, naravno, slabost, a pravi profesionalac bi i na ovom
podrucju trebao iskazivati samo snagu® (Denny, 2003, str. 135). Prigovor je bilo koja reakcija
kupca, koja sprjecava zaklju€ivanje prodaje. Svaki kupac ima odredene potrebe za kupnjom, ali 1
razloge koji ga sprjecavaju u tome. Prema Mihicu (2008) prodavaca treba predvidjeti moguce
prigovore, odmah ih otkloniti, slusati kupca, djelovati pozitivno, uvaziti kupCevo stajaliste te
razjasniti prigovor. Postoji nekoliko metoda otklanjanja prigovora, kao Sto su: odgovarati na
prigovor protupitanjem, ne odgovoriti na upuceni prigovor, odgadanje prigovora, eho tehnika,
odnosno ponavljanje prigovora kupca, metoda demantiranja prigovora, direktna ili indirektna,
predvidanje, kompenziranje ili bumerang metoda, odnosno metoda gdje prodava¢ na prigovor

kupca, ukazuje na pozitivnu stranu te karakteristike (Mihi¢, 2008).

4.7.  Zakljucivanje prodaje

“Zakljuc¢ivanje prodaje predstavlja proces pomaganja kupcima da donesu odluke koja ¢e im
omoguciti rjeSavanje problema“ (Mihi¢, 2008, str. 149). Zakljucivanje prodaje logican je slijed,
ako je prodavac uspjesno pripremio i prezentirao proizvod kupcu. Kada kupac bude spreman
kupiti proizvod, prodavac treba poduzeti prvi korak. Postoji nekoliko kupovnih signala koje
kupac upucuje. Postavljanje pitanja o cijeni proizvoda, na¢inu plac¢anja te boji artikla pozitivni su
signali koji kupac daje. Takoder, priznanje kupca o kvaliteti proizvoda i raspitivanje o dostavi
dobar si znak za kupnju proizvoda. Ako kupac pita drugu osobu za misljenje ili s e zadovolji
prodavacevim protuargumentom na prigovor, povecane su mogucnosti da dode do zakljucivanja
prodaje (Mihi¢, 2008). “Zaklju¢enje prodaje nije neka posebna tehnika koja se iznenada

pojavljuje na kraju prezentacije kako bi nespremne kupce pridobila na kupnju. Istinski
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profesionalac zna da zakljucenje prodaje pocinje ve¢ u prvim sekundama sastanka“ (Denny,

2003, str. 105).

4.8. Postprodajni kontakt

Postprodajni kontakt bitan je za odrzavanje odnosa s kupcem, kupcu je lakSe odrzavati odnos s
kupcem, nego zapocinjati novi odnos s drugim kupcem. Takoder, odrzavanje kontakta uglavnom
rezultira ponovnom kupnjom. Prema Mihi¢u (2008) prodavac bi trebao nakon prodaje primijeniti
sljede¢e aktivnosti: zahvaliti kupcu 1 potvrditi njegov dobar izvor, voditi racuna o primitku robe
te stanju u kojem je artikl stigao do kupca. Prodava¢ mora biti spreman pomoéi kupcu pri
promjeni dijelova, odgovarati na kupceve upite poslati ¢estitku kupcu prilikom vaznijih dogadaja
te ponekad iznenaditi kupca nekom gestom ili poklonom. Bitno je da prodavac pokaze interes za

kupca i njegove potrebe, u suprotnom ¢e to uciniti netko drugi (Mihic¢, 2008).

5. Stilovi komuniciranja
Promatraju¢i ponasanje prodavaca u nasoj okolini stvaramo dojmove o njima. Stil komuniciranja
Cesto ostavlja prvi dojam o prodavacu. RazliCiti stilovi, teSko stvaraju uspjesne odnose U
kupovno-prodajnom procesu (Manning, Reece, 2007). Pojedini postupci ili rije¢i prodavaca,
odli¢no su prihvacani kod jednih potroSaca, ali kod drugih nailaze na drugacije misljenje. U
danasnje vrijeme brojne tvrtke organiziraju seminare za svoje prodavace kako bi naudili stilove
komuniciranja, kroz teoriju i1 praksu. Prodava¢ mora biti spreman prilagoditi svoj stil

komuniciranja kup¢evom, jer ¢e tako lakSe ostvariti uspjesan rezultat (Manning, Reece, 2007).

Manning i Reece (2007) razvili su nacela stilova komunikacije. Skrecu paznju na individualne
razlike izmedu ljudi i njihovu vazZnost. Stil kojim prodava¢ komunicira nain je njegova
razmiSljanja 1 ponaSanja, odnosno govori na koji nacin prodava¢ voli neSto Ciniti. Stil
komuniciranja se uglavnom ne mijenja kroz zivot i ne dozivljava velike promjene s godinama.
Broj stilova komuniciranja je ograni¢en. Kako bi se ostvario uspjeSan odnos, neovisno u
privatnom ili poslovnom svijetu, nuzno je uskladiti stil komuniciranja sa stilovima osoba iz

okoline (Manning, Reece, 2007).

Poznavanje vise stilova komuniciranja u svijetu prodaje donosi prednost, mogucnost ostvarivanja

uspjesnijeg rezultata, ali i smanjuje moguénost narusavanja meduljudskih odnosa s kupcima. Na
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stilove komuniciranja u najve¢oj mjeri utjeCu dominacija, kao Zelja za pobjedom i borbom te

drustvenost, kao stupanj kontrole kojim se izraZzavaju emocije (Manning, Reece, 2007).

Prema Manningu i Reeceu (2007) postoje Cetiri stila komuniciranja: emotivni, upravljacki,

refleksivni i podrazavajuci.

5.1. Emotivni stil

Emotivni stil spoj je visokog stupnja druStvenosti i visokog stupnja motivacije (Manning, Reece,
2007). Prodavaci takvog stila komuniciranja Cesto se isticu u drustvu, lijepo se izrazavaju i
uzivaju provodeéi vrijeme s ljudima u ¢ijem drustvu uzivaju. Takoder, otvoreni su, entuzijasti¢ni
i vole odrzavati meduljudske odnose s velikim brojem ljudi. Cesto vole izrazavati osjeéaje,
aktivni su, preuzimaju inicijativu u drustvu i1 uzivaju u neformalnosti. Prilikom prodaje
emotivnoj osobi prodavac treba biti uzbuden, podrzati kupéeva misljenja i ideje, odrzavati dobar
kontakt s ofima, ali i izbjegavati arogantan pristup te isticanje ¢injenica i pojedinosti (Manning,

Reece, 2007).

5.2.  Upravljacki stil

Upravljacki stil spoj je visokog stupnja dominacije i niskog stupnja drusStvenosti (Manning,
Reece, 2007). Njihove su glavne karakteristike: iskrenost, upornost i zahtjevnost. Nerijetko
upravljacki stil imaju direktori koji su u ulozi kupca. Cesto ostavljaju dojam da su veoma
zaposleni 1 da nemaju vremena za duze razgovore, nerijetko ostavljaju dojam na ne slusaju
sugovornika, izgledaju hladno i poslovno, rijetko se smiju ili pokazuju srda¢nost te nastoje drzati
kontrolu i kontrolirati tijek sastanka. Prilikom prodaje osobama s upravljackim stilom prodavac
treba biti iznimno dobro organiziran, discipliniran s obzirom na vrijeme, prikazivati odredene
¢injenice 1 brojke. Takoder, treba prepoznati njihove ciljeve 1 podrzati nac¢ine na koji mogu
ostvariti svoje ciljeve. Potrebno je postavljati konkretna pitanja i pazljivo biljeziti odgovore te
pripremiti pitanja i odgovore kada dode vrijeme da iznosi svoje prijedloge (Manning, Reece,
2007).

5.3. Refleksivni stil
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Refleksivni stil spoj je niskog stupnja dominacije i niskog stupnja drustvenosti (Manning, Reece,
2007). Prodavaci refleksivnog stila ponaSanja vole sve prouciti prije nego donesu odluku, ne
zauzimaju stav prije negoli prikupi sve dostupne informacije. Neke od osobina po kojima se
takve osobe razlikuju od ostalih su: suzdrzanost, opreznost, paznja usmjerena na detalje,
urednost, kontrolirano izrazavanje osjecaja, discipliniranost pri iznoSenju misljenja 1 cCesto
ostavlja dojam nepristupacnosti. U proces prodaje ne zele napredovati previSe brzo, odnosno
strogo paze da emocije ne odigraju ulogu pri kupnji. Prilikom prodaje osobama s reflektivnim
stilom prodava¢ treba posebno paziti o vremenu dolaska na sastanak. Osobe s refleksivnim
stilom cijene ozbiljan, poslovan pristup. Prodava¢ treba pomno sluSati kupca te se dobro
koncentrirati na njegovu potrebu, treba priloziti $to viSe dokumentacije i razgovarati isklju¢ivo o
potrebi kupca, ne treba zuriti zakljuciti prodaju i nikako ne smije pozurivati osobu sklonu

razmiSljanju pri donosenju odluke (Manning, Reece, 2007).

5.4. Podrazavajudi stil

PodraZavajuéi stil spoj je niskog stupnja dominacije i visokog stupnja druStvenosti, prodavaci
koje imaju podrazavajuci stil dobri su slusa¢i i ne namecu svoja gledista (Manning, Reece,
2007). Kupci i ostali prodavaci Cesto ih drze lezernima, jer obavljaju svoje zadace mirno, nisu
previse upadljivi i ne skre¢u pozornost na svoje rezultate. Prodavaci podrazavajuceg stila nastoje
izbje¢i uporabu moci te se drze mirno i suzdrzano, U prodaji je pozeljno imati prodavace
podrazavajuceg stila jer su dobri slusadi i lako spoznaju potrebe i Zelje kupaca. Prilikom prodaje
osobama s reflektivnim stilom prodavac treba na¢i vremena za izgradnju odnosa s osobom koja
treba podrSku. Razgovarati s njima o obitelji, omiljenim aktivnostima 1 primarnim interesima.
Osobe s podrazavaju¢im stilom vole profesionalne, ali prijateljski nastrojene prodavace.
Prodavac treba prouciti njihove emocionalne potrebe jednako kao i poslovne. Ako nemaju isto
misljenje, prodavacu je bolje ne pokazati neslaganje s kupcem, u suprotnom lako moze do¢i do

sukoba. Prodavac treba ohrabrivati potrebu i Zelju kupca i podupirati ju (Manning, Reece, 2007).

6. Tipovi osobnosti prodavaca prema pasminama pasa
Psi prodaje jedinstvena je metodologija, poznatog stru¢njaka za marketinSku komunikaciju

Blaira Singera, za razumijevanje vrsta prodavaca. lako je osmisSljena kako bi ucenje ucinila
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istrazivanja i promatranja. Kroz svoje istrazivanje, Singer (2007) je spoznao da postoji pet vrsta
pasa u prodaji: pitbul, zlatni retriver, pudl, ¢ivava i baset. Medutim, iste se krizaju te stvaraju i
brojne pasmine. Razumijevanjem glavnih osobina svake od pet glavnih vrsta pasa, odnosno

prodavaca, moguce je lakSe napredovati kao prodavac (Singer, 2007).

6.1. Pitbul

Pitbul poznat je po svojoj izravnosti i agresivnom lajanju. Istovremeno je impresivan i
zastraSuju¢. U usporedbi s drugim pasminama, najvjestiji je u brzom zaklju€ivanju
kupoprodajnog procesa (Singer, 2007). Njegova neustrasivost, neumorna Zelja za izazovima,
ustrajnost, lako osvajanje potencijalnih kupaca i snalazljivo rjeSavanje problema, ¢ini ga zavidno
uspjeSnim na trziStu. Kada jednom ,,zagrize“, teSko se osloboditi, a posebno je otporan na
odbijanje. Zbog navedenoga, Cesto moze biti netaktican 1 zastraSiti. Samouvjereni su 1 odvazni te
svaku primjedbu pretvaraju u pozitivnost (Singer, 2007). Pitbul je idealan za proizvode ili usluge
koji su pogodni za masovno trziste. Kako mu je traZzenje potencijalnih kupaca najveca prednost,
odlican je u situacijama gdje je vremena malo, a potencijalnih kupaca puno. S druge strane,
upravo ta agresivnost i izravnost pitbula dovodi do Cestog zastrasenja kupaca. Pitbula ne
zanimaju odnosi s kupcima 1 hoce li se taj kupac sutra vratiti, on zeli odgovor od kupca odmah,
ako je odgovor pozitivan, proces prodaje se mora §to prije obaviti, ako je odgovor negativan
pitbul se okre¢e i odlazi. Prema Singeru (2007). pitbul je najslabiji na malom trzistu s
ograni¢enim brojem kupaca, takoder njihova slabost je nedostatak strategije i takti¢nosti.
Takoder, iz Singerovog (2007). primjera pitbulovi su izrazito lo§i menadZeri, jer agresivno cijeli
odjel nagovaraju na agresivnu prodaju, a s obzirom na to da nije svaki prodavaé pitbul, ¢esto
dolazi do neuspjeha, nezadovoljstva i negativne energije prvo samog prodavaca, a onda i cijelog
tima. Pitbul bi se trebao ugledati na baseta i zlatnog retrivera i uciti odrZavati odnos s kupcima,

odnosno slusati §to mu kupac govori.

6.2.  Zlatni retriver

Zlatni retriver omiljen je medu pasminama. Takvi prodavaci uvijek su na usluzi 1 u€init ¢e sve za
kupca (Singer, 2007). Docekat ¢e kupce sa Sirokim osmjehom na licu i, pomalo cvile¢i, ¢ekati
priliku kada ¢e im moc¢i pomo¢i. Uvjereni su da ¢e biti uspjesniji u prodaju, Sto vise pomoci budu

pruzali potencijalnim kupcima. Stovise, nedopustivo i neoprostivo im je ne biti na usluzi kada je
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to kupcu potrebno. Skloniji su gledati na kupce kao na prijatelje, nego kao na klijente. Upravo
njihova briga i Zelja za usluznos¢u, moze biti tajna njihova uspjeha, ako u potpunosti ne podrede
prodaju usluzi. Primjedbe ih izuzetno pogadaju te kritiku proizvoda, mogu shvatiti kao
primjedbu na njih same, §to ¢e ih potaknuti na jo$ vecu ljubaznost i bolju uslugu (Singer, 2007).
Zlatni retriveri najbolji su za odnose s postoje¢im kupcima, oni o njima vode brigu, pokazuju
iskreno zanimanje i svjesni su da je puno lakSe prodati postoje¢em, nego potencijalnom kupcu.
Prema Singeru (2007). zlatni retriveri su zbog svog karaktera omiljeni kao menadzeri, jer
razumiju svoje zaposlenike, ne prisiljavaju ih na ucenje novih poslova, nego podupiru u
nadogradivanju najja¢ih strana. Najveca slabost zlatnih retrivera je pristup i odnos potencijalnim
kupcima. Zlatni retriveri bi mogli nauciti od pitbulova i pudla kako pristupiti 1 kako se ophoditi

prema potencijalnim kupcima.

6.3.  Pudl

Pudli su najsofisticiranija vrsta. Imaju otmjen jasan glas, za razliku od drugih pasmina za koje se
moze reci da laju ili cvile. Oni vole biti u centru pozornosti, inteligentni su te stilski ukraseno
prezentiraju proizvod (Singer, 2007). Prate najnovije trendove te izuzetno brinu o svom izgledu i
utisku koji ostavljaju na druge, a prema navedenom sude i druge. Najuspjesniji su kada trebaju
svojim stasom i glasom impresionirati kupce zainteresirane za skuplje proizvode, a u tome im
zasigurno pomaze i nevjerojatna mo¢ uvjeravanja. Po pitanju potencijalnih kupaca nikada nisu u
nedostatku. Prilaze im najjednostavnijim metodama te dobro znaju tko su im kupci (Singer,
2007). Najveca snaga pudla je ostavljanje prvog dojma, gdje ¢e kupcima kojima je to bitno, pudl
sigurno biti prvi izbor. Upravo iz tog razloga pudli ¢e najbolje prodavati imucnoj klijenteli,
odnosno nema im ravnog u prodaji skupocjenih proizvoda. Takoder, odli¢ni su za mrezni
marketing, jer mogu posjeduju najvece i najekskluzivnije mreze. Slabost pudla su odnosi s
kupcima kojima nije bitna estetika proizvoda, odnosno kojima je najbitnije da proizvod nije
preskup. Takoder, kao 1 pitbulovi mogu puno nauciti od zlatnog retrivera i baseta o odrzavanju

odnosa s kupcima, odnosno da je kupac najbitniji i da on mora biti u centru pozornosti.

6.4. Civava

Civave doprinose prodaji svojom straséu, poznavanjem proizvoda i shva¢anjem kupoprodajnog

procesa. Njihove socijalne vjestine nisu savrSene, s obzirom na napetost, koju im stvara golema
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koli¢ina 1 izmjena podataka u mozgu, u usporedbi s malim tijelom (Singer, 2007). Mogu
djelovati kao da konzumiraju previse kofeina, jer kada se uzbude brzo, neprekidno i
visokofrekventno laju. Po prirodi su radoznale te zbog toga mogu dobro uskladiti potrebe kupaca
s karakteristikama proizvoda. Dok druge pasmine odmaraju, one neumorno istrazuju i vjezbaju
mentalne vijuge kako bi bile spremne na svako pitanje i na svaku primjedbu kupca. Vecéinu
kupaca ¢e osvojiti svojim intelektom, nepobitnim argumentima i stra$¢u, iako kupci ne¢e nuzno
razumjeti o Gemu zapravo govore (Singer, 2007). Civave su odli¢ne za analizu proizvoda i
trziSta, neumorno tragaju za informacijama i znaju svaki detalj o proizvodu koji prodaju. Upravo
toliko informiranje, pomaze Civavama u prezentaciji proizvoda, jer strah kupca od kupnje
proizvoda, pretvaraju u povjerenje izreCenim brojkama i informacijama. Slabost im je izravan
pristup kupcu i ostavljanje dojma gdje mogu puno nauciti od pudla i pitbula. Ako Zele poboljsati

prodaju moraju nauciti voditi dinami¢ne prezentacije (Singer, 2007).

6.5. Baset

Baset je najklasi¢nija i najvjernija vrsta pasmine. Poznati su kao pouzdani i ne daju se lako
uznemiriti. Nasuprot ve¢ navedenim pasminama, nisu pretjerano ambiciozni, ne ulaZu previse
energije i ne brinu o najnovijim trendovima. Osim toga, za razliku od drugih vrsta od kojih su
neke otmjene, pune strasti ili samopouzdanja, sposobnost baseta je izgradnja Cvrstih 1
neraskidivih odnosa (Singer, 2007). Kao i zlatni retriveri, skloniji su cviljenju, odnosno
moljenju i to je njihova specijalnost. Njihov pristup je ponizan i htjet ¢e osvojiti simpatiju
kupaca. Ako to ne uspiju svojim neuglednim izgledom, zasigurno ¢e podijeliti s kupcem
obiteljsku ili drugu sladunjavu pricu kako bi ih osvojili. Kao 1 pitbul, baset je otporan na
odbijanje te je spreman ustrajati do granice gnjavljenja (Singer, 2007). Baseti su idealni za
ucvrséivanje odnosa s najve¢im klijentima, takoder mogu pronaci kupca, tamo gdje ga nitko ne
bi pronasao. Takoder, nikad nece razocarati kupca, nego ¢e mu rec¢i da pojedini proizvod nije za
njega ili ¢e pronaci hibridno rjesenje samo kako bi zadovoljili kupéeve potrebe. Slabost baseta je
neorganizacija, neambicioznost, ponekad nedovoljno znanje o proizvodima koje prodaju. Baseti
se mogu ugledati u ¢ivave i njihov nacin ucenje o proizvodu i trzistu, takoder od pudla mogu

nauciti kako ostaviti dojam kod prvog kontakta. (Singer, 2007).
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7. Tipovi osobnosti prodavaca prema bojama

7.1.  Crveni tip osobnosti

Crveni tip osobnosti prema psiholoSkoj teoriji o Cetiri temperamenta naziva se kolerikom. To je
tip osobnosti kojega karakterizira eksplozivnost, naglost, razdrazljivost i Zestina. Osim toga, lako
se zamjecuje, s obzirom na to da je ekstrovertiran te se ne ustrucava pokazati ono Sto jest
(Erikson, 2018). Pokreé¢e ga visoka motiviranost, izazovi i postavljeni ciljevi koji nisu uvijek
shvatljivi drugima. Fokusira se na zadatke te uziva u ulozi vode, koja mu prirodno lezi, kao i
kompetitivne okolnosti. Brz je i brzina mu je mjerilo za uspjeS$nost. Nije sklon mirovanju te ne
voli usporenost, neaktivnost i besposleno tracenje vremena. Karakteristian je po otvorenosti,
iskrenosti, kratko¢i, jasno¢i i uvjerljivosti u iznoSenju vlastitoga misljenja te takav pristup
oc¢ekuje u svim djelatnostima zivota, kao $to su poslovni sastanci (Erikson, 2018). Prema
Bilmanu (2018), crveni tip osobnosti Zeli brzo napredovati i biti superioran u poslu. Trpljenje
autoriteta izrazito utjee na njegovo nezadovoljstvo poslom. Erikson (2018) smatra da je crveni
po prirodi je ambiciozan i izrazito okrenut sebi, odnosno svom egu, premda mu prestiz i status
nisu od bitne vaZnosti, kao $to su bitni drugim bojama. U donoSenju odluka preuzima inicijativu,
inovativan je i odvaZan te ne trati vrijeme na oklijevanje i1 beskona¢no promisljanje, nego istu
nepopustljivo pocinje ostvarivati do samoga kraja. No, ne¢e odbaciti ideje drugih, ako ga se

uvjeri u bolje rjesenje (Erikson, 2018).

Prema Eriksonu (2018), svoje misljenje o crvenom tipu osobnosti druge boje tipova osobnosti,
zbog straha od njegovog naglog temperamenta, naj¢es¢e nece iznijeti pred crvenim. Ono §to
druge osobnosti smeta kod crvenog tipa osobnosti je nestrpljivost, svadljivost oko sitnica,
opsjednuta potreba za kontrolom drugih, sklonost Sefovanju i ratoborno ponasSanje, odnosno
cesto podizanje glasa, opaki pogled ili udarac Sakom u odredeni predmet. No, s obzirom na to da
crveni tip osobnosti nije usmjeren na odnose s drugima, koliko je usmjeren na problem, misljenje

drugih ne bi ga uopc¢e zabrinulo (Erikson, 2018).

Govor tijela crvenog je prili¢no prepoznatljiv po drzanju distance od drugih, ne toliko srda¢nom,

ali ¢vrstom stisku ruke, lice mu je cCeS¢e smrknuto nego nasmijeSeno, naginje se prema
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sugovorniku i gleda ga ravno u o¢i, prekida ga dok govori te upire prstom (Erikson, 2018). Kada
pogleda u o¢i nepoznate osobe, onoga koji prvi skrene pogled smatra inferiornijim. Voli se
pokazati samopouzdanim hodom te skupom odje¢om. Stil oblacenje odiSe masivnim nakitom,
dominantnim okvirima za naocale te zavrnutim rukavima, polo majicama kod muskaraca i

zivotinjskim uzorcima i visokim petama kod zena (Bilman, 2018.)

Prema Bilmanu (2018). crveni prodavaci su oni koji Zele napredovati i to najve¢om moguc¢om
brzinom. Prodavac crvenog tipa osobnosti Zeli 1 u procesu prodaje pokazati svoj autoritet, vodi
glavnu rijec tijekom procesa prodaje i1 zeli ga Sto prije zavrSiti. Crveni tip osobnosti u prodaji,
izuzetno je koristan prilikom pristupa potencijalnim kupcima i u nacin zavrSavanja prodajno-
kupovnog procesa, ali takoder, zbog iznimne Zelje za §to brzim i ve¢im uspjehom, moze do¢i do
zastraSivanja kupca i odustajanja od prodaje. S obzirom na to da crveni tip osobnosti ne voli
laskati 1 biti onaj koji ¢e odrzavati odnose, ne bi bio dobar potez, dati prodavacu crvene

osobnosti da odrzava odnose s postojecim kupcima.

7.2.  Zuti tip osobnosti

Zuti tip osobnosti prema psiholoskoj teoriji o &etiri temperamenta naziva se sangvinik. Glavne
karakteristike Zutog tipa osobnosti su: optimisti¢nost, drustvenost, uvjerljivost i pozitivnost. Zuti
je tip osobnosti koji zivi za zivot i uvijek pronalazi priliku za uzivanje (Erikson, 2018). Ovom
tipu osobnosti u centru paznje je stvaranje veza. Upravo njihova pozitivnost i1 uZivanje u
razgovoru s drugim osobama, Cini zuti tip osobnosti omiljenim kod ostalih ljudi. Takoder,
sangvinike krasi neogranien optimizam i energi¢nost, koja je fokusirana na zabavljanje i
zajednistvo, oni nikad neée dopustiti da itko bude usamljen ili potiSten. Zahvaljujuéi jeziku,
doista su pravi majstori u pridobivanju drugih na svoju stranu (Erikson, 2018.). Zuti tip osobnosti
ne poznaje granice, obecavaju puno, a najveéi izazov im je upravljanje vremenom. Prema
Bilmanu (2018) Zuti tipovi vole puno obecavati 1 gotovo ne znaju re¢i “ne‘, to ih ¢ini idealnim
kupcima, ako ih uspijete zadrzati da ne odu prije kupnje u drugu trgovinu. Zuti tip osobnosti

posjeduje sposobnost izvrtanja stvari, tako da se tog dogadaja okrene na njihovu stranu.

Prema Eriksonu (2018) miSljenje o Zutom tipu osobnosti receno pred njim, dovodi do
razoCaranja zute osobe ili do Zestoke rasprave. Sebicnost, pretjerano samopouzdanje, povrsnost i

nepromisljenost Ceste su karakteristike koje ostali tipovi osobnosti zamjeraju kod Zutih. Takoder,
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zutima jako zamjeraju njihovo lose slusanje, dok im ljudi govore, Zuti ¢esto razmisljaju o necem

sasvim drugom.

Govor tijela zutih lako je prepoznati po opustenosti, prijateljskom kontaktu o¢ima, ekspresivnim
gestama i vrlo maloj distanci (Erikson, 2018). Zuti tip osobnosti esto se primiée jako blizu, tako
da nije rijetkost da grle osobe oko sebe, neovisno o spolu. Takoder, Zutima je Cesto jezik brzi od
misli, tako da Cesto izgovaraju recenice koje drugi ne mogu uvijek razumjeti. Stiliziranost 1
sredivanje najdrazi im je hobi. Sve §to nose od odjece, brzo im dosadi i uvijek prate najnovije

trendove. Zuti nosi ono u ¢emu se najugodnije osjeca i obozavaju nositi razne detalje. (Bilman,

2018).

Prodavaci zutog tipa osobnosti odli¢ni su za odrzavanje kontakta s ve¢ postoje¢im kupcima, ali
jednako ¢e se dobro snaci i s potencijalnim kupcima. Njihova energija, optimisti¢nost i potreba
za socijalnim napredovanjem, omogucuje im da i one najteze, poetne razgovore uspjesno
dovedu do procesa prodaje. Takoder, prodavaci zZutog tipa osobnosti nisu previse zainteresirani
za uéenje o proizvodima i trziStu te ¢e kupca na zakljucivanje kupovno-prodajnog odnosa
privoljeti svojim socijalnim vjeitinama, a ne iskazivanjem &injenica o proizvodu. Zuti tip
prodavaca ¢e puno teze odgovoriti na dodatna pitanja o proizvodu ili otkloniti primjedbe, nego

Sto bi to napravio prodavac plavog tipa osobnosti.

7.3.  Zeleni tip osobnosti

Zeleni tip osobnosti prema psiholoSkoj teoriji o etiri temperamenta naziva se flegmatik. Prema
Eriksonu (2018) Zeleni su najuravnoteZenija boja od svih. Najistaknutije karakteristike
flegmatika su: opuStenost, usporenost, ravnodusnost i smirenost. Zeleni tip osobnosti nikad nece
staviti sebe ispred drugih. Zeleni tip osobnosti moZze biti jedan od najodanijih prijatelja koji ¢e
uvijek biti uz Vas, a gotovo nikad nece traziti nesto za uzvrat. Rijetko 1 uz puno suzdrzavanja
traze pomo¢ drugih. Zeleni izbjegava govoriti pravo misljenje pred ostalim osobama, jer smatra
da ¢e to dovesti do zestoke rasprave ili do razocaranja druge osobe, a to je ono Sto svakako Zeli
izbjec¢i. Osobe zelenog tipa osobnosti smatra se najboljim sluSa¢ima i od njih se moze ocekivati
pomo¢ kada god zatreba (Erikson, 2018). Flegmatik Zeli biti dobar sa svima, tako ¢e vrlo rado
pristati pomo¢i i ljudima s kojima mozda i nije u najblizem odnosu. Tim je Zelenima uvijek

ispred pojedinca i maksimalno mu se podreduje.
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Ugodnost, briznost 1 ljubaznost glavna su obiljeZja osoba zelenog tipa osobnosti, ali ostali tipovi
osobnost lako im pronadu pojedine mane. Crvenima i zutima najviSe smeta $to Zeleni pred njima
neée uvijek rec¢i ono §to stvarno misli, ve¢ ¢e radije to podijeliti s ostalima kada Zelenog vise
nema u prostoriji (Erikson, 2018). Takoder, izrazeno je miSljenje da Zeleni ne vole raditi ili
preuzeti odgovornost u svoje ruke, ve¢ ¢e radije pri¢ekati da problem jednostavno prode sam od

sebe.

Prema Eriksonu (2018) govor tijela zelenog tipa osobnosti obiljezava: staloZenost, opustenost,
Cesto naginjanje unazad te prijateljski kontakt oc¢ima. Kod zelenog tipa osobnosti nema
nepromisljenih ili naglih pokreta. Od zelenog tipa osobnosti se ne moze ocekivati prevelika doza
smijeha, a ¢estim naginjanjem unazad, daje do znanja sugovorniku da jo$ uvijek brani svoj
osobni prostor. Glas zelenog nikad nije previsok i gotovo nikad se nece dogoditi da nadglasa

skupinu u kojoj se nalazi.

Prema Bilmanu (2018) stil oblacenja zelenog je opusten i emotivan. Zeleni tip osobnosti ne mari
previse za ono Sto ¢e obudi, ne prati trendove 1 nikada ne Zeli privlaciti paznju svojom odjevnom
kombinacijom. Vezani su za svoju garderobu i nisu skloni estim promjenama iste. Cesto nose
nakit koji je blizak prirodi, a ¢esto se dogada da su taj nakit sami izradili. Detalji koji nose ¢esto
imaju emocionalnu vrijednost i to je razlog zbog kojih ih nose. U slucaju da zeleni tip osobe ima
tetovazu, ona ¢esto ima jednostavno znacenje, razna imena ili aktivnosti kojima su se zeleni

bavili tijekom Zivota.

Flegmatici su po prirodi prijateljski nastrojeni 1 dobri sluSaci. Prodavaci zelenog tipa osobnosti
izvrsno ¢e odrzavati odnose s ve¢ postoje¢im kupcima. Kupac mu je u srediStu i maksimalno je
skoncentriran na slusanje potreba kupca i trazenja povezanosti s proizvodima koje prodaje.
Najbitnije mu je da kupac otide zadovoljan 1 da se ponovo vrati kupiti kod njega, zbog toga nikad
ne bi preporucio proizvod kupcu, ako nije siguran da ¢e taj proizvod pomoc¢i kupcu da proda
proizvod. Zbog svoje opustenosti, teSko ¢e uvjeriti potencijalnog kupca da je njegov proizvod to

Sto treba, jer nije dovoljno izravan i agresivan u obracanju.

7.4.  Plavi tip osobnosti

Plavi tip osobnosti prema psiholoskoj teoriji o Cetiri temperamenta naziva se melankolikom.

Erikson (2018) plavi tip osobnosti opisuje kao analiti¢ara. Minimalno je zanimanje za odnose s
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drugima, ulaze maksimalan trud za organiziranje, oprezno djeluje i sporo reagira. Melankolik
pomno prati sve oko sebe, ali ne voli sudjelovati u komunikaciji i biti u centru paznje. Plavi tip
osobnosti je pravi realist, vidi pogreSke i razlike oko sebe i ne ustruc¢ava se iznijeti ¢injenice u
vezi s njima. Plavi je tip osobe koja pazi na detalje, ¢esto ¢e ispraviti gresku u govoru drugih,
iako je ona nevazna te u svako doba dana zna gdje moze pronaci informaciju koju trazi. Plavi tip
osobnosti izuzetno voli kontrolu 1 za njega ne postoji povrSno obavljen posao. Jedna od
najistaknutijih karakteristika kod Plavih je $to uvijek razmisljaju vise puta, nego nesto kazu.
Isklju¢ivo su okrenuti logici i viSe im vrijedi pisana rije¢ ili zadatak, nego onaj koji dobije
usmeno. Plavi pri kupnji uvijek traze best buy, odnosno najbolji spoj cijene i kvalitete. (Bilman,

2018).

Upravo zbog svoje analiticnosti ostali smatraju plavi tip osobnosti dosta dosadnim. Defenzivni,
sitnicavi, perfekcionisti, naporni, hladnokrvni 1 sitniavi samo su neka od misljenja za Plavi tip
osobnosti (Erikson, 2018). Plavi tip osobnosti vidi sebe kao realista, ali ostali ga ¢esto vide kao
pesimista. Njihova nezainteresiranost za izgradnju odnosa s drugima dovodi ostale tipove

osobnosti do misljenja da Plavi nemaju osjecaje.

Eriskon (2018) govor tijela plavog tipa osobnosti opisuje kroz: zatvoren govor tijela, nastoje
druge drZati na distanci 1 gledati th ravno u oci, a komunikacija gestikuliranjem gotovo ne
postoji. Osobe plavog tipa osobnosti ne daju sugovorniku da ih procita, sjede savrSeno mirno i
teSko je pretpostaviti $to plavi misle dok komunikacija traje. Neovisno o vaznosti sastanka, plavi
tip osobnosti uvijek ima jednaku boju glasa, njemu nije bitno komunicira li opusteno s obitelji ili
je na sastanku o kojem ovisi buduénost njegovog posla. Sto se ti¢e govora plavog, on uvijek traje
to¢no koliko plavi to Zeli, nema brzine i uvijek razmislja o onome $to ¢e re¢i. Prema Bilmanu
(2018) Plavi ne bacaju svoju garderobu, dokle god je ona funkcionalna. Plavi tip osobnosti nosi
koSulju unutar hlac¢a, musku torbicu preko ramena i na remenu nosa¢ za mobitel, to simbolizira
njihovu organiziranost. Ne vole nositi previse nakita ili tetovazu, a za svaki tip aktivnosti nose za
to predvidenu odjecu. Prakti¢nost 1 funkcionalnost im je na prvom mjestu, a prirodni materijal
ima uvijek prednost nad umjetnim. Plavi pri kupnji uvijek traze best buy, odnosno najbolji spoj

cijene i kvalitete.

Prodavac plavog tipa osobnosti je iznimno studiozan i mora znati svaku ¢injenicu o proizvodu

koji poznaje i o trziStu na kojem funkcionira. Uvijek je spreman odgovoriti na svako pitanje
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kupca, a toliko je informiran o proizvodu koji prodaje, da moze otkloniti gotovo svaku primjedbu
kupca. S obzirom na monotonost, slabu dinami¢nost prilikom prezentacije i neizravan pristup,

takoder je, kao i zeleni tip prodavaca, manje uspjeSan u potrazi potencijalnih kupaca.

8. Istrazivanje: Kako tipovi osobnosti prodavaca djeluju na kupce

8.1. Svrha istrazivanja

U radu je predstavljeno viSe podjela tipova prodavaca prema razli¢itim autorima, dok je za
provedbu istrazivanja odabrana podjela prema autoru Blairu Singeru. Svrha je istrazivanja
ispitati stavove kupaca o tome kako ¢e razliCiti postupci razli¢itih vrsta prodavaca utjecati na
konac¢nu odluku o kupovini proizvoda. Radi preciznijeg rezultata istrazivanja, ispitanicima ¢e biti
dane upute da se tijekom odgovaranja na postavljena pitanja prisjete dosada$njih iskustva
prilikom kupovine u prodavaonicama odjece i obuce zbog pretpostavke da je kupovina odjece i
obuce ceS¢a nego kupovina bijele tehnike ili drugih proizvoda te u specijaliziranim
prodavaonicama kupci ¢eS¢e ulaze u interakciju s prodavacima, nego u samoposlugama, gdje su

prodavaci usmjereniji na druge poslove.

8.2. Hipoteze

Klju¢na hipoteza ovog ispitivanja bila je: Karakteristike zlatnog retrivera utjeCu pozitivno na
kupovinu proizvoda

Pomoc¢ne hipoteze:

Kupci su svjesni vaznosti prodavaca i koliko utjeCu na njihove odluke.

Kupcima je omiljena pasmina — zlatni retriver.

8.3. Metode istrazivanja

Upitnik se provodio u vremenu od 5. rujna 2020. godine do 16. rujna 2020. godine. Istrazivanje
je provedeno kroz anonimni upitnik putem Google obrasca, a ispitanicima je poslan putem
drustvenih mreZza, e-mail poruka te aplikacija za pametne telefone, kao Sto su Viber i WhatsApp.

Upitnik se sastoji od osam pitanja, a u istrazivanju je sudjelovalo 130 ljudi.
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Upitnik se sastojao od kratkih odgovora, odgovora gdje su ispitanici imali ponudene opcije te

odgovora gdje su ispitanici trebali dati odgovor vlastitim rijeCima.

9. Rezultati istrazivanja
U provodenju istrazivanja putem anketnog upitnika sudjelovalo je 130 ljudi, od ¢ega 90 Zena,
odnosno 40 muskaraca. Takoder, najve¢i dio ispitanika, odnosno njih 78 je u rasponu godina 18-
24, 36 ispitanika 25-32, 10 ispitanika 33-40, 4 ispitanika 41-50, a 2 ispitanika starija su od 50

godina.

U Grafikonu 1. provedeno je istrazivanje, koliko puta tjedno ispitanici obavljaju kupovinu, tako
sam pokusao pribliziti Citatelju, koliko puta tjedno dolazi do susreta prodavaca s jednim

potencijalnim kupcem.

Koliko cesto obavljate kupovinu?
130 odgovora

@ Jednom tjedno
@ Tri do pet puta tjedno
Svaki dan

Grafikon 1. Koliko ¢esto ispitanici obavljaju kupovinu
(Izrada autora)
Prema Grafikonu 1. uocava se da 49,2% ispitanika kupovinu obavlja tri do pet puta tjedno, njih
43,8% kupovinu obavlja jednom tjedno, dok se 6,9% ispitanika izjasnilo da kupovinu obavlja
svaki dan. S obzirom na broj koli¢inu odgovora, zaklju¢ujem da se vecina ispitanika nalazi u

interakciji s prodava¢ima vise od jednog puta tjedno.

U Grafikonu 2. ispitanici odgovaraju na pitanje preferiraju li viSe klasi¢ne prodavaonice ili
trgovacke centre, uz ponudenu mogucnost odgovora, zasto viSe preferiraju jedno od toga. Svrha

ovog pitanja bila je istraziti koliko je potencijalnom kupcu bitno da Zeljeni artikl kupi u
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odredenoj poslovnici zbog prodavaca. Odnosno, moze li manja koli¢ina ljudi, utjecati na

poslovni proces, tako Sto ¢e prodavac i kupac imati otvoreniji odnos.

Preferirate li viSe kupnju u klasi¢nim prodavaonicama ili u trgovackim centrima?
130 odgovora

® Klasi¢na prodavaonica
58,5% @ Trgovacki centar

Grafikon 2. Preferiraju li ispitanici kupnju u klasi¢nim prodavaonicama ili u trgovackim
centrima?

(Izrada autora)

Prilikom istrazivanja htio sam saznati, preferiraju li kupci viSe trgovacke centre ili klasi¢ne
prodavaonice. Uz pitanje, ¢iji se rezultati mogu procitati na Grafikonu 2., nalazilo se i potpitanje,
zaSto ispitanici preferiraju klasi¢nu prodavaonicu, odnosno trgovacki centar. U centru moje
paznje bilo je saznati, posjecuju li ispitanici klasi¢ne prodavaonice, jer kroz njih po mojoj
procjeni prolazi manje ljudi, nego kroz one u trgovackim centrima te je prodavacu lakSe
prepoznati kupca s kojim je ve¢ zaklju€ivao prodaju. Zanimalo me, da li je mojim ispitanicima
vazno kako se prema njima odnosi prodavac u klasi¢nim prodavaonicama ili ih zanima iskljucivo
kupnja proizvoda. Smatram da u trgovackim centrima potencijalni kupci ulaze u razlicite
trgovine bez prave ideje o kupovini i prodavacima je teSko prepoznati da li je potencijalni kupac
dosao zbog nekog proizvoda ili je on doSao, jer je puno veci izbor u trgovackom centru. Prema
Grafikonu 2. uocavam da 58,5% kupaca radije kupnju provodi u trgovackim centrima, odnosno
njih 41,5% preferira klasi¢ne prodavaonice. Prilikom sljedeceg pitanja trazio sam od ispitanika
objasnjenje, zaSto vise vole trgovacki centar, odnosno klasi¢nu prodavaonicu. Neke od prednosti
koje su kupci naveli kao prednost trgovackih centara su: 45 ispitanika smatra da je u trgovackim
centrima veci izbor prilikom kupnje, 20 ispitanika preferira viSe vrsta trgovina u trgovackim

centrima, ali vaznu ulogu igraju i ostale trgovine s odje¢om ili obucom, jer ponekad osjete
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potrebu za kupovinom necega po S$to nisu dosli, 7 ispitanika odgovorilo je da preferiraju
trgovacke centre jer mogu osim kupnje odjece 1 obuce obaviti samoposlugu, odnosno vole
provoditi vrijeme u lokalima s prijateljima, 3 ispitanika naglasavaju moguénost parkinga kao
jedinu razliku. Ispitanici koji kupnju viSe vole obavljati u klasi¢énim prodavaonicama, kao
prednost istih istakli su: jednostavnost prilikom kupovine, 5 ispitanika smatra kako odlaze¢i u
klasi¢ne prodavaonice ustede u odnosu na trgovacke centre, jer ne dolaze u napast posjetiti jos
poneku trgovinu, 2 ispitanika smatra da na ovaj nain podupire lokalne poduzetnike, 20
ispitanika ne voli guzvu i lakSe se koncentrira u klasi¢nim prodavaonicama, a 14 ispitanika zbog
dostupnosti klasi¢nih prodavaonica. S obzirom na to da su ispitanici ve¢inom mladi ljudi, a
rezultat je prilicno podjednak. Pretpostavljam da razliku €ini drustvo 1 zabava koji donosi ostatak
sadrzaja trgovackom centra, odnosno da mladim ljudima nije toliko bitno prilikom kupovine,

koliko ¢e se kupac potruditi oko njihove usluge.

U Grafikonu 3. ispitanici su ocijenili utjecaj prodavaca na njihovu odluku prilikom kupovine,
odnosno mogli su ocijeniti utjeCu li prodavaci na njihovu odluku, sljede¢im odgovorima:
“Prodava¢ ne utjeCe na moju odluku o kupovini®, “Nisam siguran utjece li prodava¢ na

donosenje odluke®, “Prodavac u potpunosti utje¢e na moju odluku o kupovini®.

Koliki je utjecaj prodavaca na Vasu odluku, prilikom kupovine?
130 odgovora

@ Prodavac ne utje¢e na moju odluku o
kupovini

@ Nisam siguran utjece li prodavaé na
donosenje odluke
Prodavac u potpunosti utje¢e na moju
odluku o kupovini

Grafikon 3. Koliki je utjecaj prodavac¢a na Vasu odluku prilikom kupovine?
(Izrada autora)

Prema Grafikonu 3. 57,7% ispitanika smatra da prodava¢ ne utjeCe na njihovu odluku o

kupovini, 33,8% ispitanika nije sigurno utjece li prodavac¢ na njihovu odluku o kupovini, a 8,5%
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ispitanika smatra da prodavac u potpunosti utjeCe na njihovu odluku o kupovini. S obzirom na
istraZzenu literaturu, koja govori o vaznosti prodavaca prilikom prodajno-kupovnog procesa, nije
primije¢eno podudaranje s rezultatima ovog istrazivanja. Pretpostavljam da je razlog tome Sto su
vedina ispitanika mladi ljudi. U ranije obradenom sadrzaju stoji kako mladi kupuju iz zabave,
zele pratiti trendove, ne vole previse razmisljati prilikom odabira artikla, a ni kvaliteta im nije
najbitnija. Smatram da u tom slucaju prodava¢ ne moze utjecati na kupca, nude¢i mu kvalitetu,
ako je potencijalni kupac zbog manjka atraktivnosti ne zeli, odnosno mladi imaju ¢esto ogranicen

budzet, znaju po $to dolaze te do zakljucenja prodaje dolazi bez veée uloge prodavaca.

Grafikonima 4. i 5. prikazano je koje karakteristike prodavaca kupci preferiraju, odnosno na Koji
nacin kupci vole da se prodavaci odnose prema njima. Istrazivani su tipovi osobnosti prema
pasminama pasa. Ispitanici su mogli odgovoriti: “U potpunosti se ne slazem®, “Donekle se ne

slazem®, “Niti se slazem, niti se ne slazem*, “Donekle se slazem®, “U potpunosti se slazem*.

Volim kada prodavac posjeduje sljedece karakteristike:
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Grafikon 4. Volim kada prodavac posjeduje sljedece karakteristike

(Izrada autora)
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Volim kada prodavac posjeduje sljedece karakteristike:
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Grafikon 5. Volim kada prodavac posjeduje sljedece karakteristike (nastavak)
(Izrada autora)
Prema Grafikonima 4. i 5. gdje su ispitanici ocjenjivali karakteristike prodavaca, odnosno koliko
je bitno posjedovati koju od karakteristiku. Tako je vidljivo iz rezultata da ispitanici ne vole
prodavace koji: Zele biti u centru paznje, agresivni su prilikom prodajnog procesa, odmjeravaju
kupce, tesko ih se osloboditi, ne prate trendove, govore kupcima anegdote iz privatnog zivota,
tesko podnose primjedbu te su neambiciozni. Naprotiv, ispitanici vole prodavace koji su brizni,
odli¢no poznaju proizvod koji prodaju, do¢ekuju potencijalne kupce sa Sirokim osmijehom i daju
kupcima dodatne prijedloge prilikom prodajnog procesa. Smatram da kupci najvise preferiraju
zlatne retrivere i basete, jer su njihove najpozitivnije ocijenjene neke od njihovih karakteristika.
Prilikom objaSnjenja sljedeceg grafikona navest ¢u koje sam karakteristike koristio za koju

pasminu.

U Grafikonima 6. 1 7. od ispitanika se Zeli saznati koje ¢e karakteristike prodavaca pozitivno
utjecati na njihovu kupovinu. Ispitanici su mogli izabrati, ho¢e li pojedine karakteristike
prodavaca utjecati na kupovinu, tako Sto: “Sigurno necu kupiti proizvod®, “Nece imati utjecaja

na moju kupovinu* ili “Sigurno ¢u kupiti proizvod*.
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Kako ce sljedede karakteristike prodavaca utjecati na
Vasu kupovinu proizvoda?
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Grafikon 6. Kako ce sljedeée karakteristike prodavaca utjecati na Vasu kupovinu
proizvoda?

(Izrada autora)
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Grafikon 7. Kako ce sljedece karakteristike prodavaca utjecati na Vasu kupovinu
proizvoda? (nastavak):

(Izrada autora)
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Prema Grafikonima 6. i 7. zaklju¢ujem da su, prema karakteristikama koje sam koristio, zlatni
retriver 1 baset pasmine koje imaju najbolju srednju ocjenu. Uzimajuci u obzir da je ve¢ina mojih
ispitanika omladina, pretpostavljam da im je posebno godila briga koju pruzaju ove dvije
pasmine i neagresivnost koji posjeduju, s druge strane najlosije ocijenjena pasmina je pitbul, §to
je povezano s njegovom izravnoS¢u i agresivnosti. Ranije smo zakljucili da omladina voli
bezbrizno i neometano kupovati i to je razlog zasto su pitbulovi koji u vecini sluCajeva najvise

prodaju, u mojem istrazivanju najslabije ocijenjeni.

Prilikom izrade Google obrasca kojim sam provodio istrazivanje, za svaku pasminu uzimao sam
nekoliko karakteristika, koje su mi se Cinile zanimljive, odnosno smatrao sam da ne utjeCu isto

na sve kupce.

Tako sam za ¢ivavu koristio karakteristike: strastveno prodaje, posjeduje nepobitne argumente,
odli¢no poznaje proizvod koji prodaje te ne pri¢a puno (pod pretpostavkom da se u procesima
prodaje koje sam naveo ispitanicima da uzmu u obzir, ¢ivava ne stigne raspricati, zbog obujma

posla koje prodavaci obavljaju).

Karakteristike koje sam koristio za pudla su sljedece: Zeljan je biti u centru paznje, odmjerava
kupca, laska kupcu, zbija Sale, savrSeno se drZi te ne prilazi kupcu, odnosno ¢eka da kupac bude
prvi koji ¢e prici.

Karakteristike koje sam koristio za baseta su: radoznao je, dijeli s kupcima anegdote iz privatnog

zivota, neambiciozan, ne prati trendove, daje dodatne prijedloge kupcu te docekuje sa Sirokim

osmijehom (zajednicka karakteristika sa zlatnim retriverom).

Karakteristike koje sam koristio za zlatnog retrivera su: brizan je, gleda na kupce kao na
prijatelje, teSko podnosi kritiku, Zeljan je stvaranja ¢vrstih odnosa s kupcima te docekuje sa

Sirokim osmijehom (zajednicka karakteristika s basetom).

Karakteristike pitbula su: agresivan je, ustrajan je u procesu prodaje, tesko ga se osloboditi,

posjeduje nevjerojatnu moc¢ uvjeravanja te svaku primjedbu pretvara u pozitivnu karakteristiku.
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10. Zakljucéak

Singer (2007) smatra da je misljenje da prodava¢ treba posjedovati tocno odreden set
karakteristika kako bi bio uspjesan, jedna od najve¢ih greSaka u koju prodava¢ moze vjerovati.
Upravo zbog toga, u pokuSaju da dosegne taj neostvarivi cilj, prodava¢ zapada u stanje
frustracije i zavisti. Naravno, ¢eznja za §to boljom verzijom sebe hvalevrijedna je i potrebna
teznja, no ako se sastoji od slijepog preslikavanja osobina navodnog savrsenog prodavaca, moze
postati uzaludna i slomiti duh prodavaca. Prodavaci trebaju upoznati sebe, svoje osobine i svoje
talente, a potom 1 osobine onih koji ith okruzuju. Tek tada ¢e spoznati koje su njihove snage, kako
ih jo§ vise jacCati i kako pomocu toga saznanja rasti u najbolju verziju prodavaca koju mogu
ponuditi. Prema istraZivanju koje sam proveo, doSao sam do rezultata koja potvrduje ranije
postavljenu hipotezu, a to je da karakteristike zlatnih retrivera utjeCu pozitivno pri donoSenju
odluka o kupovini. Svaki prodava¢ radi svoj posao najbolje Sto moze, jedni se oslanjaju na
intuiciju, drugi uce o proizvodima vise od drugih, dok tre¢i pokuSavaju usavrSiti znanje o
kupovno-prodajnom odnosu. Kao $to veéina ljudi u privatnom Zivotu voli biti okruzena ljudima
kojima je stalo do njih i koji ¢e im se uvijek veseliti, tako se ljudi osjecaju prilikom odlaska u
trgovinu. Pozitivna iskustva utjecat ¢e na povratak u istu prodavaonicu, a negativna ¢e ju udaljiti
od nje, na prodavacu je najveca odgovornost prilikom dozivljaja toga iskustva. S obzirom na to
da je vecina ispitanika mlada od 25 godina, nije bilo moguce potpuno potvrditi pomocénu
hipotezu koja glasi: ,.kupci su svjesni vaznosti prodavaca i1 koliko utje€u na njihove odluke®.
Razlog tome je $to prodava¢i ne mogu doprijeti do mladih potencijalnih kupaca, jer oni
uglavnom kupuju iz zabave ili to€no znaju po koji su artikl dosli. Na osnovi dobivenih rezultata
ispitivanja, preporuke su prodavacima da probaju s potencijalnim kupcima stvoriti otvoren
odnos, odnosno pokazati kupcima svoje pozitivne namjere, koje ¢e zadovoljiti njihove potrebe i
tako povecati moguénost ponovne kupovine sada ve¢ postoje¢eg kupca. Takoder, preporuka
prodavacima je da ne budu previse agresivni, posebno prema mladim potencijalnim kupcima, jer

to izaziva kontraefekt.
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