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Komunikacija u prodaji na primjeru Zagrebacke banke d.d.

SAZETAK

Komunikacija je u velikoj mjeri vazna i sveprisutna gotovo u svim procesima poslovanja te
ukoliko je uspjesna vodi prodavaca do glavnog cilja, ostvarenja prodaje. Mozemo reéi da je
komunikacija glavni alat svakog uspjesnog bankara. Sve njegove taktike i strategije temelje se
na komunikacijskim i prezentacijskim vjestinama. Ovaj rad vodi nas kroz osnovne pojmove
vezane uz komunikaciju, vrste komunikacije te vaznost aktivnog slusanja. Proucena je literatura
na temu psihologije prodaje, nadini na koje bankar treba prilagodit svoju prezentaciju
odredenim tipovima klijenata, komunikacija kroz prodajni proces te je provedeno istrazivanje
u obliku anketnog upitnika. Svrha istrazivanja bila je utvrditi nacine komuniciranja bankara s
klijjentima, zatim pojam komunikacije kao klju¢nog indikatora radne efikasnosti, prisutnost
neverbalne komunikacije, nafin komunikacije s ,,teSkim klijentima®, ulaganje Zagrebacke
banke u znanja i komunikacijske vjesStine bankara, prilagodavanje prodaje, utjecaj fizickog
izgleda bankara te zadovoljstvo bankara komunikacijom s Klijentima. Provedenim
istrazivanjem utvrdeno je da bankari najviSe komuniciraju osobno s klijentima, licem u lice.
Nadalje, veéina bankara smatra da je komunikacija jedan od klju¢nih indikatora radne
uspjesnosti te pridaju vaznost neverbalnoj komunikaciji. Veéina ispitanika potvrdila je da im
poslodavac omogucava razvoj vjestina i tehnika komuniciranja kroz edukacije. Takoder, ve¢ina
ispitanika potvrdila je da ima odli¢nu komunikaciju s klijentima, a kao glavni razlog ,,lose
komunikacije® isticu manjak aktivnog sluSanja, koriStenje previSe strucnih rije¢i od strane
bankara, nerazumijevanje s klijentima, prevelika ocekivanja klijenata, neprilagodenu

komunikaciju i sl.

Klju¢ne rijeci: komunikacija, vjestine, prodajni proces



Communication in sales on the example of Zagrebacka banka d.d.

Abstract:

Communication is of highly importance and all over present in almost every business process.
If efficient enough, it leads the salesperson to their main goal which is sale. It can be concluded
that communication is the main tool of every successful banker. All of their tactics and
strategies are based on their communication and presentation skills. This paper comprises basic
terms connected to communication, types of communication and the importance of active
listening. Topics and literature referred to for this paper are psychology of sale, ways in which
a banker's presentation should be customized to their client's needs, communication through the
sales process and finally a research has been conducted in the form of a survey. The main goal
of this paper was to state communication types between a banker and their client;
communication as the key indicator of business efficiency; the importance of non-verbal
communication; ways of communicating with ,hard clients*; whether Zagrebacka bank
regularly invests in knowledge and communication skills of it's employees; ways of
customizing the sales process; the role of a banker's physical appearance and to state to which
extent are bankers content with the quality of communication between them and their clients.
According to the research results the majority of bankers communicate with their clients in
person. Secondly, the majority of bankers think that communication is the key indicator of
business efficiency but valued non-verbal communication as highly important too. Also, most
of the respondents confirmed that their employer regularly ensures the development of their
communication skills and techniques through education. Furthermore, the majority of
respondents stated to have excellent communication with their clients and pointed out that the
main reasons of ,,poor communication‘ are lack of active listening, overuse of technical terms,
misunderstandings, client's unrealistic expectations, unsuitable or maladjusted communication,

etc.

Key words: communication, skills, sales process
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1. Uvod

Klju¢ svake dobre suradnje je zapravo uspjesna komunikacija, interakcija izmedu dvije
ugovorne strane. Komunikacija je razmjena rijec¢i, ideja, razmisljanja, prijenos informacija.
Komunikacija se koristi za prezentaciju proizvoda i usluga, ona je put kojim se prenose
informacije u prodajnom procesu unutar poslovnog svijeta.

Svaki razgovor, pisani dopis, e-mail, telefonski razgovor ili prezentacija je oblik komunikacije.
Svaki put kada komuniciramo, verbalno ili neverbalno u poslovnom okruzenju, prezentiramo
ne samo sebe nego i poslovnu organizaciju u kojoj smo zaposleni. S obzirom da se
komunikacija proteze u svim fazama prodajnog procesa jedna je od osnovnih alata svakog
uspjeSnog bankara. Komunikacijskim vjeStinama vodimo prodajni razgovor ka uspjeSnom
zaklju¢enju prodaje. Zasto Covjek komunicira, kako to ¢ini i s koliko uspjeha, proucava i
komunikologija kao interdisciplinarna znanost, a sve radi emancipacije pojedinca i druStva u
cjelini.

U ovom zavr$nom radu tema istrazivanja veze se uz komunikaciju u prodaji na primjeru
bankara 1 klijenta u Zagrebackoj banci d.d. Kako je uspjeSnost prodaje jedan od temeljnih
elemenata svih organizacija, pa tako i u Zagrebackoj banci, cilj je razvijanje S$to boljih
komunikacijskih i prodajnih vjestina bankara kako bi se zadrzali postojeci i pridobili novi
klijenti. Ukoliko bankar ima izvrsne komunikacijske vjestine moze zdravo, jasno i efikasno
voditi prodajni razgovor. Kvaliteta komunikacije 1 jasno¢a prezentacije je veoma vazna za
postizanje uspjeha u poslovnom pregovaranju i upravljanju poslovnog odnosa s klijentom.
Ciljevi komunikacije u prodaji su informiranje klijenata, uvjeravanje klijenata i poticanje na
kupovinu. U poslovnom svijetu pozeljno je komuniciranje uz nastojanje izbjegavanja konflikata
i nesporazuma kroz rjesavanje sukoba uspjesnom komunikacijom.

Osnovni cilj ovog zavrSnog rada je istraZivanje na¢ina na koje bankari komuniciraju tijekom
prodajnog razgovora s klijentima, kako pristupaju klijentima, koje su osobine uspjeSnog
bankara, koje prodajne strategije i taktike koriste, na koji se na¢in nose s teSkim klijentima,
kako rjeSavaju prigovore te kako izgraduju i odrZzavaju povjerenje klijenata.

Svrha zavrSnog rada je na osnovu anketnog upitnika medu bankarima analizirati nacin
komunikacije tijekom procesa prodaje, kojim oblicima komunikacije pristupaju klijentima,
koliko Banka ulaze u unaprjedenje komunikacijskih vjestina te na koji nacin bankari mogu
unaprijediti svoje komunikacijske i pregovaracke vjestine.

Zavrsni rad se sastoji od 10 (deset) dijelova. Prvi dio rada obuhvaéa uvod u rad. Drugi dio rada

odnosi se na teorijsko znacenje komunikacije, te obraduje vrste komunikacije, aktivno sluSanje



1 eticko prodajno postupanje. Tre¢i dio rada odnosi se na psihologiju prodaje te na nacin
prilagodavanja bankara odredenim vrstama klijenata. Cetvrti dio rada odnosi se na osobine
uspjesSnog bankara u prodaji kroz upravljanje klijentima i vremenom. Peti dio rada odnosi se na
prodajne strategije i stilove pregovaranja. Sesti dio rada odnosi se komunikaciju u prodajnom
procesu kroz faze prodajnog razgovora. Sedmi dio se odnosi na istrazivanje putem anketnog

upitnika sa pitanjima. Osmi dio odnosi se na raspravu dok se u devetom iznosi zakljucak.

2. Definicija komunikacije

Rije¢ komunikacija dolazi od latinske rijeCi communicatio, $to znaci priop¢ivanje, razgovor.
Prema komunikologiji (komunikacijska znanost) komunikacija je razmjena znakova i
kombinacija znakova medu ljudima. Prema autorici Reardon (1998.) komunikacija se smatra
procesom kojim se razmjenjuju informacije izmedu posiljatelja i primatelja, dok je
razumijevanje osnovni cilj svake komunikacije. Verbalnim i neverbalnim sredstvima mogu se
razmijeniti informacije, ideje i osjecaji. U komunikacijski proces su uklju¢ene najmanje dvije
osobe, koje verbalnim i neverbalnim sredstvima utjeCu jedna na drugu. Prema misljenju
autorice Bratani¢ (1993.) komunikacijski odnos ¢ini osoba koja $alje poruku odnosno
informaciju i osoba koja tu poruku odnosno informaciju prima. Masi¢ (2010.) smatra da je
komunikacija za ljude esencijalni dio zivota, to je nacin na koji se komunicira te je jedinstven
¢initelj koji ljude ¢ini ljudskim bi¢ima. BrajSa (1994.) smatra da je komunikacija potpuna i
stru¢na ukoliko se poruke $alju namjerno, planirano, svjesno i uz trazenje i primanje povratnih
informacija o njihovom prihvac¢anju 1 djelovanju. U suprotnom, komunikacija je nepotpuna i
nestrucna.

Dakle, komunikacija je osnova uspjeha svih privatnih i poslovnih odnosa, a uc¢inkovita je kada
posiljatelj poruke u potpunosti i s tocnoS¢u emitira svoje misli 1 osjecaje, a primatelj interpretira
poruku onako kako je posiljatel; htio.

U banci bankari s klijentima komuniciraju neposredno (licem u lice) i posredno (preko telefona,

pisanog dopisa ili elektronicke poste).

2.1. Verbalna komunikacija

Prema misljenju autorice Zrili¢ (2010.) komunikacija stalno tee na dvije razine, a to su
verbalna odnosno digitalna i neverbalna odnosno analogna. Obje vrste komunikacije se mogu
nadopunjavati na razli¢ite nacine. Verbalnom komunikacijom smatra se komunikacija u kojoj
se komunicira rije¢ima. Petar (2004.) smatra da je prema misljenju mnogih, sluSanje najvazniji

I najzastupljeniji oblik verbalne komunikacije, ono obuhvaéa ¢ak 40% komunikacije, ali se
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ujedno 1 najvise zanemaruje iako bi mu se u odnosu s drugim ljudima morala dati puno veca
pozornost.

Komunikacija bankara s klijentima najve¢im dijelom je verbalna, odnosno prodajni razgovor
najcesc¢e se odvija u poslovnici u direktnom susretu. U¢inkovita poslovna komunikacija u radu
s klijentima jednako je vazna kao i kvaliteta proizvoda ili usluge.

U Zagrebackoj banci poslovna pisana komunikacija odvija se putem elektronicke poste koja
je izravna komunikacija bankara s klijentom te putem pisanog dopisa. Kako je poznato da je
poslovna komunikacija predstavnik poduzeca, pa tako i Banke, vazno je poznavati

neka pravila ophodenja prema klijentima. Da bi pisana poslovna komunikacija bila kvalitetna,
poruka treba biti jasno, sazeto, uljudno, pravovremeno, potpuno, poslovno atraktivno te

individualno napisana. Poslovno pisanje odlikuje jednostavan stil i razumljiv rjecnik.

2.2. Neverbalna komunikacija

Kako navodi portal Wordpress pocetak neverbalne komunikacije pocinje od same
komunikacije. Neverbalna komunikacija je proces u kojem su ukljuceni ljudi, rijeci, intonacija
i pokreti tijela, te je ona nositelj ljudske komunikacije izmedu 60 i 80 %. Putem neverbalne
komunikacije prenose se stavovi i emocionalni odnos prema informacijama koje se primaju ili
odnos prema osobi s kojom se komunicira. Neverbalnim znakovima se obi¢no iznose osjecaji,
no jednako tako mogu posluziti i za prikrivanje emocija. Komunikacija je proces Kkoji
neprestano traje uslijed neverbalne komunikacije. Verbalna komunikacija moze prestati, ali nije
moguce prestati slati neverbalne poruke. U neverbalnu vrstu komunikacije ubrajaju se: kontakt
o¢ima, ponasanje i drzanje tijela, mimika lica i cijelog tijela (mrstenje, podizanje obrva, grizenje
usnica...), gestikulacije rukama (mahanje rukama pri govoru ili drzanje ruku u stavu
prekrizenom stavu...), ponasanje tijekom govora (brzina i ritam govora, jacina i boja glasa,
melodija i jasnoca govora, glasovi bez verbalnog ponasanja (uzdasi, smijanje i sl.), odijevanje
(primjereno obu€enu osobu shvatit ¢emo puno ozbiljnije), prostorno ponasanje kao Sto je
intimna 1 druStvena zona razmaka 1 sl.

Neverbalna komunikacija je sveprisutna u svakom kontaktu bankara i klijenta. Internim
edukacijama i treninzima bankari u¢e vaznost prvog dojma, nacin rukovanja, osmijeh i pracenje
govora tijela klijenta. Zagrebacka banka takoder veliku vaznost pridaje na izgled svojih
bankara, poslovno, formalno i unificirano odijevanje (uniforme za djelatnike).

Internim edukacijama Zagrebacke banke d.d. bankarima se istiCe se vaznost obracanja paznje
na vlastitu neverbalnu komunikaciju, ali i na neverbalnu komunikaciju klijenta. Isti¢u kako je

ponekad upravo neverbalna komunikacija klju¢ uspjesne komunikacije i razumijevanja s
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klijentima. Najvaznijim aspektom neverbalnog ponasanja smatra se vizualna interakcija pri
¢emu je videnje vaznije od gledanja i kontakta o¢ima jer daje pristup brojnim neverbalnim

znakovima, primjer neverbalne poslovne komunikacije prikazuje i Slika 1. u nastavku.

winnes

Slika 1. Neverbalna poslovna komunikacija,

Izvor: https://almakucevic.files.wordpress.com/2014/05/neverbalna_poslovna komunikacija.png

2.3. Aktivno slusanje

Slusanje je najznacajniji dio verbalne komunikacije. U latinskoj poslovici istaknuta je vaznost
sluSanja: ,,Razlog zbog kojeg imamo dva uha, a samo jedna usta je da bi mogli vise slusati, a
manje govoriti“. Tijekom komuniciranja postoje trenuci u kojima sugovornik slusa, a da
zapravo ne ¢uje $to mu se govori ili se moze dogoditi da ¢uje ono §to mu sugovornik nije rekao,
jer je u tim trenucima njegova pozornost bila usmjerena na nesto drugo. Aktivno slusanje kao
komunikacijska vjestina ukljucuje usmjeravanje pozornosti, interpretacije i pamcenje onoga $to
smo culi. Usredoto¢eno slusanje, slusanje s empatijom 1 prihvacanjem druge osobe, te
odgovorno sluSanje definira pojam aktivnog sluSanja.

Vjestina aktivnog slusanja mnogo je vise od sposobnosti da Cujemo, ona obuhvacda
razumijevanje poruke koju slusatelj prima od govornika. Razgovor je proces koji se sastoji od
govorenja 1 slusanja, no Cesto se zanemaruje Cinjenica da bez aktivnog slusanja nema
sporazumijevanja. UspjeSnost sporazumijevanja vise ovisi o kvaliteti sluSanja nego o koli¢ini
iznesenih informacija.

Bankari u Zagrebackoj banci d.d. usmjeravaju paZnju na ono S$to klijent govori 1 osjeca te
izrazavaju vlastitim rije¢ima ono S$to misle da je klijent htio re¢i odnosno provjeravaju jesu li
dobro razumjeli poruku klijenta ukljucujucéi rije¢i i osjecaje. Tehnikom aktivnog slusanja
povecavaju vjerojatnost ispravnog razumijevanja potreba klijenata, izbjegavaju prepreke u
komunikaciji 1 poStuju tuda misljenja, stavove i osjecaje. Razvijenom vjesStinom aktivnog
sluSanja bankari omogucavaju klijentima da se osje¢aju ugodno, da imaju povjerenje u bankara

koji ih sluSa 1 da lakSe mogu izraziti ono §to su zaista Zeljeli reci.


https://almakucevic.files.wordpress.com/2014/05/neverbalna_poslovna_komunikacija.png

Prema portalu studentski.hr aktivno sluSanje je umijece koje se moze razvijati i vjezbati, a
korisno je u svim meduljudskim odnosima.

U nastavku slika 2 prikazuje aktivno slusanje.

), @

Izvor: https://studentski.hr/zabava/zanimljivosti/vaznost-aktivnog-slusanja-i-kako-ga-prakticirati

Slika 2: Aktivno slusanje

2.4. Eti¢no prodajno postupanje u Zagrebackoj banci d.d.

Tomasevi¢ Lisanin i dr. (2019.) smatraju da se povjerenje kao koncept teSko moze precizno
definirati, prema njihovom misljenju to su oc¢ekivanja da se mozemo pouzdati u neciju rijec,
obecanje, pisanu ili usmenu izjavu.

U prodaji je povjerenje izmedu bankara i klijenta vrlo vazno, u njemu je klju¢ prodaje ve¢ na
prvom prodajnom razgovoru ili tijekom vodenja dugogodiSnjeg poslovnog odnosa s klijentom.
U Zagrebackoj banci isticu kako svoje zaposlenike, vanjske suradnike i poslovne partnere
poticu da ostvaruju poslovne ciljeve u skladu sa zakonom i nacelima transparentnosti,
informiranim upravljanjem i poslovhom etikom. Njihov kodeks profesionalnog postupanja
sadrzi nacela kojih su se duzni pridrZavati svi radnici 1 trec¢e strane partneri Grupe UniCredit
(dobavljaci, posrednici, vezani zastupnici 1 sl.) u cilju osiguranja visokih standarda
profesionalnog ponasanja te integriteta u obavljanju aktivnosti unutar Zagrebacke banke d.d.
Grupa UniCredit, ¢ija je Clanica Zagrebacka banka d.d., ima nultu stopu tolerancije prema
koruptivnim djelima bilo kojeg oblika. Nacela i1 pravila za identificiranje 1 sprjeCavanje
potencijalnih koruptivnih djela utvrdena su Globalnom politikom Sprjecavanje korupcije. Radi
upravljanja rizikom korupcije Zagrebacka banka ima propisane i dodatne uvjete za davanje ili

primanje darova i/ili reprezentacija.

3. Psihologija prodaje
Ponasanje klijenata je pod utjecajem velikog broja ¢imbenika koji su vezani uz psiholoske

procese 1 individualne karakteristike ¢ovjeka. Ispitivanje 1 upoznavanje potreba klijenata,


https://studentski.hr/zabava/zanimljivosti/vaznost-aktivnog-slusanja-i-kako-ga-prakticirati

otkrivanje glavnih odrednica ponaSanja klijenata te uocavanje razlika medu klijentima, ali i
medu prodavac¢ima/bankarima neke su od glavnih zadac¢a psihologije prodaje. Osnovni motiv
svakog uspjesnog bankara je izgradnja ¢vrstog odnosa s klijentom temeljena na povjerenju kako
bi prodajom proizvoda i1 usluga Zagrebacke banke d.d. zadovoljivo potrebe klijenta.
Proucavanje klijenata, naéin pristupanja klijentu, shvacanje potrebe klijenta te koji model
prodaje izabrati kako bi se realizirala uspje$na prodaja, bankari uce na internim radionicama.
Cesto ée u prodaji odredeni pristup prema klijentu biti uspjesan, ali s drugim moZe biti potpuni
neuspjeh. Psihologija prodaje se bavi proucavanjem procesa koji se dogadaju u potroSacima/
klijentima dok kupuju usluge i proizvode, ali i dok razmisljaju o samoj potrebi kupovine.
Psihologija prodaje moze objasniti odnos prodavaca s potrosacem, odnosno bankara s klijentom
i kako jedni na druge utjecu u tom odnosu. Psihologija prodaje moze objasniti razlike izmedu
razlicitih klijenata, kako klijenti donose odluke, zbog ¢ega su odredeni prodavaci uspjesni, a

drugi ne.

3.1. Prilagodavanje prodaje

Kunac, J. (2012.) smatra da prilagodavanje prodaje podrazumijeva da bankar svoju prezentaciju
prilagodava potrebama i Zeljama kupca. Na osnovu reakcija samog klijenta moze se prilagoditi
prezentacija prilikom pripreme, ali i tijekom same prezentacije. Nadalje isti¢e da bankar ima
svoju osobnost koju unosi u prodajni proces i ona se moze razlikovati od osobnosti samog
klijenta zbog Cega ¢e biti potrebno i prilagodavanje pristupa i na¢ina komunikacije prema
takvom Klijentu prilikom ulaska u prodajni proces.

Kvalitetan odnos bankara i klijenta temelj je na kojem klijent stvara misljenje o banci i odlucuje
hoce 11 ostati klijjentom te banke ili ne¢e. Kako bi se realizirala uspje$na prodaja s razli¢itim
tipovima klijenata potrebno je da bankar prilagodava svoj pristup. Ukoliko je loSa procjena u

pristupu, ista moze dovesti do odlaska klijenta.

3.1.1. Disk model

Siroko poznavanje psihologije prodaje osigurava prodavadu posebne sposobnosti, a time i
izvrsnu zaradu. Ona otkriva da se uspjeSnim prodavac¢em postaje predanim u¢enjem i marljivim
radom. Osobine prodavaca ovise o tome §to prodaje i kome prodaje, te se razlikuju sljedece
osobine: stru¢nost, fizicki izgled, ophodenje s kupcima, zainteresiranost, brzina itd.

Prema internim materijalima s edukacija za bankare metoda utvrdivanja i prepoznavanja
osobina li¢nosti, Disk model autora Marston (2012.) pokazao se kao dobar alat za razumijevanje

vlastitog, ali 1 ponasanja klijenata te oblikovanje i razumijevanje nacina komunikacije. Disk
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metoda pomaze kod razumijevanja ponasanja i u privatnom i u poslovnom Zzivotu. Disk model
je baziran na cCetvero-kvadrantnom modelu koji pouzdano opisuje Cetiri stila ljudskog
ponasanja. Neki ljudi spadaju u jedan stil ponasanja, neki u dva, a rijetki u tri.

U nastavku graficki prikaz Disk modela ljudskog ponasanja, slika 3.

Dommant Insplrlng
Direct
«Demanding
Decisive
«Determined
*Doer

«Influencing
eImpressionable
eInteractive
sImpressive
Involved

Outgoing

Task- |

People-
Oriented | Oriented
Cautmus Supportive
«Calculating . #Stable
«Competent Reserved «Steady

+Conscientious
«Contemplative
Careful

sSweet
+Status-quo
«Shy

Slika 3. Disk model stilova ljudskog ponasanja
Izvor: https://www.personality-insights.com/what-is-a-disc-assessment-disc-test-and-disc-profile/

Dominacija (D)

e Dominantni tip: oblikuje svoju okolinu tako sto prelazi prepreke kako bi postigao rezultate.
Dominantni iznose inicijativu, zabavlja ih natjecanje, direktni su, pozitivni i izravni,
ponekad 1 grubi. Rado vole biti u centru paznje 1 vole kontrolirati svoju okolinu. Ovaj tip
pozitivno reagira na teSke zadatke 1 velike izazove. Mnogo ocekuju od sebe samih 1 od
drugih. Imaju mnogo energije i mogu razviti jaku snagu volje.

e Inicijativa ili utjecanje (1)

Ovaj tip inicira interakciju 1 saveze drugih kako bi ostvarili svoje ciljeve. ViSe pokusava
uvjeriti druge nego §to ih prisiljava. Ovi se ljudi dobro osje¢aju kad mogu njegovati svoje
socijalne kontakte, nerado ¢ine stvari sami 1 vole grupne aktivnosti. Efikasni su u poslu kada
nisu pod kontrolom i kada ne rade detaljisticki posao. Spontano reagiraju i disciplinirani su
samo onoliko koliko moraju biti. Cesto su prepuni energije i gore od Zelje za djelovanjem.
Energiju Cesto rasipaju jer se bave s previSe razli€itih aktivnosti ili ne slijede nikakav
odredeni cilj.

e Stabilnost (S)

Stabilni tip dobro se osje¢a u opustenoj i prijateljskoj atmosferi, koja daje sigurnost, jasne
odnose 1 predvidljive razvoje dogadaja. Ove su osobe dobri planeri. Idu korak po korak, a

nemaju u vidu cjelinu procesa. Ne vole promovirati sebe, izbjegavaju to kad god mogu.


https://www.personality-insights.com/what-is-a-disc-assessment-disc-test-and-disc-profile/

Opcenito, nemaju toliko nagona za djelovanjem niti energije kao dominantni i inicijativni
tip. Stalno trebaju jako priznanje vlastitog uratka. VVole stvari raditi u miru.
e Savjesnost ili kriti¢nost (K)
Kriti¢ni cijene red, disciplinu i stru¢nost. Njihove su akcije vrlo pomno planirane, precizne
1 sagledaju sve moguce pojedinosti. Premda ovi ljudi mogu vrlo dobro izgraditi neku
strukturu oni ipak nemaju najvecu efikasnost, jer imaju tu tendenciju da se izgube u
detaljima. Cesto se bave samim sobom ili svojim zadacima i angaZiraju se u podru¢jima u
kojim ne mogu poluciti najbolji rezultat. Imaju manje energije i Zelje za djelovanjem od
drugih tipova.
Spoznajom vlastitog tipa poslovne osobnosti, bankari mogu efikasnije obradivati informacije,
mnogo bolje razumjeti kolege i Sefove te mogu kvalitetnije izgraditi komunikacijske mostove
s klijentima koji su temelj uspjesne prodaje.
Klju¢ harmonije izmedu bankara i klijenata je da se svi tipovi osobnosti vole kad znaju §to se
to¢no od njih trazi. Bankarima je vazno za pocetak upoznati sebe, a zatim 1 ,,nacin razmisljanja*
pojedinog Klijenta, jer je to vazan dio strategije koja pomaze da se bankari lakse prilagode
klijentima, a ipak ostanu svoji. Prilagodavanjem razli¢itim tipovima klijenata, bankari ne gube
Svoju osobnost, nego na ovaj nacin rjeSavaju mnogo nerazumijevanja i potencijalnih konflikata

te poticu bolju radnu atmosferu.

3.2. Komunikacija s razli¢itim klijentima

Autorica Susac, K. (2005.) navodi kako bi bankari bili §to efikasniji u komunikaciji s klijentima
prvo trebaju biti svjesni njihova bihevioralna stila, a zatim je potrebno imati razradene
adaptivne strategije prilagodene njihovom stilu ponaSanja. Fleksibilnost i adaptivnost su odlike
uspjes$ne komunikacije. Prodaju je lako ostvariti s klijentima koji su stilom sli¢ni bankaru, ali
je umijece doprijeti do onih koji su drugaciji.

Bankar najprije treba poznavati i razumjeti razlicite tipove klijenta, kako bi se njima $to bolje

prilagodio, uspostavio odnos te ga uspjesno nastavio graditi.

3.2.1. Interakcija s dominiraju¢im stilom

Prema edukacijskim materijalima za bankare sa seminara Vernar adria (2005.) najbolji
komunikacijski pristup za prodaju s dominantnom osobom je direktnost, jasnoca, preciznost i
drzanje klju¢nih tema. U razgovoru s ovakvim klijentima bankar ne treba skretati s teme ili na
bilo koji na¢in gubiti vrijeme klijenta. U prvom kontaktu bankara s ovakvom vrstom klijenata

vazna je priprema, kako bi komunikacija i prodajni razgovor uspjesno tekao i djelovao



profesionalno. Bankari ne trebaju pokazivati dezorganiziranost ili nemarnost pred klijentima s
dominiraju¢im stilom. Kada je bankar u situaciji da im ponudi odredenu uslugu ili rjeSenje
problema, potrebno ¢e biti pruzanje mogucnosti visestrukog izbora rjeSenja (s obzirom da
ovakvi klijenti Zele sami donijeti odluku). Klijente ovog stila motivira odrzavanje kontrole
putem direktnog pristupa. Bankar im treba dati kompliment za njihov osobni trud i postizanje
rezultata te treba izbje¢i donosSenje odluka u ime klijenta. Klijenti dominirajuceg stila
zaokupljeni su klju¢nim podacima. Bankar u pristupu ovakvom klijentu treba govoriti o

rezultatima rada, pruziti im datum i vrijeme kada ¢e nesto biti gotovo.

3.2.2. Interakcija sa inicijativnim stilom ponaSanja

Prema internim materijalima sa edukacija bankara pojasnjen je nacin rada s klijentima
inicijativnog stila. Ova vrsta klijenata iznimno voli komplimente bilo kojeg tipa te traze
pruzanje ideje bankara kako da postigli bitne ciljeve. U materijalima je istraZeno da ova vrsta
klijenata voli pricati i zabaviti se. Kako bi prodajni razgovor bio §to uspjesniji nakon sastanka,
klijenti ¢e ocekivati detalje u pismenom obliku, povezane s njihovim idejama. Zakljucena je i
potreba za dodatnim usmjeravanjem klijentove paznje na zadatke na koje su pristali, jer bi mogli

na to zaboraviti.

3.2.3. Interakcija s ljudima stabilnog stila ponasanja

U razgovoru s ovakvim tipom Klijenata prema internim materijalima bankari trebaju biti
opusteni 1 neformalni, potrebno ¢e biti pruzanje garancije da ¢e njihove odluke donijeti
minimalan rizik. Klijenti koji pripadaju ovakvom tipu vole rjeSavati probleme 1 zadatke jedan
po jedan, tako da je korisno pruzanje specifi¢nih rjeSenja i procedura u pismenom obliku.
Pristup bankara ovakvim klijentima ne smije biti neodreden. Klijentima ovog stila vazna je

sigurnost.

3.2.4. Interakcija sa savjesnim (kriticnim) stilom ponasanja

Ovakvom tipu klijenata potrebno je prezentirati specificnosti i izbjegavati pretjerivanje s
obzirom da je u internim materijalima istaknuto da su ovakvi klijenti kriticki mislioci 1 vole
preciznost. Interakcija bankara i klijenta ¢e trajati dulje te je potrebno strpljenje i upornost.
Bankari u pristupu ovakvim klijentima trebaju isticati ¢injenice i karakteristike proizvoda ili
usluge. Savjesni tipovi klijenata su viSe pazljiviji i analiticki orijentirani od ostalih, tako da je

pozeljno pruzanje dobro promisljenog pristupa.



3.3. Komunikacija s ,,teSkim klijentima*

U internim materijalima istaknuto je da komuniciranje s ,,teSkim klijentima“ bankare iscrpljuje,
izaziva stres i smanjuje u¢inkovitost. Cesto je u komunikaciji vaznije kako je nesto re¢eno, nego
Sto je receno. Poslovanje s ,,teSkim klijentima“ nije ni lako ni zabavno. Za suradnju s takvim
klijentima bankarima su potrebna znanja 1 vjestine.

Komunikacija je jedan od klju¢nih elemenata zdravih odnosa, zbog cega je presudno nauciti
kako poboljsati komunikacijske vjestine. Neki klijenti nisu teski i problemati¢ni, nego se samo
takvima Cine. Klijenti znaju zauzeti tezak stav, jer imaju losa iskustva s drugim bankarima od
prije. Nastup bankara prema njima treba biti pripremljen, $to boljom prezentacijom i smirenom
komunikacijom. Potrebno je upravljanje situacijom uz preuzimanje vodenja razgovora te
izbjegavanje ulaska u rasprave. Odgovaranje klijentu treba biti kompletno, te smirenog tona.
Uzimanjem pauze izmedu komentara i odgovora raste vrijednost bankara, a samim time klijent
nece dobiti dodatni motiv za nastavak s provokacijama.

Problemati¢nog klijenta je potrebno poslusati do kraja, pokusati ih razumjeti, nakon ¢ega im se
moze ponuditi rjesSenje. U razgovoru s teskim klijentima potrebno je istaknuti samo najvaznije
aspekte usluga koje ih interesiraju. Njima je potrebno viSestruko isticanje direktnih koristi i

dobrobiti usluga. Uc¢inkovita komunikacija moze zaustaviti rasprave prije nego §to zapo¢nu.

4. Osobine uspjeSnog bankara u prodaji

Prema misljenju Kunac, J. (2011.) temelj na kojemu klijent stvara misljenje o odabranoj banci
te donosi odluku hoce 1i ostati njezin klijent je kvalitetan odnos zaposlenika banke i klijenta.
Najveca vrijednost banke su klijenti, dok se njihovo zadovoljstvo promatra kao cilj, sredstvo i
mjera uspjesnosti, kako interne tako i1 eksterne komunikacije u banci. PruZanjem usluga
klijentima nastaje i odgovornost za kvalitetu usluge, zadovoljstvo i povjerenje.

Ukupno poslovanje banke ovisi od uspje$nosti komunikacije s klijentima uslijed ¢ega bankari
moraju biti orijentirani na zelje i potrebe klijenata. Kompetencije bankara, prodajne vjestine,
verbalne, neverbalne i vizualne spretnosti su temelj prodajnog procesa. Komunikacija s
klijentima moze biti vrlo ograni¢ena i kratka dok moze voditi do slozenog savjetovanja.
Iskren odnos s klijentima pun povjerenja zastitni je znak Prodajne mreZe Zagrebacke banke.
Prema rije¢ima Visokog rukovodstva ZagrebaCke banke zastitni znak njihove prodajne mreze
je iskren odnos s klijentima pun povjerenja. Bankarima nije tesko “hodati u cipelama svojih
klijenata” jer na taj nacin bolje razumiju njihove potrebe. Prema zahtjevima Banke potrebne

osobine bankara su: samostalnost, odgovornost, otvorenost prema ljudima i osobnom razvoju.
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U sluzbenoj web stranici Zagrebacke banke istice se vaznost potrebe kontinuiranog ucenja i
osobnog razvoja zaposlenika s obzirom da je to vazna karika uspje$nosti prodaje. U
Zagrebackoj banci se svim zaposlenicima pruza prilika za aktivno bavljenje svojim osobnim
razvojem i razvojem Karijere, podrzava se osobni razvoj zaposlenika putem programa ucenja
dizajniranih da prate zaposlenike u svakoj fazi njihovog zivotnog ciklusa. Edukacijama pomazu
zaposlenicima da ispune svoj potencijal. Svojim zaposlenicima nude edukacije iz razli¢itih
podrucja: osobni razvoj (prezentacijske vjestine, komunikacijske vjestine..), stru¢na znanja iz

poslovnih podrucja, informaticke vjestine i rukovodne vjeStine.

4.1. Upravljanje klijentima

Prema misljenju Stjepanovica, T. (2013.) banke bez klijenata ne bi postojale, a kao najbitnije
financijske institucije orijentirane su na potrebe klijenata. U privlacenju novih i zadrzavanju
postojecih klijenata najvecu ulogu imaju upravo bankari.

Prema Kunac, J. (2011.) Klijenti svake banke predstavljaju kriticni faktor uspjesnosti
poslovanja, jer od banke o¢ekuju bolje, brze i jeftinije usluge, dok se Klijenti smatraju vanjskim
faktorima, jer banka nad njima nema nikakvu kontrolu. S obzirom da su zahtjevi i potrebe
klijenata promjenjiva kategorija, banka im se mora u $to kraéem roku prilagodavati. Klijenti
su prilikom izbora banke sve sofisticiraniji i obrazovaniji, kljuéni faktor u odabiru banke
predstavlja ljubaznost, susretljivost i kompetentnost zaposlenika banaka, jer je to osnova na
kojoj klijenti pronalaze sigurnost i grade povjerenje. Zbog samih bankara, kao klju¢nog faktora
uspjesnosti poslovanja, posvecuje se iznimna pozornost upravljanju i razvoju ljudskih
potencijala, pravilnom odabiru, obrazovanju, komunikaciji i motivaciji zaposlenika. S obzirom
da je banka oduvijek bila predstavnik mjesta ozbiljne i odgovorne komunikacije, smatra se da
kvalitetnom komunikacijom bankari stvaraju veliku prednost i uspjeh svoje banke na trzistu,

dok loSom komunikacijom prave Stetu i ruse ugled i imidZ banke na trzistu.

4.2. Nacini komunikacije bankara s klijentima

Prema internim materijalima sa edukacija bankara Dobri¢ Fajl (2005) istaknuti su sljedeci

nacini na koje zaposlenici banaka komuniciraju sa svojim klijentima:

e neposredna komunikacija sa klijentima banke — vrsta komunikacije koja podrazumijeva
direktnu komunikaciju s klijentom ,, licem u lice*
U ovom slucaju bankari su u direktnom kontaktu sa klijentima, te im je cilj predstaviti banku
u najboljem svjetlu. Od bankara koji su u direktnom kontaktu s klijentima oc¢ekuje se da su

profesionalni, ljubazni i odmijereni.
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e posredna komunikacija sa klijentima banke - predstavlja vrstu komunikacije koju takoder
obavljaju zaposlenici banke uz upotrebu nekih pomo¢nih sredstava komunikacije, poput

telefona, pisanog dopisa, elektronicke poste, i sl.

5. Prodaja kao najvaznija funkcija

Prodaja je najvaznija funkcija i temeljni je element svake profitno orijentirane organizacije, pa
tako i banke. Cin prodaje predstavlja proces u kojem se neki proizvod ili usluga predaje drugoj
fizickoj ili pravnoj osobi u trajno vlasniStvo za odredenu cijenu. Prodaja je sredstvo
zadovoljenja dugoro¢nih interesa. Cilj banke je izgradnja odnosa i povjerenje §to se moze
posti¢i samo osiguranjem dugoro¢nih koristi za bankara i klijenta. Prema videnju Futrella, C.
(2004.) proces prodaje predstavlja osobno komuniciranje informacija uz pomo¢ kojih se na
uvjerljiv na¢in pomaze potencijalnomu kupcu da kupi proizvod, usluge, ideje ili drugo Sto

zadovoljava njegovu potrebu.

5.1. Prodajne strategije

Planiranje prodajne strategije jedan je od najvaznijih zadataka u prodajnom timu. Temelj
uspjeha na trziStu je postizanje dobre i efikasne prodajne strategije, a u fokusu strategije je
pristup Klijentu. Pomocu prodajne strategije zauzima Se pozicija na trzistu i Stvara konkurentska
prednost. Plasiranjem proizvoda i usluga, gradi se brand koji pojedinu banku cini
prepoznatljivom u odnosu na druge. Prema misljenju Tomasevi¢-Lisanin, M. (1997.) osnovni
cilj bankarskih strategija je prilagodavanje klijentima. Ona smatra da je u komunikacijskom
odnosu banka-klijent ostalo puno starog mentaliteta, iako je sadasnji bankarski sustav moderan
i dobro prati tehnoloska rjeSenja. Odnos bankara prema klijentu postaje osnovna komponenta
konkurentnosti i vecina aktivnosti banaka usmjerena je ka tom cilju. Uspje$nim upravljanjem
ljudskim potencijalima poboljsava se odnos prema klijentu. Vrijednost ljudskog kapitala temelji
se na broju obrazovanih ljudi, ali jednako tako i na njihovim stru¢nim, radnim i intelektualnim
potencijalom. Od iznimne vaznosti je i inovativna sposobnost, jer je u danasnje vrijeme

bankarski sustav podlozan mnogim tehnoloskim promjenama.

5.1.1. Stilovi pregovaranja
Pravilan stil utjeCe na rezultat pregovaranja. Stil je vrlo vazan. S obzirom da je svaki klijent

drugaciji, isto tako se okolnosti mijenjanju, te je sukladno tome potrebno mijenjati i svoj

pregovaracki stil.
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Razlikujemo:
Suradnicki stil:
e stvaranje dugoro¢nog odnosa
e Obje strane sudjeluju kako bi postigle maksimalnu korist, dok se natjecu u podjeli
vrijednosti
e Kreativnost, inovativnost rjesenja
e Cilj je pomagati sa §to manjim troSkovima na svakoj strani
e Vazno je razumijevanje klju¢nih potreba obje strane
Natjecateljski stil:
e Tko ¢e dobiti veci dio vrijednosti
e Kilijent i bankar se ne poznaju
e (Odnos nije znacajan
e Najvazniji su cijena i rezultati
e Cilj svake strane je dobiti $to je visSe moguce

e Dobitak jedne strane, znaci gubitak druge

6. Komunikacija u prodajnom procesu

Prema videnju Susac, K. (2005.) uspjesnom komunikacijom bankari grade odnos s klijentom,
upoznaju njegove potrebe kroz postavljanje pitanja kako bi saznali podatke na temelju kojih ¢e
spojiti potrebu i proizvod iz svoje ponude. Postavljanje odgovarajucih pitanja i aktivno sluSanje
odgovora klju¢ni su za nastanak povjerenja i za upoznavanje moguceg kupca i njegovih
poslovnih potreba. Prodajni proces prolazi kroz odredene faze, koje se prilikom prodajnog
procesa logi¢no izmjenjuju. Faze prodajnog procesa se u praksi, ovisno o situaciji, mijenjaju i
prilagodavaju tijeku prodajnog razgovora. Nije nuzno u svakom prodajnom razgovoru prolaziti
sve faze prodaje, s obzirom da su bankari s nekim dugogodiSnjim klijentima ve¢ postigli

odredenu razinu poznavanja potreba klijenata 1 izgradili su odredeni nivo povjerenja.

6.1. Pristup klijentu — kontakt

Prema internim materijalima banke autor Dobri¢ Fajl i dr. (2005.) prva faza prodajnog procesa
je pristup klijentu. Prema misljenju internih trenera banke ova faza je klju¢na za uspjeh u
prodaji, jer ona otvara vrata za uspjeSno odvijanje prodajnog procesa. Jedna od klju¢nih

prodajnih vjestina u ovoj fazi je izgradnja rapporta, odnosno stvaranje osjecaja sklada i bliskosti
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izmedu bankara i klijenta. Svrha pristupa klijentu je izgradnja pozitivne komunikacijske klime
s klijentom.

Prema misljenju autora Mihi¢, M. (2008) prodava¢ mora stvoriti povjerenje i pridobiti paznju
kupca kako bi ga zainteresirao. To nuzno ne mora rezultirati prodajom, ali polaze¢i od takvog
pristupa ostavlja se dobar dojam koji moze donijeti uspjeSan poslovni rezultat u buducénosti ili
neku preporuku. Rezultat ove faze prodajnog procesa ¢e biti Stvaranje osjecaja povjerenja kod

klijenta i nastajanje interesa za ono Sto ¢e bankar ponuditi.

6.1.1. Psihologija prvog dojma

Tomasevi¢ — LiSanin, M. (2010.) isti¢e kako je u prvog fazi pristupa prije svega bitno zadobiti
potpunu pozornost klijenta. Tim nac¢inom se stjece i jaa povjerenje klijenta.

Uspostavljanje odnosa zapocinje na neverbalnoj razini, preko pogleda, osmijeha, opéeg izgleda
bankara, odje¢i, drzanju tijela, mimici lica, gestikulaciji i rukovanju. Ovisno o prvom dojmu
koji klijent stvori, razli¢ito ¢e primati iste informacije u odnosu na druge klijente. Za prvi dojam
bankari nemaju druge prilike. Jednom formiran prvi dojam, tesko se ispravlja i u velikom
postotku ostaje zauvijek. U poslovnoj suradnji on moze biti presudan ¢imbenik pri odluéivanju.

U nastavku slika 4 prikazuje situaciju upoznavanja.

Slika 4: Upoznavanje
Izvor: https://www.tportal.hr/lifestyle/clanak/kako-ostaviti-dobar-prvi-dojam-u-samo-devet-sekundi-20140826

6.2. Razgovor — upoznavanje potreba
Nakon uspjesnog pristupa klijentu, razgovor ¢e teci opusteno i otvoreno, s puno povjerenja.
Kako bi bankar mogao potencijalnom klijentu ponuditi upravo onaj proizvod ili uslugu koji

njemu treba, mora spoznati njegove potrebe. Poznato je da ljudi zadovoljavaju svoje potrebe
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kupnjom odredenih proizvoda i koriStenjem odredenih usluga. MozZe se re¢i da su proizvodi ili
usluge ono Sto zadovoljava ljudsku potrebu i zelju. Medutim, ¢ovjek ne kupuje proizvode i
usluge radi njih samih, ve¢ zbog koristi koju im oni pruzaju. Bankar u svojoj komunikaciji
nudenja proizvoda mora pronaci onaj koji je blizi njegovom optimalnom proizvodu 1 koji mu
pruza najvecu vrijednost. U nekim slucajevima kad klijent bira presudan faktor za kupnju nije
uvijek vrijednost tj. korist koju bi imao s kupnjom tog proizvoda, ve¢ je to cijena. U drugom
koraku prodajnog procesa bankar treba postavljati pitanja, aktivno slusati klijenta, zapisivati

bitne informacije, suosjecati, sve kako bi identificirao potrebe i zelje klijenta.

6.2.1. Postavljanje pitanja

Umijece postavljanja pitanja ¢esto je za tijek razgovora presudnije od davanja izjavnih recenica.
Pitanje moze zapocCeti razgovor, razviti ili drzati na odredenoj temi. Postavljanje pitanja
dragocjen je komunikacijski alat, s obzirom da od toga $to ¢ete i1 na koji nacin u prodajnom
razgovoru pitati, ovisi 1 kakav ¢ete odgovor dobiti, a kvaliteta odgovora neposredno djeluje na
ishod prodajnog razgovora.

Tehnika postavljanja pravih pitanja predstavlja, uz aktivno sluSanje potencijalnog kupca i
odgovarajucu neverbalnu komunikaciju, temelj svakog prodajnog razgovora.

U ovoj fazi prodajnog procesa koristi se postavljanje otvorenih pitanja, jer se njima potice
klijenta da pri¢a otvoreno 1 opsezno, a bankaru omogucavaju da sazna §to viSe o klijentu,
njegovim potrebama i Zeljama. Otvorenim pitanjima potice se klijenta da daje dulje i detaljnije
odgovore, odnosno da pojasni Siru sliku. Za uspjeSnu komunikaciju je iznimno bitno
postavljanje pitanja, kako bi bankar prikupio $to kvalitetnije informacije na temelju kojih ¢e

nauciti viSe o klijentima, bolje razumjeti njihove interese, stavove i potencijalne rizike.

6.3. Pokazivanje — Savjetovanje

Prema internim materijalima banke treca faza prodajnog procesa je dio razgovora u kojem se
trebaju susresti potrebe klijenta i proizvodi ili usluge bankara i to iz perspektive klijenta. Faza
pokazivanja odnosno savjetovanja treba biti odgovor na potrebe klijenta i u skladu s njegovim
kupovnim moguénostima. U ovoj fazi bankar prezentira moguca rjeSenja za probleme klijenta
1 povezuje karakteristike proizvoda s tim rjeSenjem. Prezentacija treba biti logi¢na, jasna,
pozitivna, zanimljiva, interaktivna i usmjerena na potrebe klijenta. Rezultat ove faze je jasna i
poticajna vizija klijenta kako prezentirani proizvod moze zadovoljiti njegove potrebe te je

visoko motiviran na kupnju.
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6.3.1. Svojstva proizvoda ili usluga prilikom faze pokazivanja/savjetovanja

U prezentaciji proizvoda ili usluga moramo biti svjesni razlika izmedu svojstava onoga §to
prezentiramo: osobine su svi tehnicki podaci o proizvodu, prednosti su informacije o tome kako
pojedini proizvod ili usluga funkcionira u odnosu na druge sli¢ne ili konkurentske proizvode, a
koristi su informacije o tome po ¢emu bi neki proizvod bio odgovarajuci nekom klijentu.
Klijent se odlucuje na kupovinu proizvoda ili usluge banke zbog koristi koju on prepoznaje za
ostvarivanje svojih potreba i u skladu s njegovim motivima, a ne zbog osobina i prednosti.
Bankari koriStenjem materijala za prodaju, letaka ili deplijana mogu vizualizirati klijentima
proizvod ili uslugu te na takav nacin poboljsati i povecati razumljivost i sposobnost pam¢enja

svoje ponude i prezentacije.

6.4. Potvrda
U cetvrtoj fazi prodajnog procesa nakon prezentacije slijedi korak u kojem se trazi prihvacanje
kupnje klijenta. U ovom koraku prevode se karakteristike proizvoda u koristi za klijenta,

opravdava se cijena i naglasava vrijednost, spominju se zadovolji korisnici.

6.5. Pregovaranje
Pregovaranje je oblik komuniciranja poslovnom svijetu, dok je krajnji ishod pregovaranja
povoljno rjeSenje predmeta pregovaranja. Pregovaranje je oblik rjeSavanja konfliktnih situacija,
jacanje odnosa i moze dugoro¢no utjecati na suradnju.
Kod pregovora trebamo postivati dva podrucja rezultata: Posao/Zadatak i Odnos.
Razlikujemo 2 strategije pregovaranja:
e Win/win (obje strane dobivaju) zajednicko rjeSavanje problema.
Cilj strategije je op¢e zadovoljstvo, vremenski okvir poslovanja je dugoro€an, nudi
veliki izbor moguénosti, posao je dobar za obje strane, odnos je vazan, suprotna strana
je partner, kvaliteta posla je bolja za obje strane, a dosegnuti odnos blizak, zashovan
na povjerenju i dalje se razvija
e Win/lose (ja dobivam, ti gubi$) natjecateljski, neprijateljski suprotan. Cilj je zelja za
uniStenjem, vremenski okvir poslovanja je kratkorocan, nudi jedan, fiksan izbor
mogucnosti, posao je dobar samo za jednu stranu, odnos nije vazan, suprotna strana je
neprijatelj, kvaliteta posla je loSa za obje strane, a dosegnuti odnos hladan,

nepovjerljiv i odbojan.
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6.6. Zakljucivanje

U zavrs$nici prodajnog razgovora usmjerava se na zakljuenje prodaje, odnosno trenutak u
kojem se prodajni razgovor privodi kraju. U ovom koraku se ostvaruje konkretan dogovor o
suradnji. Veliku zamku i zavr$noj fazi prodajnog razgovora je nastojanje bankara da proda pod
svaku cijenu. Zamka je da bankar pokusa ostvariti kratkoro¢ni rezultat, pod cijenu dugoro¢nog
odnosa. Cilj kvalitetnih savjetnika, pogotovo u podruc¢ju bankarskog sektora, nije zakljucenje
prodaje pod svaku cijenu, ve¢ izgradnja dugorocnog odnosa povjerenja i postovanja s klijentom.
To je moguce samo uz iskren win/win pristup. Takav pristup predstavlja vodenje racuna o
potrebama i moguénostima klijenta te trazenje rjeSenja prikladnog za njegovu situaciju.
Ukoliko su sve primjedbe i prigovori rijeseni, klijent razumije da koristi koje ¢e dobiti
kupovinom proizvoda nadmasuju cijenu koju ¢e platiti te je spreman za kupovinu i time

zavrSava faza zakljucivanja.

6.7. Postprodajni kontakt i odrZavanje povjerenja

Prema Manning-u i dr. (2008.) cilj nakon uspjesne prodaje bi trebalo biti ucvrs¢ivanje
povjerenja Klijenata te odrazavanje daljnjih kontakata. Svrha postprodajnog procesa u banci je
odrzavanje dugorocnog odnosa, moguc¢nost dodatne prodaje te moguénost Sirenja ponude
proizvoda i na c¢lanove obitelji. Odrzavanje postprodajnog kontakta u banci se ostvaruje
telefonskim pozivom prema klijentu te se provjerava zadovoljstvo klijenta koristenjem neke od
ugovorenih usluga ili kupljenih proizvoda. Kontakti se upucuju neposredno nakon prodaje,

ukoliko klijent iskaZe Zelju ili minimalno na polugodi$njoj razini.

7. Istrazivanje
U ovom poglavlju ¢e biti prezentirano provedeno istrazivanje, odnosno dobiveni odgovori kroz

anketni upitnik. Rezultati istrazivanja ¢e biti opisno navedeni te graficki prikazani.

7.1. Opis istraZzivanja

IstraZivanje je provedeno na temelju odgovora bankara iz Zagrebacke banke d.d. U anketnom
upitniku je sudjelovalo 50 ispitanika online putem aplikacije google disk. Anketni upitik je bio
dostupan u trajanju od 24 sata, odnosno od 15.-16.09.2021. Ispitanici su birali izmedu
ponudenih odgovora dok je pitanje o glavnom razlogu ,,loSe komunikacije* trebalo odgovoriti
opisno. Anketom se htjela utvrditi vaznost komunikacije, prisutnost neverbalne komunikacije,

komunikacijske vjeStine bankara, moguénosti educiranja bankara na temu komunikacijskih
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vjestina, nacini komunikacije i zadovoljstvo bankara komunikacijom s klijentima. U anketnom
upitniku je sudjelovalo 34 Zenske osobe i 16 muskih, najveci broj ispitanika, njih 31 su u dobi
od 35-50 godina, dok je razina radnog iskustva kod najveceg broja ispitanih bankara, njih 24
izmedu 10 i 20 godina.

7.2. Rezultati istraZivanja

- Prvo anketno pitanje glasilo je ,,Spol ispitanika®. Od 50 ispitanika, 34 (68%) su bile Zene, dok
je muskih bankara bilo 16 (32%). (Graf 1)

50 odgovora

Musko 16 (32 %)

Zensko 34 (68 %)

Grafikon 1. Spol ispitanika, lzvor: autorica
IstraZivanje ¢e se odnositi u ve¢em dijelu na temelju odgovora Zenske populacije. Rezultat
ispitanika je oCekivani s obzirom da je viSe Zena zaposleno u banci na radnim mjestima u

prodaji.

- Drugo anketno pitanje je bila ,,Dob ispitanika“. Medu ispitanicima najveci postotak ispitanika,
njih 31 (62%) je u dobi od 35-50 godina, 2 (4%) u dobi do 25 godina, 10 (20%) u dobi od 25-
35 godina te njih 7 (14%) u dobi vise od 50 godina. (Graf 2)

2. Dob ispitanika:

50 odgovora

Ispod 25
25-35

35-50 31 (62 %)

Wise od 50 godina T {14 %)

o 10 20 30 40

Grafikon 2. Dob ispitanika, lzvor: autorica
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Grafikon 2. pokazuje da je najveéi broj ispitanika u dobnoj skupini od 35-50 godina, odnosno
njih 62 %. Dobna struktura je ocekivana te ¢e se rezultati ankete najvise promatrati kroz glediste

ispitanika srednje dobi.

- Trec¢e anketno pitanje se odnosilo na radno iskustvo ispitanika. Medu 50 ispitanika najveci
postotak 48% odnosno 24 bankara ima radno iskustvo u trajanju od 10-20 godina, dok njih 10
(20%) ima manje od 5 godina radnog iskustva, 7 (14%) ima 5-10 godina radnog iskustva, a 9

(18%) ima vise od 20 godina radnog iskustva. (Graf 3)

3. Radno iskustvo ispitanika na radnom mjestu unutar Banke

50 odgovora

Manje od 5 godina 10 {20 %)
5-10 godina
10-20 godina

24 (48 %)

WVige od 20 godina

30

Grafikon 3. Radno iskustvo ispitanika, Izvor: autorica
Rezultat ovog anketnog pitanja je takoder oc¢ekivan s obzirom da se veéina zaposlenika u banci
zapoSljava nakon zavrSetka Skolovanja, a u prethodnom pitanju je iskazano da se veéina nalazi
u zivotnoj dobi od 35-50 godina iz Cega proizlazi da imaju izmedu 10 i1 20 godina radnog

iskustva.

- Cetvrto pitanje u anketnom upitniku je bilo o na¢inu komuniciranja bankara s klijentima u
najvecem dijelu na svom radnom mjestu. U uzorku od 50 ispitanika njih 34 (74%) se izjasnilo
da je to usmeno, odnosno licem u lice, pismeno (dopisom ili elektroni¢kom poStom) njih 16

(32%) i 8 (16 %) bankara najvise komunicira putem telefona. (Graf 4)
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4. Kako najvise komunicirate s klijentima u okviru svog radnog mjesta?

50 odgovora

Usmeno, licem u lice 37 (74 %)

Fismeno, dopisom ili

a,
elektronickom postom 16 (32 %)

Telefonom 8 (16 %)

0 10 20 30 40

Grafikon 4. Nac¢in komuniciranja s klijentima, Izvor: autorica
Rezultat anketnog pitanja je bio predvidiv te je i nakana bila dobiti odgovore od vecine
zaposlenika koji su u neposrednom kontaktu gotovo cijelo radno vrijeme s klijentima. Najvise
ispitanika komunikaciju s klijentima odraduje usmeno, licem u lice §to je i1 uobicajeno u
bankarskom sektoru s obzirom na nacin poslovanja u poslovnicama, na Salterima i

specijaliziranim radnim mjestima poput osobnog ili poduzetnickog bankara.

- Petim anketnim pitanjem se trazilo slaganje odnosno neslaganje s tvrdnjom: ,,Smatrate i da
je komunikacija jedan od klju¢nih indikatora radne efikasnosti? Analizom odgovara 50
ispitanika njih 46 (92%) smatra da je komunikacija jedan od klju¢nih indikatora radne

efikasnosti, dok 4 (8%) ispitanika smatra da nije. (Graf 5)

5. Smatrate li da je komunikacija jedan od kljuénih indikatora radne
efikasnosti?

50 odgovora

46 (92 %)

Ne 4(8 %)

Grafikon 5. Komunikacija kao kljucni indikator radne efikasnosti, 1zvor: autorica
S obzirom na teorijski dio rada, odgovor najveceg dijela ispitanika je u skladu s provedenim
istrazivanjem stru¢ne literature koja navodi da se uspjeSnom komunikacijom lakse stvaraju i

realiziraju prodajne prilike koje su vazan element u mjerljivosti radne efikasnosti.
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- Sestim anketnim pitanjem je ispitano pridavanje vaZnosti neverbalnoj komunikaciji kod
komuniciranja i pregovaranja tijekom osobne prodaje. Grafikon u nastavku prikazuje da od 50
ispitanika njih 39 (78%) smatra da su i verbalna i neverbalna komunikacija bitne tijekom
prodaje, dok 11 (22%) pridaje vaznost neverbalnoj komunikaciji, iako smatra da je bitnija

verbalna od neverbalne komunikacije. (Graf 6)

6. Pridajete li vaznost neverbalnoj komunikaciji kod komuniciranja i
pregovaranja tijekom osobne prodaje (rukowvanje, izrazi lica, kontakt o&ima,
polozaj tijela i dr.)

50 odgovora

Pridajem vaZnost, iako je
bitnija verbalna od
neverbalne komunikacije

11 (22 2%)

Werbalna i neverbalna

o
ko munikacija su jako bitne 39 (V8 %)

Me pridajem vaZnost O (0 2%)

Grafikon 6. Vaznost neverbalne komunikacije kod komuniciranja i pregovaranja tijekom
osobne prodaje, lzvor: autorica
Analizom odgovora ispitanika je potvrdena vaznost neverbalne komunikacije koja je sastavni

dio tijekom komuniciranja.

- Sedmo anketno pitanje bilo o najlakSem nac¢inu komuniciranja s ,,teskim klijentima®. Od 50
ispitanika njih 31 (62%) smatra da je najlakSe komunicirati osobno, 15 (30%) smatra da je
najlakSe pisanim putem dok njih 7 (14%) komunicira najlakse telefonom. (Graf 7)

7. Na koji naéin Vam je najlakde komunicirati s ,,tedkim klijentima*“ (klijenti

skloni konfliktnim situacijama, agresivni, nametljivi):

50 odgovora

Osobno 31 (62 %)
Telefonski razgovor T (14 %)
Pisanim putem 15 (30 %)
0 10 20 30 40

Grafikon 7. Najlaksi na¢in komunikacije s ,,teSkim klijentima®, lzvor: autorica
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Odgovori ispitanika su o¢ekivani s obzirom da se tijekom osobne prodaje mogu i trebaju pratiti
i neverbalne znakovi koji 1 vecini slucajeva usmjeravaju bankara na prilagodbu tijeka
komunikacije. 30% ispitanika smatra da je situacije s teskim klijentima lakse rjeSavati pisanim
putem s obzirom da u tom sluc¢aju postoji odmak od konfliktne situacije, a ocekivano najmanji

broj se izjasnio da je to putem telefona.

- U osmom pitanju se trazila ,,Potvrda o sudjelovanju na nekom treningu, seminaru ili
edukativnoj radionici. Medu 50 ispitanika njih 5 (10%) je negiralo, a 45 (90%) je potvrdilo da
su sudjelovali na nekom treningu, seminaru ili edukativnoj radionici koju je organizirao
poslodavac na temu poboljSanja vjestina i tehnika komuniciranja u prodaji. (Graf 8)

8. Jeste li sudjelovali na nekom treningu, seminaru ili edukativnoj radionici

koju je organizirao poslodavac na temu poboljSanja vjestina i tehnika

komuniciranja u prodaji?

50 odgovora

Da 45 (90 %)

Ne 5 (10 %)

Grafikon 8. Potvrda o sudjelovanju na nekom treningu, seminaru ili edukativnoj radionici
koju je organizirao poslodavac na temu pobolj$anja vjestina i tehnika komuniciranja u prodaji,
Izvor: autorica
Analizom odgovora utvrdeno je da Zagrebacka banka d.d. kao poslodavac uvelike vrednuje i
usmjerava vaznost na educiranost djelatnika te time pospjesSuje vjestine i tehnike svojih bankara

u cilju postizanja uspjeSne komunikacije.
- U devetom pitanju trazena je potvrda zaposlenika o potrebi ulaganja banke u kvalitete

komuniciranja zaposlenika. Svi ispitanici 50 (100%) su odgovorili da smatraju da banka treba

ulagati u znanje zaposlenika o kvalitetnom komuniciranju tijekom prodajnog procesa. (Graf 9)
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2. Smatrate li da banka u kojoj ste zaposleni treba ulagati u znanje
zaposlenika o kvalitetnom komuniciranju tijekom prodajnog procesa?

50 odgovora

Da 50 (100 %)

Ne 0 (0 %)

80

o
N
o
r
o

Grafikon 9. Potvrda o potrebi ulaganja zaposlenika o kvalitetnom komuniciranju tijekom
prodajnog procesa, lzvor: autorica

Prema rezultatu ispitanika potvrdena je vaznost ulaganja u razvoj kompetencija komuniciranja.

- U desetom pitanju trazila se potvrda to¢nosti izjave ,,U¢inkoviti prodajni tim vrijedna je karika
za svako poduzece”. Svi ispitanici 50 (100%) su odgovorili da je ucinkoviti prodajni tim
vrijedna karika za svako poduzece i da njihova izvedba dovodi do uspjesnog poslovanja na

trziStu. (Graf 10)

10. Ucinkoviti prodajni tim vrijedna je karika za svako poduzece, jer njihova
izvedba direktno dovodi do uspjesnog poslovanja na trzistu.

50 odgovora

To&no 50 (100 %)

MNetodno 0 {0 %)

&0

[=]
N
[=]
I
o

Grafikon 10. Rezultat na izjavu ,,U¢inkoviti prodajni tim vrijedna je karika za svako
poduzece®, Izvor: autorica
Prema odgovorima ispitanika 1 u skladu s istrazenom stru¢nom literaturom ucinkovitost

prodajnog tima, vodi do uspjesnog poslovanja.
- U jedanaestom pitanju ispitan je nacin prilagodbe banke svojim klijentima. Medu 50
ispitanika, njih 37 (74%) je odgovorilo da se banka u kojoj rade prilagodava svojim klijentima

otvorenom komunikacijom, odnosno transparentnom ponudom i prodajom, njih 19 (38%)
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smatra da se prilagodava kvalitetom, 6 (12%) smatra da se prilagodava niZzim naknadama i 3

(6%) smatra da se banka ne prilagodava. (Graf 11)

11. Na koji se nac¢in Banka u kojoj ste zaposleni prilagodava svojim
klijentima?
50 odgovora

Prilagodava se otvorenom

komunikacijom (
transparentna ponuda i pr...

37 (74 %)

Prilagodava se niZim
naknadama

Prilagodava se kvalitetom

Ne prilagodava se

40

Grafikon 11. Nacin prilagodbe banke svojim klijentima, Izvor: autorica
Prema odgovorima vecine ponovno je istaknuta vaznost otvorene komunikacije i transparentne
ponude 1 prodaje. Ukoliko su bankari u komunikaciji otvoreni te jasno isti€u svoju ponudu,

gradenje povjerenja prema klijentima ce biti efikasnije.

- U dvanaestom pitanju ispitano je mi$ljenje na izjavu ,,Dobar prodava¢ ¢e vjeStinama
uvjeravanja klijentu stvoriti Zelju temeljem argumenata koje iznosi®. 40 (80%) ispitanika se
slaze s izjavom da ¢e dobar prodava¢ vjestinama uvjeravanja klijentu, temeljem argumenata
koje iznosi stvoriti zelju, dok se njih 10 (20%) ne slaze. (Graf 12)

12. Dobar prodavaé ¢e vjestinama uvjeravanja klijentu stvoriti Zelju
temeljem argumenata koje iznosi:

50 odgovora

Slazem se 40 (80 %’

Ne slaZem se 10 {20 %)

Grafikon 12. Rezultat na izjavu ,,Dobar prodavac ¢e vjeStinama uvjeravanja klijentu stvoriti

zelju temeljem argumenata koje iznosi, Izvor: autorica
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Prema rezultatu 80 % ispitanika koji su se slozili s ovom tvrdnjom potvrdena je vaznost dobro

razvijenih vjeStina prodaje kod bankara u fazi prezentacije.

- U trinaestom pitanju trazeno je miSljenje ispitanika o vaznosti fizi¢kog izgleda prodavaca.
Medu 50 ispitanika najvise je bankara 29 (58%) koji se djelomi¢no slaZu sa izjavom da je fizicki
izgled prodavaca bitan ¢imbenik prodajnog procesa, njih 16 (32%) se u potpunosti slaze i 5

(10%) smatra da fizicki izgled nije bitan. (Graf 13)

13. Fizi¢ki izgled prodavaca je bitan ¢imbenik prodajnog procesa.

50 odgovora

U potpunosti se slazem 16 (32 %)

Djelomicno se slazem 29 (58 %)

Fizicki izgled nije bitan 5 (10 %)

Grafikon 13. Vaznost fizi¢kog izgleda prodavaca, Izvor:autorica
Rezultat anketnog pitanja je pomalo neocekivan, s obzirom da Zagrebacka banka d.d. pridaje
vaznost profesionalnom odijevanju, te ima definiran kodeks odijevanja i izgleda bankara, stoga

bi bilo za oc¢ekivati da je i vecini ispitanika fizi¢ki izgled bitan ¢imbenik prodajnog procesa.

- Cetrnaesto pitanje u anketnom upitniku je bilo o komunikacijskim vje§tinama koje bankari
smatraju potrebnim u uspjesnoj prodaji. Najveci broj ispitanika njih 40 (80%) smatra da su to
kontakt pogledom, osmijeh, slusanje i vodenje biljeski, dok su ostali jednu od ponudenih
vjestina (kontakt pogledom, osmijeh, slusanje ili vodenje biljeski) smatrali potrebnom. (Graf

14)

14. Koje komunikacijske vjestine smatrate potrebnima u uspjesnoj prodaji?

50 odgovora

Kontakt pogledom —8 (16 %)

Osmijeh 9 (18 2)

Sluganje 13 (26 26)

4 (8 %)

Wodenje biljeski

Swve navedeno 40 (80 %%

Grafikon 14. Potrebne komunikacijske vjestine u uspjesnoj prodaji, Izvor: autorica
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U ovom pitanju je bila mogucénost visestrukog odgovora, rezultat je bio oc¢ekivan s obzirom da

su i prema stru¢nim materijalima sve komunikacijske vjestine jednako bitne.

- Petnaesto pitanje je bilo ,,Suzdrzavate li se u iskazivanju emocija tijekom komunikacije u
prodaji? Najveci broj ispitanika 25 (50%) izjaSnjava se kao niti suzdrzan niti kao ne, njih 17
(34%) je suzdrzano na pocetku procesa komunikacije, njih 6 (12%) u potpunosti suzdrzava
emocije a 3 (6%) u potpunosti iskazuje emocije. (Graf 15)

15. Suzdrzavate li se u iskazivanju emocija tijekom komunikacije u prodaiji?

50 odgovora

U potpunosti se

aQ,
suzdrZzavam 6 (12 %%)

Miti sam suzdrZan niti nisam

25 (50 %
suzdrZzan ( )
SuzdrZan sam na pqcetl_{.u 17 (34 %)
procesa komunikacije
U potpunosti !skazuje_m 3(6 %)
svoje emocije
o 10 20 30

Grafikon 15. Suzdrzanost u iskazivanju emocija tijekom komunikacije u prodaji?, Izvor:
autorica
Rezultat odgovora ispitanika je ocekivan s obzirom da u komunikaciji u prodaji bankari trebaju

biti djelomi¢no suzdrzani dok ne upoznaju klijenta i ne steknu njihovo povjerenje.

- Sesnaesto pitanje je bilo zadovoljstvo komunikacijom s klijentima. Medu 50 ispitanika, njih
36 (72%) smatra da ima odli¢nu komunikaciju sa svojim klijentima, njih 12 (24%) smatra da
ponekad dode do nesporazuma i 5 (10%) smatra da u rijetkim situacijama komunikaciju mora

preuzeti nadredeni. (Graf 16)
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16. Jeste li zadovoljni komunikacijom s klijentima?
50 odgovora
Da, smatram da imam

odliénu komunikaciju sa
svojim klijentima

36 (72 %)

Ponekad dode do

12 (24 %)
nesporazuma

U rijetkim situacijama
komunikaciju mora preuzeti
nadredeni

Nisam zadovoljan

Grafikon 16. Zadovoljstvo komunikacijom s klijentima, lzvor: autorica
Odgovori su o€ekivani s obzirom da su se ispitanici ve¢ izjasnili o samoj vaznosti komunikacije
u prodaji, izjasnili su se da je vecina pohadala neke edukacije na temu razvoja komunikacijskih

vjestina te su ovi odgovori potvrda da bankari uspje$sno komuniciraju.

- U sedamnaestom pitanju se traZio opisan odgovor o glavnim razlozima ,,loSe komunikacije*
s klijentima. Neki od odgovora su: nerazumijevanje, pretpostavke, nejasno komuniciranje,
nepazljivo sluSanje, razli¢ita o¢ekivanja klijenta i bankara, nepoznavanje poslovnog bontona,
nedovoljno temeljito sluSanje, nedovoljna prezentacija proizvoda klijentu, nedovoljna

fokusiranost, mogucénosti razli¢itog tumacenja i sl. (Graf 17)

17. $to smatrate glavnim razlogom ,lo8e komunikacije”, odnosno
nerazumijevanja s klijentom?

50 odgovora

3
3 (8]%)
2 (4 %)
2
1 (2 182 (12012 2201002 (1212612032 (13200012 12 O 2 (112 G2 0201002 (112 G2 2 G102 0012 (10 2 12 12 (1232000 2 (20 12012 2 020!
1
4]
. Koristenje pr... MNeadekwvatno... Nedovoljino sl... MNeupucenost... Swvatko cuje o...
Do loSe kom... MNe slusanje MNedowvolina pr... MNerazumjeva... Pretpostavke... Xyz

Grafikon 17. Opisni odgovori o glavnim razlozima ,,loSe komunikacije®, Izvor: autorica
Odgovore koje su ispitanici istaknuli kao razlozima ,,LoSe komunikacije* su ocekivani,

odgovore vrednujem kao iskrene i otvorene s obzirom da je anketni upitnik bio anoniman.
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8. Rasprava

Prema odgovorima ispitanika kroz provedeno istrazivanje moze se donijeti zakljuc¢ak kako
bankari najviSe komuniciraju s klijentima osobno, licem u lice. Takoder vec¢ina smatra da je
komunikacija jedan od kljuc¢nih indikatora radne efikasnosti te pridaje vaznost i verbalnoj i
neverbalnoj komunikaciji. Takoder odgovor vecine je da je najlakSe s ,,teSkim klijentima*
komunicirati osobno. Zaposlenici Zagrebatke banke sudjeluju u edukacijama na teme
poboljsanja vjestina i tehnika komunikacije u prodaji i ujedno podrzava ovakav oblik ulaganja
poslodavca u svoje zaposlenike. Svi ispitanici su potvrdili da je u¢inkoviti prodajni tim vrijedna
karika banke i direktno dovodi do uspjesnog poslovanja. Prema misljenju bankara Zagrebacka
banka d.d. se svojim klijentima prilagodava ponajviSe otvorenom komunikacijom, zatim
kvalitetom 1 na kraju nizim naknadama. Ve¢ina smatra da ¢e dobar prodavac vjeStinama
uvjeravanja klijentu stvoriti Zelju dobrim argumentiranjem. Najve¢im dijelom se ispitanici
djelomic¢no slazu sa izjavom da je fizicki izgled bitan ¢imbenik prodajnog procesa, tre¢ina
smatra da je u potpunosti bitan dok desetina smatra nebitnim. Kontakt pogledom, osmijeh,
sluSanje i vodenje biljeski vecina smatra potrebnim za uspjeSnu prodaju. Polovina ispitanika
djelomicno se suzdrzava u iskazivanju emocija. Najveci broj ispitanika smatra da ima odli¢nu
komunikaciju s klijentima, a kao glavne razloge ,,loSe komunikacije* s klijentima bankari isticu:
nerazumijevanje, pretpostavke, nejasno komuniciranje, nepazljivo slusanje, razlicita ocekivanja
klijenta i bankara, nepoznavanje poslovnog bontona, nedovoljno temeljito slusanje, nedovoljna
prezentacija proizvoda Kklijentu, nedovoljna fokusiranost, mogué¢nosti razli¢itog tumacéenja i sl.
S obzirom da je anketa bila anonimna u provodenju, smatram da su i odgovori zaposlenika

Zagrebacke banke bili iskreni 1 slobodni.

9. Zakljudak:

Osobni i profesionalni uspjeh uvelike ovise o tome koliko dobro drugi mogu razumjeti ono

Sto im Zelimo prenijeti komunikacijom. Strategija banaka je zadrZavanje postojecih i akvizicija
novih klijenata. Osnovni alat uspjeSne prodaje su komunikacija 1 komunikacijske vjestine. Taj
osnovni alat bankari koriste u svim fazama prodajnog procesa. U zavrSnom radu je istrazen
na¢in na koji bankari komuniciraju s klijentima, u najve¢em dijelu direktno, licem u lice,
uspjesnost bankara proizlazi iz brzine i sposobnosti prilagodavanja svog stava i pristupa
razli¢itim vrstama klijenata. Bez obzira na koji na¢in komuniciraju s klijentom, do uspjesne
prodaje dolazi se jasnom i te€nom komunikacijom. U istrazivanju je utvrdeno da bankari svoje

komunikacijske i pregovaracke vjestine nadograduju kroz edukacije. S obzirom na istaknute
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odgovore ispitanika u pitanju oko mogucih razloga ,,lose komunikacije donosi se zaklju¢ak da
je komunikacija vazna i sveprisutna u prodaji, razvijanjem komunikacijskih vjestina bankari ¢e
preko aktivnog slusanja i prilagodavanja klijentima razviti i uspjesnu komunikaciju koja vodi

do uspjesnosti prodaje.
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PRILOZI
Prilog 1. Anketni upitnik

1. Spol ispitanika: Musko /Zensko

2. Dob ispitanika:

ispod 25
25-35
35-50

vise od 50 godina

3. Radno iskustvo ispitanika na radnom mjestu unutar Banke:

manje od 5 godina
5-10 godina
10-20 godina

viSe od 20 godina

4. Kako najviSe komunicirate s klijentima u okviru svog radnog mjesta?

Usmeno, licem u lice
Pismeno, dopisom ili elektronickom poStom

telefonom
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5. Smatrate li da je komunikacija jedan od klju¢nih indikatora radne efikasnosti?
Da/ Ne
6. Pridajete li vaZnost neverbalnoj komunikaciji kod komuniciranja i pregovaranja
tijekom osobne prodaje (rukovanje, izrazi lica, kontakt o¢ima, polozaj tijela i dr. )

e Pridajem vaznost, iako je bitnija verbalna od neverbalne komunikacije

e verbalna i neverbalna komunikacija su jako bitne

e ne pridajem vaznost
7. Na koji nac¢in Vam je najlakSe komunicirati s ,,teSkim klijentima* (klijenti skloni
konfliktnim situacijama, agresivni, nametljivi):

e 0sobno

e telefonski razgovor

e pisanim putem
8. Jeste li sudjelovali na nekom treningu, seminaru ili edukativnoj radionici koju je
organizirao poslodavac na temu poboljSanja vjestina i tehnika komuniciranja u prodaji?
Da/ Ne
9. Smatrate li da banka u kojoj ste zaposleni treba ulagati u znanje zaposlenika o
kvalitetnom komuniciranju tijekom prodajnog procesa?
Da /Ne
10. U¢inkoviti prodajni tim vrijedna je karika za svako poduzece, jer njihova izvedba
direktno dovodi do uspjeSnog poslovanja na trzistu.
Tocno / Neto¢no
11. Na koji se na¢in Banka u kojoj ste zaposleni prilagodava svojim klijentima?

e Prilagodava se otvorenom komunikacijom (transparentna ponuda i prezentacija)

e Prilagodava se nizim naknadama

e Prilagodava se kvalitetom

e Ne prilagodava se
12. Dobar prodava¢ ¢e vjeStinama uvjeravanja Kklijentu stvoriti Zelju temeljem
argumenata koje iznosi:
Slazem se / Ne slaZzem se
13. Fizi€ki izgled prodavaca je bitan ¢imbenik prodajnog procesa.

e U potpunosti se slazem

e Djelomicno se slazem

e Fizicki izgled nije bitan
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14. Koje komunikacijske vjeStine smatrate potrebnima u uspjesnoj prodaji?

Kontakt pogledom
Osmijeh

Slusanje

Vodenje biljeski

Sve navedeno

15. Suzdrzavate li se u iskazivanju emocija tijekom komunikacije u prodaji?

u potpunosti se suzdrzavam
niti sam suzdrzan niti nisam suzdrzan
suzdrzan sam na pocetku procesa komunikacije

u potpunosti iskazujem svoje emocije

16. Jeste li zadovoljni komunikacijom s klijentom?

Da, smatram da imam odli¢nu komunikaciju sa svojim klijentima
Ponekad dode do nesporazuma
U rijetkim situacijama komunikaciju mora preuzeti nadredeni

Nisam zadovoljan

17. Sto smatrate glavnim razlogom ,loSe komunikacije*, odnosno nerazumijevanja s

klijentom?
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