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POVZETEK

Diplomsko delo zajema predvsem konflikte med prodajalci ter med prodajalci in
strankami. Diplomsko delo smo razdelili na empirini in teoreti¢ni del. V teoreticnem
delu smo razlozili konflikt, vzroke za njegov nastanek, nacine, kako ga lahko reSimo
..., zajeli smo tudi opis strank, kako naj prodajalec reagira na dolocen tip stranke,
razloZili smo tudi pozitivnho reSevanje reklamacij, kaj vse naj bi vseboval dober
izdelek, odnos prodajalca do stranke ...

Empiriéni del diplomskega dela zajema grafi¢ni prikaz rezultatov ankete. Postavili
smo nekaj vprasanj, ki smo jih s pomocjo ankete tudi raziskali. Problem se je
nanasal na nekonstruktivho reSevanje konfliktov med prodajalci in strankami. To
smo tudi raziskali. 1z rezultatov lahko sklepamo, da prodajalci konstruktivno reSujejo
konflikte s strankami.

KLJUCNE BESEDE
- konflikt,
- reSevanje,
- stranka,
- prodajalec,
- trgovina.

ABSTRACT

The thesis mainly involves conflict between vendors and between vendors and
customers.

Thesis was divided into empirical and theoretical. In the theoretical part, we explain
the conflict, the causes of its formation, the way how it can be solved ... We also
included a description of the parties, how the seller reacts in a type of client, we also
explain the positive resolution of complaints, what you should include a good
product, vendor relationship to customers ...

The empirical part of the thesis includes a graphical representation of survey results.
We highlight some issues that we have through the survey also explored. The
problem was to hamper resolution of conflicts between vendors and customers. We
also investigated. From the results we can conclude that sellers constructively
resolve conflicts with clients.
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1 UvOD

1.1 PREDSTAVITEV PROBLEMA

Glavna tema diplomskega dela bo predvsem reSevanje konfliktov med prodajalcem
in stranko. OsredotoCili se bomo na raziskovanje, kako prodajalci reSujejo konflikte s
strankami. Najprej bomo razlozili pomen besede konflikt glede na razlicne avtorje,
obrazlozili nacine reSevanja ter najpogostejSe vzroke za njihov nastanek.
OsredotoCili se bomo na odnos med prodajalcem in stranko, navedli nekaj
dejavnikov, ki vplivajo na uspesno delo prodajalca, kaj ga motivira, kako naj bi se
vodja vedel do prodajalcev ...

Opisali bomo razli¢ne tipe strank ter to, kako naj bi reagiral v primeru dolo¢enega
tipa stranke. Sledile bodo razlage o lastnostih izdelka, kako ga prodajalec najbolje
predstavi in ga s tem tudi uspeSno proda. Na kratko bomo pregledali tudi
reklamacije, opisali korake, ki jih mora prodajalec osvoijiti pri uspeSnem reSevanju
reklamacij, da zadovolji kupca ter s tem predstavi podjetje v pozitivni luci.

Raziskovali bomo podrocje, kako prodajalci reSujejo konflikte s strankami, kaj so
najpogostejsi vzroki za nastanek konflikta s stranko ter kako prodajalci dojemajo
svoj poklic.

Problem pri reSevanju konfliktov v prodajalni je predvsem to, da veliko prodajalcev
nima veselja do dela z ljudmi in zaradi tega lahko veckrat pride do konflikta s
stranko. V¢asih pa je problem tudi to, da prodajalci svoje osebne tezave nosijo v
sluzbo in s tem povzrocijo, da dobi stranka slab vtis. Naslednji problem, ki ga lahko
izpostavimo, je tudi nesramen in neprijazen odnos strank do prodajalcev. Problem
se bo nanasal na populacijo, ki je zaposlena v trgovinah.

S diplomskim delom Zelimo opozoriti prodajalce, naj konflikta s stranko ne jemljejo
preved osebno. Zelimo tudi, da bi se prodajalci v nekaterih primerih bolj
konstruktivno odzvali na konflikt. S tem bi prihranili nekaj stresnih trenutkov sebi in
stranki. S pomocjo ankete bomo morda prodajalce prisilili k razmisljanju o njihovem
odnosu do strank.

Predvidevamo, da prodajalci ne znajo reSevati konfliktov s strankami in da so v
vecini primerih za slab odziv krive neprijazne stranke ter slab dan prodajalca.

1.2 PREDPOSTAVKE IN OMEJITVE

Omejitve pri anketi, ki smo jo razdelili ve¢inoma na delovhem mestu, bi lahko bile,
da zaposleni niso imeli dovolj ¢asa za reSevanje, saj jih je preganjal sluzbeni Cas.
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Slabost bi lahko bila tudi kratka delovna doba zaposlenih, saj nekateri nimajo dovolj
izkusenj ali pa sodelavcev ne poznajo Se dobro. Prednost, ki jo lahko izpostavimo, je
ta, da so bile ankete polozene na mizi, tako da so jih zaposleni lahko vzeli kadarkoli
ter jin reSene prinesli nazaj, tako da je bila anonimnost odgovorov zagotovljena.

1.3 METODE DELA

Pri diplomskem delu smo za raziskovanje o konfliktih med prodajalci uporabili
anketni vpraSalnik, v katerem smo poskusali zajeti vpraSanja, ki obsegajo konflikte
med zaposlenimi ter med prodajalci in strankami. Vzorec, ki smo ga izbrali, so bili
prodajalci/prodajalke, Stevilo let delovne dobe ter starost anketirancev nista bila
pomembna.

2 KONFLIKT

Konflikt je v SirSem pomenu vsako sreCanje neusklajenih dejavnikov, lahko bi tudi
rekli sooCenje neusklajenosti ali neharmonija. Je stanje, ko sistem zaradi te
neusklajenosti na takSen ali drugacen nacin ne deluje optimalno. Hkrati je tudi
stanje, ki sili v odzivanje in terja spremembe. Konflikt lahko predstavlja nevarnost,
hkrati pa je priloznost za razvoj posameznikov, odnosov in skupnosti. Od
udeleZzencev konflikta pa je odvisno, ali ga uporabijo za ustvarjanje ali uni€evanje
(Irsic, 2005, str. 7).

Konflikt je stanje, ko dva ali ve€ sistemov znotraj istega sistema oziroma teritorija ne
funkcionirata optimalno zaradi (delne) neusklajenosti sistemov (IrSi¢, 2004, str. 66).

Konflikt v SirSem pomenu besede pomeni vsako sreCanje neusklajenih dejavnikov,
sooCenje neusklajenosti ali neharmonije. Je stanje, ko sistem zaradi te
neusklajenosti na tak ali druga¢en nacin ne deluje optimalno. Hkrati je tudi stanje, ki
sili v odzivanje in terja spremembe. Konflikt lahko predstavlja nevarnost, hkrati pa je
priloznost za razvoj posameznikov, odnosov z drugimi in skupnostmi. Od
udelezencev konflikta pa je odvisno, ali ga uporabijo za ustvarjanje ali uni€evanje
(http://www.eracunovodstvo.org/blog/management/konflikti-na-delovnem-mestu-in-
kako-jih-resujemo/).

Konflikt je stanje spora zaradi dejanskega ali zaznanega nasprotja potreb, vrednot
ali interesov (http://kako-si.blogspot.com/2011/03/konflikti-in-njihovo-
resevanje.html).
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Pojavi se, kadar imata dva Cloveka ali ve€ ljudi razlicna in nasprotujo¢a stalida v
situaciji, ki se izrazajo v besedah ali dejanjih. Konflikt se za¢ne, ko eden sprevidi
razlike v svojem mnenju in mnenju drugega. To lahko nekomu postane jasno zaradi
neke pripombe, dejanja ali celo, e se nekdo ne odzove z besedami ali dejanji. Zato
lahko kdo pomisli, da je drugi njegov nasprotnik. Obstaja klju¢na tocka, ko lahko
pomembno vplivamo na to, kako se bo konflikt razvijal. Na izbiro imamo dve poti:
prva je lahko precej naporna, saj se bomo spotikali ob ovire, ki si jih bomo postavili
sami. Druga bo tekla bolj gladko, ker se bomo zavedali morebitnih ovir. Na tej tocki,
ki jo po navadi spregledamo, imamo najvec vpliva na to, kako se bo razvijal konflikt;
tu ga lahko pove¢amo ali zgladimo. V diplomskem delu smo pokazali tri konfliktne
situacije, s pomocjo strokovnjaka za komuniciranje pa nato pokazali nacin, kako
konflikt obvladati in sprostiti napetost
(http://www.rtvslo.si/turbulenca/pages/page/65).

Konflikt je posledica boja med razli¢nimi motivi ali hotenji oziroma kot neka ovira, ki
je najvecCkrat druga oseba in ki prepriCuje, da bi tisto, kar si Zelimo uresniciti, tudi
uresnicili (Lipi¢nik 1996, str. 38).

2.1 VRSTE KONFLIKTOV

Za boljSe razumevanje in lazZje prepoznavanje konfliktov je koristno, ¢e znamo lo¢iti
med razli¢nimi vrstami konfliktov ali deli konfliktov. Ce ne vemo, kaj je vir konflikta,
se je toliko teZje konstruktivno odzivati, saj niti ne vemo, &esa naj bi se lotili, zato
toliko hitreje zaCnemo delovati proti drugemu, na da bi konflikt sploh reSevali, ampak
pogosto stanje celo poslabSujemo.

2.1.1 Fokus konflikta

Konflikte lahko delimo glede na stopnjo razSirjenosti oziroma njihov fokus. Fokus
konflikta je lahko problem, oseba ali odnos, kar imenujemo prva, druga in tretja
stopnja konflikta. Vsaka naslednja stopnja je povezana z vel destruktivnimi
taktikami in je teZje resljiva. Konflikt, ki je osredotoCen na problem, je najlazje resljiv,
zato je koristno prepreciti prehajanje konflikta na vi§jo stopnjo oziroma je treba
postopno znizati stopnjo konflikta do te mere, da pride do osredotoCenosti na
problem.

2.1.2 Odkrit, potlacen, prikrit konflikt

Po odkritosti lahko lo€imo konflikte na potlacene, prikrite in odkrite. Potlacen konflikt
je tisti, ki se ga ne zavedamo, prikrit je tisti, ki ga je vsaj kdo ze opazil, a skupina Se
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vedno deluje ali poskuSa delovati, kot da ga ni. Odkrit pa je tisti, ki je opaZen in se
ga udelezenci tudi zavedajo, pri €emer ni nujno, da ga resujejo.

2.1.3 Pasiven, aktiven konflikt

Glede na aktivnost lahko lo¢imo pasivne in aktivne konflikte. Pasiven je tisti konflikt,
ki se ne razvija oziroma napreduje in se ne reSuje, skratka z njim se ni¢ ne dogaja.
Aktiven konflikt pa se spreminja, se poglablja, Siri, reSuje, skratka, z njim se nekaj
dogaja v pozitivni ali negativni smeri.

2.1.4 Samostojen, prenesen konflikt

Konflikt je lahko samostojen, kar pomeni, da izvira iz zadevne nekompatibilnosti,
lahko pa je posledica globljega konflikta. Konflikt lahko izhaja tudi iz drugih
konfliktov. Pogosto gre za konflikte, ki se jih ne zavedamo ali jih prikrivamo. Konflikt
je lahko tudi umetno sprozen zaradi drugih razlogov, npr. ne zelimo izpolniti obljube
ali dogovora.

2.1.5 Notranji, medosebni in medskupinski
Notranji konflikt je konflikt v posamezniku. V psihologiji so najbolj znane tri vrste
notranjih konfliktov: konflikt dvojnega priblizevanja, konflikt dvojnega izogibanja,

konflikt priblizevanja in izogibanja. Medosebni ali medskupinski konflikt nastane med
dvema stranema, ki sta vezani na skupno resitev (IrSi¢, 2004, str. 72—-76).

2.2 VZROKI ZA NASTANEK KONFLIKTA

2.2.1 Vzroki konfliktov med sodelavci

Vzroke za konflikte med sodelavci pogosto najdemo v druganem razumevaniju,
prepri¢anju, staliS¢u, vrednotenju dolo€enih vsebin in problemov, na katerih skupaj
delamo.

2.2.2 Polozajni vzrok

Polozajni vzroki nasprotij pomenijo, da se ne moremo sporazumeti na vsebinski

ravni, ker zaCenjamo iz razli¢nih pozicij, ker imamo razli¢na stali¢a, razlicne zorne
kote, razlicna prepricanja in vrednotenja.
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2.2.3 Komunikacijski vzrok

Komunikacijski vzroki pomenijo, da nas sodelavec kratko malo ne razume, ker
govorimo nerazumljivo in nejasno, tudi nezaupanje sodi v to skupino. Sodelavec ne
verjame nasSi iskrenosti. Ne verjame tistemu, kar govorimo. Preprican je, da
govorimo eno, mislimo drugo, delamo pa nekaj tretjega. Tudi pogovarjanje o vsebini
na neoseben nadin vodi do konflikta, ker se sodelavec na ta nadin ne ZzZeli
pogovarjati.

2.2.4 Osebni vzroki

Vzroki za konflikt so tudi v osebnostih sodelavcev. To so osebni vzroki medsebojnih
konfliktov. Sodelavci so razlicne osebnosti z razlicnimi notranjimi osebnimi
situacijami. Njihovo sodelovanje pri reSevanju konfliktov je pod mocCnim vplivom
vsega, kar se v njih dogaja. Lahko so napeti, napadalni ter neposredno is¢ejo in
delajo konfliktne vsebine
(http://www.eracunovodstvo.org/blog/management/konflikti-na-delovnem-mestu-in-
kako-jih-resujemo/).

Do konflikta lahko pride, kadar imata posameznika razli€ne informacije o isti stvari.
Informacije sta lahko dobila iz razliCnih virov ali pa je priSlo do spremembe
informacije. Lahko pa tudi, da si eden ali oba informacijo narobe razlagata ali pa sta
si jo narobe zapomnila (Ir8i¢, 2004, str. 77).

2.3 VZROKI KONFLIKTOV MED PRODAJALCI IN STRANKAMI

IrSi¢ (2004) navaja nekaj vzrokov za nastanek konfliktov.

Kot prvi vzrok bi lahko navedli nepravilno komuniciranje oziroma napake, ki
nastanejo pri komuniciranju. Lamovec (1991) navaja najpogostejSe napake pri

komuniciranju:
preden spregovorimo, ne vemo natanc¢no, kaj bomo povedali;

o prejemnik se osredoto€i na podrobnosti namesto na celoto;
o ho€emo povedati preve¢ naenkrat;
o prejemnik ocenjuje, ali ima poSiljatelj prav ali ne, $e preden je dobro razumel

sporocilo.
2.3.1 Neusklajenost znanja, ciljev, zelja — vsebinski konflikt

Znanje ni nekaj objektivnega, ampak je kulturno pogojeno. Do neusklajenosti znanja
pride zaradi razliCne stopnje izobrazenosti ali pa zaradi neusklajenosti virov znanja.
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2.3.2 Neusklajenost dojemanje situacije

Do neusklajenosti pride takrat, kadar dve osebi razli€no dojemata isto situacijo. Na
primer:

- svoje vpitje zaznavamo normalno, pri drugi osebi pa poviSan glas oznaimo za
vpitje;

- vzroke dolocenih dejanj pri sebi drugace obravnavamo kot pri drugih;

- situacijo lahko zaznavamo napacno, ¢e smo laéni, pod stresom ali ¢e smo
Custveno vznemirjeni.

2.3.3 Neusklajenost, pomembnosti dogovora

Dogovore vsak dan sprejemamo z razlicnimi ljudmi. Glede na nacin, kako do
dogovora pride, se lahko pojavi neusklajenost. MogoCe si samo domisljamo, da smo
se s stranko dogovorili 0 neki zadevi, v resnici pa sploh ne gre za dogovor, ampak
za enostransko komunikacijo.

2.4 OSEBNI VZROKI ZAPOSLENIH
2.4.1 Zahteven nadrejeni, slabi odnosi z zaposlenimi

Nenehna kritika nadrejenega in preganjanje sodelavcev lahko privede do tega, da s
stranko ne moremo komunicirati normalno. V tem primeru pomeni, da smo
razdraZljivi in obremenjeni. Ne moremo se osredotocCiti na dolo€eno nalogo — smo
pod stresom, kar se kaze navzven, in tako se pojavijo konflikti.

2.4.2 Motivacija

Ljudje boljSe in bolj u€inkovito delamo, ¢e imamo ucinkovite razloge. Motivirajo nas
lahko nagrade, ki jih dobimo za dobro opravljeno delo, potrebe, stali$€a ali pa samo
zavest, da je nase delo, ki ga opravljamo, cenjeno. Ce motivacije pri delu manjka, se
lahko to pokaze na odnosu do strank, kar pa lahko pripelje do konfliktov s stranko.

Ti konflikti so lahko nasledniji:

o stranki nismo pripravljeni kakovostno svetovati za nakup;
o do stranke se vedemo nezainteresirano;

o do stranke imamo nespostljiv odnos.
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2.5 OSEBNI VZROKI STRANK
2.5.1 Tezavna stranka

Vsak dan se sre€amo vsaj z eno tezavno stranko. Z njo tezko najdemo pravo
komunikacijo, ker je Zzaljiva, skaCe v besedo, vpije in podobno. Krivde za
nezadovoljstvo stranke so lahko:

o osebni problemi;

o problemi v druzini, na delovhem mestu;

o slab dan;

o preveC energije.

2.5.2 Reklamacije

Topf (2002) meni, da kupci pri reklamacijah pogosto postanejo Zaljivi, ker so v taksni
situaciji prisotna ¢ustva. Ce je krivda na strani podjetja, stranki vljudno pojasnimo,
da razumemo, kako se pocuti. Lahko pa se zgodi, da stranki ne moremo zamenijati
izdelka, ker:

o ne prilozi ratuna;

o prinese Ze uporabljen izdelek;

o poskoduje izdelek sama.

Prodajalec mora stranki vljudno in na miren nacin povedati, da ji ne more zamenjati
izdelka zaradi razlogov, ki tega ne dopus¢&ajo.

2.6 ODZIVI NA KONFLIKT

Kavci¢ v knjigi Spretnosti pogajanja (1996, str. 25-26) pravi, da v primeru, Ce je
konflikt neizogiben in sporazum ni mogo¢, lahko uporabimo tri oblike razreSevanje
konflikta:

1. zmaga—poraz (Gre za aktivni preizkus moci. Stranki ocenita svoje interese kot
izkljuCujoce.);

2. presoja tretje strani (V tem primeru se stranki sporazumeta za vkljuCitev tretje
strani v razreSevanje konflikta, ker sta sami pri$li v brezizhoden polozaj.);

3. prepustitev razresitve usodi (To je najbolj pasivna razliica, stranki ne iSCeta
reSitve, Ceprav obema Skoduje to, da vztrajata v konfliktu.).

Raziskave so pokazale, da je ucinkovitost in neucinkovitost posameznih metod
premagovanja konfliktov razlicna. Sodelovalni nacin je najucinkovitejsSi (59 %),
prevlada pa najmanj ucinkovit nacin (79 %). Iz tega bi lahko sklepali na to, da
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skupine, timi, kjer med Clani pri reSevanju konflikta prevladuje previada, tezko
pridejo do uspesne resitve — so neudinkoviti.

Na konflikt se lahko odzovemo na razlicne nacine (Irsi¢, 2005, str. 8):

o gaodrinemo in se delamo, kot da ga ni;

o izvajamo pritisk na druge z namenom, da bi se drugi podredili ali razresili
problem;

o se uklonimo pritisku in se zares ali navidezno prilagodimo oziroma
podredimo;

o i8¢emo kompromis, ki ga bolj ali manj hitro doseZzemo;

o zacCnemo konflikt razreSevati, kar terja ja precej ¢asa in napora.

2.7 STILI ODZIVANJA NA KONFLIKTE

IrSi¢ (2004) navaja razlicne vrste odzivov na konflikt. Na splosno lo¢imo pet vrst
odzivov: prevlado, razreSevanje, kompromis, umik in izglajevanije.

2.7.1 lzglajevanje

Osebni interesi niso pomembni, dobri odnosi pa so zelo pomembni za posameznika.
Oseba poskusa pomeriti vzdu§je in zgladiti konflikt. V takem primeru lastni interesi
posamezniku niso dovolj pomembni.

2.7.2 Umik

Za posameznika nimata visoke vrednosti niti osebni interes, niti odnos, v katerega je
vpleten. Umik je lahko fizi¢en ali psiholoSki, pri Eemer se posameznik lahko umakne
iz odnosa ali fizi€no zapusti kraj dogajanja.

2.7.3 Prevlada

Pri prevladi so osebni interesi zelo pomembni, toda interesi drugega pa ne.
Posameznik se odziva s prevlado, uveljavlja svoje mnenje, svojo reSitev ali svoj
nacin.

2.7.4 Kompromis

Pri kompromisu so pomembni tako osebni interesi kot tudi odnosi. Posameznik
poskusa v primeru konflikta doseCi kompromis. Zaveda se pomembnosti
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medosebnih odnosov, zato je pripravijen v svojih zahtevah tudi popustiti. Prednost
kompromisa je v tem, da se da pogajati in iskati hitre reSitve.

2.8 RAZRESEVANJE

Kadar so tako lastni interesi kot tudi interesi drugega posamezniku zelo pomembni,
je oseba nagnjena k iskanju resitev, pri kateri uveljavi lastne interese ali poglede in
hkrati obdrzi dobre odnose. Ne pristaja na navidezne omejitve in zelo ustvarjalno
reSuje probleme.

2.9 DEJAVNIKI, KI VPLIVAJO NA USPESNO KOMUNICIRANJE

V nadaljevanju bomo predstavili nekaj dejavnikov, ki vplivajo na uspesno
komuniciranje oziroma so pomembni pri vzpostavljanju stika s kupcem.

2.9.1 Poslusanje

Je zelo pomembno, kajti glede na to, kako posluSsamo, posredujemo drugi osebi
vsebino. Z dobrim posluSanjem pripomoremo k uspesni izmenjavi sporoc€il. Ljudje
mislijo, da morajo veliko govoriti, e hoCejo koga prepri€ati. Dober prodajalec meni,
da bo stranka izdelek takoj kupila, ¢e ji o njem dovolj pove. Resnica pa je ravno
obratna. Dober prodajalec je kot detektiv, saj veliko sprasuje, si zapisuje ter pozorno
poslusa strankine besede kot tudi spremlja njeno telesno govorico. Tisti ljudje, ki
veliko govorijo in bi radi imele ves ¢as nadzor nad pogovorom, so zelo agresivni in
vsiljivi. PosluSanje gradi zaupanije, ki je najpomembnej3e.

2.10 PRVI VTIS PRODAJALCA DO STRANKE

Hopkins (1997) nasteva pet korakov, kako zablesteti s prvim vtisom.

2.10.1 Na Siroko se smehljajmo

Ko prvi¢ sreéamo osebo, nasmeh oddaja svetlino. Ce se ne smehljamo oziroma je
videti, kakor da nam je nasmeh odvec, se nam bo stranka poskusSala izogniti. Kadar
se stranki nasmehnemo, bo zelo verjetno odgovorila z nasmehom.

2.10.2 Naj pogled kupca sre¢a nas pogled

Kupca glejmo v oci. Gledanje v oci je zelo pomembno, vendar kupca ne smemo

gledati nepretrgano. Stranki posvetimo pogled za nekaj sekund in verjetno bo ona
prva usmerila pogled stran.
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2.10.3 Pozdrav

Nacin pozdrava je odvisen od tega, ali pozdravimo prijatelja, stalno stranko ali
popolnega tujca.

Primerni pozdravi:
dober dan,

dober dan zelim,
pozdravljeni,

lep pozdrav,
dobro jutro,

dober vecer.

2.10.4 Prijetno rokovanje

Stisk roke je kretnja, s katero izrazamo dobrodoslico, veselie ob snidenju,
samozavest in postene namene.

2.10.5 Predstavljanje

Za predstavljanje je najboljSe rokovanje. Ko stranko sreamo, jo vikamo, tikanje bi
bilo nevljudno in bi pomenilo pretirano domacénost. Pustimo, naj stranka predlaga
tikanje.

2.10.6 Zunanji videz

Uspesen prodajalec je zelo pozoren na svoj ugled pri kupcu. Ce delamo v $portni
trgovini, je samoumevno pokazati pripadnost trgovini tako, da nosimo oblagila iz
nase ponudbe. Zunanjost prodajalca ima pomemben vpliv na uspesnost njegovega
nastopa in dela.

2.10.7 Govor in izgovorjava

Najpogostejsi nacin komuniciranje je govorno komuniciranje. Pri sporocanju je poleg
vsebine sporocCila pomemben tudi nacin podajanja, glas, izgovorjava, poudarki ...
Barva glasu je Cloveku prirojena. EnergiCen ali jezen Clovek bo govoril glasno,
ravnodusen pa monotono (Ferjan, 1998, str. 21, 24).
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3 PRODAJALEC/PRODAJALKA

Osebe, zaposlene v podjetju oziroma prodajalni, so vez med podjetijem in strankami.
Prodajalec/prodajalka je tista oseba, ki predstavlja podjetje Stevilnim odjemalcem in
prinada podjetju informacije o kupcih. Zaradi tega mora podjetje temeljito premisliti,
na kakSen nacin bo zasnovalo svojo prodajno ekipo, in v zvezi s tem razviti cilje,
strategije, strukturo in obseg.

3.1 POMEN POKLICA PRODAJALEC

V¢&asih delo prodajalca ni bilo tako pomembno, kot je danes. VE&asih so se izdelki kar
samo prodajali in prodajalcev ni bilo treba prav posebej motivirati. Pozneje pa se je
prodajala znasla v popolnoma druga¢nem polozaju. Treba jo je negovati in podpirati.
Ce hogemo biti e vedno tako aktivni in uspesni, moramo na prvo mesto postaviti
prodajalca in potegniti logi¢ne posledice iz tega (Geffroy,1996, str. 72).

V podjetjih se ni¢ ne zgodi, dokler se ne€esa ne proda. Zaposlitev in mesecni
dohodek vsakega delavca v podjetju sta odvisna od prodajnega osebja. Prodajalci
so0 znanilci razvoja in rasti celotnega gospodarstva. Prodajalci odpirajo trZid¢a za
izdelke in storitve, njihovo delo pa ustvarja povprasevanje po zemlji, delavni sili,
surovinah, kapitalu in tehnologiji (Tracy,1997, str. 172).

3.1.1 Kakovost delavnega zivljenja

Kakovost delovnega Zivljenja predstavlja nacin razmiSljanja o ljudeh, delu in
organizacijah, ki uposteva vpliv dela na ljudi in na uspesnost organizacije (Ovsenik,
1993, str. 64).

Kakovost delovnega zZivljenja Dessler (1998) se doloca:
o z ustreznim in poStenim nagrajevanjem in varnim ter zdravim delovnim
okoljem;
o s postenim, enakopravnim in spodbujevalnim obravnavanjem zaposlenih;
oz odkritim in zaupljivim komuniciranjem med zaposlenimi.

3.2 MOTIVIRANJE PRODAJALCEV

Pri delu, ki ga opravljamo, je pomembno tudi, ali imamo motivacijo, da delo
opravljamo uspesno in kakovostno. Za katerikoli poklic je seveda potrebno znanje,
spretnost, zanemariti pa ne smemo motivacije. Nekateri prodajalci delajo zaradi
mesecnega prihodka, drugi pa zdruzijo veselje do dela s strankami in prodajo.
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Zaradi spremenjenih trZznih pogojev je potrebna vecja storilnost zaposlenih.
Prodajalci naj bi bili nacrtovalci, ekonomisti, kontrolorji, psihologi, svetovalci in
prijatelji v eni osebi. To pa pomeni, da morajo biti tako motivirani, da se bodo veliko
bolj ukvarjali s svojim podjetiem in njegovimi nacrti. Kotler (1998) pravi, da je
prodajalce treba motivirati spontano, iskreno, prijateljsko in predvsem brez
govorjenja o motivaciji.

Bolj ko je prodajalec motiviran, bolj se potrudi, in to doprinese k vecji uspesnosti in
vi§ji nagradi. Vecje nagrade pripeljejo do ve€jega zadovoljstva, kar pa Se bolj okrepi
motivacijo.

Motivirati zaposlene pomeni, da razumemo, kaj jih zene in spodbuja k dobremu
delu. Vodja, ki razume potrebe in motive posameznika, lahko predvidi vedenje
zaposlenega, ga usmerja in ustvarja priloznosti, da zaposleni dela ucinkovito
(Keenan, 1996, str. 35).

Pri zadovoljevanju potreb je pomembno, da najprej zadovoljimo osnovne potrebe.
Motivacije ne moremo spodbuditi, e potreb niZje stopnje ne zadovoljimo. Kadar ne
zadovoljimo nizjih potreb, viSje potrebe izgubijo svoj pomen. Potrebe niZje stopnje
dobijo visji pomen, ¢im slabSe nam uspe zadovoljiti potrebe visje stopnje. Bolj je
zadovoljitev nasih potreb nujna, bolj jasno morajo biti potrebe izoblikovane (Ovsenik,
Ambroz, 2000, str. 66).

3.3 PRIPADNOST PODJETJU

Dejavniki, ki vplivajo na pripadnost in ugodno klimo v podjetju, so: gospodarski
poloZaj podjetja, stil vodenja, organiziranost, moznost uspeha, vrednote vodilnih.

Kjer je klima podjetjia slaba, so delavci odtujeni, poveda se odstotek bolniske
odsotnosti in slabe kakovosti izdelkov.

Dejavniki, ki vplivajo na vecjo pripadnost, so (Omerzel, 2006, str. 8):
o omogocanje zaposlenim, da se socialno in kulturno razvijejo;
o socialno-ekonomska varnost zaposlenih;
o omogocanje razvoja vsakemu posamezniku glede na njegove zmoznosti;
o vzpostavljanje pristnih ¢loveskih odnosov med zaposlenimi.

3.4 VEDENJE PRODAJALCA
Na nase vedenje vpliva veC dejavnikov. Nekateri so genetsko pogojeni, drugih smo

si priu€ili, spet tretie smo si ustvarili sami. Razlika v vedenju je posledica, kako
dojemamo zunaniji svet. Vsak posameznik dojema besede in dejanja na drugacen
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nacin. Kako dojema svet, pa je odvisno tudi od pozitivnhega in negativhega
razmisljanja.

3.4.1 Pozitivno in negativno razmisljanje

Nase vedenje usmerjajo nase misli. Ce spremenimo misli in odnos do ljudi, se
spremeni tudi mnenje in odnos drugih do nas.

Dovzan (1997) navaja:
o €e smo do drugih prijazni, bodo tudi drugi prijazni do nas;
o €e smo do drugih vljudni, bodo tudi drugi vljudni do nas;
o €e smo do drugih prijateljski, bodo tudi drugi prijateljski do nas.

Pozitivno misljenje nas navdaja z obCutkom moci. Negativnost je mla¢na in nevarna,
pade nam tudi motivacija, medtem ko je pozitivnost dejavna in zdrava.

3.4.2 Razpolozenje
RazpoloZenje je odvisno predvsem od zunanjih vzrokov. Prodajalec mora znati

neprijetne izkusnje s strankami jemati neosebno, ne sme pa jih vra€ati. Zavedati se
mora, da se bodo stranke Se vracale.
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4 KUPEC

V prodajalni se sreCujemo z razlicnimi konfliktnimi situacijami ter razli¢nimi tipi
strank. Pomembno je, da znamo vzpostaviti korekten odnos s kupcem. Tako kot
prodajalci naj bi se tudi kupci drzali nekega bontona. V vecini primerov velja ne
glede na situacijo, da ima stranka vedno prav. Kot prodajalci se moramo zavedati,
da kupec ni odvisen od nas, mi smo odvisni od njega.

Dovzan (1997, str. 24) definira kupce:
- Kupec ne moti naSega dela, temve€ je poglavitni namen in smisel
nasega dela.
- Kupec ni oseba, ki nima nobene zveze s trgovino.
- Kupec ni oseba, s katero se lahko prepiramo.
- Kupec je oseba, ki nam izraza svoje Zeleje in potrebe, ki jih moramo
prodajalci resiti v njihovo in svojo korist.

4.1 VRSTE STRANK

Malovrh (1996) nasteva in opisuje Sest vrst tezavnih strank, teZzavnega vedenja in
nacina dela s tezavnimi strankami.

4.1.1 VzviSena stranka

VzviSena stranka razkazuje svojo vzviSenost in poskusa zaniCevati druge. Ona vse
ve in ne mara, da kdo dvomi o njenih pogledih. Pri takSni stranki bomo uspesni le,
Ce ji znamo laskati. Najvec€jo napako naredimo, €e ji ugovarjamo ali jo poniZzamo s
Svojim znanjem.

4.1.2 Nezaupljiva stranka

Zaradi nezaupanja je stranka zelo nezaupljiva, saj se Cuti ogrozeno, ker v vsaki
besedi in dejanju vidi nevarnost. Ves €as preverja zadeve in izdelke. Pravi klju¢ za
ravnanje z nezaupljivo stranko je potrpljenje in znanje. Cesar ne vemo, poizvedimo,
kar vemo, pa stranki obrazloZimo.

4.1.3 Jezna stranka

Taka stranka zna majhno neprijetno situacijo napihniti na velik neprijetni dogodek,
Se posebno, ¢e ob njej izgubimo potrpljenje. Ne jezimo se na jezne ljudi. Kadar smo
Cesa krivi, se na kratko opravi€¢imo in takoj ukrepajmo pri jeznem kupcu, pomaga, ¢e
utiSamo glas in govorimo mirno.
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4.1.4 Klepetava stranka

TakSna stranka nenehno govori. Kljub gostobesednosti pa nenehno govori. Sama si
postavlja vprasanje in odgovore. Pri takdni stranki je pomembno, da znamo pogovor
preusmeriti k bistvu.

4.1.5 Neotesana stranka

Neotesana stranka je groba, robata, surova, Zaljiva in nesramna. Neotesan Clovek je
neotesan po naravi in ga ne moremo spremeniti. S takSno stranko se lahko
dogovarjamo in dogovorimo kljub neotesanemu vedenju. Prodajalec mora ostati
zadrzan in v poklicni oddaljenosti, biti mora vljuden ne glede na to, kaj mu stranka
rece.

41.6 Tiha stranka

Je tiha, mirna, redkobesedna in zelo obéutljiva. Do tihe stranke moramo biti pozorni,
vendar moramo paziti, da nismo vsiljivi. V tiho stranko ne smemo prevec drezati z
vprasaniji, prav tako je ne silimo v hitro odlocitev.

4.2 ZELJE KUPCEV

Zelje kupcev je véasih tezko razumeti, saj nam vé&asih tudi sami ne znajo povedati,
kaj si v resnici zelijo. Takrat od prodajalca priakujejo, da zna prebrati njihove misli
oziroma Zzelje. Dobro je, e zna prodajalec s stranko pravilno komunicirati in jo
povprasati malo vec.

Poznamo pet vrst kupcevih potreb (Kotler, 1994, str. 20):
izrazene potrebe (kupec Zeli poceni izdelek);

o resni¢ne potrebe (kupec Zeli izdelek, ki ga bo uporabljal veckrat);
o neizrazene potrebe (kupec pri€akuje, da ga bo prodajalec dobro postregel);
o potrebe po razveselitvi (kupec kupi izdelek in poleg izdelka dobi Se dodatno

stvar);
o skrivne potrebe (kupec Zeli, da bi ga imeli za preudarnega uporabnika, ki
ceni vrednost izdelka).
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4.3 ZADOVOLJSTVO KUPCA

V prodajalni je pomembno, da znamo prodajalci zadovoljiti kupca, saj je to naa
naloga in s tem se poveca ali zmanj$a ugled trgovine. Namen prodaje je pomagati
ljudem, da bodo zadovoljni s prodajalci in s tem, kar so kupili, ter posledi¢no, da so
zadovoljni sami s sabo. Kljuénega pomena je zadovoljitev nadih strank. Prodajo
sestavljata dve skupini strank, nove in stare stranke. TeZje je pridobiti nove stranke,
kot obdrzati stare. Pomembno je, da je kupec zadovoljen danes, saj je to pogoj, da
se bo vrnil jutri.

Kotler (1994) navaja tri stopnje zadovoljstva pri kupcu:
o nezadovoljen kupec: izdelek ne doseze pri¢akovanj;
o zadovoljen kupec: izdelek ustreza pri¢akovanju;
o izredno vesel, zadovoljen in navdusen kupec.

Pri¢akovanja porabnikov se oblikujejo na osnovi sporoc€il prodajalcev, prijateljev in
drugih virov. Prodajalec ne sme pretiravati pri opisu u€inkovitosti izdelka, saj bodo
porabnikova pri¢akovanja neuresniena in sledilo bo nezadovoljstvo kupca. Stranke,
ki so zadovoljne, so bolji oglasevalci od placanih oglasov. Kupci ne kupujejo zaradi
prodajalcev, ampak zato, ker smo jim v zadovoljstvo in pomo¢ njim, prijateljem in
znancem.

Najboljsi znanilec dobi¢ka podjetja je zadovoljstvo porabnikov.
4.3.1 Poznavanje izdelkov in storitev

Prodajalec naj bi poznal dejavnike, ki vplivajo na uspesnost prodaje. Ti dejavniki so
(Dovzan, 1997, str. 107):
o porabniki: kdo so kupci blaga, kje prebivajo, kdaj in koliko kupujejo;
o asortiment prodaje (tehni¢ne in komercialne lastnost blaga);
o cena blaga v prodaji na drobno;
o prodajne spretnosti (navezovanje stikov s kupci, ugotavljanje njihovih Zelja,
obvladovanje pripomb, sklenitev nakupa).

Da prodajalec pozna in izpolni vse te dejavnike mora imeti za to ustrezno znanje,
predvsem pa se mi zdi pomembno, da poklic prodajalca opravlja z veseljem, da ga
veseli delo z ljudmi ter se zna z njimi dogovarjati in pogovarjati.

4.3.2 Znacilnosti izdelkov

Prodajalec mora poznati ¢im veC znacilnosti izdelka, saj bo le tako dobro in
ucinkovito lahko prodajal oziroma prodal izdelek.
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Trgovina na drobno zahteva poznavanje znacilnosti izdelkov, kot so (Dovzan, 1997,
str. 108):
o uporaba izdelka (prodajalec se z nainom uporabe seznani s pomocjo
navodil za uporabo izdelka);
trajnost (obstojnost izdelka ima ekonomski in tehnic¢ni pomen);
moznost popravila (kupca zanima, ali bo v primeru okvare izdelek spet
deloval in ali se lahko obrne na serviserja);
ekonomicnost (kupci pri¢akujejo ¢im manjSe stroSke pri uporabi izdelka);
garancija (kupcu zagotavlja ugodnost ob okvari: zamenjavo, vrnitev sredstev,
popravilo okvare brez placila; bistvo garancije je ustvariti zaupanje kupcev
do izdelka);
primernost (vsi izdelki, stroji in naprave morajo biti prilagojeni ¢loveku);
Cisto€a (kupca zanima, ali je izdelek neskodljiv za uporabo in ali ustreza
zdravstvenim predpisom);
o cena (visoka prodajna cena lahko vpliva na prodajo, zato mora prodajalec
znati upravic€iti visoko ceno);
zadovoljstvo (tu gre za vpra$anje, ali bo izdelek izpolnil pri¢akovanje kupca);
varnost (izdelava izdelka mora zagotavljati varnost uporabe, ne sme ogrozati
Clovekovega zdravja ali zivljenja).

4.3.3 Prednostiin koristi izdelkov

Prodajalec naj bi si pripravil pregled prednosti in koristi izdelka za kupca. Pregled
prednosti izdelka prodajalcu omogo€a (Dovzan, 1997, str. 111):

o lazjo prodajo in svetovanje strankam;

o povecanje samozavesti in zaupanje vase;

o enostavnejsi potek prodajnega procesa.

Uspeden prodajalec mora znati argumentirati prednosti in koristi izdelka, saj s tem
utrdi kup&evo Zeljo po nakupu. Ce tega ne zmore storiti, razogara stranko in tako
nakup spodleti.

4.3.4 ReSevanje reklamacij

Opisali smo Ze, kako se vedemo do razli¢nih strank, kako jim pomagamo in uspesno
prodamo izdelke. V nadaljevanju pa bomo opisali, kako lahko prodajalec uspesno
reSi reklamacijo.

Dobro je, da zna prodajalec konflikt s stranko zaznati, ga prepoznati ter ga seveda
uspesno resiti. Interes prodajalca mora biti, da stranki proda pravi izdelek in tako
zadovolji njene potrebe ne glede na to, kako konfliktna je stranka.
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Prodajalec naj bi pri reSevanju reklamacij osvojil naslednje korake (Skripta
Psihologija prodaje, 2007):

o nhaucimo se spoznati strankino jezo;
posluSamo jo aktivno in pazljivo;
izbiramo pomembne podrobnosti;
sogovornika gledamo v odi;
delamo pocasne in odlo¢ne gibe;
Smo neposredni in prijazni;
sprejmemo odgovornost, ne prelagamo je na druge;
priznamo napako in se opravi¢imo, ¢e jo naredimo;
povemo, ¢esa ne moremo narediti in zakaj ne;
ne obljubljajmo nemogocega, da bi se stranke znebili;
izpolnimo obljube in se ne prepiramo;
predlagamo nove resitve;
preverimo, ali je stranka zadovoljna z reSitvijo;
napotimo jo k nekomu, ki bo lahko reSil njen problem.

0O 0O 0O 0O O 0o 0o oo O o o

VpraSanje je, kako lahko prodajalec dosezZe, da bo vse te korake lahko izpolnil.
Prodajalec se mora zavedati, da stranke ne more spremeniti, spremeni lahko samo
odnos do samega sebe in svoje ravhanje ter ga prilagodi stranki. Najveckrat
konflikta s stranko ne znamo pravilno in uspesno resiti. PoCutimo se ogroZene in
manjvredne, kadar se stranka do nas neprimerno vede.

4.4 SOOCENJE S KONFLIKTNO STRANKO

Na drugi strani na stopnjo konflikta vpliva tudi naSa besedna komunikacija. Ko se
sooc¢imo s konfliktno stranko, lahko pristopimo po sistemu: ustavi — odkrij — analiziraj
— reagiraj.

4.4.1 Ustavi

Ko smo sooceni s konfliktno stranko, ne smemo reagirati na prvo zogo. Najprej
moramo pocakati, da stranka pove vse, kar je Zelela povedati. Sele ko stranka
globoko zajame zrak, lahko pristopimo k reSevanju konflikta. Ko se ustavimo,
moramo spoznati, da imamo pred seboj konfliktno stranko in da ne poznamo vzroka
za konflikt (tisto, kar kupec navaja kot problem, ni nujno tudi tisto, kar je dejanski
problem).

4.4.2  Odkrij

V naslednjem koraku moramo zbrati informacije, da lahko odkrijemo vsa dejstva, ki
so povzrocila konflikt. Prodajalec lahko to obi¢ajno naredi tako, da za¢ne sprasevati.
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Spradevanje ima poleg pridobivanja informacij e en mocCen ucinek — kupcu da
obcutek, da nas res zanima njegov problem in da bi mu zeleli pomagati.

4.4.3 Analiziraj

Ce smo pravilno izpeljali fazo »odkrij«, se je kupec v vedji meri Ze pomiril. Zdaj
prou€imo, kaj lezi v ozadju konflikta, ki ga je sprozil kupec. V naslednjem koraku se
moramo na osnovi podatkov, ki nam jih je dal kupec, odlociti, kako reagirati in
odgovoriti konfliktnemu kupcu.

4.4.4 Reagiraj

V zadnjem koraku se odlo¢imo, kako bomo na konflikt reagirali oziroma kako bomo
kupcu posredovali odgovor. Prodajalec lahko na konfliktno situacijo reagira na pet
razlicnih nacinov. Konfliktu se prodajalec lahko izogiba, izsili svojo pravico, se
prilagodi, poid€e kompromis ali skupno soglasje.

Prodajalec se lahko konfliktu izogiba takrat, ko so tezave nepomembne za kupca in
zanj ali okolis¢ine dolo¢ajo, da je bolje pustiti zadevo za prihodnje. VE&asih je to
potrebno, ko je kupec preve€ pod stresom — na primer pri reSevanju reklamacije.
Takrat se Stevilni problemi resijo zgolj s tem, ko odgovor kupcu sporo¢imo ¢ez kak
dan. Do takrat se kupec pomiri in za¢ne razmisljati z logiko in ne ve¢ zgolj s Custvi.
Drugi€ je treba izvesti strategijo izogibanja, da si z odloZitvijo konflikta pridobimo ve¢
manevrskega prostora ali pa ve¢ argumentov. |zogibanje lahko uporabimo tudi
takrat, ko smo preve€ pod stresom ali utrujeni, da bi sprejeli pravilne odloCitve
(http://www.dashofer.si/?section=3&layer=1&content=4&cid=14509&PHPSESSID=e
796c445a4c9c899beb5bf412fecd824).

4.5 ODNOS PRODAJALCA DO STRANKE

Prodajal€ev nasmeh in vesel pozdrav ob vstopu v trgovino lahko naredita na kupca
zelo velik vtis. Vendar pa raziskave kazejo, da prodajalci ve€inoma niso vesel
strank, saj kriterij nasmeha zaseda predzadnje mesto na lestvici.

Delo prodajalca je lahko precej naporno, saj je dnevno v stiku z razli€nimi strankami
in njihovimi »muhami«. Zato je dobro, ¢e prodajalec zna postreci tudi razburjeno
stranko ali prepreciti, da bi taka postala. Natalija Ugren, direktorica Skrivhostnih
nakupov, zato svetuje, naj se prodajalci stranki posvetijo, ji prisluhnejo, kimajo, jo
gledajo v o€i in se z njo ukvarjajo. Tako se bo njeno vedenje umirilo, Ceprav je
morda razburjena ze priSla. »Obstaja tudi priblizno pet odstotkov strank, ki konflikte
i5Cejo ali jih same povzroCajo. V takem primeru je za prodajalca najbolje, da jo
poslusa, prikimava (kar si misli o njej, naj zadrzZi zase) in ji, Ce se le da, pusti njen
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prav. Le tako bo prodajalec v dani situaciji najmanj trpel,« dodaja Ugrenova.
Pomembno sporoc€ilno vrednost za stranko pa ima tudi prodajalCeva zunanja
urejenost, samozavestna drza, pozitivha naravnanost, umirjenost, prve besede, ki
jih izgovori s pravim tonom glasu in primerna govorica telesa.

45.1 Stejeta $e samozavest in empatija

V raziskavah, ki jih v Skrivnostnih nakupih opravljajo v Sloveniji, ze Stiri leta
zaporedoma ugotavljajo, da prodajalci ve€inoma niso veseli strank. Kriterij nasmeha
(8e vedno) zaseda predzadnje mesto na lestvici, ¢eprav bi moral biti med prvimi.
Poleg nasmeha in sposobnosti pomiriti razburjeno stranko pa lahko med pomembne
lastnosti dobrega prodajalca uvrstimo tudi prodajaléevo samozavest in sposobnost
vZivljanja v situacijo stranke. Koristne so tudi komunikacijske vescine, kot so
poslusanje stranke, postavljanje pravih vprasanj in nato predlaganje reSitev za
stranko. Strokovno znanje pa le Se povea moznosti za reSitev strankinega
problema.

4.5.2 Tudi prodajalci naj pridobivajo nova znanja

Zato je nujno tudi sprotno izobrazevanje prodajalcev o komunikacijskih in prodajnih
vescCinah ter spodbujanju prodaje. Po izkuSnjah Ugrenove pa je v Sloveniji Se vedno
precej podjetij, ki denar za izobrazevanje najprej namenijo vi§jemu in srednjemu
menedzmentu, le razliko pa za izobrazevanja prodajalcev. »Prodajalci se
izobrazujejo vsaki dve ali tri leta, zato ni realno pri¢akovati, da bodo po enem
seminarju izboljsali prodajne in komunikacijske tehnike, razen ¢e se po seminarju z
njimi na delovhem mestu ne ukvarjajo Se njihove vodje,« dodaja Ugren.

4.5.3 Prodajalci polni idej za izboljSave

So pa prodajalci, ki so stalno v stiku s strankami, dober vir informacij o tem, kakdne
izboljSave postopkov ali nabave doloCenih izdelkov bi bile primerne, da bi ponudbo
¢im bolj priblizali kupcem. Kljub temu pa tovrstni predlogi pri nadrejenih velikokrat
naletijo na gluha uSesa. Proces izboljSav se obiCajno ustavi pri srednjem
menedzmentu, Ki je sicer neprestano razpet med vodstvom in njihovimi podrejenimi
sodelavci. Poleg tega je neprestano tudi pod pritiskom zaradi doseganja plana in jim
obi¢ajno zmanjka Casa, da bi se ukvarjali Se s svojimi zaposlenimi, &eprav so i
najvecji potencial za povecCanje prodaje, poudarja Ugrenova (http://www.finance-
akademija.si/index.php?go=article&artid=221149). »Ce svoje zaposlene znajo
pravilno motivirati in spodbujati, ne da samo iS¢ejo napake, si lahko zgradijo ekipo
prodajalcev, ki bo tudi z manj znanja, vendar z navdusenjem in pozitivnim odnosom
ustvarjala vedji promet.«
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4.6 VPRASANJA

VpraSanja, na katere Zelimo najti odgovore:

o O 0 O 0O O o0 O

Kako pogosto se v prodajalni pojavijo konflikti?

Med kom se konflikti v prodajalni najveckrat pojavijo?

Kako prodajalci dojemajo konflikt s stranko?

Kako prodajalec reagira, kadar pride do konflikta s stranko?
Kaj so najpogostejsi vzroki za konflikte s stranko?

Kako dojemajo delo prodajalca?

S ¢im Zelijo prodajalci dobiti stranke?

Kako prodajalci reagirajo v primeru, da stranka prinese nazaj poskodovan
izdelek?

Kateri dejavniki vplivajo na nakup v doloCeni trgovini?

Kaj menijo o trditvi, da ima stranka vedno prav?

5 ANALIZA VZORCA

Spol Frekvenca Odstotek
Zenski 33 66 %
Moski 17 34 %

Tabela 1: Spol anketirancev

Spol

@ Zenski
B MosKki

34 %

Graf 1: Spol anketirancev
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V anketi je bilo anketiranih petdeset ljudi. Med njimi je bilo 66 % Zensk in 34 %
moskih. Pri reSevanju ankete je prevladoval zenski spol. TolikSna razlika je nastala
zaradi tega, ker sem anketirala v prodajalni, kjer so zaposlene ve€inoma prodajalke.

Starost Frekvenca Odstotek
od 20 do 30 30 60 %
od 31 do 40 11 22 %
od 41 do 50 7 14 %

51invec 2 4%

Tabela 2: Starost

Starost

od 20 do 30

od 31 do 40

od 41 dO 50

51 in ved

Graf 2: Starost

Starost anketirancev je bila zelo nizka. Najvec jih je bilo starih med 20 in 30 let, kar
60 %. Sledi ji starost od 31 do 40, in sicer z 22 %. Sledita jima Se starost od 41 do
50 let s 14 %. Starost anketirancev, ki imajo najnizji odstotek, je 50 in ve¢, komaj 4
%. V podjetju, kjer sem zaposlena, je mlad kolektiv, saj podjetje ne obratuje zelo

dolgo.

Izobrazba Frekvenca Odstotek
osnovna Sola 0 0%
srednja Sola 35 70 %
vi§ja, visoka 14 28 %

magisterij 1 2%

Tabela 3: 1zobrazba
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Izobrazba
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Graf 3: Izobrazba

Med anketiranci je bilo 70 % z izobrazbo srednje Sole, kar pomeni, da so prodajalci
ali prodajalke. Sledi jim vi§ja in visoka izobrazba, in sicer z 28 %. Samo ena oseba
ima konan magisterij, kar je komaj 2 %. Rezultat je bil pri¢akovan, saj smo izbrali
vzorec prodajalk in prodajalcev. V vec€ini primerov pa imajo ti kon¢ano V. stopnjo

izobrazbe.
Poklic, ki ga Frekvenca Odstotek
opravljam
prodajalec/prodajalka 35 70 %
poslovodja 8 16 %
vodja izmene 6 12 %
drugo 1 2%

Tabela 4: Poklic anketirancev
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Poklic anketirancev

g O prodajalec/ prodajalka
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Graf 4: Poklic anketirancev

Med vsemi aretiranimi je bilo 70 % prodajalcev/prodajalk. Sledi jim 16 % zaposlenih
z nalogo poslovodij, njim sledijo vodje izmene, in sicer z 12 %. Bila pa je tudi oseba,
ki ne opravlja ni¢ od navedenega. Znova se rezultat v veliki vecini nagiba k nasemu
vzorcu, ki je bil, kot smo ze omenili, predvsem anketirati prodajalce.

Zaposlen(-a) sem: Frekvenca Odstotek
za doloc¢en Cas 9 18 %
za nedolocen Cas 39 78 %
opravljam Studentsko 2 4%
delo

Tabela 5: Vrsta zaposlitve
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Vrsta zaposlitve
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Graf 5: Vrsta zaposlitve

V podjetju, kjer sem zaposlena, najmanj po osmih mesecih zaposlitve za dolo¢en
Cas ponudijo pogodbo za nedoloen €as. Zaradi tega je kar 78 % zaposlenih za
nedolo€en ¢as. Sledi jim 18 % za doloCen Cas in 4 %, ki opravljajo Studentsko delo.
Kot smo Ze omenili, je rezultat posledica izbranega vzorca.

Stevilo let delovne Frekvenca Odstotek
dobe
do 3 let 13 26 %
od 4 do 5 let 11 22 %
od 6 do 15 let 18 36 %
16 in ved 8 16 %

Tabela 6: Stevilo let delovne dobe
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Stevilo let delovne dobe
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Graf 6: Stevilo let delovne dobe

Med vsem anketiranimi je bilo 26 % oseb, ki imajo do tri leta delovne dobe. Sledi jim
delovna doba od 4 do 5 let, in sicer z 22 %. Najvec jih je bilo, ki imajo delovno dobo
med 6 in 15 let, in sicer kar 36 %. Zadnja skupina pa je 16 let in ve¢ delovne dobe s

16 %.

Pogostost pojavljanja Frekvenca Odstotek
konfliktov v prodajalni
zelo pogosto 5 10 %
pogosto 12 24 %
redko 32 64 %
nikoli 1 2%

Tabela 7: Pogostost pojavljanja konfliktov
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Pogostost pojavljanja konfliktov
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Graf 7: Pogostost pojavljanja konfliktov

Rezultati, kako pogosto se pojavljajo konflikti v prodajalni, se ne zdijo realni. Morda
zaposleni sploh ne vedo natanko, kaj je konflikt. Najve€ je bilo odgovorov, da se
konflikti pojavljajo redko, in sicer 64 %, sledi jim pogostost z 24 %, nato zelo
pogosto s samo 10 %, nikoli pa v 2 %. Glede na to, da sem zaposlena v podjetju,
kjer smo anketirali prodajalke, bi lahko trdili, da rezultat ni realen. Morda so zeleli
prikriti resnico oziroma jim anonimnost vpraSalnika ni bila zagotovilo. V vecini
primerov se ljudje Zelimo prikazati v najlepsi luci in s tem zanikamo tezave, ki pestijo
nas in podjetje. Konflikt med prodajalci se lahko zelo hitro vname. Npr. ¢e delo ni
postorjeno, napake, za katere potem krivijo drug drugega, prisotno pa je tudi veliko
obrekovanja.

Najveckrat se konflikti Frekvenca Odstotek
pojavijo med
zaposlenimi na istem 7 14 %
nivoji
kupci in prodajalci 27 54 %
zaposlenimi in nadrejenim 16 32 %

Tabela 8: Pojavljanje konflikta
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Pojavljanje konflikta
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Graf 8: Pojavljanje konflikta

Najveckrat se konflikt pojavijo med kupci in prodajalci in tudi anketa je to potrdila s
kar 54 %. Ta odgovor se zdi popolnoma resniCen, saj so doloCene stranke zelo
nesramne do zaposlenih. Vecina tega nikoli ne bi priznala, kajti iz svojih izkuSenj
lahko trdim, da moramo biti zaposleni vedno tiho in stranki ne smemo odgovarjati
nazaj. Stranka se lahko hitro pritozi. Predvsem pa s tem mecemo slabo Iu¢ na
podjetje. Do konflikta po navadi pride zaradi tega, ker stranka nekaj trdi in misli, da
ima prav, Ceprav je velikokrat obratno. NajvecCkrat se konflikt pojavi takrat, e nam
¢esa zmanjka na policah, ker stranka potem trdi, da smo dobili samo nekaj izdelkov
ali da je samo reklama, seveda pa najveckrat dobimo pod nos, da zavajamo
stranke. Nato sledi pojavljanje konfliktov med zaposlenimi in nadrejenim z 32 %, kar
pomeni, da so nadrejeni v€asih zelo neprijazni in z nobeno stvar zadovoljni. Vzroki
za konflikte med zaposlenimi in nadrejenimi so najveckrat slaba komunikacija,
nejasne naloge nadrejenih, prevelika odgovornost zaposlenih, premalo Casa, da
lahko nadrejeni kaj pokaze zaposlenim. Kot zadnja skupina pa je pojavijanje
konfliktov med zaposlenimi na istem nivoju s 14 %. Ce se zaposleni med seboj
prepirajo in ustvarjajo konflikte je v takem kolektivu zelo tezko delati, saj ze prihod v
sluzbo ni prijeten.

Jana Prosenc: ReSevanje konfliktov v prodajalni stran 28 od 45



B&B — Vi§ja strokovna $ola Diplomsko delo visjeSolskega strokovnega Studija

Dojemanje konflikta s Frekvenca Odstotek
stranko
stresno 10 20 %
kot izziv 16 32%
me ne vznemiri 18 36 %
me osebno prizadene 4 8 %
drugo 2 4%

Tabela 9: Dojemanije konflikta

Dojemanje konflikta s stranko
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Graf 9: Dojemanje konflikta

Vsaka oseba reagira na svoj nacin, in sicer je kar 36 % anketirancev obkroZilo, da
jih konflikt ne vznemiri. Nato sledi dojemanje konflikta kot izziv 32 %, nato 20 %, ki
konflikt s stranko jemljejo stresno. Osebno jih konflikt prizadene 8 % in kot zadnje
sledi drugo s 4 %. Kako zaposleni dojema konflikt, je odvisno od posameznika. Vsi
imamo svoj znacaj in temperament. Vsak ima svojo osebnost, vsi smo si razli¢ni.
Nekateri smo zelo obdutljivi, drugim pa je vseeno za vse. Pomembno je, da se
nau¢imo dojemati konflikte s stranko kot izziv. Stres nam povzro€a samo slabo,
zmanjSa se nam samozavest in zaradi tega ne moremo dela opravijati z vsem
srcem. V veliki ve€ini se da potrpeti, toda v€asih nesramnost strank ne pozna meja
in takrat obCutimo, kot da je zaljivka na osebni ravni. Takrat je dobro, da se z mirnim
tonom postavimo zase, posebno, ¢e vemo, da se stranka moti.

Jana Prosenc: ReSevanje konfliktov v prodajalni stran 29 od 45




B&B — Vi§ja strokovna $ola Diplomsko delo visjeSolskega strokovnega Studija

Reakcija na konflikt s Frekvenca Odstotek
stranko
stranki prisluhnem in se 36 72 %
poskuSam z njo
pogovoriti
stranki prisluhnem in ji 10 20 %
samo pritrdim
agresivno 0 0%
se ne zmenim zanjo 4 8 %
drugo 0 0%

Tabela 10: Reakcija na konflikt

Reakcija na konflikt s stranko
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Graf 10: Reakcija na konflikt

Odgovori so kar precej realni, in sicer 72 % anketirancev je odgovorilo, da stranki
prisluhne in se posku$a z njo pogovoriti. Seveda pa je veliko odvisno tudi od
prodajalca samega in njegovega razpolozenja. Ce je prodajalec dobre volje, bo
stranki prisluhnil in ji pomagali, ¢e pa je slabe volje, je lahko tudi agresiven in
nesramen, ¢eprav naj se to ne bi dogajalo. Na nas odnos do stranke pa lahko tudi
vpliva to, kakSne volje je stranka, ali je prijazna ali samo vpije in govori z glasnejSim
tonom. Tako pa smo tudi mi upravieni, da govorimo z bolj glasnim tonom. Ce ne
zelimo konfliktov s stranko, pa ji lahko samo pritrdimo, mislimo pa si seveda svoje.
Kot zadnja moznost pa je z 8 %, da se ne zmenijo za stranko. Iz svojih izkuSen;j
lahko povem, da Ce stranki prisluhne$ in ji pomagas, je reakcija tudi z njihove strani
pozitivna. V vseh primerih to ne drzi, kajti stranke mislijo, da moramo biti prodajalci
vedno nasmejani in dobre volje.
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Najpogostejsi vzroki za Frekvenca Odstotki
konflikte s stranko
pomanjkanje zaloge na 22 44 %
policah
kupci so premalo pozorni 15 30 %
na vsebino akcije
predolga ¢akalna vrsta 8 16 %
stranka sama iS¢e 5 10 %
konflikte

Tabela 11: NajpogostejSi vzroki

Vzroki konfliktov

O pomanjkanje zaloge na

25 1 policah
201 .
@ kupci so premalo
151 pozorni na vsebino
Frekvenca 10 akcije

O predolga ¢akalna wsta
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Vzrok konflikte

O stranka sama iS¢e

Graf 11: Najpogostejsi vzroki

NajpogostejSi vzroki za nastanek konflikta s stranko je s kar 44 % pomanjkanje
zaloge na prodajnih policah. Skoraj vedno prvi dan akcije zmanjka vseh artiklov.
Posledica tega je, da smo prodajalci krivi za pomanjkanje zaloge. Stranka po navadi
pride ravno po tisto, kar je v akciji, in glede na to, da smo zelo velika trgovina,
stranke pri¢akujejo, da bodo vsi vse dobili. Ne zavedajo pa se, da zaposleni nimamo
nobenega vpliva na to, kaksSna je zalozenost trgovine. To je naloga nadrejenih.
Vedno pa zmanjka tisto, kar bi vsak €lovek potreboval. S 30 % sledi, da so kupci
premalo pozorni na vsebino akcije, to pomeni, da stranke hodijo v napacne trgovine
z letaki, ki niso pravi ali pa imajo napaCne datume z zacetki akcije. Redkokatera
stranka prizna, da se je zmotila in da ima napacne informacije. V letakih, ki jih
stranka dobi domov, sta vedo dva datuma z zaCetkom akcije. Ampak stranke so na
to malo pozorne in pridejo v trgovino ter sprasujejo, kje imamo stvari, zakaj jih
oglasujemo, €e jih ni. Zato je najbolje, da imamo pri sebi letake in stranki pokazemo,
da nima prav. Marsikatera stranka pa na to reCe, da je to v njenem letaku bilo v
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akciji ta dan, ko je priSla v trgovino. Nekatere motijo tudi predolge ¢akalne vrste, kar
je odgovorilo 16 %. Ceprav se v trgovin dela zelo hitro, so $e ¢akalne vrste. Ampak
na to ne moremo vplivati, saj damo vse od sebe. Kot zadnja pa je z 10 % trditev, da
stranka sama i8Ce konflikte. Tudi stranke imajo v€asih probleme in tako se znaSajo
nad zaposlenimi v prodajalni ali pa kje drugje. Toda slabost tega, da si to stranka
lahko privosci, prodajalec pa ne.

Delo prodajalca se mi Frekvenca Odstotek
zdi
zanimivo 23 46 %
tezko 5 10 %
zahtevno 14 28 %
mi je v veliko veselje 7 14 %
drugo 1 2%

Tabela 12: Dojemanije delo prodajalca

Delo prodajalca

zanimivo tezko zahtewvwo mijev  drugo
veliko
veselje

Graf 12: Dojemanje delo prodajalca

Delo prodajalca se mi zdi zanimivo, je bil v odstotkih najvi$ji odgovor s kar 46 %. Z
mojega staliS¢a se ne strinjam s temi odgovori. Ker delo prodajalca ni tako
preprosto, kot so nam ga prikazali v Soli. Program prodajalec ni pretirano tezak.
Nekateri se v to Solo vpisujejo, ker v drugo niso bili sprejeti in so se pa¢ mogli
nekam vpisati. Na vpis pa je lahko vplivala tudi blizina Sole od doma ali podobno.
Sledi, da je delo prodajalca zahtevno, s kar 28 %. S tem bi se tudi strinjala, kaijti ni
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vsak Clovek za takdno delo, kot je delo s strankami, ki je v€asih zelo naporno in
nehvalezno. Po osnovni Soli se je tezko odlociti, kaj bi poc€eli v svojem Zivljenju in to
delo opravljali z veseljem. 14 % anketirancev je obkrozilo, da jim je delo prodajalca v
veliko veselje. Nato sledi 10 %, da je delo prodajalca tezko, in ta odgovor se mi zdi,
da ni Cisto pravi, saj je delo prodajalca zelo naporno in je veliko fizi€nega dela. Zato
imajo trgovci velikokrat tudi razli¢ne tezave s svojim zdravjem.

Stranke zelimo pridobiti Frekvenca Odstotek
oziroma obdrzati z
akcijami in ugodnostmi 24 48 %
prijaznim, spostljivim 19 38 %
odnosom do strank
kratkimi Cakalnimi vrstami 7 14 %
drugo 0 0%

Tabela 13: Pridobivanje strank

Pridobivanje strank
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@ prijaznim spostljivim
odnosom do strank
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O drugo

Graf 13: Pridobivanje strank

Stranke Zelimo pridobiti oziroma obdrzati z akcijami in ugodnostmi, kar je odgovorilo
48 %. Akcije postavljajo in dolo¢ajo vodilni in zaradi tega je prispevek prodajalca
neznaten. Stranki lahko samo pokazemo, kje izdelki stojijo, ne moremo pa vplivati
na to, kolikSna je zaloga. S tem, ko stranki pokazes$, kje stoji doloCen izdelek iz
akcije, se tudi kaze prijaznost prodajalca. Prodajalcu veliko pomeni, ¢e se kdaj
zgodi, da dobimo pohvalo. Glede na danasdnji Cas skoraj vsaka stranka pazi, kaj
kupi, kje kupi in po kaksni ceni, saj so zelo teZki €asi in je treba paziti na denar. Nato
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sledi, da smo prodajalci prijazni in spostljivi do strank, to je odgovorilo 38 %. Kot
smo ze omenili, je prijaznost na prvem mestu, pa Ceprav je prisiliena. In s
prijaznostjo in hasmejanim obrazom samo Se izboljSujemo ugled prodajalne. In Se
zadnji odgovor s 14 %, da ima prodajalna kratke Cakalne vrste. V trgovski mrezi je
zelo veliko ponudnikov in vsak ima svojo ponudbo. Zaradi tega je treba veliko
oglasevati in s tem pridobivati stranke. Seveda pa smo tukaj pomembni tudi
prodajalci, saj moramo biti prijazni in spostljivi do strank. V prodajalni naj bi potekalo
vse bolj hitro, da ni dolgih ¢akalnih vrst.

Reakcija Pogostost ter frekvenca ponavljanja
prodajalca v Zelo % Pogosto | % Redko | % Nikoli %
primeru garancije | pogosto
Da se izognemo 13 26 % 18 36 % 13 26 % 6 12 %
konfliktu, poSljem
izdelek na servis.
Izdelka ne morem 5 10 % 12 24 % 16 32% 17 34 %
Zamenijati.
Poklicem 13 26 % 10 20 % 19 38 % 9 18 %

nadrejenega.

Tabela 14: Reakcija prodajalca

Reakcija prodajalca v primeru vrnitve izdelka v garanciji
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Graf 14: Reakcija prodajalca

Reakcija prodajalca v primeru, ko je izdelek v garanciji, je bilo najve¢ odgovorov, 36
%, da zato, da se izognemo konfliktu s stranko, izdelek poSljemo na servis, in sicer
pogosto. lzdelke poSiljamo na servis, ker ima skoraj vsak izdelek garancijo. V
podjetju, kjer sem zaposlena, pa imamo Se zelo izpostavljeno tablo, da ima vsak
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izdelek dosmrtno garancijo ne glede na to, kaj je ta izdelek. Zato je tak odgovor
popolnoma resni¢en. Nato sledi z enakimi odstotki, da izdelek takoj posliemo na
servis, zelo pogosto in redko 26 %. Kot smo ze omenili, je naSa dolznost, da izdelek
posliemo na servis. Zadnja trditev, da izdelka nikoli ne posljemo na servis, je dobila
12 % in s tem se seveda ne strinjam. To so obkroZili anketiranci, ki verjetno tega ne
delajo ali nimajo za to dovoljenja in znanja.

Ce izdelka ne moremo zamenjati, je bilo najve¢ obkrozenih odgovorov, da se to ne
zgodi nikoli, in sicer 34 %. Kot smo Ze prej omenili, je dolznost zaposlenega, da
izdelek zamenja ali ga poslje na servis. Nato sledi, da se to zgodi redko, 32 %. Ta
odgovor ni realen, saj smo ze povedali, da je izdelek treba poslati na servis, nato
sledi, da izdelka pogosto ne moremo poslati na servis, 24 %. Zelo pogosto pa je
obkroZilo komaj 10 % anketirancev. V naSem podjetju in tudi marsikje drugje so
stranke na prvem mestu in tudi, e se nam ne zdi vse prav, mora tako biti, saj smo
mi odvisni od njih in ne oni od nas.

Velikokrat pa se zgodi, da je v kakSnem primeru treba poklicati nadrejenega, ampak
to se ne zgodi velikokrat, kar so tudi pokazali rezultati, in sicer le 38 % poklice
nadrejenega, saj so zaposleni seznanjeni s tem, kaj je treba narediti v takSnem
primeru. Naslednje je, da nadrejenega zelo pogosto pokli€¢emo, kar 26 %. Ta
odgovor so verjetno izpolnili zaposleni, ki niso dolgo v nasem podjetju ali pa so Sele
zaceli z izvajanjem te naloge. Sledi odgovor, da se pogosto pokli¢e nadrejenega, 20
%. PokliCe se ga res v primeru, da zaposleni ne ve, kaj narediti, ali pa da izdelka
sploh ne moremo poslati na servis, ker ne ustreza nasim standardom, &eprav
moramo vse vzeti. Nadrejenega ne pokli¢emo nikoli, pa je odgovorilo 18 %, saj sami
lahko vse uredimo.

V primeru Pogostost ter frekvenca ponavljanja

slabega dne se Zelo % pogost | % | redk % nikoli | %
prodajalec vede | pogosto 0 0

neprijazno 0 0% 6 12% | 17 34 % 27 | 54
%
prisilim se biti 8 16 % 17 34% | 19 38 % 6 12
prijazen(-a) %
problemov ne 14 28 % 8 16% | 21 42 % 7 14
nosim v sluzbo %

Tabela 15: Vedenje prodajalca
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V primeru slabega dne se prodajalci vedejo...
30 27
25
19 =
20 17 7
14
15
8
10 5 5 7
: i1 B i
neprijazno poskuSam biti problemov ne
prijazen(-a) nosim v sluzbo
|I Zelo pogosto O Pogosto O Redko B Nikoli |

Graf 15: Vedenje prodajalca

Tudi prodajalci imamo marsikdaj slab dan, ampak v trgovini moramo biti vedno
nasmejani in prijazni. 54 % anketirancev je odgovorilo, da se do strank ne vedemo
neprijazno, ¢eprav imamo slab dan ali kaj podobnega. Da smo prodajalci neprijazni
do strank, je odgovor redko v 34 %. Nato sledi, da smo pogosto neprijazni do strank,
12 %. Nikjer pa se ne dogaja, da bi bili zelo pogosto nesramni do strank, saj bi zelo
hitro dobili kakSno pritoZzbo ez zaposlene. In spet je trditev tukaj, da ima stranka
vedno prav.

Za trditev, da se prisilimo biti prijazni, je 38 % odgovorilo, da se dogaja redko. Sledi,
da se te stvari dogajajo pogosto, s kar 34 %, s Cimer bi se strinjali, da se je treba
velikokrat potruditi, da smo prijazni. 16 % zaposlenim v podjetju se dogaja zelo
pogosto, da se prisilijo, da morajo biti prijazni. 12 % pa jih je obkrozilo, da s prisilo
nimajo nikoli tezav. Da so vedno nasmejani in dobre volje, Ceprav tega ne
verjamemao, kar ima vsak ¢lovek kdaj tezave in probleme, sploh pa slab dan.

Da probleme redko nosijo v sluzbo je potrdilo 42 %. To je kar realna trditev, saj v
sluzbi nimamo ¢asa, da bi razmisljali o svojih problemih. Zelo pogosto 28 %
probleme nosi v sluzbo in se potem zna3ajo nad sodelavci ali pa v€asih tudi na
kupce. Ampak to se dogaja zelo redko. Pogosto ima s tem tezave 16 %
anketirancev, nikoli pa ne nosi v sluzbo svojih tezav 14 % anketiranih. Nasi problemi
so v€asih res tako veliki, da jih podzavestno prinesemo s seboj v glavi. Ampak v
sluzbi imamo lahko tudi prijatelje, da se o problemih pogovori$ in da ti zna kdo
pomagati.
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Ali ima stranka ne glede Frekvenca Odstotek
navse vedno prav
da 14 28 %
ne 36 72 %
drugo 0 0%
Tabela 16: Trditev ali ima stranka vedno prav
Ali ima stranka vedno prav?
401
30+
201
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0.
da ne

Graf 16: Trditev ali ima stranka vedno prav

Ne glede na vse stranka nima vedno prav, kar je tudi pokazala anketa, in sicer s kar
72 %. Ceprav v realnem svetu to seveda ne drzi, zaradi tega ker smo prodajalci
odvisni od strank in ne stranke od nas. Stranke namreC lahko same izbirajo, kje
bodo kupovale in razpolagale s svojim denarjem. Prodajalci smo dolzni stredi,
ponuditi najbolje in seveda, kar Ze ves ¢as ponavljamo, biti prijazni. Trditev, da ima
stranka vedno prav, pa je potrdilo le 28 %. Tak$ni rezultati so seveda zato, ker smo
anketirali samo prodajalce, ¢e pa bi e stranke, pa bi verjetno rezultati bili drugacni.
Redkokatera stranka bi potrdila, da nima vedno prav. Prodajalci moramo biti vedno
tiho in ne smemo niCesar povedati, tudi ¢e se stranka moti. Toda v€asih bi se tudi
stranke lahko lepSe vedle do nas. Nekatere ne vedo, kaj to€no je naloga prodajalca.
Prodajalci ne postavljajo cen, akcij in pravil, ampak jih samo izvrSujejo.
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6 SKLEP

S pomocjo teoreti¢nih virov smo veliko izvedeli o konfliktih, njihovih nastankih, kako
jih lahko reSujemo, predvsem pa, kako naj bi se dober prodajalec vedel do strank.
Prodajalci se tezko izognejo konfliktu s strankami, saj je veliko odvisno od tega,
kako se stranka vede do prodajalca ali pa obratno. Konflikti so neizogibni. Pojavljajo
se tako na osebnem kot na sluzbenem podro¢ju. Dobro pa je, da jih znamo
prodajalci pozitivno reSevati in s tem obraniti svoj ugled ter ugled podjetja.

V vecini primerov je tezko reSevati konflikie s stranko, ki se do prodajalcev vede
brezbrizno ali celo podcenjevalno. Prodajalcem se zdi tak odnos nepravicen in temu
primerno v&asih tudi odreagirajo. Glede na rezultate ankete prodajalci znajo reevati
konflikte ter je njihova pogostost pojavljanja redka. Predvidevamo, da bi
informiranost strank o nalogah prodajalca in njegovi pristojnosti veliko pripomogla k
vedenju strank do prodajalca.

Prednosti pri reSevanju konfliktov s stranko so lahko: izobraZevanje prodajalcev,
igranje vlog, pravilno komuniciranje, sprejemanje konflikta na neosebni ravni,
predvsem pa to, da bi konflikte sprejemali kot izziv, ki ga je treba resiti.

Pomanjkljivost pri reSevanju konfliktov so: neresnost prodajalca, nezainteresiranost,
opravljanje dela predvsem zaradi zasluZka, nemotiviranje prodajalcev, obcutek
manjvrednosti ter neozaved€enost strank.

Z izobrazevanjem zaposlenih, kako pravilno komunicirati oziroma kako se vesti do
doloCenega tipa stranke, bi lahko pripomoglo k boljSemu in hitrejSemu reSevanju
konfliktov. Resitev bi lahko bila, da bi v Solah uvedli izbirni predmet ali pa vsaj nekaj
ur izobrazevanja na temo komuniciranja s konfliktnimi strankami. Kot drugo reSitev
pa bi lahko omenili ozaves$€anje strank, da delo prodajalca ni manjvredno, ter da bi
jih poucili, kakSne so pristojnosti prodajalca na blagajni in prodajalca, ki je zadolzen
za dolo€en oddelek.

Za konstruktivno reSevanje konfliktov med prodajalci in strankami pa je klju¢no
predvsem spostovanje drug drugega.
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8 PRILOGE

Anketni vprasalnik

Resevanje konfliktov v prodajalni

Sem Jana Prosenc, Studentka 2. letnika ViSje strokovne Sole B&B v Kamniku, smer
Poslovni sekretar. Za izdelavo diplomskega dela z naslovom ReSevanje konfliktov v
prodajalni, potrebujem tudi vaSo pomoc.

Anketa je anonimna in je namenjena izklju¢no v Studijske namene.

Ze vnaprej se vam zahvaljujem za va$e iskrene odgovore.

1. SPOL

a) zenski
b) moski

2. STAROST

a) od 20 do 30
b) od 31 do 40
c) od41do50
d) 51invec

3. IZOBRAZBA

a) osnovna Sola
b) srednja Sola
c) viSja, visoka
d) magisterij

4. POKLIC, KI GA OPRAVLJAM:
a) prodajalec/prodajalka

b) poslovodja
c) vodjaizmene
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d) drugo
5. ZAPOSLEN(-A) SEM:

a) za doloCen Cas
b) za nedolocen Cas
c) opravljam Studentsko delo

6. OBKROZITE STEVILO LET DELOVNE DOBE:

a) do 3let

b) od4 do5let
c) od6do 15 let
d) 16invec

7. KAKO POGOSTO SE V VASI TRGOVINI POJAVLJAJO KONFLIKTI?

a) zelo pogosto
b) pogosto

c) redko

d) nikoli

8. NAUVECKRAT SE KONFLIKTI POJAVIJO MED:

a) zaposlenimi na istem nivoju
b) kupciin prodajalci
c) zaposlenimiin nadrejenimi

9. KAKO DOJEMATE KONFLIKT S STRANKO?

a) stresno
b) kot izziv
C) me ne vznemiri
d) drugo

10. KADAR PRIDE DO KONFLIKTA S STRANKO, REAGIRAM NA SLEDEC
NACIN:

a) stranki prisluhnem in se skuSam z njo pogovoriti
b) agresivno
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C) Se ne zmenim zanjo
d) drugo

11. NAJPOGOSTEJSI VZROKI ZA KONFLIKTE S STRANKO SO:

a) pomanjkanje zalog na policah

b) v primeru akcije so kupci premalo pozorni na vsebino
c) predolga ¢akalna vrsta

d) stranka sama is¢e konflikte

12. DELO PRODAJALCA SE MI ZDl:

a) zanimivo
b) tezko
c) zahtevno
d) drugo

13. STRANKE ZELIMO PRIDOBITI OZIROMA OBDRZATI Z:
a) akcijami in ugodnostmi

b) prijaznim, spostljivim odnosom do stranke
c) drugo

14. KAKO REAGIRATE, KO V PRIMERU GARANCIJE STRANKA PRINESE
NAZAJ POSKODOVAN IZDELEK? (Oznadite)

zelo pogosto redko nikoli
pogosto

Da se izognem konfliktu,
izdelek vzamem in ga
poslijem na servis.

Stranki obrazlozim, da
izdelka ne morem
zamenjati.

Poklicem nadrejenega, naj
se zmeni s stranko.
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15. KOLIKO NA VAS VPLIVAJO NASLEDNJI DEJAVNIKI PRI NAKUPU V
DOLOCENI TRGOVINI? (Oznadite)

zelo vpliva manj ne vpliva

vpliva vpliva

prijazni trgovci

ugodne cene

akcije

ugodno
reklamacij

reSevanje

trgovina ima vse, Kkar
potrebujem

16. ALl SE STRINJATE S TRDITVIJO, DA IMA NE GLEDE NA VSE STRANKA

VEDNO PRAV?

a) da, ker smo prodajalci odvisni od kupcev, ne kupci od nas
b) ne, ker so stranke tudi zmotljive

c) drugo

HVALA ZA VASE ODGOVORE
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