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POVZETEK

Danes je prodaja iziemno zapleten proces. UspeSnost prodaje je odvisna od mnogih
dejavnikov, ki jih bomo spoznali v diplomski nalogi. Ta je sestavljena iz teoretiCnega
in praktiénega dela. V teoretiCnem delu bomo predstavili definicijo prodaje, potek
prodajnega procesa od prvega vtisa do zakljuCka prodaje. Omenili bomo tudi
konkurenco, saj se ponudba izdelkov na trgu povecuje iz dneva v dan, s tem pa tudi
konkurenéni boj za kupca. Zato je delo s kupci danes vse bolj zahtevno in
odgovorno, saj zahteva od prodajalcev nenehno zbranost, spretnost, prijaznost in
prilagajanje zeljam in potrebam kupcev. Podjetje, v katerem je bil kupec zadovoljen,
bo priporocil svojim znancem in tako Siril dober glas, ki je danes zaradi velike
konkurence Se kako pomemben. Na kratko bomo predstavili tudi tezave (ugovori,
reklamacije ...), ki nastopijo pri prodaji, in kako se morajo prodajalci z mirnostjo in
prijaznostjo lotiti reSevanja teh tezav. Obstaja ve¢ vrst strank, ki jih bomo tudi
omenili v diplomski nalogi. Tako bomo skozi diplomsko nalogo spoznali, kako
pomembni so Stevilni dejavniki, ki vplivajo na zadovoljstvo kupca in tako pripomorejo
k ohranjanju obstojecih in pridobivanju novih kupcev. Teoreticni del bomo podkrepili
s Studijo primera in anketo, s katerima bomo poskusali dokazati pomen dobrega
odnosa prodajalcev do kupcev in kaj vse je pomembno, da se kupec odlo€i za
nakup v nasi trgovini.
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ABSTRACT

A sale is nowadays an extremely complex process. Sales success depends on
many factors, which we will get to know in the thesis. The thesis consists of a
theoretical and practical part. In the theoretical part we will present the definition of
sales, the course of the sales process from the first impression to the closure. We
will also mention the competition, since the product offer on the market increases
every day, and with it the competitive fight for the customer. Therefore working with
customers is nowadays more and more demanding and responsible, since it
demands continuous focus, skills, friendliness and adaptation to the customer’'s
wishes and needs from the salesman. The customer will recommend the company,
he was satisfied with, to people he knows and so spread the high reputation, which
is today of great importance, due to the heavy competition. We will also briefly
present problems (appeals, complaints ...), which happen in sales, and how should
salesmen deal with peaceful and friendly solving of problems. There are lots of
different types of customers, which will also be mentioned in the thesis. Through the
thesis we will find out the importance of numerous factors, which impact the
customer’s satisfaction and therefore contribute to the maintenance of the current
and acquisition of new customers. The theoretical part will be substantiated with a
case study and a poll, with which we will try to prove the meaning of a good attitude
of a salesman towards a customer and what are all the things that are important in
order that the customer decides to purchase in our store.

KEYWORDS:

customer satisfaction
successful sales
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1 UvOD

Prodaja je eden izmed najpomembnejSih procesov v podjetju, zato je zadovoljstvo
kupcev kljuénega pomena za podjetje. Zadovoljstvo kupcev pa se pozna pri dobicku
podjetja in njegovem dolgoro¢nem poslovanju. Na danasnjem konkurenénem trgu
lahko podjetja napredujejo le tako, da svojo pozornost usmerjajo na kupcevo
zadovoljstvo. Zadovoljen kupec ostane zvest dalj Casa, pocuti se dobrodoslega, kupi
veC izdelkov, ker je z njimi zadovoljen, hvali podjetje in s tem Siri dobro besedo in
privablja nove kupce. Tu se zane uspesSna prodaja, ki podjetju poleg zadovoljstva
prinasa tudi dobiCek. Zato je izrednega pomena prvi vtis, s katerim se kupec sreca,
ko zeli kupiti ali pa samo opazovati izdelek in se pozneje odlo&i za nakup. Kupceve
potrebe in zelje skuSajo prodajalci razumeti tako, da se ¢im bolj vzivijo v njihovo
kozo. Dober prodajalec je ena od najpomembnejSih prednosti pred konkurenco.
UspeSna podjetja se odnosa prodajalcev do kupca zavedajo, zato dajejo velik
poudarek izobrazevanju in izpopolnjevanju znanja o prodaji zaposlenih v podjetju.

Metode, s katerimi smo obravnavali diplomsko nalogo, so naslednje:

1. Anketa — sestavili smo nekaj vprasanj in jih razdelili med nakljuéne
kupce. Z rezultati ankete bomo raziskali, kaj je kupcem pomembno in
Cesa si zelijo, da se v trgovini dobro pocutijo in so zadovoljni z odnosom
prodajalca. Zadovoljen kupec namrec ustvarja uspe$no prodajo.

2. Analiza knjig — poiskali smo potrebno literaturo in jo na kratko tudi
predstavili v diplomski nalogi. Napisali smo, kaj vse je potrebno, da se
kupec pocuti v trgovini dobrodoSel in se bo v to trgovino tudi z veseljem
vracal, privabljal nove kupce s Siritvijo dobre besede o podjetju.

3. Studija primera — kot primer smo predstavili podjetje Sportina Group, v
katerem sem tudi sama zaposlena. Velik poudarek daje servisu kupcev,
saj so kupci klju¢ do uspeha vsakega podjetja. Trudimo se za pridobitev
zaupanja in ustvarjanje zadovoljstva kupcev. Podjetje v ta namen veckrat
organizira izobrazevanje, da bi zaposleni Se izboljSali korake do uspesne
prodaje. Velja nacelo »kupec je kralj«.
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2 PRODAJA

»MOJ NAMEN PRODAJE
je pomagati ljudem
doseci zadovoljstvo nad tem,
kar so kupili in
S samimi sabo. «
(Johnson, 1996, str. 25)

Kaj je prodaja? V najpreprostejSem jeziku bi rekli, da je to proces prepriCevanja
neke osebe, da ima izdelek ali storitev vi§jo vrednost v primerjavi s ceno, ki jo
prodajalec zahteva. NaSa trzno usmerjena druzba temelji na nacelih svobodne izbire
ob obojestranski koristi. Obe strani vstopita v prodajni proces zato, ker sta mnenja,
da bosta na ta nacin nekaj pridobili. Na svobodnem trziS€u ima vsak kupec ob vsaki
nakupni odlogitvi tri moznosti. Prvi¢: izdelek ali storitev lahko kupi v vasem podjetju.
Drugi¢: izdelek lahko kupi od nekoga drugega. In tretji¢: kupec se lahko odloci, da
izdelka sploh ne bo kupil oziroma da bo kupil nekaj povsem drugaénega. Preden se
kupec odlo¢i za nakup, mora biti prepri¢an, da je to najbol;jSi izdelek ali storitev in da
te koli¢ine denarja ne more vloziti v nobeno boljSo nalozbo. Prodajalec mora kupca
prepriati, da vse to drzi, potem pa si mora pridobiti njegovo zagotovilo, da bo na
podlagi prodajal¢eve ponudbe tudi ukrepal (Tracy, 1997, str. 122).

Prodaja ni individualno, temve¢ druzbeno vedenje, kar pomeni, da vsaka oseba v
sodelovanju z drugo osebo vpliva na njeno vedenje (Dovzan, 1997, str. 43).

2.1 NACIN PRODAJE

Najbolj pomembna naloga vseh prodajalcev je pridobiti in zadrzati kupca. Veliko
prodajalcev se ne zaveda, da je to v bistvu edina naloga, ki jo nadrejeni od njega
dejansko tudi pri¢akujejo. Ne govorimo le o uspesni prodaji, ampak o posebnem
odnosu do kupca, ki naj bi nam zagotavljal, da bo kupec tako zadovoljen, da bo z
veseljem kupoval, priporo€al podjetje in se znova in znova vracal (GrubiSa, 2002,
str. 9).

V¢asih je bila v podjetjih prisotna t. i. tehniéna prodaja. Njen cilj je bil le en: pridobiti
kupca in mu prodati ¢im ve€ za ¢im vec€ denarja — ne glede na to, kako bo ta odnos
vplival na kup€evo odloCitev glede nadaljnjih nakupov v podjetju. Povedano
drugace: zanimala jih je le polna blagajna, ne pa dolgoro¢no zadovoljstvo kupca. S
takim obnaSanjem na trgu ne moremo pricakovati, da se bo kupec z veseljem
vraCal. Danes postajajo izdelki in storitve ¢edalje bolj enotni — po ceni, kakovosti,
ponudbi in vsem drugem. Morda so se v€asih kupci vra€ali zato, ker niso imeli
moznosti kupovati nikjer drugje, danes pa so razmere drugacne (Grubisa, 2002,
str. 9).

Raziskovalci so odkrili, da nezadovoljen kupec, ki se usmeri k drugemu ponudniku,
spregovori z do devetimi stalnimi ali morebitnimi kupci in s tem devetkratno pomnoZi
svoje nezadovoljstvo. Pridobiti novega kupca pa je petkrat drazje kot ohraniti
starega (Dovzan, 1997, str. 34).
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Dejstvo je, da imajo kupci na voljo ogromno zelo podobnih izdelkov in dobaviteljev,
ki se med seboj le neznatno razlikujejo. V takih primerih, ko podjetje ne more vec¢
graditi prodaje na nekih posebnih prednostih izdelkov in storitev (ali pri¢akovati, da
se bodo kupci vraali, ker pa¢ ne bodo imeli druge izbire), bo bistveno prednost
predstavljalo vse tisto, kar se skriva za izdelkom oziroma vse, kar ni izdelek: odnos
do kupca, servis in storitve po prodaji, dodatne storitve in podobno. To bo vse, kar
bo neko podijetje lo€ilo od konkurence — v pozitivnem ali negativhem smislu
(Grubisa, 2002, str. 10).

Ta novi nacin prodaje se imenuje strateSka prodaja — ker je usmerjen bolj stratesko
oziroma dolgoro¢no. Torej podjetja ne gledajo le, da bo kupec danes kupil nekaj za
veliko denarja, ampak zelijo na osnovi danasnjega sreCanja s kupcem vzpostaviti
tak odnos, da bo komaj ¢akal vnovi¢ne vrnitve k njim. StrateSka prodaja ima samo
en cilj: kupcu pokazati, da je dobrodoSel, da ga podjetje ceni, da se veseli vsakega
njegovega obiska, in ga motivirati, da kupuje, podjetje priporoa in se znova in
znova vraca (GrubiS$a, 2002, str. 10).

Morda je ta odnos najbolje opisal Ameri¢an Michael LeBoeuf (v: Grubisa, 2002,
str. 10): »Ce Zelimo biti uspe$ni, moramo poslovati tako, da bomo imeli dobicek,
kupci pa bodo zadovoljni. Ce ne bomo ustvarili dobi¢ka, bomo propadli. Ce kupci ne
bodo zadovoljni, se ne bodo vra€ali in bomo tudi propadli. Skrivhost, kako dosedi
oboje, se imenuje skrb za stranko. To pomeni, da je treba zanjo narediti nekaj tako
dragocenega, da ti je z veseljem pripravljena placati tako ceno, ki ti omogoca
dobicek!«

Jay Abraham, ameriSki strokovnjak za marketing, je lepo rekel: »Ne zaljubite se v
svoje izdelke ... ampak v svoje kupcel« S tem je v enem stavku opisal, kakSen naj
bi bil idealen odnos do kupca, ob tem pa je opozoril $e na eno izmed najvedjih pasti
v prodaji: v€asih so prodajalci tako zaverovani v svoj izdelek, da enostavno ne
uvidijo, da ga kupci ne Zelijo imeti — ali pa vsaj ne pod takimi pogoji, kot ga ponujajo.
Ce upostevajo Zelje kupcev in se jim prilagodijo, bo prodaja veliko laZja: ponujali
bodo le tiste stvari, ki jih ljudje zelijo (Grubi$a, 2002, str. 11).

Kako pomemben je nov nacin prodaje, tj. strateSke prodaje, pa prikazuje tudi
statistika oziroma raziskava, ki je ugotovila, zakaj se kupci ne vraajo nazaj. Grubisa
(2002, str. 37—38) navaja naslednje razloge:

a) 3 % so se odselili; nanje v€asih podjetje lahko vpliva (Ce ponuja stvari, ki se
ne kupujejo vsak dan ali so drazje), drugace pa ne. Predvsem tezko vpliva
takrat, ko gre za manjSe nakupe, za veliko konkurenco na trgu ali izdelke in
storitve, ki niso Zivljenjskega pomena.

b) 5 % jih je razvilo nova poznanstva. To pomeni, da so se spoprijateljili z
nekom drugim ali pa da so Sli drugam po zvezah. Morda so se spremenili
njihovi druzbeni obi¢aji, morda so zaceli iz drugih (osebnih) razlogov zahajati
v druge predele mesta, kar je za seboj potegnilo tudi nakupe na drugem
koncu in podobno.

c) 9 % jih je zapustilo zaradi konkurence. To je v€asih neizogibno — vedno se
bo nekje nasel nekdo, ki bo imel (v oCeh kupca) boljSe izdelke, boljSo ceno,
boljSe mesto, uCinkovitejSo predstavitev itd.

d) 14 % je bilo nezadovoljnih z izdelki. To je Stevilka, ki je relativno visoka ... ali
pa tudi ne. Podobno kot v prejSnjem primeru — vedno bodo kupci zaznali
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oziroma odkrili konkurenéen izdelek, za katerega bodo menili, da v sebi
skriva nekaj boljSega.

Za zgoraj nastete kriterije lahko reemo, da so to kriteriji, na katere imajo podijetja
bolj malo vpliva — &e ga sploh imajo. Skupaj smo zajeli 31 % ljudi, ki so odsli
drugam. Ta Stevilka je pomembna zato, ker je vseh drugih 68 % ljudi od$lo iz enega
samega razloga, na katerega pa podjetja imajo vpliv. In to zelo velik (§e opomba —
seStevek 31 % in 68 % ni skupaj 100 %, ker smo zanemarili decimalke) (Grubisa,
2002, str. 38).

68 % kupcev zapusti doloCeno podjetje zato, ker se je nekdo od osebja do njih
neprimerno obnasal. Sem spadajo vsi primeri, kot so: nezainteresiranost za kupca,
skrb za svoj zep namesto za njegovo pocutje, neprepoznavanje resni¢ne vrednosti,
ki jo kupec prinada podjetju, neosredotocenost na njegove probleme, ampak na
svoje itd. (Grubida, 2002, str. 38).

2.2 PRODAJNA MODELA

Tracy (1997, str. 129-137) pravi, da obstajajo nacini prodaje, s katerimi si prodajalci
pomagajo isto¢asno zmanjsati svoj strah pred zavrnitvijo in kupev strah pred
neuspehom ter znatno zmanjsati ob&utek tveganja, ki je povezan s katerokoli vecjo
nakupno odlocitvijo. O tem bomo govorili v nadaljevanju in ugotovili, da je novi
model prodaje klju¢ do pove€anja prodaje, viSjega zasluzka in ve€jega zadovoljstva,
ki ga prinese prodajna kariera. Da bi lazje razumeli, zakaj je novi model prodaje tako
ucinkovit, si moramo najprej ogledati starega.

Stari model prodaje

Tracy (1997, str. 130) pravi, da je bila prodaja pri starem modelu prodaje razdeljena
na Stiri dele. Ponazorjen je bil s trikotnikom, ki je bil razdeljen na Stiri stopnje.

10 % ODNOS
20 % 2 OCENJEVANJE
30 % / 3 PREDSTAVITEV

40 % / 4 \ ZAKLJUCEK

Slika 1: Stari model prodaje (Vir: Tracy, 1997, str. 131)

Prvi del prodajnega procesa, kar je predstavljalo vrh trikotnika, je predstavljal
10 odstotkov celotne kupcije. Na tem delu naj bi se prodajalec kupcu priblizal in
vzbudil njegovo pozornost. Obic¢ajno je k temu spadala drzna trditev ali odlo¢no
vprasanje. Drugi del starega modela, in sicer 20 odstotkov prodajnega procesa,
predstavlja ocenjevanje. V tem delu naj bi prodajalec uporabil dolo¢ene tehnike,
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zato da bi Se pred predstavitvijo ugotovil, ali ima stranka sploh dovolj denarja. Tretji
del starega modela, ki je zavzemal 30 odstotkov prodajnega procesa, je bila
predstavitev. Njen namen je bil, da se stranki pokaze lastnosti izdelka ali storitve in
koristi, ki bi jih kupec uzival po nakupu. Cetrti del starega modela je bil zakljuéek. Ta
je predstavljal 40 odstotkov tradicionalnega prodajnega procesa. Mnogi prodajalci,
prodajni menedzerji in prodajni trenerji so bili prepriani, da je zakljucek
najpomembnejSi del prodajnega procesa. Prevelik poudarek na zaklju¢ku pride
danes v postev le v primeru, da sklepamo en sam prodajni posel, in to s takim
kupcem, ki ga namerava prodajalec poklicati samo enkrat (Tracy, 1997, str. 130—
132).

Novi model prodaje

V sedemdesetih letih prejSnjega stoletja pa se je na podrocju prodaje zgodila
revolucija. Prodajni trikotnik se je obrnil na glavo in celoten prodajni proces se je za
vedno spremenil. To je bil najpomembnejsi preobrat na podro¢ju osnovnih prodajnih
tehnik. Obvladovanje novega modela je kljuénega pomena za odliéno prodajo. Novi
model, ki ima obliko na glavo obrnjenega trikotnika, ima prav tako Stiri dele
prodajnega procesa. To so Stirje koraki, ki jim prodajalci sledijo pri prodaji (Tracy,
1997, str. 133).

40 % 1 USTVARJANJE ZAUPANJA
30 % 2 DOLOGANJE POTREB
20 % 3 PREDSTAVITEV RESITEV

0 4 POTRDITEVIN ZAKLJUCEK

Slika 2: Novi model prodaje (Vir: Tracy, 1997, str. 133)

Prvi del novega modela, ki predstavlja 40 odstotkov prodajnega procesa, je
ustvarjanje zaupanja. Stopnja zaupanja med prodajalcem in kupcem je predpogoj za
prodajni proces. Ce prodajalcu zaradi kateregakoli razloga ne uspe pridobiti
kupCevega zaupanja, potem nedvomno ne bo ni€esar prodal. Ker kupce vsak dan
obsipavajo s Stevilnimi nasprotujodimi si in izpodbijajo¢imi podatki o izdelkih, je
zaupanje pri vzpostavlijanju prodajnega razmerja nujno potrebno. Drugi del
prodajnega modela, ki zavzema 30 odstotkov prodajnega posla, vsebuje doloCanje
resniCnih kupc€evih potreb, ki se nanasajo na izdelek ali uslugo, ki ju prodajalec
ponuja. Odkrivanje potreb zahteva, da prodajalec postavlja dobro pripravlijena
vpra8anja in pazljivo posluSa odgovore. Na ta nacin se lahko prepri¢a, da kupec
to¢no ve, kaj potrebuje. Obenem pa s tem tudi ugotovi, ali lahko s tistim, kar
prodaja, njegovo potrebo zadovolji. Tretji del prodajnega procesa, ki v novem
modelu predstavlja le 20 odstotkov, je predstavitev. Med predstavitvijo prodajalec
pokaze, kako lahko z izdelkom ali storitvijo, ki jo ponuja, najbolje zadovolji kupCeve
potrebe. Preostalih deset odstotkov novega prodajnega modela je pridobivanje
potrditve in zagotovila za ukrepanje. S tem lahko prodajalec vedno znova preveri, ali
je tisto, kar prodaja, in tisto, kar kupec hoce, eno in isto. Na ta nain zakljuCek
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prodajnega procesa ni nekaj neprijetnega za kupca in prodajalca. Namesto tega
postane naravni zakljucek profesionalnega prodajnega razgovora (Tracy, 1997, str.
133-137).

NajlepSe pri novem prodajnem pristopu je to, da temelji na ustvarjanju dobrega
odnosa med kupcem in prodajalcem. Je proces postavljanja vprasanj, pozornega
poslusanja in iskanja pomoci za kupCev cilj ali reSitev problema. Graditev takega
odnosa prezene veCino napetosti in stresa, ki vzbujata strah pred zavrnitvijo pri
prodajalcu, in strah pred neuspehom pri kupcu (Tracy, 1997, str. 134).

Z uporabo novega prodajnega modela postane prodajni poklic prijetnejsi. Prodajalec
se izogne zaskrbljenosti in stresu, ki sta povezana z dejstvom, da nekomu Zeli nekaj
»prodati«. PotroSniSke raziskave, ki so jih opravili na univerzi v Chicagu, kazejo, da
ljudje ne marajo, da se jim nekaj »prodaja«. Radi vidijo, da jim prodajalci pomagajo
pri dobrih nakupnih odloCitvah in se niti za trenutek nocCejo pocutiti, kot da jih
prodajalec prepricuje ali sili v nekaj, za kar se sploh ne zanimajo. NajboljSi prodajalci
se tega zavedajo in to¢no vedo, da je njihova naloga pomagati in ne siliti. Dajati
morajo koristne nasvete in profesionalne predloge o uporabi in uzivanju ob njihovih
izdelkih ali storitvah (Tracy, 1997, str. 137).
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3 PRODAJALEC KOT UDELEZENEC PRODAJE

Vsi smo prodajalci — vse Zivljenje skuSamo v okolju uveljaviti svoje delo in svojo
naravnanost. NasSa uspeSnost je v veliki meri odvisna od ucinkovitosti pri
»prodajanju«, uveljavljanju (Tav¢ar, 1996, str. 7).

Prodajalec dobro ve, da bo uspeSen le, e bo uspel ustreCi kup&evim Zeljam in
potrebam. Za to ni dovolj, da razlikuje med izdelkom oziroma storitvami in koristmi,
ki jih izdelek ali storitve prinasajo kupcu. Vziveti se mora v kupca, pretehtati koristi
izdelka ali storitve z njegovo glavo. Pri tem brz ugotovi, da kupec pri sebi tehta
koristi, ki mu jih obeta izdelek ali storitev, in tveganja, ki se nemara skrivajo za
nakupom. Nasploh velja, da si kupec zeli &im ugodnejSe razmerje med koristmi, ki
jih bo dobil z izdelkom ali storitvijo, in ceno, ki jo bo placal za izdelek ali storitev — za
svoj denar zeli dobiti kar najvec (Tav€ar, 1996, str. 21).

Torej je osnovna naloga prodajalca prodaja izdelkov in storitev. Glavno merilo
njegove uspesnosti je obseg prodaje in zasluzek, ki ga je prinesel podjetju.
Prodajalca ne naredi samo aktualna, trenutna prodaja. On je predstavnik podjetja,
ustvarja trg, kateremu se nenehno prilagaja, in kupce, njegov nasmeh ustvarja
dobro sliko pri kupcih, njegova vedenje in skrb naredita kupce zadovoljne in
pripravljene na nov nakup (Petar, 2006, str. 201-210).

Mihalj¢i¢ (2006, str. 75) meni, da je pomembno, da je uspeden prodajalec prepri¢an
0 sebi samem: »Sem uspeSen prodajalec!« Dober prodajalec mora znati pravilno
sprejeti tudi neuspeh pri prodaji, kupéevo zavrnitev. Tak neuspeh mu mora biti
spodbuda, da odpravi obstoje€e pomanijkljivosti in se loti novih poslov z enako
vnemo kot prej.

Dovzan (1997, str. 23-24) pravi, da je vsa umetnost prodaje eno samo in
neprestano vzivljanje prodajalca v vlogo kupca, njegove Zelje, potrebe, interese.
Prodajalec ne samo pomaga kupcu pri izbiri najprimernejSega blaga, ceni,
kakovosti, vzorcu, novosti ipd., temve€ mu predvsem pomaga, da obcuti lastno
pomembnost. To pa prodajalcu uspeva z ustvarjanjem ob&utka samospostovanja pri
kupcu, saj kupec zeli, da z njim ravna tako, kot da je zelo pomembna oseba v
trgovini. Celotna prodaja pa mora biti zasnovana tako, da prodajalec pri kupcu
ustvarja zaupanje. Prodajalec, ki dobro pozna le izdelek, ne razume pa interesov in
Zelja kupcev, ne more biti uspeden. Minili so €asi, ko so kupci verjeli v vse, kar koli
S0 jim povedali. Danas$nji prodajalec mora ravnati zelo pazljivo, da si pridobi
kup&evo zaupanje. Kupec bo blago kupil Sele tedaj, ko bo izginilo nezaupanje.
Prodajalci se morajo zavedati, da:

e kupec ni odvisen od prodajalca, prodajalec je odvisen od njega;

e kupec ne moti prodajalCevega dela, temvel je poglavitni namen in smisel
njegovega dela;

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

e kupec ni oseba, s katero se prodajalec lahko prepira; nih€e ni nikoli zmagal v
prepiru s kupcem, Ceprav misli, da je to dosegel,

e kupec je oseba, ki prodajalcu izraza svoje zelje in potrebe; ¢e ima prodajalec
dovolj smisla, jih bo resil v njegovo in svojo Kkorist.
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4 KUPEC KOT UDELEZENEC PRODAJE

Vsi smo tudi kupci — vse Zivljenje skuSamo iz okolja ¢im ugodneje pridobivati izdelke
in storitve ter naklonjenost in sodelovanje. Nada uspednost v Zivljenju je moéno
odvisna od izidov te dejavnosti (TavCar, 1996, str. 7).

Kupci kupujejo koristi, ne izdelkov in storitev samih; pri nakupu skuSajo iztrZiti
najugodnejSe pogoje, predvsem kar najnizjo ceno. Kupec ve€inoma kupuje po
pameti. To pomeni, da se najprej odlogi, da bo kupoval, potem presodi, kaj
potrebuje ali si zeli, zatem pogleda kar najve¢ moznosti za nakup — kaj in pri kom bo
kupil — jih pretehta in primerja, se naposled odloci za eno izmed njih ter naposled
svojo namero uresni¢i z nakupom (Tav€ar, 1996, str. 13).

Najpomembneje je, da se kupci danes zavedajo vrednosti in so obvesceni bolj kot
kadarkoli doslej. Casi, ko so kupci kupovali vse in karkoli, so minili (Petar, 2006,
str. 199).

4.1 KAJ IMAJO KUPCI RADI IN CESA NE MARAJO

Veliko kupcev ne Zeli kupiti, e jim prodajalec ni vde€, pa Cetudi izdelek ali storitev
potrebujejo. Petar (2006, str. 246) pravi, da kupci 75 odstotkov odlo€itev sprejemajo
na podlagi treh dejstev:

1. prodajalec mu je vde€ (njegov videz, vedenije itd.);
2. prodajalec se spozna na svoje delo in pozna njegove potrebe;
3. prodajalec kaze lastnosti, ki so mu vsec.

Kaj imajo kupci pri prodajalcu radi

Kupci imajo radi sprejemljivo vedenje, ¢e so prodajalci prijazni, iskreni in ¢e zacutijo,
da so svojemu delu predani. Kupci imajo radi dobre predstavitve, jasne, vsebinske
in dobro pripravijene. Ce prodajalec kupcu pokaze, da ga njegove potrebe zanimajo,
¢e pozorno poslusa, kar mu kupec zeli povedati, in mu ne proda ne€esa, ¢esar ne
potrebuje, si bo ustvaril dobro ime. Ne sme pozabiti da je dobro ime
najpomembnejSe. Skupaj s sprejemljivo podobo, ki pus€a vtis svezine, CistoCe, in s
primerno obleko si bo prodajalec ustvaril vse razmere za uspes$no prodajo. Kupci si
Zelijo prodajalca, ki jim bo dan zapolnil s pozitivho energijo in omogocil, da bodo
zadovoljni s svojo odlocitvijo in se bodo pri tem prijetno pocutili (Petar, 2006, str.
246-247).

Cesa kupci pri prodajalcu ne marajo

Kupci ne marajo slabo pripravijenih ali izpeljanih predstavitev. Ne marajo niti
nesprejemljivega vedenja: arogantnosti, agresivne radovednosti, neiskrenosti in
nenehnega prekinjanja sogovornika. Potrata Casa, zamujanje, nepomembni
pogovori ali preveC besed so precej visoko na seznamu nezazZelenih lastnosti.
Prodajalci ne smejo pritiskati na kupce, ker bodo videti napadalni. Ce bo prodajalec
v zmeckani ali umazani obleki, && mu bo smrdelo iz ust ali bo kadil pred nekadilcem,
posel skoraj gotovo ne bo sklenjen. Premalo znanja o izdelku, storitvi, cenah in rokih
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dostave, poslovanju in trgu kupcev tudi lahko prodajalcu jam€ijo neuspeh (Petar,
2006, str. 246-247).

4.2 KAJ KUPCA SPODBUDI IN KAJ ODBIJE PRI NAKUPU

Kaj kupce spodbudi k nakupu

Ljudje kupujejo, da bi zadovoljili dolo¢ene potrebe, ki so lahko telesne ali duSevne.
Vendar pa je odlo€itev o nakupu redko sprejeta samo na podlagi logi¢nega
razmisljanja in dejanj. Na ustvarjanje naSih potreb vplivajo Stevilni dejavniki. Petar
(2006, str. 256) navaja najpogostejSe razloge, ki kupca motivirajo k nakupu in Ki jih
lahko prodajalci prepoznajo. To so:

1. reSevanje tezav — izdelek dolo¢ene prodajalne reSuje tezavo, ki je ni mogoce
reSiti z uporabo nekega drugega izdelka;

2. lastnosti izdelka — ker ima kupec neke lastnosti za zelo pomembne;

3. uporabnost — ker bo kupec kupoval izdelek, za katerega meni, da je boljSi od
drugega izdelka;

4. kakovost — ker je pomembno, kako je izdelek narejen ali kako je storitev
ponujena;

5. cena — ker je nekaterim kupcem pomembno, da kupijo najcenejSi izdelek,
druge pa bolj zanima, kaksno vrednost bodo za svoj denar dobili;

6. servis in garancija — Ce sta vklju¢ena v ceno, lahko vplivata na kup&evo

odlocitev;

7. moznost izbire — izvira iz ve€jega Stevila podobnih izdelkov, ki so ponujeni na
istem mestu;

8. lokacija — do nekaterih prodajaln pridemo brez tezav (zagotovljeno

parkiris¢e, dobra postrezba itd.);
9. inovativnost — privlaci veliko kupcev, predvsem na trgu tehniénih izdelkov in
opreme.

Kaj kupce odvrne od nakupa

K poznavanju trga in vedenja kupcev lahko sodijo tudi spoznanja, ki nam razlozijo,
zakaj kupci ne€esa ne Zelijo kupiti. Ker predstavljajo prodajalci tri Cetrtine razloga za
nakup, lahko neprimeren pristop in slabo znanje prodajalca naredita najve¢ Skode.
Prodajalci morajo paziti, kako se do kupca vedejo. Kupci so vir zasluzka. Od
prodajalca za svoj denar upravi¢eno zahtevajo vljudno vedenje in zadovoljitev svojih
Zelja in potreb. Petar (2006, str. 258) pravi, da je dobro vedeti, da kupce poleg
slabega prodajalca lahko odbijejo Se:

e strah pred izgubo — ljudje ne Zelijo kupovati neCesa, zaradi ¢esar se jim bodo
drugi posmehovali ali jih bodo Ertili;

e pomanjkanje zaupanja — kupci morajo zaupati izdelku ali storitvi, preden se
odlocijo, da bodo od doloCene prodajalne kaj kupili;

e pomanjkanje udobja — obstajajo situacije, v katerih kupci ne razumejo, kaj jim
prodajalec ponuja in ¢emu to sluzi. Ker se v vlogi neumneza ne pocutijo
dobro, od takega prodajalca ne bodo kupovali;

e slaba kakovost — ker kupci ne Zelijo kupiti neCesa, kar po njihovem mnenju ni
kakovostno;
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e slaba izdelava — kupca lahko napelje na misel, da izdelek med uporabo ne
bo dober;

e cena — ker kupec ni pripravljen placati, kolikor prodajalec zahteva,;

e pomanjkanje potrebe — ker je izdelek lahko dober, ampak prodajalec ga
ponuja (v€asih preveC agresivno) kupcu, ki ga ne potrebuje ali v tistem
trenutku ni v vrhu njegovih prioritet ali pa samo ne ustreza njegovemu
zivljenjskemu slogu;

e slabe izkudnje — razlog, ki kupce pogosto odvrne. V&asih je teZko izbrisati
slabe izkudnje in kupca prepric¢ati, da se odloCi za nov nakup. Prodajalec ne
sme pozabiti, da veéina kupcev ne pozablja. Se posebej to velja za slabe
izkusnje;

e privlaCnost nekega drugega izdelka — prodajalec mora ugotoviti, zakaj je
drugi izdelek boljsi od ponujenega.

Prodajalec mora analizirati in primerjati, kar Zze ve, s tistim, kar je sliSal od kupcev.
Kajti tako bo izvedel, kaj mora na izdelku ali storitvi popraviti, kaj mora popraviti pri
pristopu h kupcu ali trgu ali v svojih pri€akovanijih in vedenju (Petar, 2006, str. 260—
261).

Kupci so ljudje z zelo razli¢nimi psiholoskimi lastnostmi (npr. inteligentnost, interesi,
staliS¢a, temperament, znacaj ...), navadami, izobrazbo, potrebami itd. Dober
prodajalec se mora znati prilagoditi razlicnim kupcem, Ceprav je to pogosto tezko.
Vsak prodajalec mora biti dober poznavalec ljudi (Mihalj¢i¢, 2006, str. 11).

Mihalj¢i¢ (2006, str. 11) je razdelil kupce v ve¢ skupin glede na razli¢ne kriterije:

e po osebnostnih lastnostih (zaupljiv, nezaupljiv, sumniav, odlo¢en in
omahljiv, oSaben, jezen, skromen, klepetav, molce¢&, zZiv€en (nervozen),
grob, neotesan, samozavesten in bojec);

e po starosti (otroci, mladina, odrasli in starejsi kupci);

e po spolu (Zenske in moski).

4.3 KUPCI PO OSEBNOSTNIH LASTNOSTIH

Zaupljiv kupec

Dolo¢eni prodajalni in nacinu dela je tak kupec Ze predan. Ve, kaj lahko od
dolo¢enega prodajalca pri¢akuje, vde€ mu je zanesljivost. Ko si takega kupca
prodajalec enkrat pridobi na svojo stran, je z njim lahko delati. Ostal bo zvest kljub
morebitnim manjSim spodrsljajem. Vendar s takim kupcem prodajalec ne sme biti
povrSen samo zato, ker mu je privrzen. Nasprotno — njegovo zaupanje je treba
vedno znova dograjevati s solidnim delom in korektnim odnosom (Mihaljci¢, 2006,
str. 15).

Nezaupljiv, sumnic¢av kupec

Tak nenehno zasliSuje prodajalca, ker se boji, da ga bo kdo pretental. PoskuSa naijti
napako na blagu ali pri ravnanju prodajalca. Prodajalec se ne sme zmesti.
Odgovarjati mora potrpezljivo, jasno, odlo¢no. Pretvarjanje, nepotrpezljivost in
priganjanje v kupcijo tako stranko odbijejo. Takega kupca prodajalec pridobi z
vztrajnostjo, znanjem, prijaznostjo in ustreZljivostjo. Najbolje je, da takemu kupcu
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prodajalec omogo€i, da ga lahko vseskozi nadzoruje. Kljub temu bo kupec
najveckrat hotel sam Se enkrat ponoviti. Med njegovim razmisljanjem, merjenjem,
raCunanjem ga lahko prodajalec za nekaj Casa pusti samega in postreze druge
kupce. Tega kupec ne bo zameril. Ce bo s prodajalcem zadovoljen, bodo kmalu
prisli v prodajalno tudi njegovi prijateljice in prijatelji. TeZzavne stranke so po svoje
tudi koristne, saj prodajalca opozorijo na napake v ponudbi, ki jih sam ne vidi
(Malovrh, 1996, str. 82).

Odloéen in omahljiv kupec

Odlo¢nost je navadno povezana z osebnostnimi potezami, kot so energi¢nost,
zaupanje vase, druZabnost, gospodovalnost ipd. Kot kupec je lahko &lovek odlocen,
¢e natanko ve, kaj hoCe in koliko bi moral za tak izdelek plac¢ati. Tak kupec hitro
vzame, e mu je v8eC, ali zavrne, ¢e ne mara. PrepriCevanje ni potrebno niti
zazeleno (Malovrh, 1996, str. 80).

Neodlo€en, omahljiv kupec niha med pozitivhimi in negativnimi motivi za nakup.
Veckrat sam ne ve, kaj hoCe. Vsaka vrsta izdelka ga po svoje zanima, nobena pa ne
toliko, da bi se lahko dokon¢no odlocil. Veckrat tak kupec menja odlocitve. Ko mu
prodajalec ze zavije blago, se odlodi za drugo ali pa prinese drugi dan kupljeno
blago zamenjat. Tak kupec zahteva mnogo potrplienja. KupCeva neodlonost je
najveckrat njegova znacajska poteza, ki se kaze tudi v drugih Zivljenjskih situacijah,
ne le pri nakupu. Taka stranka od prodajalca pri¢akuje, da ponudi ve¢ razlicnih
nasvetov, pogosto pa tudi priCakuje, da mu pomaga izbrati enega izmed njih
(Malovrh, 1996, str. 80; Mihaljci¢, 2006, str. 15).

Osaben kupec

OSaben in domisljav kupec je zaverovan vase. Uziva v svojem »poznavanju« stvari
in hode prodajalcu vedno dokazovati svoj prav. Ce le more, poniZuje prodajalca ob
vsaki priloZnosti. Zato je bolje, da mu ne govori ni¢esar takega, v kar ni prepri¢an,
zlasti pa mu nikoli ne sme redi, da nima prav. S svojim znanjem naj se prodajalec
dvigne na njegovo raven, mu ponudi blago, ki je resnicno nekaj posebnega. Z
laskanjem ga bo razveselil in pridobil (Malovrh, 1996, str. 81).

Jezen kupec

Nekateri kupci se vedno jezijo in iSCejo »strelovode« za svojo jezo. Majhne
neprijetnosti spremenijo v velike in se burno odzivajo na vsako prodajal¢evo
besedo. S prerekanjem, zZalitvami ali pretiranim opraviCevanjem prodajalec takega
kupca 3e bolj razjezi. Zato je prav, e ostane poslovno dostojanstven, se opravici za
dolo€ene napake ali pomanjkljivosti in takoj zane odpravljati vzrok njegove jeze. Pri
takem kupcu pomaga, €e prodajalec utiSa glas ali ugovarja mirno, s taktiko: res je,
toda ..., prav imate, ampak ... Ce prodajalec opazi, da je kupec Ze ob prihodu jezen,
lahko prijazen nasmeh in pomirjujo€ nagovor storita Cudeze (Malovrh, 1996, str. 81,
Mihalj¢i¢, 2006, str. 16).
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Skromen kupec

Taki kupci se po navadi zadovoljijo s standardno uslugo. Niso navduseni nad
modnimi novostmi, novimi storitvami. Delo z njimi ni naporno. Ce se jim prodajalec
zna prilagoditi, postanejo stalni in zanesljivi kupci (MihaljCi¢, 2006, str. 15).

Klepetav kupec

Taki ljudje med nakupom nenehno govorijo o vsem mogocem, le o tem ne, kaj
ho¢ejo kupiti. Ce takemu kupcu prodajalec pokaZe jezo, zdolgo&asenost ali ga
prekine sredi stavka, bo zelo hitro uzaljen. Ne more ga utidati, lahko pa ga usmerija,
da bo govoril o tem, kar hoCe kupiti. Prodajalec zato izkoristi vsak predah v
njegovem govoru in vedno znova napelje pogovor nazaj k stvari. Ce ima prospekt,
mu ga lahko ponudi, da izbere izdelek, sam pa se medtem posveti drugi stranki
(Malovrh, 1996, str. 80).

Klepetavemu kupcu je zelo pomembno, da ima ob&utek, da ga prodajalec poslusa.
Od tega je najve¢ odvisno, ali mu je prodajalec simpati¢en ali ne. Zato mu mora
prodajalec vsake toliko prikimati in s tem potrditi, da mu sledi. Tudi ¢e prodajalca
tema razgovora, ki jo narekuje kupec, dolgo¢asi, mu tega nikakor ne sme pokazati
(Mihaljci¢, 2006, str. 17).

Molce€ kupec

Nerad govori, zato ne mara vsiljivcev. Prodajalec mu mora pustiti dovolj ¢asa, da
sam pregleda blago. Ne sme mu postavljati sploSnih vprasanj, ampak Cdisto
konkretne o blagu, ki si ga ogleduje. Dokler se ne odziva na ogovarjanje, se
prodajalec veckrat odmakne in pusti, da si blago v miru ogleduje. Mimogrede mu
prodajalec navrze le osnovne lastnosti blaga, ki ga ima v roki. Ne sili ga v hitro
odlocitev (Malovrh, 1996, str. 81).

Zivéen (nervozen) kupec

Neprestano tarna, da nima €asa in hocCe biti takoj postrezen. Njegovo nestrpnost
prodajalec opazi, ker se zivéno prestopa, pogosto pogleduje na uro, vzdihuje itd. S
svojim vedenjem ustvarja v prodajalni napeto ozracje, ki lahko »okuzi« tudi druge
stranke in osebje. Prodajalec, ki prevzame takega kupca, mora ohraniti svoj mir in
hladnokrvnost. Ce ga kupec vprasa, koliko ¢asa bo treba &akati, da pride na vrsto,
naj mu pove raje kakSno minuto ve€. S takim kupcem je treba delati hitro, mu ¢im
prej ustre€i, ga med delom zabavati, da ne bo imel obcCutka, da je v njegovi
prodajalni porabil prevel svojega dragocenega ¢asa (Mihalj&i¢, 2006, str. 17).

Grob, neotesan kupec

To je nesramen grobijan, ki se tako obnasa do vseh ljudi. Prodajalec mora vedeti,
da nima niCesar proti njemu osebno, pa¢ pa je nevzgojen. Ne prenese kritike in
nestrinjanja. Ker ima kupec vedno prav, lahko tudi teCnari brez razloga in napada
prodajalca. Ce bo ta ostal miren, vljuden in objektiven, mu bo uspelo kupca pomiriti
in celo kaj prodati. Tudi najbolj nevzgojeni kupci cenijo uglajeno vedenje prodajalca
(Malovrh, 1996, str. 81).
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Samozavesten in boje¢ kupec

Prodajalec mora razlikovati, ali temelji samozavest na realnih osnovah (na
sposobnosti, uspesnosti, poznavanju blaga) ali je le videz, ki ga ho€e kupec ustvariti
0 sebi (nastopac, vazi€). V prvem primeru je kupoprodajni postopek na visoki ravni.
Kupec ve, kaj hoge, pozna blago in njegovo vrednost. Od prodajalca zahteva
strokovnost in ne dovoli, da mu vsiljuje svoje mnenje (Malovrh, 1996, str. 79-80).

Nastopastvo je v bistvu osebnostni odklon, znacilen za nezrele osebnosti, ki jih
prodajalec ne bo prevzgojil, pa¢ pa je treba vzeti te ljudi take, kot so. Zelo radi
kupujejo »najnovejSe«, »najmodernejSe« izdelke ali nekaj, kar imajo znane
osebnosti (Malovrh, 1996, str. 80).

Nasprotje samozavestnemu je boje¢ kupec. Po znacaju so obi¢ajno vase zaprti
ljudje, kriticni do sebe in zadrzani. Za vtisom bojeCnosti se lahko skriva zadrega,
nelagodnost ob sreCanju z novim, neznanim, tujim. Tak kupec je hvalezen za
prodajaléevo pomod& pri nakupih (pojasnjevanje, svetovanje). Nerad sprasuje,
prodajalec tezko ugotovi, kaj mu je zares viec, kaj Zeli. Je pa toliko bolj hvaleZzen za
prijazno postrezbo in se rad vraca v prodajalno, kjer so pozorni do njega (Malovrh,
1996, str. 80).

4.4 KUPCI GLEDE NA STAROST

Pri delu s kupci je prav, da se prodajalci zavedajo tudi njihove razli¢nosti glede na
starost, da se jim bodo znali prav prilagoditi, primerno pomagati in jih prav
upostevati.

Otroci

Otroci so v bistvu najvecji potroSniki. Obleko in obutev hitro prerastejo, pri prehrani
imajo posebne potrebe in Zelje, veliko porabijo za Solo in zabavo (igrace, Sportni
rekviziti). Radi se zgledujejo po drugih in imajo vedno polno idej za nakup. StarSi
praviloma dajejo prednost otrokovim Zeljam in potrebam (Malovrh, 1996, str. 82).

Malovrh (1996, str. 82) pravi, da mora prodajalec otroka 3e prav posebej skrbno
postreci, kadar otrok sam nakupuje. In sicer mora prodajalec:

e paziti, da ga odrasli ne izrivajo iz vrste;

e mu dati neopore¢no blago (sadje, zelenjava, delikatese), saj ga sam Se
premalo pozna, da bi lahko preverjal kakovost;

e mu nabrati vse, kar so mu starSi narocili, ¢e ima listek za nakup (ne vec¢ kot
pise);

e mu dati racun z vrnjenim denarjem v denarnico, to pa v njegovo vrec¢ko, da je
po poti ne izgubi;

e biti do otroka vedno ljubezniv in ga navajati tudi na pravilen postopek
nakupovanja;

e svetovati posteno, ¢e kupuje po lastni izbiri.
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Mladina

Mladina rada sledi novostim. Vse, kar je novo, jih priviaCi. Nov izdelek, nova
embalaza, nov naziv, novo geslo, vedno mora biti kaj novega, da bi prodajalec
obdrzal njihovo pozornost in zbudil Zeljo po nakupu. Pri nakupih se mladi med seboj
posvetujejo. Obiajno posnemajo drug drugega, zato si mnoge izdelke vnaprej
ogledajo pri prijatelju, so$olcu ali pa skupaj z njim v prodajalni. Sele nato pripeljejo
starSe, da kupijo (pla¢ajo) izbrano blago. Pri teh nakupih prodajalec strokovno
razlaga prednosti in pomanijkljivosti blaga ter modne smernice. Pogosto mora starSe
informirati, kaj je med mladimi ta trenutek v modi, aktualno, kaj vecina kupuje, da
prepredi morebitne spore in prehudo vsilievanje njihovega okusa mladostniku. Zelje
mladostnikov so pogosto vecje od njihove kupne moci. Zato pogosto bolj uZivajo v
ogledovanju in pomerjanju, kot pa da bi imeli resen namen kaj kupiti (Malovrh, 1996,
str. 82—-83; Mihaljci¢, 2006, str. 13).

Odrasli

Ko govorimo o prodaji in odnosu do kupcev, mislimo predvsem na odrasle kupce, ki
so v vecini. Ker so to v glavnem zaposleni, Zelijo biti hitro postrezeni. Pri nakupih
imajo dovolj izkuSenj, da lahko dokaj hitro opravijo vsakodnevne nakupe. Poznajo
mnoge blagovne znamke in imajo viSje zahteve po kakovosti. Znajo tudi presojati,
Ce cene ustrezajo. Ker je kupna mo¢ pri vecini razmeroma nizka, imajo pri nakupu
drazjih proizvodov precejs$njo viogo ugodni placdilni pogoji (Malovrh, 1996, str. 83).

Starejsi kupci

Zanje velja, da pogosto potrebujejo ve¢ pozornosti. Mnogim je trgovina in nakup
priloZnost za druzabna sre€anja, vsakodnevni klepet z ljudmi, zato lahko prodajalec
stalnim strankam, ki jih bolje pozna, nameni nekaj osebnih besed (o zdravju, poc¢utju
ali njegovih ljubljen¢kih — vnukih, Zivalih ipd.). Pri nakupu so marsikateri starejSi
ljudje Ze pocasni, slabo vidijo, slabse sliSijo in si zapomnijo; Ce je potrebno, jim
prodajalec pois€e blago, ki ga ne najdejo na policah, prebere ceno, zlozZi blago v
vreC€ko in izkaze druge ljubeznivosti. StarejSi kupci izbirajo predvsem obi¢ajno blago,
do novitet so pogosto nezaupljivi. Najveckrat si izberejo »svojega« prodajalca.
Njemu zaupajo, da jim bo posteno svetoval in prodal kakovostno blago. Pri vecjih
nakupih jim prodajalec odnese blago do avta ali doma (Malovrh, 1996, str. 83).

4.5 KUPCI GLEDE NA SPOL

Zenske in moski

Zenske so najpogostejsi kupci, saj ne kupujejo le zase, ampak za vso druzino
(prehrana, obleka, obutev, gospodinjske potrebscine ...). So zahtevne, saj se na
blago praviloma spoznajo. Pri blagu jih zanima kakovost, vzdrzevanje, uporabnost,
moda, zunanji videz, barva ... Spremljajo cene in jih primerjajo, zato najveckrat
pregledajo vel trgovin, preden se odloCijo za nakup. Nakupovanje je Zzenski
praviloma v uzitek. Natan¢no ve, kaj hoCe, zato je zelo zadrZzana pri nasvetih in
prigovarjanju prodajalca. Prednost daje lepoti pred praktiCnostjo. V zrelejsih letih, ko
kupuje za druZzino, je kot kupec poudarjen realist, trezna in racionalna. HoCe videti
veliko izdelkov, preden se odloci. Hitro presodi kakovost blaga in ima poudarjen
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estetski Cut — je obéutljiva za li€no pakiranje, higieno blaga in trgovine. Pogosteje
kupuje »s prsti« kot moski (Malovrh, 1996, str. 83-84).

Moski se spoznajo na tehni¢no blago, zato so tam zahtevni kupci, medtem ko se v
zivilskih in konfekcijskih trgovinah ali pri obutvi hitro odlo€ijo za nakup, ne da bi se
kaj dosti poglabljali v blago. Prodajalke jih praviloma raje strezejo kot zenske, Se
Zlasti Ce jim svetujejo in izberejo blago po svojem okusu. MoSki se rad prepusti
nasvetom prodajalcev in, kot pravijo prodajalci sami, »ne komplicira«. Pri izbiranju
porabi moski v povprecju triinpolkrat manj €asa kot Zzenska. Nakup mu je bolj v
breme kot v zadovoljstvo. V povprecju je korekten, neizbir€en in hvalezen kupec
(Malovrh, 1996, str. 84).

Kadar kupujeta moZ in Zena skupaj, obi¢ajno ona vodi prodajni razgovor. Ze pri
vhodu se prva nameri k prodajalcu in pove, kaj iS€eta (tudi e kupujeta za moza).
Moz se vecCkrat podredi zeninemu okusu. Pri pohiStvu, avtu, tehni€nem blagu ...
gleda moz bolj na kakovost blaga, tehni¢ne podatke, Zzeno pa bolj privla€i dizajn
(npr. oblika, barva). Prodajalec mora v primeru, ko kupujeta moz in Zzena v paru ali
celo ve¢ ljudi skupaj, najprej ugotoviti, kdo je vodja nakupa, kdo ima glavno besedo.
Potem se pogovarja z njim, uposteva njegove pomisleke in vprasanja. Ta prodaja je
zamudnejS$a in bolj utrudljiva, saj so kupci v skupini bolj samozavestni, zato pa tudi
manj vljudni in potrpeZljivi (Malovrh, 1996, str. 84).
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5 PRODAJNI PROCES

V prodajnem procesu se pojavlja neposredni odnos prodajalca s kupcem, pri Cemer
prodajalec kupcu posreduje koristi in prednosti izdelkov ali storitev tako, da ga
prepri¢a o nakupu. Uspeh prodajnega procesa je velikokrat odvisen od upostevanja
raznih psiholoSkih ugotovitev (Dovzan, 1997, str. 37).

Osebna prodaja je Se zmeraj agresivna in dinami¢na, vendar prodajalec ne usmerja
svoje energije v prodajnem procesu v obvladovanje odpora kupca, temve¢ v
reSevanje njegovih problemov. Revolucija v osebni prodaji je prodajni postopek
preusmerila iz razmerja »prodaja kupcu« v odnos »nakup po meri kupca«. Prodajne
tehnike se prilagajajo novim pogojem poslovanja. Posledica revolucionarnega
obrata v osebni prodaji je tudi sprememba v vedenju prodajalca, ki se iz streznika
kupcu spreminja v svetovalca, strokovnjaka in prijatelja, ki s kupcem ustvarja
sproscen in zaupljiv med¢loveski odnos (Dovzan, 1997, str. 37).

5.1 PRIPRAVA

Za prodajni nastop se mora prodajalec dobro pripraviti. K pripravi Stejejo vsa dela, Ki
jih mora prodajalec narediti, preden odpre vrata svoje trgovine za kupce. Vklju€uje
tudi veliko stvari, na katere prodajalec nima vpliva (izbor ponudbe, razporeditev
pohistva ...), vendar je Se vedno veliko takih stvari, na katere lahko vpliva oziroma
jih mora narediti. Priprave lahko razdelimo na dolgotrajne in vsakdanje, ki jih je treba
opraviti pred odprtjem svoje trgovine (Sportina Group, 2009, str. 3).

Dolgotrajne priprave

V dolgotrajne priprave spadata splodni videz prodajnih prostorov (razporeditev
razsvetljave, ponudba, izbor glasbe, kako so zlozeni izdelki itd.) in izbor prodajnega
osebja (delovna obleka, priponke z imeni) (Sportina Group, 2009, str. 3).

Vsakdanje priprave

Za vsakdanje priprave je odgovorno prodajno osebje v trgovini. Sem spadajo dela,
ki jih je treba opraviti, da je trgovina v »delovnem« stanju. To pomeni pospravljanje
trgovine, vkljuCitev razsvetljave in glasbe, ureditev in &iS€enje polic, urejanje
prostorov okoli blagajne, urejanje ter CiS€enje kabin, zapolnitev izdelkov iz skladiS¢a
v trgovino ... Zaposleni morajo tako priti v trgovino vsaj 30 minut pred sluzbenim
odprtjem, ker morajo medtem opraviti vec€ino opravil. Neopravicljivo se je lotiti

CiS€enja med delovnim €asom (razen v nepredvidenih okoli€inah, ko je treba kaj
hitro odistiti), ker moti kupce (Sportina Group, 2009, str. 3).

5.2 VSTOP KUPCA V TRGOVINO

Uvodni pozdrav kupca

Ko kupec vstopi v trgovino, ga vsi zaposleni (prodajalci, poslovodje, varnostniki, vsi,
mimo katerih kupec gre) obvezno vljudno in spostljivo pozdravijo ne glede na to, kaj
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delajo in kje so v tistem trenutku. Prodajalci morajo biti pozorni tudi na svojo
nebesedno komunikacijo (na iskren pogled v oci, spros¢en nasmeh in prijeten, topel
ton glasu), s katero dajo kupcu vedeti, da mu izrekajo dobrodoslico, da mu zelijo
pomagati in da je vreden prodajal€eve pozornosti (pomemben je pristop — prodajalci
Zelijo pomagati kupcu, namesto da morajo nekaj narediti). Biti morajo osebni (ne
intimni), sprosceni, naravni in samozavestni (Kadunc, str. 5).

Za kupca je pozdrav prvi vtis, ki ga dobi o trgovini in prodajalcih. To je obenem tudi
trenutek, ko lahko zacuti, da je dobrodoSel ali da je osebju trgovine vseeno zan;.
Mnogokrat se kot kupec poc¢utimo celo, da smo odve¢, ¢e prodajalci klepetajo med
sabo ali po telefonu ali pa listajo revijo. Zelo pomembno je, da prodajni prostor ni
prazen, ko kupec vstopi, in da ga prodajalec nikdar ne ignorira. Ce je kupec od
prodajalca malo bolj oddaljen, mu da z nasmehom, pogledom in korakom proti
njemu vedeti, da ga je opazil ter da mu bo takoj priskoCil na pomo¢ (Kadunc, 2008,
str. 3—4; Sportina Group, 2009, str. 4).

Pomen uvodnega pozdrava za kupca:

e Kupec je zadovoljen, zaupa tako prodajalcu kot celotnemu podjetju, po&uti
se sprejet. Vecja verjetnost bo, da bo pri tem podjetju kaj kupil in bo Siril o
njem dober glas tudi drugim. Prodajalci pa lazje vodijo z njim celoten
pogovor.

e S takim pristopom lahko prodajalec tudi doseze, da kupca, ki je slabe volje,
privede do dobre volje, saj svojo pozitivho energijo prenasa na kupca, lahko
ga zainteresira za dolo¢eno blagovno znamko (Kadunc, str. 5).

Z raziskavami so ugotovili, da je pri osebni prodaji za uspeh odlo€ilnih prvih trideset
sekund. V tem kratkem &asu je treba s kupcem vzpostaviti ustrezen kontakt, ki bo
pri njem vzbudil pozornost in zanimanje (Dovzan, 1997, str. 39).

Grubisa (2002, str. 30-31) pravi, da je pri vzpostavitvi odlicnega prvega stika treba
namre€ da je vsak prvi stik oziroma prvo srecCanje v bistvu temelj za vse nadaljnje
odnose. Te §tiri faze, ki so potrebne za odli¢en prvi stik, so:

1. Ko kupec stopi skozi vrata, ga mora prodajalec opaziti. Ce prodajalec Zeli, da
ga resni¢no opazi, mora biti na to pozoren.

2. Prodajalec mora pokazati kupcu, da ga je opazil. Tu lahko prodajalec
uporabi pozdrav ali pa tudi ne. Morda bo v kak&ni situaciji bolj primerno, e
prodajalec osebi pomaha v pozdrav, se ji nasmehne, jo morda celo potreplja
po ramenih ... Karkoli, odvisno od okolis¢in. Le pokazati mora, da ga je
opazil.

3. Prodajalec mora pokazati kupcu, da je dobrodoSel. Tu se vse zacne in
konCa ... Prvi dve fazi prodajalec Se nekako uposSteva, ta tretja je pa ze
prava redkost. Zdaj prodajalec ne more delovati po sistemu, ampak je treba
uporabiti srce. Noben naucen stavek ne bo pomagal — le iskreno
spostovanje in hvaleznost, ki ga prodajalec izrazi, ker se je oseba odloCila,
da obiSc¢e prav njegovo trgovino.

4. Prodajalec mora kupcu pokazati, da je priSel na pravo mesto. Tu prodajalec
pokaZze, da se bo res potrudil zanj in mu nudil vse, kar bo le mogoce. Morda
kupec 8e nekoliko dvomi o svoji odloCitvi — prodajalec mu pri tem pomaga,
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tako da mu odvzeme skrbi in ga pomiri. Prodajalec da kupcu malo spodbude
in potrdi kupCevo odlocitev, da se je obrnil nan;.

Nagovor kupca

Pomembno je, da prodajalec zna opazovati nebesedno komunikacijo svojih kupcev
in prilagoditi svoj nagovor glede na to (Kadunc, str. 5):

e alije kupec nov ali stalen;

e Kkje v trgovini je (ali se sprehaja po osrednjem delu trgovine, ali si pri polici
ogleduje doloCene izdelke, ali si zeli v miru ogledati izdelke, ali zeli naso
pomoc ...);

e kaksne so njegove osebnostne lastnosti (odprt, zaprt);

e kakSna je njegova starost (mlajsi, starejsi);

e kaksno je njegovo razpolozZenje.

Prodajanje in pomo& kupcu sta najpomembnejsi stvari v prodajnem procesu. Ce
prodajalcu dopuscéa priloznost, mora stopiti k vsakemu kupcu. Pri pristopu in
vzpostavljanju komunikacije delajo prodajalci najvecjo napako z napacnim
vprasanjem: »Ali vam lahko pomagam?« Ob tem nagovoru kupci najveckrat recejo:
»Hvala, samo malo bom pogledal.« Pravilno je zaCeti komunikacijo tako, da ga
prodajalec spodbudi k daljSi komunikaciji. To doseze z odprtimi vprasanji (vprasanja,
na katera se ne odgovarja z da ali ne), s katerimi lahko postreZze kupcu tudi z
dologenimi informacijami. Ce prodajalec vzpostavi komunikacijo s kupcem, se
moznost nakupa poveluje s koli¢ino informacij, ki si jih s kupcem izmenjujeta
(Sportina Group, 2009, str. 4).

Kaj re€i namesto »ali vam lahko pomagam«

Nagovor je lahko kratko vprasanje, s katerim se prodajalec pribliza kupcu, ki si Zze
ogleduje izdelek, da bi ugotovil, kakSne Zelje, potrebe in zahteve ima — kaj ga sploh
zanima. Najbolj univerzalen nagovor je (Kadunc, 2008, str. 8): »Si Zelite ponudbo Se
malo pogledati ali potrebujete kakSen nasvet?«

Obvladovanje ve¢ strank hkrati

Stevilo kupcev, ki jih lahko dober prodajalec obvladuje naenkrat, je odvisno od
razlicnih dejavnikov, tako od izdelkov kot tudi od nacina predstavitve. Dober
prodajalec lahko kakovostno postreze do tri kupce hkrati. Ce v trenutku, ko vstopi
nov kupec, prodajalec Ze komunicira z drugim kupcem, je dovolj, da glavo in pogled
za trenutek obrne v kup&evo smer in ga prijazno z nasmehom pozdravi. Ce je
prodajalec sredi pogovora, zadostuje le vljudnostni namig, da kupec ve, da ga je
prodajalec opazil. Pri tem mora prodajalec paziti, da ne izgubi stika s tistim kupcem,
s katerim se trenutno pogovarja. To lahko prodajalec stori tako, da je pri celotni
situaciji s telesom stalno obrnjen proti prvemu kupcu, pogled pa za trenutek usmeri
proti drugemu kupcu. Na ta nadin pokaZe, da je pripravijen ustred¢i obema. Ce
prodajalec predvideva, da bo prvega kupca stregel malo ve¢ ¢asa kot ostale, se
prvemu opraviCi in ga prosi za dovoljenje, Ce se lahko za trenutek posveti Se ostalim
kupcem. VCasih lahko na hitro seznani drugega ali tretjega kupca s tem, kar je zelel
vedeti, vendar pa mora poskrbeti, da prvemu kupcu ne bo dolg€as v €asu, ko ga ne
bo (kupec naj si ogleda Se druge izdelke; odlo€i o izbiri; prelista katalog, da si v njem
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pogleda, ¢e mu je kateri izdelek bolj vieg, ali pa pomeri oblacilo, ki si ga je izbral). S
tem si prodajalec pridobi nekaj €asa, ki ga lahko nameni tudi drugim kupcem. V
primeru, da vel kupcev hkrati zeli, da jih prodajalec postreze, ostane prodajalec
miren, z nasmehom in pozitivno naravnanostjo obvlada situacijo. Prodajalec vedno
upoSteva vrstni red. Najprej se posveti kupcu, ki je priSel k njemu prvi. Drugemu
kupcu pa prodajalec prijazno re€e: »Samo trenutek, takoj ko bo mogoce, pridem k
vam« (Kadunc, 2008, str. 22—-23; Kadunc, str. 6).

5.3 PREPOZNAVANJE POTREB IN ZELJA KUPCEV

Zelo velik odstotek kupcev, ki pride kupovat, ne ve to¢no, kaj ho€e. Po vecini zato,
ker se sploh ne spoznajo na to, kar je na voljo; niso informirani; ker se na dolo€enih
podrocjih dogajajo hitre in velike spremembe.

Oechler (1995, str. 15, 137) pravi, da je prodaja prilagajanje ponudbe kupCevim
zeljam. Vsakdo bo pripravljen dati denar le takrat, ¢e blago, ki ga placuje, v glavhem
ustreza njegovim zeljam. Cloveku skoraj ni mogo&e prodati nekaj, kar ne ustreza
njegovim Zzeljam. Eden glavnih vzrokov za neuspeh prodajalcev je, da kupcem
ponujajo blago, ki ga ti v bistvu nocejo. Torej je prodajalCeva glavna naloga najprej
ugotoviti, kaj kupec hoCe, potem pa z znanjem in spretnostjo poskrbeti, da ponujene
storitve in blago izpolnijo kupCeve Zelje. Ker kupec kupi, kar Zeli, in prodajalec
povprasa, kaj Zeli, mu lahko prodajalec pokaZe, da njegovo podjetje ponuja, kar si
kupec Zeli. Tako prodajalec zbudi kupCevo veselje do nakupa.

Prodajalci sre€ujejo razliCne kupce. Po tem, koliko poznajo to, kar kupujejo, jih lahko
razdelijo v §tiri skupine (Kadunc, 2008, str. 12—-13; Kadunc, str. 8):

e Kupec, ki natan¢no ve, kaj hoCe. Pri njem ne bo problema, ¢e ima prodajalec
Zeleni izdelek. Njemu mora prodajalec ponuditi ustrezne izdelke, svetovati
(pri tem smo iskreni), ponuditi dodatne izdelke in prodati. Toda takih je zal
malo.

o Kupec, ki samo priblizno ve, kaj hoce, ali pa tega sploh ne ve. Tu je zelo
pomembno, da prodajalec ugotovi, kaj pravzaprav Zeli oziroma potrebuje. S
postavljanjem pravih vprasanj prodajalci ugotovijo, kaj kupec potrebuje.

o Kupec, ki kupuje nekaj, €esar sploh ne pozna, ali kupuje darilo za nekoga
drugega. Ce kupec ne ve, kaj kupiti za darilo, mu prodajalec svetuje, kaj
kupci najve€ kupujejo, kaj je moderno itd. Lahko mu ponudi tudi darilne bone
(Ce jih trgovina ima na razpolago).

e Razgledovalci (potencialni kupci v prihodnosti). To so kupci, ki si v trgovini
samo ogledujejo kaj zanimivega in novega in zdaj ne nameravajo kupiti
nicesar. A mogoce bodo kupili kaj v prihodnosti. Zato da se razgledovalci v
trgovini dobro pocutijo, mora biti trgovina tako postavljena, da jih nagovori
trgovina sama, razstavljeni izdelki ..., kar omogo¢a nemoteno ogledovanje
ponudbe. Razgledovalec se mora v trgovini dobro pocutiti in ne sme dobiti
obCutka, da si ne sme v miru ogledovati ponudbe oziroma se malo
razgledovati po trgovini. Tak kupec je potenciali kupec; prisel bo ¢ez €as in
takrat bodo prodajalci s pomocjo vprasanj ugotovili, kaj hoce.
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Kotler (1998, str. 20) razlikuje med petimi vrstami potreb:

1. lzrazene potrebe — kupec zeli nedrag izdelek.

2. Resni¢ne potrebe — kupec Zeli izdelek, katerega strodki uporabe
bodo nizki, ne pa cena.

3. Neizrazene potrebe — kupec pri¢akuje, da ga bo prodajalec dobro
postregel.

4. Potrebe po razveselitvi — kupec kupi izdelek in dobi Se darilo.

5. Skrivne potrebe — kupec zZeli, da bi ga prijatelji imeli za preudarnega
uporabnika, ki ceni vrednost izdelka.

Podjetje, ki se v svojem razmi$ljanju osredotoli na kupca, mora opredeliti kup&eve
potrebe s staliS€a kupca. Vsaka odloCitev o nakupu zahteva dolo¢ena odrekanja.
Podjetje seveda ne more vedeti, Eemu se je kupec pripravljen odredi, Ce tega ne
razis€e. Splosno velja, da lahko podjetje odgovori na Zelje kupcev tako, da jim
ponudi tisto, kar Zelijo, ali tisto, kar potrebujejo, ali pa tisto, kar resni¢no potrebujejo.
Vsaka od teh treh stopenj zahteva ve€ proufevanja, vendar to tudi pomeni, da bo
podjetjie na koncu imelo kupce, ki bodo cenili njihove napore. Klju¢ profesionalne
prodaje je v tem, da izpolnimo kupc&eve resni¢ne potrebe bolje kot katerikoli tekmec
(Kotler, 1998, str. 20).

Preden prodajalec karkoli komurkoli proda, si mora biti ha jasnem, katero potrebo bi
morebitni kupec z nakupom zadovoljil. Vrhunski prodajalci se odlikujejo po tem, da
znajo zastavljati prava vpraSanja in skrbno prisluhniti odgovorom. Tako se lahko
osredotoCijo na to, kako bi s ponujenim izdelkom ali storitvijo zadovoljili
najpomembnejSe in najnujnejSe kupcCeve potrebe. Prodajni uspeh prihaja z
zadovoljenjem obstojecih potreb, ne pa z ustvarjanjem novih. Naloga prodajalcev je
odkriti Ze obstojele potrebe, ne pa skusati prepriati kupca, da ima potrebe, ki se jih
morda sploh ne zaveda. Zato mora prodajalca zanimati predvsem, kaj Zze zdaj kupec
pocne oziroma kupuje (Tracy, 2002, str. 208—-209).

Prodajalci si nikdar ne smejo domisljati, da vedo, kaj kupec resni¢no potrebuje.
Ljudje smo si pac razlicni. Razlogi, zakaj se ljudje odloCajo za nakup kaksSnega
izdelka, se lahko od kupca do kupca razlikujejo. Ce torej pri kupcu prodajalec zaigra
na napacno struno, se ne bo odlodil za nakup, pa najsi je blago, ki ga ponuja
prodajalec, Se tako dobro. Najboljsi prodajalci so tisti, ki znajo svoje stranke najbol;
»zacCutiti« in so do njih najbolj pozorni. Tem niti na misel ne pride, da bi karkoli zaceli
ponujati, dokler jim ni povsem jasno, kaj bi stranko pri nakupu utegnilo zanimati.
Prodajalci morajo skrbno premisliti, katere kupCeve potrebe bi zadovoljil nakup
blaga, ki ga prodajajo. Dvakrat morajo pretehtati svoje domneve. Pozabiti za hip na
oCitne koristi in zadovoljstva, ki jih prinasajo njihovi izdelki, in sku$ati ugledati Se
kakSne bolj prikrite, a v€asih pomembnejSe potrebe (Tracy, 2002, str. 210).

Poslusanje kot eden izmed najpomembnejsih dejavnosti uspesne prodaje

NajboljSi prodajalci imajo zelo pomembno skupno znacilnost: so dobri poslusalci.
PosluSajo ne le z uSesi, ampak tudi z oCmi. Medtem ko govorijo, opazujejo kljuCna
znamenja govorice telesa svojih sogovornikov in s pridom uporabijo vse, kar izvedo
med poslusanjem. Ljudje imajo radi oblutek, da ima to, kar govorijo, poseben
pomen za tistega, ki jih poslu$a (Hopkins, 1997, str. 33—-34).
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Dovzan (1997, str. 119) trdi, da prodajalec s posluSanjem doseze, da:

e Vv kupcu zbudi oblutek pomembnosti, saj mu s tem prizna njegovo
navzocnost;

e prepri¢a kupca, da se resno zanima za njegove zelje, potrebe, interese itd.;

e poveze svoje interese s kupCevimi, kjerkoli je to mogoce;

e izkaZe kupcu razumevanje za njegove probleme.

Poslusanje ustvarja zaupanje. Med dvema Clovekoma se zaupanje najhitreje ustvari
tako, da pozorno prisluhneta drug drugemu. To velja za vsakrSne odnose. Vselgj
imamo najrajsi ljudi, ki nam znajo pozorno prisluhniti, ko bi se radi pogovorili o ¢em,
kar je za nas pomembno. To velja tudi za kupce. Kupci namre¢ nenehno mislijo
nase. Ukvarjajo se s svojimi skrbmi in tezavami, zato bodo vselej veseli ¢loveka, ki
jim zna skrbno in pozorno prisluhniti, kadar spregovorijo o tem, kar jim lezi na dusi.
Zelo pogosto se kupci, ki so do prodajaléeve ponudbe sprva dokaj ravnodusni,
s¢asoma ogrejejo in naposled sklenejo kupiti izdelek v tej trgovini ze samo zato, ker
jim zna ta prodajalec dovolj dobro prisluhniti in jim daje vedeti, da mu je veliko do
njih in njihovega zadovoljstva (Tracy, 2002, str. 221).

Hopkins (1997, str. 102) navaja primere, ki se zgodijo, e prodajalec vecCinoma
govori sam:

e ne izve niCesar o kupcu in njegovih zeljah;

e ne bo od kupca slisal ni€esar, kar bi ga usmerjalo, enako pa ne njegovih
zadrzkov;

e bo morda sam omenil kake sporne toCke, na katere kupec sam ne bi niti
pomislil;

e bo obrnil pozornost kupca stran od svoje ponudbe;

bo dal kupcu ve€ moznosti, da se z njim ne strinja, ne zaupa kaksni njegovi

trditvi ali oboje;

e bo osrednji predmet oddaljil od kupca;

e ne more misliti naprej;

e ne more voditi pogovora;

e druge osebe ne more prepric¢ati o odlocitvi, ki je zanjo najbolj$a.
Sprasevanje

Prodajalec ves €as vodi pogovor s kupcem (z zastavljanjem odprtih vpradan;j,
aktivnim posluSanjem in obrazloZitvijo, kako je kupca razumel). Mihalj¢i¢ (2009,
str. 88) pravi, da mora prodajalec stranki zastavljati primerna vprasanja, da bi:

e omogocil kupcu, da izrazi svoje Zelje,
e speljal pogovor na Zeleno podrocje,
e pridobil ustrezne informacije.

KakSna vprasanja bo prodajalec uporabil, je odvisno od situacije. Poznamo vec¢ vrst
vprasanj (Oechler, 1995, str. 122—-124; Mihalj¢i¢, 2009, str. 89):
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e Odprta vpraSanja so za prodajalca najpomembnejSa. Ker se ve€ina zaCenja
s K, jih imenujemo K-vprasanja: Kako/Kaj/Zakaj/Kje/Kdaj/Kateri. Ce
prodajalec postavi vprasanje: Kaj zelite? Kdaj potrebujete ...?, ugotovi, da
nanj ni mogoc¢e odgovoriti z »da« ali »ne«, marvec je za to potreben kar cel
stavek. Odprto vpradanje je orodje, s katerim prodajalec naveZze s kupcem
stik — odpre pogovor, kar onemogoci kratek »da« ali »ne«. Taka vpraSanja
spodbujajo kupca, da izrazi svoje zelije in priCakovanja. Na ta nacin
prodajalec pridobi ¢im ve¢ potrebnih informacij.

e Zakljuéno vpradanje pa meri na kupcev »da« ali »ne«. Tega prodajalec sicer
ne more izsiliti ga pa vsaj omogoCa. Taka so vsa Ali-vpraSanja. Ta
vpraSanja so torej taka: Ali kaj zelite? Vam je ta model v§ec? Ali potrebujete
ta izdelek do doloCenega datuma? Kupec lahko vsaki¢ odgovori z »da« ali
»he«.

e Nevtralno vprasanje — z njim bi prodajalec rad spoznal pravo kup&evo zeljo.
Pri tem kupcu z vpraSanjem nikoli ne nakaze tudi odgovora. Nevtralno
vprasanje sluzi spoznavanju kupCevega mnenja. Nekaj oblik nevtralnih
vprasanj: Kaj mislite o ...? Kaj zahtevate ...? Kaj si predstavljate ...? Katera
lastnost se vam zdi pomembna ...? Kaj bi radi ...? Za kaj potrebujete ...?
Nevtralno vpraSanje na sogovornika ne vpliva, ne sme vsebovati nobenega
vrednotenja, nobenega prodajaléevega mnenja, vanj ne sme biti vgrajeno
nobeno vplivanje, ker sicer ne bo izvedel pravega kupevega mnenja. Kupec
namrec kupi izdelek le, ¢e ponudba ustreza njegovi zelji.

e Usmerjevalno vprasanje — z njim prodajalec opozarja kupca na lastnosti, ki bi
jih rad poudaril. To vprasanje ze vkljuCuje vrednostno oceno in lastnost
izdelka. Nekaj primerov: Kako vam ugaja ta mehki, prijetni, moderni, za kozo
ugodni itd.? Ste vedeli, da je ta naprava za vas ravno pravsnja? Vi kot
strokovnjak gotovo lahko presodite, kako je to koristno?

Usmerjevalno vprasanje pogosto Ze vsebuje odgovor, zato mora prodajalec,
preden ga zastavi, Ze vedeti, kaj si kupec Zeli. Torej najprej nevtralna, Sele
nato usmerjevalna vprasanja.

5.4 POSREDOVANJE INFORMACIJ O IZDELKU

Ko kupec izrazi svojo potrebo in Zeljo po nekem izdelku, je na vrsti prodajalec, da
kupcu predstavi izdelek in ponudi reSitev za zadovoljitev izrazene kupCeve potrebe
in Zelje.

Prikazovanje izdelkov

Mihalj¢i¢ (2006, str. 76) pravi, da je prikazovanje oziroma predstavitev
najpomembnejSi del prodajnega postopka. Kupec namrel Zzeli izdelek, ki ga
namerava kupiti, najprej spoznati. Zelo pomembno je, da ima prodajalec dovol;
znanja (lastnosti, prednosti, koristi) o izdelku, ki ga prodaja. Pri predstavitvi
prodajalec kupcu ne sme prikazati niti preve¢ niti premalo. Mihalj¢i¢ (2006, str. 76)
navaja, da sta pri tem pomembni dve osnovni naceli:

1. prodajalec mora kupca pritegniti k sodelovanju (kupca prodajalec pripravi, da
si izdelek ogleda, ga vzame v roke, potipa, preizkusi itd.);
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2. prodajalec mora kupca prepri¢ati, da izdelek ustreza njegovim potrebam. Ce
hoCe prodajalec kupcu ustreci, mora jasno razumeti njegove potrebe.
Potrebe mora prodajalec pri kupcu odkriti, ne pa jih poskus$ati ustvariti.

Prikaz izdelka mora potekati postopno. Najprej prodajalec pokaze 2-3 primerke
iskanega izdelka. Predstavitev izdelkov zacne tako, da ponovi zelje kupca in jih po
potrebi utemelji z lastnostmi izdelka, ki ustrezajo njegovemu priCakovanju.
Prodajalec ne govori preve¢ — pusti, da izdelek govori sam zase. V pogovoru nato
postavlja odprta, nevtralna vprasanja, da lahko kupec ¢im bolj natanéno izrazi svoje
potrebe in misli. Ob skrbnem posluSanju prodajalec ustrezljivo razkazuje izdelek v
smeri kupcevih Zelja (drazje, cenejSe, bolj kakovostno, modernejSe, bolj klasi¢no,
druge barve, drugaéni modeli itd.). V&asih kupec slabo pozna izdelek, ki ga
potrebuje. Tu nastopi prodajalec, ki med predstavitvijo ne sme preve¢ poudarjati
lastnosti izdelka. Osredotoc€iti se mora na predstavitev koristi in prednosti, ki jih
lahko prinese izdelek kupcu. Kupci se nhamre¢ ne odlo¢ajo o nakupu samo na osnovi
razuma. Nakup izdelka je bolj povezan z obCutki kupca, ki jim mora prodajalec dati
logicno opravi€ilo. Ljudje kupujejo ve€, kot potrebujejo. Zato mora prodajalec
ugotoviti, kaj kupci ho€ejo, in ne samo, kaj potrebujejo (Malovrh, 1996, str. 65—66;
Mihaljci¢, 2006, str. 77—78).

Med prikazovanjem prodajalec sproti odnasa izdelke, ki jih kupec odkloni, in prinasa
nove. PreveC izdelkov hkrati bi kupca zmedlo. Obi¢ajno ostanejo 1-3 primerki, med
katerimi se odlo¢a. Ob teh najbolj vabljivih izdelkih se nato odvija pogovor s
strokovno razlago znacilnosti posameznega izdelka: njegove prednosti in
pomanijkljivosti v primerjavi z drugimi izdelki, uporabnost, trpeZnost, modnost,
vzdrzevanje itd. Razlaga prodajalca mora biti enostavna, nazorna, ne prevec ucena,
da ga bo kupec razumel in si zapomnil bistvene podatke. Vse te informacije
pomagajo kupcu, da se lazje odlo¢i. Praviloma prodajalec vedno svetuje le
posredno, z informacijami o blagu, direktno pa le, &e kupec to posebej Zeli. Se man;
sme vsiljevati svoje mnenje in okus. Kupec kupi le tisto, kar zeli in kar mu koristi.
Vsiljene ali prehitre odlolitve najveckrat obZaluje in neredko tako blago vrne v
trgovino (Malovrh, 1996, str. 66).

Alternativna ponudba

Kupec kupuje neki izdelek zato, da bi zadovoljil neko potrebo oziroma resil neki
problem. Ce kupec ne dobi Zelenega izdelka, mora prodajalec pred izrekom besede:
»Nimamo!« ugotoviti, zakaj kupec potrebuje iskani izdelek, in mu ponuditi
alternativni izdelek. To je izdelek, ki ima podobne lastnosti kot Zeleni izdelek in
omogoca kupcu enake koristi (npr. isti model v drugi barvi ...) (Kadunc, 2008, str.
34).

Pomen dodatne ponudbe

Dober prodajalec lahko skoraj vedno poleg izdelka, ki ga kupec Zeli kupiti, ponudi e
neki drug izdelek, ki prvega dopolnjuje oziroma ga bo kupec skoraj zagotovo
potreboval ob uporabi izdelka, ki ga je kupil. S tem prodajalec doseze, da je kupec
Se bolj zadovoljen, ker je dobil ve¢, kot je pricakoval, poleg tega pa ima od tega
korist tudi podjetje, saj se na ta nacin poveca prodaja (Kadunc, 2008, str. 37-39).
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5.5 UGOVORI KUPCEV

Na kupCeve ugovore se mora prodajalec vedno odzivati mirno in z razumevanjem.
Ce ugovorov ni, je zelo malo moznosti, da se bo kupec odlogil za nakup. Prodajalec
kupca ne prepri€uje, da nima prav, ampak posku$a navesti ¢im ve¢ argumentov, ki
bodo pri kupcu odpravili dvome in pomisleke o izdelku. Ce pa prodajalec
predvideva, da bo kupec imel dolo¢ene pomisleke, je bolje, da sam prej omeni
prednosti in pomanjkljivosti svoje ponudbe, preden jih izree kupec. S tem mu
dokaze, da ni¢esar ne prikriva. To ustvarja pri kupcu zaupanje in se laZje odlocCi za
nakup. Praviloma izrazajo dvome kupci, ki jih zanima nakup, zato se jih prodajalec
ne sme ustrasiti. V€asih je bolje, da z odgovorom na pomisleke poc¢aka ali sploh ne
odgovori, ¢e ni preprican, da zna pravilno odgovoriti. Prodajalec ne sme nikoli
niCesar obljubljati, ¢esar ne more izpolniti, in ne izmisljuje si dejstev (Malovrh, 1996,
str. 77-78).

Da bi lahko prodajalec ustrezno odgovarjal na ugovore kupcev, mora dobro poznati
izdelek, kupce in konkurenco. Pomembno je, da se prodajalec na ugovore pripravi
prej, preden se ti pojavijo. Osnovni cilj ni kupcu racionalno dokazati, da se moti,
temvec€ ga prepricati, kako mu bo izdelek ali storitev koristil (Mihalj¢i¢, 2006, str. 78).

Obstajajo naslednje metode upravljanja z ugovori (Mihaljci¢, 2006, str. 78—79):

e Celno — kadar ugovor vsebuje napaéne informacije.
Ukrep: Prodajalec naravnost, toda vljudno zanika kupc¢evo trditev. Dobro je,
Ce ima prodajalec za to dokaz.

e Posredno zanikanje — kadar ugovor vsebuje napac¢ne informacije.
Ukrep: Prodajalec ne prizna, da je kupec v zmoti, vendar kljub temu
spremeni njegovo napa¢no mnenje.

o »Cutili, obéutili, ugotovili« — kadar so ugovori dustveni in je kupec spregledal
dolo&eno lastnost in prednost.
Ukrep: Prodajalec izrazi soCutje za kupca. Potrdi, da je to povsem v redu, saj
so tudi drugi sprva tako obcutili in nato ugotovili, da ni vzroka za strah.

e Kompenzacija - kadar je ugovor utemelijen, vendar so prisotni
kompenzacijski dejavniki.
Ukrep: Prodajalec se strinja, nato pa predstavi dejavnike, ki kompenzirajo
ugovor. Zato se ta metoda imenuje tudi: »da, toda ...«

e Bumerang — kadar je ugovor lahko spreobrnjen v pozitivho stvar.
Ukrep: Prodajalec sprejme ugovor in ga spremeni v vzrok za nakup.

e Napad iz zasede — ob kakrSnemkoli ugovoru.
Ukrep: Prodajalec iz prejSnjih izkuSenj predvidi ugovor in je nanj pripravljen,
zato predstavi izdelek tako, da se ugovor sploh ne pojavi.

e Sprememba teme: nelogi¢en ali nepomemben ugovor.
Ukrep: Prodajalec preuredi pogovore po pomenu.

Najslavnejsi ugovor, ki ga prodajalci poznajo, je: »Predrago.« Temu prodajalec
kupcu preprosto odgovori: »Da, prav imate. Izbrali ste si posebej dragoceno, lepo
blago« (Oechler, 1995, str. 174-175).
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5.6 USPESNO ZAKLJUCEVANJE PRODAJE

Zakljuevanje prodaje je zagotovo najpomembnejSi del prodajnega procesa, ki loCi
uspesne prodajalce od neuspesnih. Obvladovanje te ves€ine bo omogocalo tudi, da
uspesne trgovine postanejo Se uspesnejSe (Kadunc, 2008, str. 44).

Prodajalci se pogosto bojijo postaviti konéno vprasanje, ker jih je strah, da bodo
zavrnjeni. Zelo pomembno je, da prodajalec izbere pravi trenutek in nacin sklenitve
posla. Ugotavljanje najprimernejSega €asa za prodajni zaklju¢ek je kljuénega
pomena za uspeh. Ta trenutek nastopi, takrat ko je kupec dobil vse potrebne
informacije, ki jih potrebuje za odlo€itev, obenem pa mu je prodajalec prepricljivo
odgovoril na vse dvome, ki ga obhajajo. Ce prodajalec ta najustreznejsi trenutek
zamudi, se lahko zgodi, da se bo kupcu zacelo muditi drugam in takrat ne bo vec
dojemljiv za prodajne zakljucke (Mihalj¢i¢, 2006, str. 79; Kadunc, 2008, str. 46).

Mihaljci¢ (2006, str. 79) navaja ve¢ moznih naginov za sklenitev posla:

poskusni zakljucek;

omejitev izbire na dve ali tri alternative;

poudarjanje posledic, ¢e ne pride do nakupa;

sestevanje prodajnih argumentov;

ugotavljanje nakupnih signalov;

vprasanje o nakupu;

popusc€anje kaksni zahtevi kupca (npr. zniZzanje cene itd.).

Ko prodajalec postavi kupcu zaklju¢no vprasanje, se mu z zadovoljstvom zahvali za
nakup. Na iskren nacin mu zazeli, da bi izdelek dobro uporabljal. Prodajalec kupcu
izda racun, kupljene izdelke lepo zlozi in jih da v vrec¢ko. Na koncu je zadovoljen
kupec, ker je zacutil, da je bil prodajalec do njega iskren, prijazen, ustrezljiv, ker mu
je pomagal pri njegovi nakupni odlocitvi, in zadovoljen prodajalec, ker je dosegel
prodajo in osrecil kupca. Tak kupec se bo rad vrac¢al v to prodajalno. O njih bo Siril
dober glas tudi drugim (Kadunc, str. 17).

Kupec re¢e »ne«
Kadunc (str. 18) navaja, kaj mora narediti prodajalec, ko mu kupec re€e »ne«:

e Prodajalec mora ugotoviti vzrok, zakaj kupec Se ni prepri¢an v nakup.

o Ce prodajalec resni¢no verjame, da izdelek lahko kupcu koristi, e enkrat na
nevsiljiv nacin poudari Se veC znacilnosti, prednosti in koristi izdelka, da je
kupcu na podlagi informacij omogo&ena nova odlo€itev. Prodajalec mora
vedno spremljati besedno in nebesedno komunikacijo kupca in nanjo
odreagirati.

e Ce kupec e vedno ni odlogen za nakup, mu prodajalec da moznost, da
lahko izdelek rezervira, da lahko kupec v miru razmisli o izdelku doma in se
pozneje vrne v trgovino.

e Ce kupec re€e »ne« na odloCen nacin, prodajalec ne sme biti vsiljiv, mora
spostovati njegovo odlocitev. Kupc€ija v tem primeru ni izgubljena, ker bo
lahko kupec (s katerim je prodajalec vzpostavil medsebojno zaupanje in je
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zadovoljen s prodajaléevo storitvijo) priSel v to trgovino pozneje in bo takrat
kaj kupil.

Ziglar (2000, str. 316) nasteva pet razlogov, zakaj kupci re€ejo odloCni »ne«:

ne Cutijo potrebe po izdelku,
nimajo denatrja,

izdelka ne potrebujejo takoj,
nimajo zelje,

ne zaupajo prodajalcu.

Podjetnica Neva Maher (v: Oechler, 1995, str. 228) pravi, da mora prodajalec biti
kupcu razumevajoC sogovornik pri odkrivanju njegovih Zelja in potreb. Prodajalec je
tisti, ki mu kupec zaupa in priCakuje njegov nasvet. Zato prodajalec ne sme
razoCarati kupca.

5.7 REKLAMACIJE

V trgovini je kar precej moznosti, da pride do neprijetnih situacij in problemov. Eden
najpogostejSih problemov so reklamacije kupcev. Prodajalec jih mora znati
prepreCevati ali vsaj najmanj boleCe in hitro razreSiti. Reklamacije se najpogosteje
nanasajo na kakovost blaga, v€asih pa tudi na postrezbo in druge okolis€ine v
trgovini. V interesu zaposlenih je, da jih resijo ¢im hitreje v dobro kupca in s tem tudi
v svoje dobro. Zato ima spremljanje reklamacij kupcev poseben pomen, saj s hitrim
reSevanjem teh prodajalec potolazi nezadovolienega kupca (Malovrh, 1996,
str. 109).

Postopek reSevanja reklamacij v zvezi z blagom mora biti tak, da bo zblizal obe
strani. Prodajalec ne sme misliti, da je napaden in se mora zato braniti, ampak mora
poskusati misliti na pritozbo kot klic na pomo€. Upostevati mora, da je kupec
razoCaran, ker mora zapravljati ¢as in denar, da uredi zadevo, pa Se kupljenega
blaga ne more takoj uporabiti (Malovrh, 1996, str. 110).

Malovrh (1996, str. 111) navaja, da morajo prodajalci pri uspeSnem reSevanju
reklamacij ravnati po naslednjem postopku:

e Prodajalec mora besedo dati najprej kupcu in ga skrbno poslusati, da &im
prej ugotovi prave podrobnosti, da bo kupca lahko pomiril in mu dal obcutek,
da bo resil njegov problem.

e Prodajalec mora izraziti razumevanje za kupcCeve tezave, saj je kupec gotovo
Custveno precej vznemirjen (neuporaben izdelek, neprijetni ob&utki zaradi
pritozbe ...). Pri tem pa prodajalec ne sme pretiravati in ne prevzema
odgovornosti nase oziroma na podjetje, preden ne odkrije pravega vzroka.

e Prodajalec se kupcu ne izgovarja, ampak se mu zahvali za izre€eno pritozbo
in mu pojasni, zakaj mu je hvalezen zanjo. ZapiSe si podrobnosti, ki jih je
kupec navedel. S tem ga prodajalec pomiri in pripravi do tega, da bo voljen
sprejeti resitev.

e Prodajalec kupca spraSuje, da si ustvari pravo sliko o napaki in najde reSitev
problema ter mu obljubi, da bo takoj ukrepal, da bo Cim prej resil tezavo.
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e Prodajalec se s kupcem dogovori za reSitev, ki bo zadovoljila obe strani.
Prodajalec doloci rok za odpravo napake.

e Kadar reklamacije reSujejo servisi ali neposredno proizvajalec, prodajalec
preveri, ¢e je bil dogovor zares uresniCen. Kupec dobi ob tem obcutek
pomembnosti in vidi, da je prodajalcu veliko do njegovega zadovoljstva.

5.8 IZBIRA TRGOVINE

Na kupca vplivajo Stevilni dejavniki, na podlagi katerih se odlo¢a o trgovini, ki jo bo
izbral. Poleg dobrega odnosa prodajalca do kupca navaja Potocnik (v: MihaljCi¢,
2006, str. 33) Se druge Stevilne dejavnike, ki vplivajo na kupce pri izbiri trgovine.

DEJAVNIKI MERILA (KRITERIJI)

e Lahek dostop
e Najkrajsi Cas, potreben za dostop do

UDOBNOST trgovine .
e Brezplacno parkiris€e
e Hitro in enostavno informiranje

(oglasevanje, izlozba)

Velika izbira izdelkov

Kakovostna razli¢nost izdelkov

Cim veé&ja razpolozljivost izdelkov
Komercialne, tehni¢ne in finanéne storitve

PONUDBA IZDELKOV

Ugodno razmerje med ceno in vrednostjo
CENA/VREDNOST (cena ni nujno kriterij odlocitve)
e Vsak dan niZja cena nekaterih izdelkov

. e Moznost alternativnih oblik placila: gotovina,
PLACILO ban¢ne kartice, kartica trgovskega podijetja,
potrosnisko posoijilo

e Hitra dobava izdelkov
ZANESLJIVOST e VzdrZevanje in popravila
e MoZna zamenjava

Tabela 1: Dejavniki, ki vplivajo na kupce pri izbiri trgovine
(Vir: Mihaljci¢, 2006, str. 33)
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6 KONKURENCA

Prodajalci morajo imeti v mislih konkurenco. Tekmeci so Zivljenjska resnicnost.
Praviloma ni trziS€a brez konkurence. Prodajalci morajo spremljati razvoj novih
izdelkov in biti obves€eni o tem, kako se giblje prodaja konkurenénega proizvoda,
da bi lahko izkoristili prednost, ki jo ponujajo njihovi proizvodi in ki je konkurenca ne
more ponuditi (Petar, 2006, str. 266; Tavc¢ar, 1996, str. 30).

Ce prodajalec dobro pozna konkurenco, bolj samozavestno predstavlja prednosti
svojega izdelka. Morda je 3e bolj pomembno to, da mu poznavanje konkurencne
ponudbe omogoci, da odgovori na kupCeve argumente o morebitnih slabostih
izdelka. Ce prodajalec ne ve vsega o tem, kaj njegov izdelek ali storitev kupcu
omogoca in kako ga primerjati s konkurenco, ne bo v pogajanjih nikoli uspesen
(Hopkins, 1997, str. 171).

Ker je danes konkurenc¢nost trgovin velika, lahko kupec mnoge izdelke dobi po vsaj
priblizZno enaki ceni in pod enakimi placilnimi pogoji v ve¢ trgovinah. Kupca lahko
prodajalec pridobi predvsem s svojo prijaznostjo in pozornostjo ze v prednakupni
fazi, ko Sele i$€e blago. Mnogi prodajalci namenoma prezrejo kupce, ki pravijo, da
»samo gledajo«, &e$: »Tamle je, kar poglejtel« Ce hode kupec Se kak$no
informacijo, ga kratko odpravijo: »Saj vse piSe.« Tako obravnavani kupec zagotovo
ne bo kupil v tej trgovini, ampak tam, Kjer si bo prodajalec vzel zanj ¢as in mu ¢im
bolj predstavil blago Ze takrat, ko se bo 3ele pripravljal na nakup. Do takega
prodajalca ¢uti kupec moralno odgovornost, zato kupi pri njem. Samo podjetja, ki se
osredotocijo na kupca, bodo zmagala. To so tista podjetja, ki lahko ponudijo ciljnim
kupcem izredno vrednost. Ta podjetja bodo spretno pridobivala kupce in ne le
izpopolnjevala izdelke (Malovrh, 1996, str. 65; Kotler, 1998, str. 36).
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7 ZADOVOLJSTVO KUPCEV

Zadovoljstvo je stopnja Clovekovega pocutja, ki je posledica primerjave med
zaznanim delovanjem izdelka (ali rezultatom) in osebnimi pri€akovanji (Kotler, 1998,
str. 40).

Danes lahko kupci izbirajo med mnogimi izdelki, blagovnimi znamkami in dobavitelji.
Zastavlja se vprasanje, kako se kupci odlo¢ajo. Prodajalci so prepri¢ani, da kupci
znajo oceniti, katera ponudba jim bo prinesla najve¢ vrednosti. Kupci si v mejah
danih moznosti doloCijo najvecjo vrednost, upoStevajo stroSke iskanja izdelka,
omejeno znanje, mobilnost in dohodek. Ustvarijo si vrednostna pri¢akovanja in
ravnajo skladno s temi pri¢akovanji. Nato ugotovijo, ali je ponudba resni¢no izpolnila
njihovo priCakovanje v zvezi z vrednostjo, kar vse vpliva na njihovo zadovoljstvo in
mozni ponovni nakup (Kotler, 1998, str. 37).

Malo podijetij zivi od zasluzka od enkratnih kupcev. Vecina prodajalcev je odvisha od
ponovne prodaje, zato morajo izdelki in storitve kupce zadovoljiti, ker se bodo le
tako znova odloc€ili za nakup. Zadovoljni kupci pa privabljajo tudi nove kupce, ker
priporogajo svojega prodajalca. Ceprav je za zadovoljstvo kupcev odgovorno
celotno podjetje, je najvecje breme na prodajalcu. Ker je prodajalec kupcu najbliZji,
pogosto pa je tudi razlog za nakup, ga bo kupec prepoznal kot predstavnika
podjetja, katerega izdelek ali storitev je kupil. Zato bo odgovore in reSitve vseh
mogocih tezav iskal prav pri njem (Petar, 2006, str. 266).

Mihalj¢i¢ (2006, str. 93) trdi, da je zadovoljstvo kupcev eden najpomembnejsih in
splosno sprejetih kazalcev uspeSnosti prodaje. Zato je postalo merjenje in
poveCevanje zadovoljstva kupcev v mnogih podjetjih pomemben del stalne skrbi za
kakovostno poslovanje. Podjetja lahko vplivajo na zadovoljstvo kupcev na vecd
nacinov:

z raziskovanjem trzis¢a,

s primerjavo s konkurenco,

z ugotavljanjem potreb in Zelja kupcev,

z izdajanjem propagandnih materialov,

z nagradnimi igrami,

s karticami zvestobe ...

Z nastetimi dejavnostmi lahko pridobijo podjetja dragocene podatke o kupcih,
njihovih znacilnostih, Zeljah, zadovoljstvu in nezadovoljstvu ... Vendar pa gre v
nastetih primerih bolj ali manj za posamic¢ne ugotovitve v doloenem trenutku. Na
oshovi takih parcialnih ugotovitev pa je tezko sklepati o zadovoljstvu vseh kupcev
skozi doloCeno C&asovno obdobje ali pa naclrtovati aktivnosti za poveCanje
zadovoljstva kupcev. Ce podjetje Zeli natanéne in zanesljive podatke o zadovoljstvu
kupcev, je treba k takemu proucevanju pristopiti nacrtno in uporabiti ustrezno
metodologijo. Za merjenje zadovoljstva kupcev se namre¢ uporablja vrsta metod
(pritozbe, pohvale, ankete o zadovoljstvu kupcev). Le Ce podjetje izbere ustrezne
metode, bo lahko pridobljene rezultate uporabilo pri izboljSanju zadovoljstva kupcev
(Mihalj¢i¢, 2006, str. 93).
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Kotler (1998, str. 20-21) pravi, da zadovoljni kupec:

kupi ve€ in ostane »zvest« dalj ¢asa;

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

hvali podjetje in njegove izdelke;

ne opazi niti drugih blagovnih znamk niti oglasevanja tekmecev in se manj
ozira na ceno;

podjetju posreduje svoja opazanja in zamisli o izdelku oziroma storitvi;

o streCi rednemu kupcu je ceneje kot stre€i novemu, ker so vsi posli Ze ve€ ali
manj uteceni.

Kupec lahko doZivi eno od treh splo$nih stopenj zadovoljstva. Ce izdelek ne dosega
pricakovanj, je kupec nezadovoljen. Ce izdelek ustreza pri¢akovanjem, je kupec
zadovoljen. Ce je izdelek presegel priakovanja, potem je kupec izredno zadovoljen,
vesel in navduSen (Kotler, 1998, str. 40).

7.1 MODELI ZADOVOLJSTVA KUPCEV

Pri raziskovanju oziroma merjenju zadovoljstva kupcev so avtorji razvili vec
modelov. Trije najpogosteje uporabljeni modeli, ki jih navaja Mihalj¢i¢ (2006, str. 94—
97), so:

1. Oliverjev model
Richard Oliver izhaja iz predpostavke, da ni dovolj, da prodajalci samo izpolnjujejo

priCakovanja kupcev. Po njegovem modelu je treba doseéi povecano zadovoljstvo
kupcev, ki naj presega njihova pri¢akovanja.

PRICAKOVANJA PRITOZBE

L

NISO IZPOLNJENA
—

L IZVEDBA

-

ZADOVOLJSTVO NEGATIVNE
KUPCEV > ]
IZJAVE

ZELJA

-«

PONOVNI

KOREKTEN ODNOS NAKUP

Slika 3: Model Richarda Oliverja (Vir: Mihaljci¢, 2006, str. 94)
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To lahko prodajalci doseZejo predvsem z nacinom prodaje in primernim odnosom
vseh zaposlenih v podjetju. Zadovoljno in dobro trenirano osebje v podjetju je
najpomembnejsi temelj za doseganje zadovoljstva kupcev. Pri tem pa so seveda
najpomembnejsi tisti zaposleni, ki so v neposrednem stiku s finalnim kupcem.
Zadovoljstvo teh zaposlenih pa je seveda moc¢no odvisno od splodne klime in
medsebojnih odnosov v podjetju. Zadovoljni kupci so zelo verjetno tudi lojalni
(zvesti) kupci. Taki kupci pa tudi delujejo kot zelo ucinkoviti in brezplacni reklamni
agenti.

2. Model Esomar
ESOMAR (European Society for Opinion and Marketing Research) je svetovna

organizacija strokovnjakov za raziskovanje trzenja in javnega mnenja. Zdruzuje vec¢
kot 4000 raziskovalcev iz ve€ kot stotih drzav.

SUBJEKTIVNO PRICAKOVANJA
DOZIVLJANJE KUPCEV
@ OCENA VREDNOSTI VPLIV NA DRUGE
IZDELKA OZIROMA LJUDI.
STORITVE PRICAKOVANJA IN

OCENA PROIZVODA
ﬂ / OZIROMA STORITVE.

ZADOVOLJSTVO <4

KUPCEV IMIDZ
\ (PODOBA, UGLED)
ﬂ PRICAKOVANJA IN
ZAHTEVE
LOJALNOST
(ZVESTOBA) CENA (ABSOLUTNA IN
KUPCEV GLEDE NA
KONKURENCO)

Slika 4: Model Esomar (Vir: Mihalj¢ic, 2006, str. 95)

V svojem modelu so poskusSali povezati vpliv priCakovanj in subjektivnega
dozivljanja kupcev, imidz (podoba, ugled) podijetja, vpliv okolja in ekonomskih giban;
na kup€evo subjektivho oceno vrednosti proizvoda oziroma storitve. Tej subjektivni
oceni namre€ sledi zadovoljstvo (oziroma nezadovoljstvo) kupca in njegov
potencialni prehod v segment lojalnih kupcev. Organizacija Esomar v zvezi z
zadovoljstvom kupcev prouCuje podatke o kakovosti proizvodov in storitev, da bi
lahko na osnovi teh dosegli izboljSave.

3. Evropski indeks zadovoljstva kupcev ECSI
Evropski indeks zadovoljstva kupcev so razvili kot makroekonomski kazalec, ki

omogoca primerjavo rezultatov iz razliCnih okolij ali okoliS€in industrijskih panog ali
storitev. Uporabljajo ga kot nacionalni indeks in osnovo za medsebojno primerjanje.
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IMIDZ
(PODOBA, UGLED)

PRICAKOVANJA
KUPCEV

OCENA

VREDNOSTI
\. INDEKS LOJALNOST

OCENA ZADOVOLJSTVA ——=  (ZVESTOBA)
KAKOVOSTI KUPCEV (CSI) KUPCEV
PROIZVODOV

Slika 5: Evropski indeks CSI (Vir: Mihalj¢i¢, 2006, str. 96)

OCENA
KAKOWOSTI
PRODAJE

Osnova evropskega indeksa je merjenje kakovosti poslovanja v odvisnosti od
zadovoljstva kupcev. Izhaja iz podobnih predpostavk kot oba prejSnja modela,
vendar pa jasno razlikuje med zadovoljstvom s proizvodom ali storitvijo in
zadovoljstvom z opravljeno storitvijo prodaje. Sele povezava med obema
aspektoma pokaze pravo zadovoljstvo kupcev.

Evropski indeks zadovoljstva kupcev ponuja celo vrsto podatkov o zadovoljstvu
kupcev v posameznih drzavah, posameznih industrijskih panogah itd. ECSI je prav
tako osnova za primerjavo z drugimi neevropskimi okolji, ki so razvila podobno
metodologijo merjenja zadovoljstva kupcev.

Rezultati raziskav

V sodobnem prodajnem procesu, za katerega je znacilna izredno bogata ponudba
proizvodov in storitev, lahko obstanejo in se razvijejo samo tista podjetja, ki
proucujejo vedenje kupcev in ki posku3ajo s stalnimi spremembami in izboljSavami
predvideti in izpolniti kup&eve Zelje ter potrebe (Mihalj¢i¢, 2006, str. 97).

Velika vecina raziskav, opravljenih v zadnjih letih, kaze, da obstaja precejSnja
povezava med zadovoljstvom kupcev in poveCanjem dobiCka. Rezultati raziskav
kaZejo, da ima zadovoljstvo kupcev pozitiven ucinek na lojalnost kupcev. Povecanje
zadovoljstva kupcev vodi v pove€anje prodaje. Zato bi se seveda morali zaposleni v
podjetjih potruditi, da bi odkrili, kaj vse vpliva na zadovoljstvo njihovih kupcev in s
tem na dobicek podjetja (Mihalj¢i¢, 2006, str. 97).
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8 PODJETJE SPORTINA GROUP

Sportina je trgovsko podjetie, ki pokriva veleprodajo, maloprodajo in
distribucijo modnih izdelkov. Skupina Sportina zaposluje ve¢ kot 1200 ljudi in ima
177 lastnih trgovin, trinajst lastnih outlet trgovin in Stiri outlet trgovine v delni lasti.
Podjetje Sportina izvaZza v Sestnajst drzav: na Hrvasko, v Bosno in Hercegovino,
Makedonijo, Srbijo, Crno goro, Bolgarijo, Albanijo, Ukrajino, Rusijo, Panamo, na
Madzarsko, v ltalijo, Avstrijo, Romunijo, na Cesko in v ZDA. Sportinin portfelj
obsega vec kot 50 blagovnih znamk, ki jih prodaja ali distribuira na domacem in tujih
trgih. Mednje spadajo znana imena iz sveta mode, kot so npr.: Armani Collezione,
Armani Jeans, Prada Sport, Iceberg, D & G, Just Cavalli, Versace Jeans Couture,
GF Ferre, C'N'C, Cerruti 1881 Blue itd., kot tudi prodajne uspeSnice srednjega
cenovnega razreda, med katerimi velja omeniti predvsem znamke Tom Tailor,
Morgan, Tally Weijl, Camper, Bata, Esprit, Zero, Celio*, Orsay in dansko skupino
Bestseller (http://www.sportina.si/; http://www.sportina.si).

Dolgoletne izkusnje, Sirok izbor blagovnih znamk, ki pokrivajo vse cenovne razrede
in vse priloznosti uporabe, predanost modnemu poslanstvu, poznavanje
specificnosti lokalnih trgov in pozornost do strank omogoc&ajo Sportini hitro rast in jo
uvr§€ajo med najvecje trgovce z modnimi izdelki na podro€ju jugovzhodne Evrope
(http://www.sportina.si/).

8.1 PREDNOSTI PRED KONKURENCO

Uspedno poslovanje Sportine temelji zlasti na Stirih prednostih pred konkurenco
(Sportina Group, 2009, str. 1):

dobre lokacije,

odli¢ne modne znamke,
uspesSna prodaja,
ucinkovita logistika.

PR

Eden od razlogov je tudi razvijanje in obnavljanje znanja o prodaji. Nenehno
izpopolnjevanje znanja pomaga prodajalcu obnoviti svoje vedenje o prodaji ali pa
usvojiti nove vesc&ine, da bi storitve v Sportininih trgovinah ostale na visoki ravni in
da bi bili boljSi od konkurence ter osvojili zadane cilje (Sportina Group, 2009, str. 1).
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9 ANALIZA ANKETNEGA VPRASALNIKA

Pripravili smo 60 anket. 22 anket smo poslali po elektronski posti, ostalih 38 anket
pa smo razdelili med mimoidoCe kupce. Po elektronski posti je bilo pravilno
izpolnjenih 21 anket, mimoidod&i kupci pa so vrnili 35 pravilno reSenih anket. Skupaj
je tako pri anketi sodelovalo 56 anketirancev, ki so pravilno resili anketo.

Anketa je obsegala 12 vprasanj zaprtega tipa, od katerih sta bili 2 vprasanji taki, da
so se anketiranci odlo¢ali po lestvici.

Zbrane rezultate smo sesteli, jih razporedili v razpredelnice in z njimi oblikovali

grafe, ki jih prikazujemo v nadaljevanju analize anketnega vpra$alnika. Vsako
vprasanje ima svoj graf, pod njim pa razlago posameznih odstotkov v njem.

1. Vprasanje: Spol

Stevilo odgovorov Odstotek
MosKi 12 21 %
Zenska 44 79 %

Tabela 2: Spol anketiranih (Vir: Anketa)

B Moski

® Zenska

Graf 1: Spol anketiranih (Vir: Anketa)

V anketi je sodelovalo 56 anketirancev, od tega 44 Zensk, kar predstavlja 79 % vseh
anketirancev, in 12 moskih, kar predstavlja 21 % vseh anketirancev.
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2. Vpra$anje: Starost

Stevilo odgovorov Odstotek
Do 25 let 13 23 %
Od 26 do 35 let 29 52 %
Od 36 do 45 let 11 20 %
Od 46 do 55 let 1 2%
Nad 55 let 2 3%
Tabela 3: Starost anketiranih (Vir: Anketa)
2% 3%
m Do 25 let

mOd 26 do 35 let
=0d 36 do 45 let
mOd 46 do 55 let
mNad 55 let

Graf 2: Starost anketiranih (Vir: Anketa)

Iz grafi€nega prikaza je razvidno, da najve¢ anketirancev pripada starostni skupini
od 26 do 35 let, in sicer kar 52 % vseh anketiranih. Tej skupini s 23 % sledijo
anketiranci, stari do 25 let, 20 % anketiranih je starih od 36 do 45 let, 2 % od 46 do

55 let in 3 % nad 55 let.
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3. VpraSanje: Izobrazba

Stevilo odgovorov Odstotek
Osnovna Sola 0 0%
Srednja Sola 17 30 %
Vi§ja ali visoka Sola 25 45 %
Univerzitetna  izobrazba 14 25%
ali ve€

Tabela 4: 1zobrazba anketirancev (Vir: Anketa)

0%

mOsnovna Sola

E Srednja Sola

mVisja ali visoka $ola

m Univerzitetna izobrazba
ali veé

Graf 3: 1zobrazba anketirancev (Vir: Anketa)

Najve€ anketirancev ima visjo ali visoko izobrazbo, kar predstavlja 45 %. Sledijo jim
anketiranci s srednje3olsko izobrazbo, ki predstavljajo 30 %, 25 % anketirancev ima
univerzitetno izobrazbo ali ve€. Z osnovnoSolsko izobrazbo med anketiranci ni bilo
nikogar.
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4. VpraSanje: Kako pomemben je za vas prvi vtis, ki ga naredi prodajalec v

trgovini?
Stevilo odgovorov Odstotek
Zelo pomemben 38 68 %
Pomemben 15 27 %
Ni pomemben 3 5%

Tabela 5: Prvi vtis kupca pri vstopu v trgovino (Vir: Anketa)

mZelo pomemben
® Pomemben

B Nipomemben

Graf 4: Prvi vtis kupca pri vstopu v trgovino (Vir: Anketa)

68 % vseh anketirancev meni, da je prvi vtis pri vstopu v trgovino zelo pomemben.
27 % anketirancev pravi, da je prvi vtis pomemben. Le 5 % anketirancev pa meni,
da prvi vtis pri vstopu v trgovino ni pomemben.
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5. VpraSanje: Kako bi po vasem mnenju moral reagirati prodajalec ob
vasem vstopu v trgovino?

Stevilo odgovorov | Odstotek

Prodajalec me vljudno pozdravi in mi razkaze 24 43 %
primerke izdelkov, ki si jih Zelim ogledati.
Prodajalec me vljudno pozdravi, me nagovori 31 55 %

in mi da vedeti, da bo v blizini, ¢e ga bom
potreboval za nasvet.

Prodajalec me vljudno pozdravi in me pusti pri 1 2%
miru.

Tabela 6: Reagiranje prodajalca ob kupcevem vstopu v trgovino (Vir: Anketa)

2% H Prodajalec me vljudno pozdravi
in mi razkaze primerke izdelkov,
Ki si jih Zelim ogledati.

® Prodajalec me vijudno pozdravi,
me nagovoriin mi da vedeti, da
bo v bliZini, ¢e ga bom
potreboval za nasvet.

Prodajalec me vljudno pozdravi
inme pusti pri miru.

Graf 5: Reagiranje prodajalca ob kupéevem vstopu v trgovino (Vir: Anketa)

Vecina anketirancev, kar 55 % vseh anketiranih, meni, da bi jih moral prodajalec
vljudno pozdraviti, nagovoriti in jim dati vedeti, da bo v bliZini, e ga bo kupec kaj
potreboval. 43 % anketirancev meni, da mu mora prodajalec poleg pozdrava
razkazati tudi Zelene izdelke. Le 2 % vseh anketirancev pa menita, da ju mora
prodajalec ob njunem vstopu v trgovino pozdraviti in ju pustiti pri miru.
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6. VpraSanje: Ali bi izdelek, s katerim ste zadovoljni, priporocili svojim

prijateljem, znancem?

Stevilo odgovorov Odstotek
Zagotovo 47 84 %
Mogoce 9 16 %
Zagotovo ne 0 0 %

Tabela 7: Priporocilo izdelka, s katerim je bil kupec zadovoljen, prijateljem,

znancem (Vir: Anketa)

0%

mZagotovo
m\ogoce

mZagotovo ne

Graf 6: Priporocilo izdelka, s katerim je bil kupec zadovoljen, prijateliem, znancem

(Vir: Anketa)

Iz grafa je razvidno, da bi velina anketirancev, kar 84 %, priporoCila prijateljem,
znancem izdelek, s katerim so zadovoljni. 16 % jih pravi, da bi jim mogoce
priporogili. Nih€e od anketirancev pa ne pravi, da zagotovo ne bi priporocil izdelka

svojim prijateljem, znancem, €e bi bil z izdelkom zadovoljen.

Lidija Marinkovi¢: Uspesna prodaja — zadovoljen kupec

Stran 39 od 54



B&B — Visja strokovna $ola

Diplomsko delo viSjeSolskega strokovnega Studija

7. Vpradanje: Cesa ste v trgovinah od prodajalcev najmanjkrat delezni

(izberite en odgovor)?

Stevilo odgovorov Odstotek
Pozdrava 26 46 %
Nagovora 13 23 %
Svetovanja 12 22 %
Zahvale za nakup 5 9%

Tabela 8: Cesa je kupec najmanj deleZen v trgovini (Vir: Anketa)

® Pozdrava
E Nagovora
m Svetovanja

B Zahvale za nakup

Graf 7: Cesa je kupec najmanj deleZen v trgovini (Vir: Anketa)

Visok odstotek anketirancev, kar 46 %, pravi, da so v trgovini najmanj delezni
pozdrava. Sledi 23 % vseh anketirancev, ki so najmanj delezni nagovora, nato z 22
% anketirancev sledi najmanjSi delez pri svetovanju in na koncu 9 % vseh
anketirancev pravi, da so najmanj delezni zahvale za nakup.
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8. Vprasanje: Koliko posamezni dejavniki vplivajo na vaso odlocitev za
obisk Zelene trgovine?

1 2 3 4 <

X | % | x| % | X | % | x| %
Dostopnost prodajnega olol1!| 2 32|57 23| a1 3.39
centra
Brezplacno parkiris¢e 1] 2|3 5 |19] 34 | 33| 59 3,50
Obratovalni ¢as 0| 0| 4 7 |35 63 |17 | 30 3,23
Ponudba izdelkov 0] 0 | 0] 0 |24] 43 |32 57 3,57
Razlicne oblike placila: | » |, | 11| 19 | 25| 45 | 18| 32 | 3,05
gotovina, kartice, obroki
Ustre;ljlvost in prijaznost ololol ol2s!] a5 |31 55 3.55
prodajalca

Tabela 9: Vpliv dejavnikov na kupcevo odloCitev za obisk Zelene trgovine
(Vir: Anketa)

Legenda tabele 9

X Stevilo odgovorov
% Odstotek
X Srednja vrednost
Tabela 10: Legenda tabele 9
3,55
UstreZljivostin prijaznost prodajalca
Razliéne oblike placila: gotovina, kartice, 3,05
obroki
3,57
Ponudbaizdelkov
3,23
Obratovalni ¢as
3,5
Brezplag&no parkiri&ce
3,39
Dostopnostprodajnega centra
0 1 2 3 4
® Srednja vrednost

Graf 8: Vpliv dejavnikov na kupéevo odlocitev za obisk Zelene trgovine (Vir: Anketa)

Ponudba izdelkov, ustrezjivost in prijaznost prodajalca ter brezplaéno parkiriS¢e so
dejavniki, ki mo&no vplivajo na kupca pri izbiri Zelene trgovine. Sledijo jim
dostopnost prodajnega centra, obratovalni ¢as in razlicne oblike placila (gotovina,
kartice, obroki), ki nekoliko manj vplivajo na kup&evo izbiro.
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9. Vprasanje: Kako pomembne so za vas posamezne lastnosti prodajalcev
in trgovine?

x|

Trgovina je urejena,

Trgovina je dobro
zalozena zizdelki, ki | O | O [ O | O | 2 | 4 |30|54 |24 | 42| 4,39
so lepo zlozeni.
Prodajalec je
osebno urejen.
Prodajalec vas z
nasmehom vljudno
in spostljivo
pozdravi.
Prodajalec ima
ustrezno znanje o
izdelkih, ki jih
ponuja.
Prodajalec je
prijazen, potrpeZljiv Oo|0 (1|2 |5|9 |7 |12 |43 |77 | 4,64
in nevsiljiv.
Prodajalec je vedno

pripravijenpomagati | o | 0 |0 | 0 |2 | 4 | 6 |11 |48| 85| 4,82
oziroma dati nasvet.

0| 00| O |5]| 8 |14|25 37|66 | 4,57

0| 0 |0] 0 |3 ] 5 |12|21 41|74 | 4,68

0| 00| 0|35 |8|15|45 80| 4,75

Prodajalec
obvladuje ve€ strank | 1 2 2 4 4 7 |24 | 43 | 25| 44 4,27
naenkrat.
Prodajalec vam na
blagajni izro€i racun,
se zahvali in vas ob
odhodu pozdravi.

0| 0|00 |2] 4 1425|4071 | 4,68

Tabela 11: Pomembnost lastnosti prodajalca in trgovine za kupca (Vir: Anketa)

Legenda tabele 11

Stevilo odgovorov

Odstotek

XK=<

Srednja vrednost

Tabela 12: Legenda tabele 11
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Prodajalec vam na blagajniizroéi raéun, se
zahvaliin vas ob odhodu pozdravi.

Prodajalec obvliaduje veé strank naenkrat.

Prodajalecje vedno pripravljen pomagati oziroma
dati nasvet.

Prodajalec je prijazen, potrpezljivin nevsiljiv.

Prodajalecima ustrezno znanje cizdelkih, ki jih
ponuja.

Prodajalec vas z nasmehom vljudnoin spostljivo
pozdravi.

Prodajalecje osebno urejen.
Trgovina je dobro zaloZena z izdelki, ki so lepo

zlozeni.

Trgovina je urejena, ustrezno osvetljena.

4,68

4,27

4,82

4,64

475

4,68

457

4,39

4,38

B Srednja vrednost

Graf 9: Pomembnost lastnosti prodajalca in trgovine za kupca (Vir: Anketa)

Vecina anketirancev je odgovorila, da so zelo pomembne naslednje lastnosti
trgovine in prodajalcev: prodajalec je vedno pripravljen pomagati oziroma dati
nasvet; ima ustrezno znanje o izdelkih; jih z nasmehom vljudno in spostljivo
pozdravi; na blagajni jim izroCi raCun, se zahvali in jih ob izhodu pozdravi; je
prijazen, potrpeZljiv in nevsliljiv; je osebno urejen. Nekoliko manj pa je anketirancem
pomembno nhaslednje: da je trgovina urejena, ustrezno osvetjena; da prodajalec
obvladuje ve€ strank hkrati in da je trgovina zaloZena z izdelki, ki so lepo zloZeni.
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10. Vprasanje: Koliko je za vas pomembno, da imate pri nakupu mozZnost
vracila blaga oziroma reklamacije?

Stevilo odgovorov Odstotek
Zelo pomembno 43 77 %
Pomembno 13 23 %
Ni pomembno 0 0%

Tabela 13: Pomembnost moZnosti vraCila blaga oziroma reklamacije v primeru
kupcevega nezadovoljstva (Vir: Anketa)

0%

mZelo pomembno
® Pomembno

= Nimi pomembno

Graf 10: Pomembnost moZnosti vracila blaga oziroma reklamacije v primeru
kupcevega nezadovoljstva (Vir: Anketa)

Vecina anketirancev, kar 77 % meni, da je zelo pomembno, da imajo pri nakupu
izdelka moznost vralila blaga oziroma reklamacijo ob nezadovoljstvu kuplijenega
izdelka. 23 % vseh anketirancev pravi, da je pomembno, da imajo moznost vracila
blaga oziroma reklamacije za izdelek, s katerim niso zadovoljni. Nihée od
anketirancev pa ni odgovoril, da jim to ni pomembno.
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11. VpraSanje: Ali se pritoZite, ¢e ste nezadovoljni?

Stevilo odgovorov Odstotek
Da, vedno 15 27 %
Da, v€asih 32 57 %
Ne, nikoli 9 16 %

Tabela 14: Pritozba v primeru kupéevega nezadovoljstva (Vir: Anketa)

E Da, vedno
® Da, véasih

= Ne, nikoli

Graf 11: PritoZba v primeru kupcevega nezadovoljstva (Vir: Anketa)

Vecina anketirancev, kar 57 %, pravi, da se v primeru nezadovoljstva s kupljenim
izdelkom pritozijo le v€asih. 27 % anketirancev se vedno pritozi. Kar 16 % vseh
anketirancev pa se jih nikoli ne pritoZi, e so nezadovoljni z izdelkom.

Lidija Marinkovi¢: Uspesna prodaja — zadovoljen kupec

Stran 45 od 54




B&B — Visja strokovna $ola Diplomsko delo viSjeSolskega strokovnega Studija

12. Vprasanje: Ali se v primeru hitro in uspesno resene reklamacije
naslednji¢ odpravite h konkurenci?

Stevilo odgovorov Odstotek
Da 5 9 %
Ne 51 91 %

Tabela 15: Odprava h konkurenci kljub hitro in uspe$no reseni reklamaciji
(Vir: Anketa)

mDa

HNe

Graf 12: Odprava h konkurenci kljub hitro in uspedno redeni reklamaciji (Vir. Anketa)

Skoraj vsi anketiranci, kar 91 %, jih je odgovorilo, da se v primeru uspesno reSene
reklamacije naslednji¢ ne odpravijo h konkurenci, temve¢ Se naprej kupujejo izdelke
pri istem podjetju. Le 9 % vseh anketirancev pravi, da se kljub uspesno reseni
reklamaciji naslednji¢ raje odpravi h konkurenci.
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9.1 UGOTOVITVE RAZISKAVE

S pomocdjo ankete smo v veliki meri potrdili teoreti¢ni okvir. Ve€ina anketirancev je
bila Zenskega spola. Po tem lahko sklepamo, da so Zenske res najpogostejSi kupci,
saj ne kupujejo le zase, temve€ za vso druzino. Z anketo smo tudi dokazali, da je za
kupce prvi vtis zelo pomemben, saj se v tem primeru pocuti dobrodoslega. Kupcu je
pomembno, da mu prodajalec da vedeti, da bo v njegovi blizini, ¢e bo potreboval
pomo¢ oziroma nasvet. Velikega pomena za podjetje je tudi to, da je prodajalec
prijazen, vljuden in nevsiljiv, saj si s tem ustvarja dobro ime, ki ga pozneje kupec
tudi Siri svojim znancem, prijateljem. To tezo so anketiranci tudi potrdili, saj veCina
svoje dobre izkuSnje deli z drugimi. PresenecCeni smo pri odgovoru anketirancev, da
so v trgovini najmanj delezni pozdrava prodajalca, saj je to osnova bontona, ki bi se
ga morali vsi drzati. Podjetja lahko kupce privabijo na ve¢ nacinov, kot so:
brezplacno parkiris€e, obratovalni &as, dostopnost trgovine, ugodni pladilni
pogoji itd. Poleg dobrega prodajal¢evega odnosa do kupca je pomembno, da imajo
kupci pravico vrniti izdelek, ¢e z njim niso zadovoljni. Rezultati so sicer pokazali, da
kupci le v€asih izkoristijo to moznost. Tu menimo, da prodajalci v€asih premalo
obveS§€amo kupce o0 moznosti zamenjave izdelka v primeru njihovega
nezadovoljstva oziroma drugih razlogov. Ugodna reSitev reklamacije je pomembna
za uspesnost podijetja, ker kupci v tem primeru Se naprej kupujejo v tem podijetju in
zaradi uspesne in ugodno reSene reklamacije ne gredo h konkurenci. Vsak problem
je resljiv.
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10 ZAKLJUCKI

Prodaja je danes za podjetje najvedji izziv. Danes konkurenca sili podjetja, da se
¢im bolj prilagajajo in delujejo v smeri ohranjanja starih in pridobivanja novih kupcev.
Zadovoljen kupec se bo z veseljem vracal tja, kjer je dobro postrezen in se pocuti
dobrodo8lega. Podjetje, s katerim je bil kupec zadovoljen, bo priporoCil svojim
prijateljem, znancem in tako Siril dober glas, ki je danes zaradi velike konkurence
zelo pomemben. Zato morajo prodajni pristopi prodajalcev do kupcev temeljiti na
ustvarjanju kupevega zaupanja in prepoznavanju njegovih potreb in zelja. Danes
so si izdelki vse bolj podobni, cene so si vedno bolj enake in zato je vloga prodajalca
Se kako pomembna. Minili so €asi, ko je kupec kupil vse, kar mu je bilo dano, danes
so kupci postali zahtevni, saj imajo na trgu veliko izbiro izdelkov, ki mu to dopus¢ajo.
Zato je pomembno, da prodajalec zna kupcu prisluhniti, mu dati nasvet. Ni
pomembno, ali bo kupec kupil kak izdelek ali si bo ponudbo izdelkov le ogledal.
Pomembno je, da prodajalec prijazno pristopi, mu razkaze zelene izdelke in mu da
vedeti, da je dobrodosel, tudi ¢e izdelka ne bo kupil. S tem kupdija ni izgubljena, ker
bo lahko kupec priSel pozneje in bo takrat kupil izdelek. Kupec namre¢ odide tja, kjer
se pocuti dobrodoslega in ve, da mu bodo prijazni, ustrezljivi in predvsem nevsiljivi
prodajalci pripravijeni pomagati. Zato je prvi vtis prodajalca do kupca zelo
pomemben, saj se tu zaCne ustvarjati zaupanje, ki je temelj uspeSne prodaje.
Pomembno je, da prodajalec zna kupcu prisluhniti, svetovati, se vZiveti v njegove
potrebe in Zelje. Kupec namreC€ kupi le tisto, kar Zeli in kar mu Kkoristi. Zato mu
prodajalec ne more vsiliti svoje odloCitve, ampak mu lahko pri njegovi odloditvi
pomaga, mu da nasvet. Tega se prodajalci danes premalo zavedajo, saj mnogi
vidijo v kupcu le denar, ki ga bodo dobili s prodajo izdelka. Prodajalec mora
prodajati s srcem, v sluzbo mora prihajati z veseljem in mora biti ponosen na delo, ki
ga opravija. Ce prodajalec ne prodaja z veseliem in srcem, potem nikoli ne bo
uspesen.

Menimo, da bi podjetja morala e ve¢ vlagati v izobrazevanja zaposlenih, predvsem
na podro¢ju njihovega odnosa do kupcev. Morala bi organizirati delavnice, kjer se
lahko ucijo raznih tehnik in veS&in uspeSne prodaje. Podjetja bi morala dobre
prodajalce nagraditi s stimulacijo, saj je dober prodajalec tega vreden, in tako bi se
prodajalci e bolj zavedali, da je kupec na prvem mestu. Ni se zastonj razvilo nacelo
»kupec je kralj«.
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ANKETNI VPRASALNIK

Pozdravljeni. Sem Lidija Marinkovi€, Studentka Visje strokovne $ole B&B v Kranju. V
okviru diplomskega dela z naslovom UspeSna prodaja — zadovoljen kupec delam
raziskavo o pomembnosti prodajaléevega odnosa do kupca in s tem zadovoljstva
kupca. Prosila bi vas, da si vzamete nekaj minut in izpolnite anketni vprasalnik.
Anketa je anonimna. Za sodelovanje pri izpolnjevanju anketnega vprasalnika se
vam najlepSe zahvaljujem.

1. Spol:
a) Zenska,
b) moski.

2. Starost:
a) do 25 let,
b) od 26 do 35 let,
c) od 36 do 45 let,
d) od 46 do 55 let,
e) nad 55 let.

3. Izobrazba:
a) osnovna 3ola,
b) srednja Sola,
c) visja ali visoka Sola,
d) univerzitetna izobrazba ali vec.

4. Kako pomemben je za vas prvi vtis, ki ga haredi prodajalec v trgovini?
a) Zelo pomemben.
b) Pomemben.
c) Ni pomemben.

5. Kako bi po vaSem mnenju moral reagirati prodajalec ob vasem vstopu v trgovino?
a) Prodajalec me vljudno pozdravi in mi razkaze primerke izdelkov, ki si jih
Zelim ogledati.
b) Prodajalec me vljudno pozdravi, me nagovori in mi da vedeti, da bo v bliZini,
¢e ga bom potreboval za nasvet.
c) Prodajalec me vljudno pozdravi in me pusti pri miru.

6. Ali bi izdelek, s katerim ste zadovoljni, priporoCili svojim prijateljem, znancem?
a) Zagotovo.
b) Mogoce.
c) Zagotovo ne.

7. Cesa ste v trgovinah od prodajalcev najmanijkrat delezni (izberite en odgovor)?
a) Pozdrava.
b) Nagovora.
c) Svetovanja.
d) Zahvale za nakup.
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8. V spodnji tabeli z oceno od 1 do 4 ocenite, koliko posamezni dejavniki vplivajo na
odlocitev za obisk zelene trgovine. Svoje mnenje oznadite z »X«.
1 — sploh ne vpliva, 2 — delno vpliva, 3 — vpliva, 4 — mocno vpliva.

Dostopnost prodajnega centra

Brezplacno parkiris¢e

Obratovalni ¢as

Ponudba izdelkov

Razlicne oblike placila: gotovina, kartice, obroki
UstreZzljivost in prijaznost prodajalca

9. V spodnji tabeli z oceno od 1 do 5 ocenite, kako pomembne so za vas
posamezne lastnosti prodajalcev in trgovine. Svoje mnenje oznacite z »X«.

1 — nepomembno, 2 — manj pomembno, 3 — pomembno, 4 — bolj pomembno, 5 —
zelo pomembno

Trgovina je urejena, ustrezno osvetljena.

Trgovina je zalozena z izdelki, ki so lepo zlozZeni.

Prodajalec je osebno urejen.

Prodajalec vas z nasmehom vljudno in spostljivo pozdravi.
Prodajalec ima ustrezno znanje o izdelkih, ki jih ponuja.
Prodajalec je prijazen, potrpeZljiv in nevsiljiv.

Prodajalec je vedno pripravljen pomagati oziroma dati nasvet.

Prodajalec obvladuje ve€ strank naenkrat.
Prodajalec vam na blagajni izro€i racun, se zahvali in vas ob
odhodu pozdravi.

10. Koliko je za vas pomembno, da imate pri nakupu moznost vracCila blaga oziroma
reklamacije?

a) Zelo pomembno.

b) Pomembno.

c) Ni mi pomembno.

11. Ali se pritozite, ¢e ste nezadovoljni?
a) Da.
b) Ne.

12. Ali se v primeru hitro in uspedno redene reklamacije naslednji¢ odpravite h
konkurenci?

a) Da.

b) Ne.
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