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POVZETEK

Prodaja ne vkljuCuje samo poznavanja blaga, pravil in zakonodaje prodaje, temve¢
se osredotoCa predvsem na kupca in njegovo zadovoljstvo. Delo s kupci povzema
psihologija prodaje, ki naj bi bila dobro znana vsakemu zaposlenemu v prodaji.
Blagajnik morda svojega delovnega mesta ne zapusca, vendar mora poznati vrsto
kupcev, jih razlikovati in poznati vedenje, s katerim jih obvladuje. Kupec zakljugi
prodajno pot na blagajni, zato lahko blagajnik spremeni razpolozenje kupca v
pozitivnem ali negativnem smislu. Ves trud prodajalcev je lahko izni¢en zaradi
blagajnika, ki je do kupca pri obraCunu nesramen, naveliCan in mu ne nameni niti
zahvale ali pozdrava. Vsak kupec si zasluZi, da se vsak zaposleni na prodajni poti
potrudi po najboljSih moceh. Vendar sam trud ni dovolj, potrebno je znanje in
obvladovanje prodajnih ves¢in.

Diplomsko delo je oblikovano kot priroCnik za prodajalce, s katerim lahko svoje
znanje povecajo ali vsaj osvezijo. Preko dela smo prodajalcem podajali predloge v
razmislek in zakljucili diplomsko delo z delavnico na osnovi igranja vlog. Delavnica
povzema vsebino diplomskega dela, in sicer vrste in delitev kupcev, poznavanje
njihovih motivov, dejavnikov nakupnega vedenja in odlo€anja za nakup, pomen
pritozbe in povratne informacije, reSevanje konfliktnih situacij, vlog, ki jih kupci
igrajo, njihove potrebe ter nacin njihovega zadovoljevanja.

KLJUCNE BESEDE

- psihologija prodaje,

- prodajna pot,

- nakupno vedenje,

- kupec,

- pritozba,

- dejavniki nakupnega vedenja,
- konflikt.



SUMMARY

Sales involves not only product, rules and sales legislation knowledge but focuses
mainly on customers and their satisfaction. Working with customers is summarized
by the sales psychology, which should be well known by all the employees who
work in this sector. Even if cashiers do not leave their workplace, they should know
the type of buyers, differentiate them and know the behaviour by which they can be
controlled. Buyers complete their purchase course at the cash register. Cashiers
can make a dissatisfied customer satisfied. Or vice versa. All the effort of a sales
clerk can be meaningless if the cashier is rude, weary of work and does not even
thank the costumer and say goodbye after giving the customer the receipt. Every
buyer deserves to be offered the best on the purchase course so the employees
should all do their best. However, the effort itself is not enough, the knowing and
mastering the sales skills are necessary.

The diploma paper is designed as a handbook for sales clerks and it can help them
increase or refresh their knowledge. By giving sales clerks various tasks in the line
of their work, we made proposals for them to consider, and completed the diploma
paper with a role-playing-based workshop. The workshop summarizes the subject
matter of the diploma paper regarding the types and segmentation of the buyers,
understanding their motives, purchase behaviour factors and factors for purchase
decision, the significance of complaints and feedback, conflict management, roles
the customers play, their needs and the ways the buyers satisfy them.

KEY WORDS

- sales psychology,

- purchase course,

- purchase behaviour,

- buyer,

- complaint,

- purchase behaviour factors,
- conflict.
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1 UvOoD

Diplomsko delo je zasnovano kot priro¢nik, namenjen prodajalcem. Odgovarja na
vprasanja, zakaj ni dovolj, da se strogo drzijo samo tistega dela, ki ga velino ¢asa
opravljajo (npr. blagajniki), zakaj se je treba nenehno usposabljati in se pouciti o
nakupnem vedenju, kako prepoznati vrste kupcev in kako z njimi ravnati, kaksni so
motivi za nakup, kako kupci zaznavajo ali gledajo na nakupni proces, zakaj je
pritoZzba darilo in kako na vsakem koraku povecati zadovoljstvo kupcev. Diplomsko
delo je nastalo na podlagi izkuSenj pri vodenju oddelka blagajn in prepoznavanju
pomanijkljivosti prodajnih vescin zaposlenih.

Kupec ne Zeli sliSati prodajalca: »Ne delam na tem oddelku, tega pa ne poznam,
moram prebrati deklaracijo, prvi¢ sliSim, ve vem, sem nov tukaj ...« in tako naprej.
Taki izgovori kupce odvracajo, jim ne vlivajo zaupanja in povzrogajo nezadovoljstvo.
Kupca mora znati obvladati in zadovoljiti prvi zaposlen ¢lovek, na katerega naleti v
prodajalni. Ker so prodajalne vsak dan vecje, ponujajo vedno vec razli¢nih artiklov,
kupci so vsak dan zahtevnejsi, trg se nenehno in zelo hitro spreminja, to pomeni, da
je nenehno usposabljanje, izpopolnjevanje in izobraZevanje nujno potrebno.

# Prodajalcu v razmislek:
lzgovori kupce odvra¢ajo, jim ne vlivajo zaupanja in pri njih povzrocajc
nezadovoljstvo ter prezir.

1.1 PREDSTAVITEV PROBLEMA

Opredelitev problema: delo blagajnika ni samo obracun blaga, €etudi je to njegovo
delovno mesto, potrebne so prav vse vescine, Ki jih prodajalec potrebuje pri svojem
delu.

1.2 CILJI NALOGE

Opredelitev_ciljev_naloge: prikazali smo, kaj vse in predvsem zakaj mora
prodajalec poznati in obvladati pri delu s strankami. Cilja diplomske naloge sta dva,
in sicer:

- Vv teoreticnem delu obravnavati delo in vedenje do strankami s strani
prodajalca v obliki priro€nika;

- v prakticnem delu pripraviti delavnico na temo Ravnanje s kupci in priprava
kratkega anketnega vpraSalnika, ki so ga izpolnili prodajalci blagajniki.
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1.3 PREDSTAVITEV OKOLJA

Diplomsko delo, ki je napisano v obliki priro¢nika, je namenjeno zaposlenim,
prodajalcem — blagajnikom v enem izmed najvecjih trgovskih podjetij v Sloveniji
(podjetje X), ki opravljajo delo v hipermarketu v Kranju. Anketiranje je potekalo med
3. in 6. oktobrom 2015.

1.4 PREDPOSTAVKE IN OMEJITVE

Blagajnik je zadnja oseba v prodajnem procesu, ki je v stiku s stranko. Zadovoljstvo
stranke lahko ob izhodu pove€a ali zmanjSa z neprimernim vedenjem ali
nepoznavanjem osnovnih nacel prodaje. Na prodajni poti se lahko pripeti marsikaj, s
Cimer stranka ni zadovoljna, vendar lahko vseeno odide od nas dobre volje, ¢e zna
blagajnik ravnati z njo na primeren nacin. Nasmeh, prijaznost, zahvala, lepa beseda
in pozitivna naravnanost naj bi pospremile vsakega kupca, ki od nas odhaja po
opravljenem nakupu. Le tako lahko pri¢akujemo, da se bo kupec k nam tudi vrnil.

Na omejitve in ovire pri diplomskem delu nismo naleteli.
1.5 METODE DELA

V teoretinem delu smo uporabili naslednje metode:
# analiticno;
# sinteti¢no in
# metodo deskripcije.

V prakti€nem delu smo uporabili metodo anketniranja.
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2  TEORETICNE OSNOVE

2.1 STROKOVNA USPOSOBLJENOST PRODAJALCEV

Strokovno usposabljanje prodajalcev je nujno potrebno iz ve€ razlogov. Prodajalci
postanejo pri svojem delu sposobnejsi, samozavestnejSi, zadovoljnejsi. Prav tako so
kupci bolj zadovoljni s strokovno usposobljenostjo prodajalcev, saj dobijo potrebne
informacije o izdelkih, strokovno svetovanje, poveca se zaupanje vanje in v trgovsko
podjetje, ki ga zastopajo. Ne nazadnje se med kupci in prodajalci ustvari zaupanje,
ki lahko traja leta in leta, e ga seveda primerno negujemo. Sanitarne ploS¢€ice lahko
kupci kupijo na mnogih krajih, vendar se bodo odlocili za tisto prodajno podjetje, kjer
jim znajo prodajalci svetovati, jih opozoriti na posebnosti in jim priporocati
najoptimalnejSi izdelek, ki bo primeren zanje. Pri¢akujemo lahko npr., da v
hipermarketu kupec blagajnika vprasa, kaj pomeni, da je artikel iz integrirane
pridelave. To razkrije, da obstaja potreba po nenehnem usposabljanju prodajalcev,
ter da kupcev ne zanima, ali blagajnik dela samo na blagajni ali je zaposlen na
oddelku igra¢. Seveda ne gre pri¢akovati, da bo vsak zaposlen npr. v hipermarketu
poznal vse karakteristike akustiCne opreme, vendar je v trgovini treba poznati vsaj
osnovne znacilnosti in lastnosti izdelkov. Ne nazadnje je zaradi potreb poslovanja,
zmanjSevanja stroSkov —zaposlenih — smiselno, da prodajalci poznajo delo razli¢nih
oddelkov in kot taki lahko prisko€ijo na pomoc¢ kot dokaj verodostojni sodelavci.

CILJI STROKOVNEGA USPOSABLJANJA PRODAJALCEV
Kognitivni ali spoznavni cilji so povezani s pouCevanjem prodajalcev o
najpomembnejsih tehnicnih, funkcionalnih in trznih znacilnostih izdelkov, ki jih
bodo prodajali.

Afektivni ali €ustveni cilji se nanaSajo na ustvarjanje pozitivnih vrednot in
vedenja do potencialnih kupcev.

Psihomotori¢ni cilji se nanasajo na prodajne postopke prodajalcev, kot so npr.
vljudno obnasanje, pravilno pojasnjevanje, ustrezno prikazovanje izdelkov ipd.

Tabela 1: Cilji strokovnega usposabljanja prodajalcev
(Vir: PotoCnik, 2001, str. 322)

Posameznik lahko dobro opravija delo, ko je usposoblijen. To ne pomeni, da ko
trgovec zaklju€i Solanje, lahko dela v vsaki trgovini. Vsako podjetje ima svojo
politiko, svoje kupce in svoj asortiment. Vse to moramo kot prodajalci vedno znova
osvojiti, se prilagoditi in dodatno usposobiti, e hoemo verodostojno zastopati svoje
delovno mesto. Metode strokovnega usposabljanja po Poto¢niku (2001, str. 323)
nadalje delimo na neosebne in osebne.
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# Med neosebne metode spadajo uéenje po pripravljenih tekstih, knjigah,
programiranih prodajnih situacijah, avdio in video zapisih, s pomocjo katerih
si prodajalec sam ogleda in poslusa potek dolo¢enega prodajnega postopka.
Pomanijkljivost te metode je predvsem v tem, da ne zagotavlja sprotnega
preverjanja, ali je prodajalec osvojil potrebno znanje in koliko ga je
usposobljen prakti¢no uporabljati;

# k osebnim metodam strokovnega usposabljanja prodajalcev pristevamo
predavanja, razprave, obravnavanje primerov (case study), igranje vlog in
prakticno usposabljanje na delovhem mestu (on-the-job-training). Zelo
ucinkovito je igranje vlog, pri Cemer sodelujoéi simulirajo zamisljen prodajni
proces, sprejemajo prodajne odloCitve in primerjajo svoje rezultate s
programiranimi. Igranje vlog zagotavlja sprotni nadzor nad napredovanjem
vsakega udelezenca strokovnega usposabljanja.

# Prodajalcu v razmislek:
Prodajalec naj bi strmel k temu, da se vsak dan skozi prodajne procese in situacije
razvija, odpravlja napake, izboljSuje dosedanje vedenje in tehnike.

3 POTREBE IN MOTIVI ZA NAKUPOVANJE

Osnova za oblikovanje prodajnega asortimenta je poznavanje potreb in motivov
potencialninh kupcev. Potrebe se med posamezniki razlikujejo, vendar lahko
ustvarimo ali segmentiramo tako vrsto izdelkov oziroma ponudbe, ki bo v &im ved;ji
meri zadovoljilo potrebe ciljnih kupcev. Pred poznavanjem motivov kupcev moramo
poznati njihove potrebe. Potrebe in motivi se namrec prepletajo in so soodvisni.

3.1 POTREBE KUPCEV

Poznamo osnovne (primarne) potrebe, kot so potreba po snoveh (hrana, pijaca),
potreba po izlo€anju, potreba po fizi¢ni celovitosti (bioloSke, socialne) in spanju ter
pocitku. Naslednja raven so sekundarne potrebe, ki jih poskusamo zadovoljiti Sele
takrat, ko so zadovoljene primarne, torej osnovne potrebe. Sekundarne potrebe so
potreba po uveljavljanju, potreba po druzbi, po spremembah, socialnem
konformizmu, pripadnosti, moci in npr. po dosezkih oz. po dokazovaniju.
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[ Potrebe ]

Primarne bioloske potrebe:
# hrana in pijaca;
# spanje in pocitek;
# zavarovanje telesa;
# spolnost.

Primarne socialne potrebe:
# varnost;
# druzenje in pripadnost;
# uveljavljanje in priznanje;
# samouresnicevanje.

Sekundarne socialne potrebe:
# interes — hobi;
# navade;
# razvade in odvisnost;
# lastne lestvice vrednot.

Slika 1: Prepoznavanje potreb kupcev
(Vir: Habjanic in USaj, 1998, str. 38)

Torej lahko re€emo, da kupec, ko vstopi v naso prodajalno, poskusa zadovoljiti neko
potrebo. Pri najstniku je lahko taka potreba npr. potreba po pripadnosti neki
referenCni skupini (skupini, ki se identificira s svojim slogom oblagenja, lienja,
noSenja nakita). Najstnik Zeli najnovejSi model Sportnih copat ne glede na ceno.
Zanima ga to¢no doloCen model. Torej mu je nesmiselno ponujati druge vrste
$portnih copat. Ce smo prodorni prodajalci, smo Ze pred vstopom mladine
seznanjeni z najnovejSimi trendi in modeli, ki so v nekem trenutku hit. Vsa ostala
Siroka ponudba Sportnih copat, ki jih ponujamo, je za takega najstnika popolnoma
nezanimiva. Ce ho&emo biti konkurenéni, moramo spremljati najnovej$e smernice
na trgu, Se posebej, Ce imamo opraviti s tovrstno ponudbo.

# Prodajalcu v razmislek
Katero potrebo zadovoljuje z obiskom starejSi kupec, ki se rad na dolgo in Siroko
pogovarja s prodajalci (druzba, varnost, pripadnost ...)?
Katero potrebo zadovoljuje oSabna stranka, ki zeli pokazati svojo premo¢ nad
prodajalcem s poznavanjem lastnosti nekega posebnega viskija (samopotrjevanje,
spostovanje, mog)?
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Potocnik (2001, str. 111) se strinja, da tovrstna razvrstitev potreb pomaga razumeti
ravhanje posameznikov. Trgovsko podjetje z uvajanjem lastne kreditne kartice
poudarja potrebo po varnosti (manj opravka z denarjem), potrebo po pripadnosti
(klubsko ¢lanstvo), po ugledu (prestiz) in po moci (dodatne pravice). Podobno je
poudarjanje statusne prodajalne prilagojeno temu, da odseva doseZke in
samopotrditev kupcev, ki so sposobni kupovati v tej prodajalni. Prodajalna ali
trgovsko podjetje se lahko npr. oglasuje s slogani »za zahtevnej$e kupce«, »za tiste,
ki cenijo kakovost«, »za tiste, ki vedo, kaj hoCejo«. Torej podjetje ogladuje prestiz,
visoke cene, pripadnost vi§jemu socialnemu razredu, mo¢, potrebo po modi,
samopotrjevanju, spostovanju.

3.2 MOTIVI KUPCEV

Motivi ustvarjajo pripravljenost za dolo¢eno nakupno vedenje porabnikov, meni
Potocnik (2001, str. 110), usmerjajo zadovoljevanje potreb in identificirajo nakupne
cilie. Kot smo Ze povedali, so potrebe in motivi v interakciji, zato ni dovolj, da
poznamo samo potrebo, poznati moramo tudi motiv. Le v tem primeru bomo
uspesno realizirali aktivnost za veéje zadovoljstvo kupcev. Ce ima kupec potrebo po
pripadnosti, njegov motiv pa je druzabna izkuSnja zunaj doma, je treba njegovo
zadovoljstvo uresniciti v veC korakih. Prvi korak je npr. ta, da mu ponudimo kartico
nasSega podjetja, mu razloZimo, kako zelo cenimo svoje kupce in kaj vse zanje med
letom pripravljamo. Drugi korak je klepet s stranko, ko pokaZzemo zanimanje zanjo,
jo povprasamo po njenih Zeljah, pohvalimo npr. njeno poznavanje tehnologije,
povprasamo, koliko let ima vnucek, ¢e se zanima za igrace, je pa starejSi kupec. V
nekem prodajnem pogovoru je mozno zaznati kar nekaj potreb in motivov.

Dandanes je velika veCina nakupov racionalnih. Pa vendar morajo tudi ti nakupi
zadovoljevati potrebe in motive kupcev. Ceprav ima kupec izjemno nizek proragun
za nakup in pazi na vsak porabljen evro, si Se vedno Zeli lepe, prijetne izkuSnje,
razvedrilo, spoStovanje, dobro pocutje, igranje vlog, komuniciranje z drugimi,
spoznavanje novih trendov in tudi fizi€no aktivnost. Torej viSina zneska,
porabljenega za nakupe, ne odloCa o tem, da ne bi mogle biti vse potrebe in motivi
zadovoljeni.
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OSEBNI MOTIVI ZA NAKUPOVANJE
Igranje vlog. Nakupovanje je naucCen in priCakovan vzorec delovanja, ki za
nekatere ljudi postane sestavni del njihovega vedenja.

Razvedrilo. Nakupovanje pomeni oddih od dnevnega napora, dolo¢eno obliko
rekreacije, ki zagotavlja razvedrilo za posameznike ali zastonj zabavo za druZine.

Samo nagrajevanje. Nakupovalni izleti lahko pomenijo »zdravilokx za
osamljenost ali dolg€as; z nakupovanjem posku$ajo nekateri ublaziti depresijo.

Spoznavanje novih modnih trendov. Mnogo ljudi uzZiva v nakupovanju kot
priloznosti, da vidijo nove stvari in dobijo nove ideje.

Fiziéna aktivnost. Gibanje, povezano z nakupovanjem, je za nekatere privliaéno,
predvsem za tiste, ki jim delo in nacin prihoda na delo dajeta le malo priloZznosti
za gibanje.
Stimulacija dobrega pocutja. Nakupno okolie omogocda $Stevilne oblike
stimulacij, zlasti svetloba, barva, glasba in preskusanje izdelkov.

DRUZBENI MOTIVI ZA NAKUPOVANJE
Druzbena izkusnja zunaj doma. Nakupno okolje zagotavlja priloznost za
druzabne stike, sre€anja s prijatelji ali zgolj opazovanje vedenja drugih ljudi (kot
npr. na tradicionalnih trznicah).
Komuniciranje z drugimi ljudmi s podobnimi interesi. Hobi, Sportne
prodajalne in prodajalne za »naredi si sam« omogoc¢ajo sre€anja s prodajalci in
ostalimi kupci s podobnimi interesi.
Privlaénost vplivne skupine. Nakupovanje v dolo¢eni prodajalni lahko odseva
Zeljo postati ¢lan skupine, ki jo je posameznik izbral oziroma ji Zeli pripadati; to je
zelo pomembno za kupce v visoko statusnih in modnih prodajalnah.
Avtoritativhost. Kupca osebno postrezejo, zlasti ko se odlo¢a o velikem, dragem
nakupu. Nekateri kupci Zelijo, da jih osebje ¢aka in jim je na voljo, medtem ko so
oni v prodajalni.
Uzivanje v pogajanju za nizjo ceno. Nekateri kupci najdejo zadovoljstvo v
pogajanju za nizjo ceno ali v nakupovanju od prodajalne do prodajalne, dokler ne
najdejo najboljSe ponudbe.

Tabela 2: Osebni in druzbeni motivi za nakupovanje
(Vir: Poto€nik, 2001, str. 112)

# Prodajalcu v razmislek
Zakaj naj bi bilo smiselno, da prodajalci prav vsak nakup kupcem poskusajo ustvariti
kot neko prijetno izkusnjo, dogodivs¢ino (zaradi igranja vlog, razvedrila,
spoznavanja novih trendov, stimulacije dobrega pocutja ...)?
Kaj s tem dosezejo?
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4 NAKUPNO VEDENJE

Kupce vidimo, opazujemo in znamo povedati ali opisati, kako se vedejo (pri tem celo
ne skoparimo z raznimi komentarji). VpraSanje pa je, ali vemo, zakaj se vedejo tako,
kot se. Ce bi znali odgovoriti na to vprasanje, ne bi prihajalo do komentarjev
prodajalcev, kot so: Ze 10 let delam v trgovini, pa kupcev ne razumem; kupci so me
danes popolnoma izérpali s svojim obnaSanjem; kako zelo so stranke naporne;
sploh jih (strank) ne razumem; kaj (kupci) sploh hoéejo; pol ure se ukvarjam z eno
stranko, pa $e nisva na$li skupnega jezika; ko gre stranka proti meni, me je kar
groza, kaj bo spet hotela; tem strankam pa res ne more$ ugoditi in tako naprej.
Razumeti je treba nakupno vedenje in dejavnike, ki nanj vplivajo.

K osnovnim dejavnikom obiajnega vedenja potroSnikov Damjan in MoZzina (1999,
str. 37) pridtevata &tiri variable, ki zajemajo in oblikujejo celotno vedenje potro3nika,
in sicer:

# potreba, ki je definirana kot ob&utje pomanjkanje neéesa, kar potrebujemo,
zahtevamo ali Zelimo. Ko to potrebo zadovoljimo, pride do olajSanja
(potreba — zeja);

# motiv je definiran kot drazljaj (spodbuda), ki ustvari napetost in nas vodi k
dolo€eni aktivnosti. Motivi nam »povedo«, kaksSne potrebe imamo in zakaj
pocnemo dolo€ene aktivnosti (motiv — pija¢a);

# zaznava je osnovna stopnja v procesu naSega zavedanja in opazovanja, ki
nam daje moznost sprejemati stvari in ideje skozi Cutila ter tvori osnovo za
nadaljnjo miselno aktivnost (zaznava — toéenje pijace);

# staliSée je miselna in velikokrat tudi Custvena naravnanost v glavnem
pridobljenega znacaja, ki v marsiCem oblikuje posameznika (stalis€e — sadni
sok je dober).

Osnovne variable se ves €as spreminjajo, izhajajo iz notranjosti ¢loveka. Tezko je
predvideti, katero potrebo, motiv, zaznavo ali staliS¢e bo oseba zaznala ali zavzela.
V bistvu se posamezniki vedejo tako, kot se v nekem trenutku pocutijo. Kot
prodajalci ne moremo videti v lovekovo »notranjost«, lahko pa razberemo, merimo
tisto, kar nam kupec pove, kaj sprasuje, kako se vede, in iz tega lahko do neke mere
opredelimo in bolje razumemo nakupno vedenije.

Kako razumeti, da nekdo ni navdusen nad novim izdelkom in se zanj tezko odloci?
Habjandi¢ in USaj (1998, str. 43) razlagata, da je tradicija skupek navad, obi¢ajev in
verovanj, ki se prenasajo iz roda v rod. Vpliv tradicije se kaze predvsem pri novem
izdelku, saj se tradicionalno usmerjeni porabniki zanj ne odloCajo tako;.

Cena izdelka je zanimiv dejavnik nakupnega vedenja. Vsak porabnik ima namre¢
svojo predstavo o tem, koliko naj bi nek proizvod stal. To ne pomeni, da je cena
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prenizka ali previsoka, ampak da mora biti v tistem okvirju, za katerega potencialni
kupec misli, da je primeren. Nek izdelek bo npr. postal privlaten Sele takrat, ko bo
imel dovolj visoko ceno. Cena namre¢ simbolizira tudi sposobnost in ekonomski
poloZaj potrodnika. Ce je cena nekega izdelka dokaj visoka (bi pa lahko realno bila
nekoliko nizja), potroSnik meni, da je dobro situiran, uspesSen, da si lahko tak izdelek
privos€i. V njegovih oCeh bi namre¢ imel ta izdelek z nizjo (€etudi bolj realno) ceno
nizjo vrednost.

NAKUPNO VEDENJE

Psiholoski dejavniki:

# motivi;

# zaznave;

# staliéa in vrednote;

# ucenje;

# osebnostne lastnosti.
Socioloski dejavniki:

# vpliv kulture;

# vpliv subkulture;

# vpliv tradicije;

# pripadnost skupinam;

# osebni vpliv.
Gospodarski dejavniki:

# kupna mog¢;

# cenaizdelka.

Trzni dejavniki:
kakovost izdelka;
dizajn;

blagovna znamka;
garancija;

Servis;

embalaza.

L

Tabela 3: Vedenje kupcev
(Vir: Mihaljci¢, 2006, str. 25)

Prodajalcu v razmislek:

# Kdo vse vpliva na nakupno vedenje mlade druzine z majhnim otrokom (stari
starsi, torej primarna druzina; prijatelji, sodelavci, referen¢ne skupine, kot npr.
prijatelji s teCaja joge; verska skupnost ...)?
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4.1 NAKUPNI PROCES

V prodajalno pride kupec in nakupi dolo¢eno Stevilo izdelkov. Tezko bi rekli, ali je to
porabnik ali kupec, mogocCe oboje. Zavedati se moramo, da nakup in poraba nista
nujno povezana oz. te vloge zasedajo razlicni ljudje. Habjangi¢ in Usaj (1998, str.
36) razlagata naslednje definicije vlog pri nakupnem procesu:

# pobudnik je pobudnik, torej iniciator nakupa. Pri nakupu avtomobila je to
lahko Zena ali prijatelj, mogoce celo o¢e kupca;

# vplivnez — njegovo mnenje se mo¢no uposteva; pri nakupu, ki ga izvedejo
starSi, sta imela najve€ vpliva pri izbiri novega TV-ja odrascajoCa
mladostnika, ki poznata najnovejse trende na trgu in sta npr. izsilila dolo¢en
model; lahko pa je vplivheZ za nakup kuhinje mlade druzine tas¢a;

# odloéevalec ima finan¢no avtoriteto in mo¢, da narekuje konéno odlocitev;
torej o nakupu (ne glede kdo ga izvede) odlo&a tisti, ki zagotovi finanéne
resurse; obi¢ajno so to starsi;

# kupec dejansko nakup izvede; lahko ga izvede samo zase in se je zanj tudi
sam odlo€il; lahko pa je samo oseba, ki z nakupom nima skoraj ni¢, razen
tega, da je nakup fizino izvedel; tak primer je lahko sosedov fant, ki je
izvedel nakup za ostarelo sosedo;

# uporabnik ni nujno povezan z viogo kupca, odlogevalca, vplivneza ali
pobudnika; tak primer so npr. plenice za otroke ali igraca.

Zgoraj navedene definicije vlog nakupnega procesa, marsikatera stvar, aktivnost ali
vedenje v prodajalni ni taka, kot bi jo posameznik ocenil prvi hip. Ko kupec prestopi
prag prodajalne, se nakupni proces ne zac¢ne. Nakupni proces se je namreC zacel
ze veliko prej, tako Casovno kot vsebinsko. Nakup sam je majhen delez nakupnega
procesa.

Kot smo ze povedali, se nakupni proces zacne z neko potrebo, ki jo ustvarijo
notranji ali zunaniji drazljaji. Npr. sosedini lepi lasje, torej zunanji drazljaj. Naloga
trznikov je, da ugotovijo, kateri so tisti najpogostejsi drazljaji, ki ustvarijo zanimanje
za doloCeno vrsto izdelkov. Naslednji korak je iskanje informacij (notranjih ali
zunanjih). V na8em primeru bodo to zunanje informacije. Potencialni potroSnik bo
vprasal, kateri Sampon in balzam uporablja. Vpradal jo bo tudi, kje to dvoje kupuje.
Potrosnik je izvedel za znamko Sampona in balzama ter prodajalno, v kateri sta bila
izdelka kupljena. Zdaj se lahko odpravi v omenjeno prodajalno ali na internetu
preveri cene pri posameznih trgovskih ponudnikih. Na vrsti je ocenjevanje
moznosti. Trgovsko podjetje X ima sicer najniZjo ceno, vendar je oddaljeno 10 km,
kar pomeni, da bo za tak nakup potrosnik porabil ve¢ ¢asa in goriva ali placilo
avtobusne vozovnice do omenjene prodajalne. Trzniki na tem mestu ugotavljajo,
katere so najpomembnejSe lastnosti, ki jih potroSniki od izdelka pri€akujejo. Je to
cena, kakovost, embalaza? Ko potrosnik ugotovi, v katero prodajalno se bo odpravil,
dejansko tudi opravi nakup. Po opravljenem nakupu se pokazejo rezultati, ki so
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razpeti od popolnega zadovoljstva do popolnega nezadovoljstva. Zadovoljstvo se
pojavi, Ce je korist vecja od priCakovane, nezadovoljstvo pa, €e je korist manj$a od

pricakovane.

Zanimivost rezultatov se kaZe v tem, da bo zadovoljen potroSnik delil svoje
zadovoljstvo npr. s tremi prijatelji, medtem ko bo delil svoje nezadovoljstvo z vsemi,
s katerimi bo v &asu, ko traja nezadovoljstvo, v stiku. Ce bo nezadovoljen z izdelkom
npr. &tiri dni, bo to posku$al deliti skoraj z vsemi osebami, s katerimi bo v teh &tirih

dneh v stiku, sodelavci, domacimi, prijatelji ipd.

prepoznavanje potrebe

I

iskanje informacij
(notranje in zunanje iskanje)

!

ocenjevanje moznih izbir

J

stali$€a nakupna
drugih namera

J

nakupna odlo¢itev

!

4

rezultat po nakupu

zadovoljstvo

Slika 2: Nakupni proces

(Vir: Habjani€ in USaj, 1998, str. 36)

nepredvideni
<—= situacijski
dejavniki

nezadovoljstvo
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Prodajalcu v razmislek:
Zakaj mislite, da se moski potro$nik odloci za nek to¢no dolo¢en parfum, ¢eprav ga
ne pozna in ne ve, kako diSi? Kdo je po vaSem mnenju v tem primeru pobudnik,
vplivnez ali odloCevalec? Pri katerem zunanjem viru iskanja je potro$nik naletel na
informacijo za ta parfum?

4.1.1 KORISTNOST VPRASANJ

Le dobri prodajalci se zavedajo neprecenljive vrednosti vprasanj in vseh njihovih
koristi. Nemalokrat se zgodi, da imajo prodajalci monologe pred kupci, medtem ko
kupci ne izre€ejo nobene besede in odidejo iz prodajalne brez opravljenega nakupa.
Dovzan (1997, str. 77—79) izpostavlja koristnost postavljanja vpra3an;:

pomagajo izbrati prodajno strategijo;

pridobijo odgovore strank, ki so klju¢ za uspesno prodajo;

uskladijo delovanje kupca in prodajalca;

prodajalec je umirjen, saj med kup&evim odgovorom lahko razmislja;

stranki lahko pove svoje mnenje o reSitvi problemoy;

krepijo odnos, ponos in samozaupanje stranke z izrazanjem svojih staliS¢ in
nazorov;

ustvarjajo in poglabljajo medZloveske odnose med partnerjema;

pritisk se prenese od prodajalca na kupca;

medsebojni pogovor zmanjSa pritisk in napetost;

kupec se navzame pozitivhe usmerjenosti;

nejevoljni kupec se lahko izrazi in vkljuci v pogovor;

kupcu vlivajo spostovanje in obCudovanje, s tem ko se prodajalec zanima za
njegova staliS¢a in nazore;

kupec, ki ne govori, zelo verjetno tudi ne poslusa;

z vpra8anji spoznamo vodjo nakupne skupine;

raztresenega kupca vklju€imo v prodajno problematiko;

prodajalec se izogne defenzivnemu polozaju;

prodajni pogovor ostaja ziv in zanimiv;

odlo¢nost prodajalca se krepi;

vpraSanja prodajalcu preprecijo, da bi preve¢ govoril;

vprasSanja zmanjSajo moznost prodajalCevih napak;

vpraSanja vzdrzujejo pomembnost prodajalca in kupca;

vpraSanja krepijo kupCev ponos;

vpraSanja prodajalcu olajSajo vZivetje v vlogo kupca;

problematika kupca se omeji na podrocje, kjer mu prodajalec lahko ponudi
pomoc;

prodajalec mnogo laze odkrije kup&eve Zelje kot pa ustvari nove;

B e e e e e
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vpraSanja razkrivajo racionalne in emocionalne nakupne motive kupca;
vpraSanja pojasnijo, katere prednosti izdelka kupcu ugajajo;

vprasanja usmerjajo strankine ob&utke h koncu prodaje;

kupec, ki govori o svojih potrebah, se jih tudi zaveda;

kupec ima priloZznost sporociti prodajalcu, kaj mu ugaja;

vpra$anja pojasnijo pritisk, ki ga na kupca izvaja okolje;

kupec se poglobi v posledice nakupa;

kupec najde v prodajalcu pozornega posludalca;

kupcu se zmanj3a napetost, kar mu omogo¢i izrazanje prodajnih ugovorov;
vpraSanja odkrivajo in odpravljajo predsodke;

vprasanja omogocajo prodajalcu, da odgovarja na ugovore;

vprasanja prisiljo kupca, da sam najde odgovore na svoje izgovore,
pripombe in ugotovitve.

#

5 VRSTE KUPCEV

Poznavanje vrst kupcev omogoca prodajalcem uspesnejSe delo, vecje zadovoljstvo
pri delu, boljSo samopodobo in visoke prodajne rezultate. Pri dojemanju kupcev se
je treba osvoboditi predsodkov, nerazumevanja, strahu, posploSevanja in prezira.
Nemalokrat lahko kupci opazijo prezir v prodajaléevih oleh, &e npr. kupec, ki s
svojim naginom oblagenja ne sporoca, da je dobro ekonomsko situiran, kupuje nek
zelo drag izdelek. Pri tem znajo prodajalci pokazati svojo vzviSenost. Z vsakim
kupcem zacnemo novo nenapisano poglavje, ki piSe vrstice vsebine nakupnega
procesa iz pogovora, vprasanj, opazanj, empatije in pozitivne naravnanosti s strani
prodajalca v odnosu do kupca. Na ta nacin se razvije prijeten, zaupljiv, spostljiv
odnos med kupci in prodajalci. Vsak kupec si zasluzi enako obravnavo ne glede na
socialni ali druzbeni polozaj. Prodajalec, ki ima npr. 25 let, naj se enako potrudi pri
potroSnici, ki ima 20 ali 80 let. Nobena znadilnost ali lastnost kupca ne bi smela
stigmatizirati prodajal¢evega odnosa do njega.

Zenske so verjetno najvedja skupina kupcev, saj obi¢ajno ne kupujejo samo zase,
rade nakupujejo, pri tem uZzivajo, vzamejo si €as, dobro poznajo ponudbo, rade
poskusajo nove stvari, rade se vkljuCujejo v prodajni pogovor, pomembna se jim zdi
tudi embalaza. Obi¢ajno imajo izdelano mnenje o tem, kakSna je primerna cena
nekega izdelka, pri nakupih so racionalne, trezne in realne. To ne velja za Zenski del
odra$C€ajoCe mladine. Moski nasprotno od Zensk v nakupih naCeloma ne uZivajo,
nakup jim predstavlja breme, ne iS€ejo nasvetov, Ceprav so po drugi strani do
nasvetov, ¢e so jih delezni, bolj sugestibilni (dojemljivejsi, pustijo si vplivati) kot
Zenske.
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Stroka otroke imenuje »veliki« potrosniki, saj se v celoti ne zavedamo, kako velik
vpliv na nakup imajo otroci. Priznati si moramo, da dandanes otroci poznajo
reklame, ki se vrtijo na televiziji in radiu, na pamet. Seveda pa oglasevanja niso
sposobni realno oceniti. Veliki potroSniki so zaradi ve¢ razlogov. Eden je prav
gotovo ta, da oblacila in obutev hitro prerastejo, potrebujejo igrace, ki se menjajo,
veliko potreb&¢in za Solo, zahtevni so pri hrani ... Odras€ajo¢a mladina je segment
kupcev, ki bo v nekaj letih med vrstami kupcev na prvem mestu. Medtem ko
odra&cajo, radi sledijo novostim, poznajo najnovejSe trende, gibljejo se v skupini, so
glasni, razigrani in imajo omejene finanéna sredstva. Velik pomen dajejo blagovnim
znamkam in najnovejSim smernicam. Poskusajo posnemati drug drugega. Odrasli
kupci imajo najve¢jo kupno moc, saj so v Zivljenjskem obdobju, ko si ustvarjajo
druzino. Njihove potrebe se pojavljajo na vseh podrocjih, tako v prehranskem kot
neprehranskem delu, gradbenem materialu, nakupu avtomobila. Pri nakupih, ki jih
opravljajo odrasli kupci, se pojavlja pomemben dejavnik razmerja med kakovostjo in
ceno. Zelo se ozirajo in odlo¢ajo po tem, kakSne placdilne pogoje imajo posamezna
trgovska podjetja. StarejSi kupci potrebujejo manj dobrin. Pri nakupih so bolj
skromni, ne zanimajo jih novitete, so nezaupljivi. Radi zahajajo v iste prodajalne in
poklepetajo s prodajalci, ki jih poznajo. Sprememb ne marajo in se tudi ne znajdejo
v vedjih prodajalnah.

VRSTE KUPCEYV delimo po:
Po spolu:
# Zenske, moski.
Po starosti:
# otroci, mladina, ljudje srednijih let, starej$i kupci.

Po naéinu zaznavanja:
# vizualni, avditivni, avdiovizualni kupci.

Po osebnostnih znaéilnostih:
# molCedi in zgovorni, zaupljivi in nezaupljivi, odlo¢ni in neodlo¢ni, nervozni
in potrpezljivi kupci, jezni in grobi kupci.
Po sprejemanju inovacij:
# inovatorji, prvi kupci, zgodnja vecina, pozna veéina, mec¢kadi.

Tabela 4: Vrste kupcev
(Vir: Mihaljci¢, 2006, str. 11)

Mihaljci¢ (2006, str. 14) razlaga, kako prepoznati kupce glede na zaznavanje blaga:
# vizualni kupec Zeli blago videti, tako si ustvari o njem predstavo, rad se
giblie po samopostreznih prodajalnah, kjer si lahko blago ogleduje po mili

volji in ga med seboj primerja, nanj mocno vpliva embalaza, zelo pomembna
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se mu zdi urejenost prodajalne in prodajalcev, neurejena prodajalna,
razmetano blago, neprijazen obraz, umazani nohti so lahko za nakup usodni;

# avditivni kupec od prodajalca Zeli sli$ati pojasnilo o izdelku, kakovosti in
drugih lastnosti, tak kupec dosti sprasuje, Zeli obsezna pojasnila in pazljivo
posluSa, prodajalci se morajo z njim pogovarjati umirjenem tempu, s
primernimi presledki in poudarki v govoru;

# avdiovizualni kupec je kombinacija vizualnega in avditivnega kupca,
obenem Zeli izdelek videti, se ga dotakniti in o njem sliSati ¢im ve¢, na
splodno velja, da ima ogled izdelka poglavitno vlogo v prvi fazi prodajnega
postopka, v drugi fazi postane pomembnejSa prodajalCeva razlaga, nato pa
obi¢ajno nastopi Se tretja faza — otip izdelka.

Kupce delimo tudi po osebnostnih lastnostih. Molée¢ kupec ne mara vsiljivcev,
nerad govori in se prodajalcem, ¢e se le da, izogiba. Takega kupca pustimo pri miru,
smo v dosegu njegovega pogleda, v primeru, da nas potrebuje. Ce mol&e& kupec
zaCne pogovor s prodajalcem, naj prodajalec uporablja kratka, osredotoCena
vprasanja, naj ne bo preve¢ gostobeseden. Na drugi strani so zgovorni kupci, Ki
kar ne nehajo govoriciti o vsem, samo o tistem ne, kar Zelijo. Pri zgovornem kupcu
naj bo prodajalec pozoren na rdecCo nit prodaje, saj bosta s kupcem v nasprotnem
primeru »odjadrala« dale¢ stran od nakupa. Vendar je treba biti pozoren na to, da
klepetave stranke ne prekinemo grobo, saj bo v tem primeru uzaljena. Pokazati ji je
treba, da jo prodajalec pazljivo poslusa, ne sme ji pokazati znamenja naveliCanosti
ali dolgo€asja. Zaupljiv kupec obi¢ajno pozna prodajalno in zaposlene, ki v njej
delajo. Ne smemo jih jemati kot nekaj samoumevnega. Ceprav nam zaupajo in
imamo z njimi vzpostavljen nek odnos, se moramo za take kupce Se vedno potruditi
in jim pokazati, da so za nas pomembni, Ceprav so stalne oziroma redne stranke in
po naravi niso preveC zahtevne. Nezaupljivi kupci potrebujejo ve¢ Casa, da
prodajalcem zaupajo. Pri nakupovanju so izjemno pazljivi in pozorni na vsako
malenkost. Nezaupljivi kupci so vedno v strahu, da bodo prevarani, da jim bodo
prodajalci zanalaS¢ svetovali slabo in jih bodo posku$ali opehariti. Zato jim
prodajalci ne smejo vsiljevati neCesa, po kar niso prili sami. Odnos z nezaupljivim
kupcem se gradi zelo pocasi in pazljivo. Odloéen kupec tocno ve, kaj hoCe, kje bo
to dobil in koliko bo za to plagal. Sugestije pri takem kupcu niso dobrodosle.
Pregovarjanje s tako stranko ne bo naletelo na plodna tla, ¢eprav recimo prodajalec
ve neprimerno ve¢ o nekem izdelku in bi taki stranki lahko svetoval v njeno korist.
Neodlo¢en kupec je nasprotje odlonega. Zanima jo vse in hkrati ni¢ doloCenega.
Prodajalec le s teZzavo ugotovi, kaj taka stranka res Zeli, saj svoje mnenje in
izrazanje potreb nenehno spreminja. Ceprav neodlodna ali omahljiva stranka
spremeni odloCitev Ze, ko je izdelek izbrala, naj prodajalec vseeno ostane potrpezljiv
in naj ji svetuje po najboljSih moceh. Nervozen kupec je naporen tako za zaposlene
kot za ostale kupce. Je glasen in mote¢. Pri njegovem vedenju opazimo nervozno
prestopanje, izrazanje nezadovoljstva, pogledovanje na uro. S takim kupcem mora
prodajalec delati hitro, prodajni postopek voditi umirjeno ter zbrano. Potrpezljiv
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kupec obi€ajno ni zahteven, oprosti tudi manjSe spodrsljaje, nad novostmi ni
navduden, ¢e smo do njega korektni, postane stalna in zanesljiva stranka. Jezni
kupci se hitro razjezijo, v bistvu izkoristijo gib, kretnjo ali besedo pri prodajalcu, na
katero bi se lahko »obesili« in zaCeli z izrazanjem svoje jeze. Trdimo lahko, da jezna
stranka iSCe strelovod za svojo jezo. Zavedati se moramo, da bi se jezen kupec v
vsakem primeru »spravil« na nekoga, poleg nakupa je to njegov osnovni namen.
zavedati se moramo, da je potrebno jeznega kupca v prvi vrsti umiriti, biti do njega
Se posebej prijazen, pokazati razumevanje za njegovo nezadovoljstvo in poskudati z
umirjenim vedenjem in govorom prodajni postopek izpeljati do konca. Ce smo veséi
prodajalci, lahko jezna stranka od nas odide pomirjena in z nasmehom. Zal pa
poznamo tudi kupce, ki so v svojem vedenju in govoru grobi, nevzgojeni in
neotesani. Z njimi je treba ravnati v rokavicah, vendar pokazati, da situacijo
obvladamo in se jih ne bojimo.

Mihalj¢i¢ (2006, str. 18) navaja pet kategorij kupcev, ki jih stroka razlikuje glede na
sprejemanje inovacij:

# inovatorji — teh je 2,5 %, v celoti sprejemajo tveganje pri nakupu izdelka, ki
je nov na trzis€u, za referenéno skupino ima druge inovatorje;

# prvi kupci — teh je 13,5 %, so mnenjski vodje v lokalni referen¢ni skupini,
pripravljeni so sprejeti tveganje, a jih skrbijo napake, uporabljajo
profesionalne in medosebne vire informacij in posredujejo informacije
drugim;

# zgodnja veéina — teh je 34 %, sprejemajo inovacije sicer prej kot vecina
drugih kupcev, vendar Sele potem, ko so inovatorji preverili uspesnost,
najvec jim pomenijo medosebni viri informacij;

# pozna veéina — 34 %, je precej skepti¢na do inovacij, sprejmejo jih zato, ker
starejsi izdelki niso ve€ na voljo;

# meckaéi — 16 %, so zelo dogmati¢ni in usmerjeni v preteklost, inovacije
sprejemajo edino proti svoji volji.

Prodajalcu v razmislek:

Kam bi uvrstili starejSe kupce glede na sprejemanje inovacij (inovatorji, prvi kupci,
zgodnja vecina, pozna vecina ali meckaci)?

Zakaj se ni primerno z mol¢ecim kupcem zapletati v daljSe pogovore?

Kako lahko obvladamo nervoznega kupca?
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6 RESEVANJE UGOVOROV

Naivno je misliti, da ¢e se Se tako trudimo, ne bo prihajalo do pritozb, reklamacij ali
nezadovoljstva pri kupcih. Temu se je skoraj nemogoce izogniti. Prav gotovo pa se
da navedeno omiliti ali zmanj$ati. Kljuéni element pri pritozbah, reklamacijah in
nezadovoljstvu kupcev je sposobnost in udinkovitost reSevanja prodajalcev.
Trgovska podjetja se ne zavedajo dovolj, da se vsak prodajalec ne more in ne
zmore ukvarjati s pritoZbami, reklamacijami ali nezadovoljstvom kupcev. Ta ve&€ina
je namre€ izjemno kompleksna, zahteva ogromno znanja, strokovnosti, empatije,
sposobnosti in izkuSenj. V tujini poznamo trgovska podjetja, ki imajo oddelke in za to
posebej zaposlene ljudi, ki se ukvarjajo samo s pritoZzbami, reklamacijami in
nezadovoljstvom kupcev.

RAZLOGI IN RESITVE VSEBINA
Razlogi za pritozbe izdelka ni na zalogi (zlasti, ¢e zanj poteka
oglaSevanje);
nezadovoljstvo s postrezbo prodajalcey;
nezadovoljstvo z uporabo izdelka oziroma
izvajanjem storitve.
izdelek se pokvari v garancijskem roku;
skrite napake;
napake v tkanini, napacna izbira barve
zaradi svetlobe, napacna velikost, Stevilka

Razlogi za reklamacije

#* %% % #

Mozne resitve reklamacij zamenjava izdelka;
popravilo izdelka;
znizanje cene (popust zaradi napake);

vracilo denarja.

#* B »

Tabela 5: Obravnavanje pritozb in njihovo reSevanje reklamacij
(Vir: Potocnik, 2001, str. 329)

6.1 PRITOZBA

Beseda pritozba bi se morala znebiti negativhega prizvoka. Pritozba je namre¢
kupCevo darilo prodajalcu. Znano je, da se pritoZi tisti kupec, ki mu ni vseeno.
Ceprav je nezadovoljen, slabe volje, celo razjarjen, se je $e vedno pripravijen
ukvarjati z nami kot prodajalci ali podjetiem. Ce je re$ena na primeren nadin, nismo
samo zadrzali kupca, temvec smo si pridobili zvesto stranko, ustvarili medsebojno
zaupanje in poskrbeli, da se bo dober glas o nas Siril Se napre;j.
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Kotler (1998, str. 21) opozarja, da se 95 % nezadovoljnih kupcev nikoli ne pritozi,
vecina jih enostavno preneha nakupovati. Najve¢, kar organizacija lahko stori, je, da
omogocCi kupcem, da se z lahkoto pritozijo, Ce je treba. Prisluhniti ni dovolj,
podjetje mora pozitivno odgovoriti na pritozbo. Od 54 do 70 % kupcev bo Se
naprej poslovalo z organizacijo, e bodo njihove pritozbe ugodno resene. Stevilka
se povzpne tudi na 95 %, ¢e ima kupec vtis, da je pritozba hitro reSena. Vsaka
stranka, Cigar pritozbo organizacija zadovoljivo reSi, pove o tej izkudnji vsaj petim
ljudem.

Kupcem se je najlazZje pritoZiti prvemu prodajalcu, na katerega naletijo. Prodajalec
lahko naredi troje. Kupca ignorira in ga ne vzame resno ali pritozbo sprejme in
poskusa popraviti nastalo Skodo, vendar tega ne sporoci nadrejenim tudi zaradi
strahu zaradi nezadovoljne stranke, ali se na pritozbo kupca osredoto€i, poskusa
reSiti situacijo in sporoc€iti nadrejenim, da je priSlo do pritoZbe. Seveda pa mora biti
tudi organizacija toliko zrela, da tako vedenje nagradi in ne kaznuje. Mozina, Tavcar
in Zupandi¢ (2012, str. 210) prav tako poudarjajo, da predstavljajo zaposleni, ki so v
neposrednem kontaktu s kupci neprecenljiv vir informacij o zadovoljstvu ali
nezadovoljstvu kupcev. Avtorji nadalje opozarjajo, da se kritika ali pritoZzba izgubi ali
»zaduSi« na nizjih ravneh v organizacijski strukturi zaradi strahu nizjih zaposlenih
pred kaznovanjem. Potrebno je vzpostaviti sistem hitrega in preprostega
posredovanja povratnih informacij ter sistem nagrajevanja zaposlenih, ki vestno
posredujejo koristne informacije o odjemalcih.

# Prodajalcu v razmislek:

Pritozba je darilo nasega kupca. Zakaj?
Kaksen odnos ima va$a organizacija do posredovanja pritozb s strani zaposlenih?

6.2 REKLAMACIJA

Poto¢nik (2001, str. 328-329) poudarja, da bo resni¢no uspesno tisto trgovsko
podjetje, ki bo nezadovoljnega kupca obdrzalo s hitro reSitvijo njegove reklamacije.
Zaradi visokih stroSkov trzenjskih aktivnosti na €edalje konkurenénejSem trgu je
ceneje kupc€evo reklamacijo reSiti takoj kot kupca izgubiti in pridobiti novega.

Do reklamacij najpogosteje prihaja zaradi napak ali pomanjkljivosti na izdelkih ali
storitvah. Nezadovoljstvo se Se stopnjuje zaradi ¢akanja popravila ali zamenjave.
Pomemben faktor nezadovoljstva pri reSevanju reklamacij je nepoznavanje
znacilnosti ali lastnosti izdelka s strani prodajalcev.
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Kupci se v primeru reklamacije najpogosteje obracajo na prodajalca, torej osebo, ki
mu je izdelek prodala. Blago se reklamira, ker ne ustreza lastnostim ali drugim
pogojem, pod katerimi se prodaja, razlagata Damjan in Mozina (1999, str. 228). V
primeru praviéne reklamacije prodajalec lahko:

odpravi napako na blagu ali

blago zamenja z novim, brezhibnim blagom ali

vrne del platanega zneska v sorazmerju z napako ali

vrne pla¢ani znesek.

#* % %

Pri reSevanju reklamacij je pomembno vedenje prodajalca, kako k stvari pristopi in
vodi reklamacijski postopek. Prodajalci v€asih dozivljajo reklamacijo kot osebni
napad nase, pokazejo nejevoljo zaradi dodatnega dela, se pritozujejo nad
zahtevnostjo strank in se do njih obnasajo, kot da nimajo pravice do brezhibnega
izdelka, ki so ga kot takega tudi posteno pla¢ale. Reklamacija je poprodajna storitev,
ki je v tem primeru Se pomembnejSa kot nakup sam. Nacin reSevanja reklamacij in
pritoZzb prica o kvaliteti in zrelosti organizacije, njenega spostovanja do kupcev in
truda za ohranitev vsakega izmed njih. Kupci najpogosteje Zelijo, da reklamacijo
reSuje tisti prodajalec, ki je izdelek prodal. Nekako imajo obdutek, da je on
»odgovoren« za nastanek reklamacije, ¢eprav recimo ni tako in prodajalec ni kriv,
da je imel nek izdelek skrito napako. Vendar se kupci pocutijo bolje in varneje, Ce
reSuje reklamacijo tisti prodajalec, ki jim je izdelek prodal. Z njim so namre€ imeli
prodajni razgovor in osebni stik.

Prodajalcu v razmislek:
Je smiselno, da se prodajalec zahvali kupcu, ki uveljavlja reklamacijo za njegovo
zaupanje, €as in dobro voljo? Ali naj prodajalec, ki je sprejel reklamacijo, skrbi za
reSevanje do konca ter osebno poskrbi in preveri, ali je bila stranka z reseno
reklamacijo zadovoljna?

6.3 KONFLIKT

Dovzan (1997, str. 58) trdi, da uspe&en prodajalec obvlada bioritmi¢ne cikle (vzponi,
padci v razpolozenju) in jih tudi uposteva pri delu s kupci. Morebitno kaoti¢nost,
obcutljivost, protislovnost in konfliktnost kupcev skuSa ublaZiti po svojih najboljSih
moceh. Prodajalec se namre€ zaveda, da se bodo te stranke v prihodnje Se vracale,
in to v hormalnem, umirjenem stanju.

ZacCetek reSevanja konfliktov se prav gotovo za¢ne z namenom, naravnanostjo, da
bomo konflikt poskus$ali resditi skupaj in ne drug proti drugemu. Zavedati se
moramo, da je mozno vsak konflikt uspesSno resiti, torej v zadovoljstvo obeh
nasprotnih strani. Najprej je treba sogovornika razumeti, Sele potem iskati skupno
razumevanje problema. V nadaljevanju razreSevanja konflikta se je treba postaviti
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v kozo nasprotnika in pogledati problem z njegove perspektive. Naslednji korak je
iskanje skupnih toék, ne poudarjajmo razhajanja, temve¢€ stalis¢a, ki so nam
skupna. Konflikt vzemimo kot grajenje zaupanja med prodajalcem in kupcem. Ne
pozabimo namre, da je reSevanje konfliktov pot do novih, boljSih delovnih
procesov, odnosov in povecanja zadovoljstva. Konflikt re§imo na nacin, pri katerem
sta zadovoljni obe strani, se prijateljsko razideta in ustvarita nov zaupljivejSi odnos.

6.4 ZNACILNE NAPAKE PRODAJALCEV

Ceprav si napak ne Zeli nihée, ne organizacija ne prodajalci in ne stranke, do njih
prihaja. Glede na to, da so prodajalci sami izvajalci svojih aktivnosti pri delu, so
zanje odgovorni sami. Ce prihaja do napak prodajalcev zaradi njihovega
nezanimanja, ignorance, nezainteresiranosti za delo, se mora tak zaposleni prav
gotovo vprasati, ali ni éas, da si poisée drugo delo. Ce pa prihaja do napak zaradi
neznanja, neizkusenosti, volja do dela pa je, se lahko vsak prodajalec obrne na
svoje sodelavce ali vodjo in zaprosi za pomoc€, nasvet ali razlago pri delu.
Pomembno je, da se napake &im hitreje opravijo. Treba se je zavzeti za odpravo
napak in poskrbeti za to, da se v prihodnje ne bodo ve€ pojavljale.

Potoc¢nik (2007, str. 107) opozarja na napake, ki ustvarjajo neuspeSno komunikacijo
v prodajalni med prodajalci in kupci:

nezanimanje za kupCeve Zelje;

napake pri postrezbi;

nepoznavanje izdelkov, ki jih prodajamo in predstavljamo;

prickanje s kupcem o izdelku;

podcenjevanje kupca glede njegovega poznavanja izdelka,

nestrpnost do kupca, zlasti e je po€asen, ne zna pojasniti svoje potrebe ali
izraziti, kaj zeli kupiti;

obljube, ki presegajo dejansko uporabnost izdelka;

premalo ali preve¢ pojasnil o delovanju ali lastnostih izdelka;

posredna Zalitev kupca ali prevelika domacnost s kupcem.

# M
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ZNACILNE NAPAKE PRODAJALCEV
Osebnost:
slaba izraba lastnega €asa, nedelavnost;
pomanjkanje navdusenja in podjetnosti;
neurejenost v osebnem zivljenju;
nepostenje, neresnicne izjave;
nezanesljivost, nedoslednost, pozabljivost;
nezmernost.

L A

Izgled:
# neurejena obleka, pomanjkljiva higiena ter olika;

# negotov pogled, drza, stisk roke;
# neurejen avto, prtljaga, vzorec, katalogi, narocila.
Prodajni proces:
nespretnost v odnosih s kupci;
pretirano govorjenje, namesto poslusanja;
slabo pripravljene in izvedene predstavitve;
pomanijkljivo znanje o izdelkih, pogojih trzenja, konkurenci;
preredki, prepogosti, neredni obiski;
nezanesljivost, nedoslednost;
malomarnost pri prodaji — reSevanje reklamacij, pomo¢ pri rabi izdelka ipd.

L R R

Tabela 6: Znacilne napake prodajalcev
(Vir: Damjan in Mozina, 1999, str. 192)

# Prodajalcu v razmislek:

Napake so nasprotje uspesnega delovanja.
Kaj po vasem mnenju sporoca prodajalec, ki med prodajnim pogovorom zeha?

6.4.1 PREDSODKI IN STEREOTIPI

Vsi smo se Ze kdaj srecali s prodajalcem, ki nas je premeril od nog do glave, ko smo
vstopili v prodajalno, pri tem se je raje obrnil vstran, kot nas pozdravil, in se do nas
obnas$al vzviSeno, kot da smo mi tam zaradi njega in ne on zaradi nas. Takemu
obna$anju bi lahko botrovali npr. predsodki ali stereotipi.

Mihalj¢i¢ (2006, str. 46-47) razlaga, da so predsodki neutemeljena in negativha
staliS¢a, ki niso zasnovana na argumentih. Torej ne slonijo na dejstvih. Pri njih
prevladuje Custvena komponenta, zato se tezko spreminjajo (blondinke niso
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inteligentne, Zenske ne znajo voziti, Gorenjci so skopuhi ...). Predsodki izkazujejo
odnos do drugih posameznikov ali skupin. Vedinoma so slabSalni (oCalarji so
piflarji), redkeje pozitivni. Predsodki z negativho konotacijo se nanaSajo vecinoma
na tiste druZbene skupine, ki razpolagajo z manjSo druzbeno mocjo in vplivom.
Problemati¢no pri predsodkih je, da so po navadi povezani z odbojnimi ali celo
sovraznimi Custvi. Stereotipi so sklopi poenostavljenih in posplo3enih staliS¢ o neki
skupini ljudi. Stereotipi so prisotni obicajno takrat, ko o neki skupini nimamo dovolj
informacij ali izkuSenj z njimi. Bistvo stereotipa je v tem, da nekomu dolo¢imo neke
lastnosti samo zato, ker pripada dolo€eni skupini (vsi bogataSi so pokvarjeni, vsi
politiki laZejo, vse lepe Zzenske so neprijazne, vsi begunci so leni in no¢ejo delati, vsi
cigani so leni, kradejo, so nezaposleni, neprilagojeni in neodgovorni).

Prodajalcu v razmislek:
Razlozi razliko med predsodkom in stereotipom. Za vsakega navedi primer.

6.5 PREMAGOVANJE ZADRZKOV IN UGOVOROV

Da uspeSno premagujemo zadrzke in ugovore, moramo izboljSati med drugim tudi
SVOoj proces komuniciranja na strani sprejemanja (Rozman in Kovac, 2012, str. 406—
407):

veC poslusanja in govorjenja;

odprava predsodkov in stereotipov o udeleZencih v procesu komuniciranja;
razvijanje empatije;

opazovanje in razumevanje nebesedne komunikacije;

aktivno poslusanje.

#* %8

Aktivno posluSanje lahko izboljSamo na nasledniji nacin:
prenehamo govoriti;

sprostimo govornika;

pokazemo zeljo do poslusanja;

odpravimo ovire v aktivnem posluanju;

postavimo se v vlogo oddajnika;

pokazemo potrpeZzljivost in ne prekinjamo govornika;
zadrzujemo nestrpnost in jezo;

smo previdni z dokazi in kritiko;

sprasujemo po dodatnih pojasnilih.

L R R N

Prodajalci med predstavitvijo naletijo na zadrZzanost kupcev in ugovorov, ki jih
navajajo. Zakaj so kupci zadrzani, ¢esa se bojijo, mora prodajalec razbrati iz
prodajnega pogovora. Kotler (1998, str. 707) razlaga, da je odpor kupcev psiholoSki
ali logi¢en. Psiholoski odpor vkljuCuje odpor do vmes$avanja, naklonjenost do
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ustaljenih virov, apatijo, neprijetne asociacije z drugo osebo, vnaprej opredeljeno
mnenje, nenaklonjenost za spreminjanje odlocitev ali nevroti¢en odnos do denarja.
Logiéen odpor predstavlja nasprotovanje ceni, dolo€enim izdelkom ali njihovim
lastnostim. Pri ukrepanju pri takih zadrZkih naj ima prodajalec ves €as pozitiven
pristop, prosi naj kupca, naj mu razlozZi svoje zadrzke, postavlja taka vprasanja, ki
pripeljejo kupca do tega, da sam odgovori na svoje zadrzke, ovrze veljavnost
zadrzkov ali celo spremeni zadrzek v razlog za nakup. Prodajalce je treba usposobiti
Vv spretnosti pogajanj, katerih del je ravnanje z zadrzki in ugovori.

Dovzan (1997, str. 54) navaja cilje, ki jih prodajalec Zeli dose€i s postavljanjem
vprasanj pri premagovanju zadrzkov in ugovorov:

nadzorovati in usmerjati celoten potek prodajnega pogovora;

vzbujati pozitivna €ustva, ki vodijo k uspeSnemu nakupu blaga;

odpraviti zadrzke in ugovore;

ugotoviti, zaradi katerih koristi kupec kupuje blago;

pripraviti kupca do tega, da z odgovori izrazijo dejstva, ki postanejo resni¢na
Ze zaradi tega, ker so se do njih dokopali sami;

napredovati v prodajnem procesu, saj odgovori kupca pomenijo mejnike v
stopnjevanju prodajnega procesa;

nakazati kupcu koristi, ki mu jih prinasa nakup in uporaba izdelka;

prodajalec ne postavlja dvojnih ali ve€kratnih vprasanj;

vpraSanja prilagaja jezikovni ravni sogovornika;

oblikuje okoli§€inam primerna vprasanja

za postavljena vprasanja se kupcu ne opravicuje;

omogoci ¢as za odgovor, ne boji se odmorov;

ne pretirava z vpra$aniji,

Ce je treba, vpradanja utemelji.

# 0 d B S

Prodajalcu v razmislek:

Kako navduSiti kupca, ki kaze oclithe znake apatije, nezanimanja in
nezainteresiranost, za nakup (razloziti lastnosti izdelka in njegove prednosti,
predstaviti korist, ki jo bo kupec imel od izdelka, ipd.)?

6.6 NEPRIMERNO VEDENJE PRODAJALCEV

GrubiSa (2002, str. 37) trdi, da se kar dve tretjini kupcev ne vraCata, ker se je nekdo
od zaposlenih do njih neprimerno obnas$al; torej je vzrok v osebju, ne v izdelku ali
konkurenci.

Seveda kupci odhajajo zaradi razlicni razlogov, kot so selitve, niZje cene
konkurence, spremenjeno nakupno vedenje in podobno. Vendar se je treba
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zavedati, da trgovska podjetja izgubijo najve¢ strank zaradi osebja, njihovega
neprimernega obna$anja, neznanja in nezanimanja za kupce. Vsak kupec, ki vstopi
v prodajalno, pri¢akuje, da bo opazen, bo prejel pozdrav in prodajal€evo pozornost,
nasmeh, prijazno besedo, strokovno svetovanje, zanimanje za njegove Zelje,
potrebe in primeren zaklju¢ek prodaje, ki kar kliCe po ponovnem obisku. Ustvarjanje
prijetne nakupne klime v prodajalni ustvarjajo osebje in ne oprema. Neka starejSa,
manjsa, nemoderna prodajalna presega v prodaji svojo sestrsko novo prodajalno, ki
je neprimerno vecja, modernejSa in bolje zaloZena. Razlog se ne skriva nikjer drugje
kot v osebju.

Prodajalcu v razmislek:
Kdaj ste nazadnje, ko ste bili v vlogi kupca, naleteli na neprimerno vedenje
prodajalcev? Kaj to¢no vas je zmotilo?

6.7 NE/PRIPADNOST PRODAJACEV

Vsako podjetje naj bi si prizadevalo, da bi bili zaposleni pripadni, ponosni na to, kje
delajo, da bi se za svoje podjetje zavzemali in bili pri svojem delu visoko mativirani,
cilie podjetja jemali za svoje cilje in podobno. Vedenje pripadnega in nepripadnega
zaposlenega je neprimerljivo. Pripadnost zaposlenega se kaze na vsakem
njegovem koraku, ki ga opravi na delovnem mestu.

Tracy in Hudovernik (2002, str. 249-250) nasStevata naslednje dejavnike, ki
povecujejo pripadnost zaposlenih:

# zanimivo delo — opravljanje zanimivega in izzivov polnega dela, s katerim
SO zaposleni seznanjeni, ga razumejo in obvladajo;

# informiranost — zaposleni so na teko¢em s informacijami, vedo, kaj se
dogaja, so del podjetja, vsak ima obcCutek, da je notranji len, najuspesnejsa
so tista podjetja, ki so radodarna glede informacij v odnosu do zaposlenih;

# vkljuéenost — Ceprav so informacije obi¢ajno v pisni obliki, je kljub temu
dolo¢ene stvari nujno na kratko povedati, ker pogovor v zivo dopusc¢a tako
vpraSanja kot odgovore, na ta nacin zaposleni dobijo obCutek, kot da so
resnicno del ne€esa, v primeru, da zaposleni nima priloZnosti pogovora,
postavljanja vprasanj, se pocuti kot nepomemben Clen v podjetju;

# sodelovanje — v vrhunskih prodajnih ekipah je poleg zdrave konkurence
prisotno tudi sodelovanje; prodajalci si med seboj pomagajo, pripravljeni so
deliti znanje, tehnike, priskociti na pomoc in podobno.

PRODAJALCU V RAZMISLEK:

Imate obCutek, da vas podjetje ceni? Ali ponosno predstavljate svoje podjetje? Ste
ali zakaj niste pripadni podjetju, v katerem delate? Je lahko neinformiran zaposleni
pripaden?
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7 DELAVNICA

Kot vodja oddelka blagajn strmimo k temu, da blagajniki opravimo svoje delo kar
najbolie, se vsak dan poskuSamo kaj nauciti in na ta nacin prispevamo k
zadovoljstvu na8ih kupcev ter uspesnosti prodaje. Zavedamo se namre¢, da sodimo
med kljuéne meje v prodajnem procesu. Pozorni moramo biti na to, da vsako
stranko obravnavamo na nacin, ki ji je blizu. Sem spada med drugim tudi aktivnho
poslusanje, saj nam kupci med obraunom blaga zaupajo marsikaj, ¢etudi v€asih
nezadovoljstvo ali pritoZzbo. Kot zadnja oseba v prodajalni, s katero ima opraviti
kupec, lahko marsikaj popravimo ali omilimo. V&asih je dovolj samo to, da
pokazemo razumevanje in dobro voljo. Kupci blagajnika povprasajo marsikaj, od
tega, katere baterije potrebuje ura, ki so jo kupili, do tega, koliko ¢asa naj se pece
cel piS€anec. Na blagajni bo jezen kupec svojo jezo stopnjeval, ¢e bo moral poakati
nekaj minut, in jo usmeril na blagajnika. Blagajnik mora jeznega kupca v vrsti
prepoznati, opaziti ze vnaprej in se temu primerno vesti, ga npr. oplaziti z o€mi, se
mu nasmehniti in mu reci, da bo kmalu na vrsti, saj se trudi pri obracunu blaga,
kakor hitro gre. Na ta nacin lahko blagajnik malo umiri napetost.

7.1 PREDSTAVITEV OKOLJA

Zeleli smo izvedeti, kak$en odnos imajo blagajniki v odnosu do strank: so jim v
breme, jih dojemajo kot neprijetnost ali jim je delo v veselje. Rezultati so predstavljali
smernice pri pripravi delavnice na temo Ravnanje z ljudmi pri delu. Anketirali smo 31
prodajalcev — blagajnikov, ki opravljajo delo v hipermarketu podjetja X v Kranju.
Anketiranje je potekalo med 3. in 6. oktobrom 2015.

7.2 PREDSTAVITEV VSEBINE DELAVNICE

1. Kaj o navedeni misli lahko poveste
Ne uporabliam samo mozganov, ki |\, odnosu  prodajalec—sodelavec
jih imam, ampak tudi tiste, ki si jih | (izkugnje, znanje, pomog, literatura,
lahko sposodim. seminarji, vodja, interna gradiva ...)?
Kaj se lahko naudite od svojih
sodelavcev? Kaj se lahko sodelavci
naucijo od vas?
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2. Katere so organizacijske in osebne prednosti navedene misli (zakaj, kako,

Najbolj pomembna naloga vseh
nas je pridobiti in zadrzati kupca.

kdaj, kaj se zgodi v primeru izgube
kupca, kaj vi osebno kot prodajalec
pridobite, e znate stranko pridobiti in
zadrzati ...)?

3. Kako ugotovimo, kaj kupec pri¢akuje (kaj so potrebe, kaj so motivi, kako

Kakovost prodajalca se pokaze Se
posebej v situacijah, ko se ne
odvija vse gladko. To niso nesrece,
neprijetnosti, temvel Zlate
priloznosti, da se kot prodajalci
izkazemo.

poteka nakupni proces, kdaj se zacne,
kdaj se pojavi nezadovoljstvo)?
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4. Navedite primer (kakSna je lahko

Kupec vedno primerja tisto, kar je
dobil, s tistim, kar je pricakoval.

neprijetna situacija, kako bi se odzvala
stranka, kako bi se odzvali vi, kaj
lahko naredite, da neprijetno situacijo
omilite, zakaj je to zlata priloznost).

5. Zakaj je kakrsna koli povratna informacija dragoceno darilo od nasega

Povratna informacija od nasSega
kupca, kakrSnakoli, je dragoceno
darilo.

kupca (kaj natanéno je povratna
informacija, komu kupci posredujejo
povratne informacije, kaj lahko z njo
naredimo, kak$no korist imamo od
nje, je pritozba »dobra« povratna
informacija)?
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6. Razdeli vloge v nakupnem procesu
Nastej viloge v nakupovalnem
procesu!

(v okviru druzine; pobudnik, vplivhez,
odlo¢evalec, kupec, uporabnik) pri
nakupu novega televizijskega
sprejemnika?

7. Kako se »ustvari« dober prodajalec (naredi primerjavo navedene
dovolj

glasbenikom ali Sportnikom, je

misli z
talent, sposobnost ali je

najpomembnejse trdo delo, nenehno izpopolnjevanje)?

Ni rojenih cestnih pometacev,
finanénikov  ali profesionalnih
Sportnikov. Torej tudi ni rojenih
prodajalcev.

8. Katere potrebe zadovoljuje navedeni

Mladostnik kupi
hla¢ iz jeansa,
njegovi prijatelji.

najnovejSi model
ki jih imajo tudi

kupec (je to samo bioloSka potreba po
zavarovanju telesa zaradi mraza ali je
primarna; sekundarna socialna
potreba po uveljavljanju, priznanju,
pripadanju, samouresnicitvi ipd.)?
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9. Katere dejavnike nakupnega vedenja poznamo (kateri dejavniki so vplivali
na nakup stranke med prazniki? So bili
to psiholoski, socioloski, gospodarski

Stranka je med velikono€nimi
ali trzni dejavniki)?

prazniki nakupila potico, Sunko,
hren, jajca, barvo za jajca...

10. Zakaj otroke imenujemo »veliki« potrosniki?

Otroci so »veliki« potrosniki.

11. Kako lahko umirimo zivéno stranko? Zakaj starejSim kupcem ne vsiljujemo
najnovejsih izdelkov?

Kupce delimo po spolu, starosti, po
nacinu zaznavanja, po osebnostnih
znacilnosti, po sprejemanju
inovacij.
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12. Razlozi izjavo kupca. Kaksne motive Se poznas? Nastej osebne in
druzbene motive za nakupovanje!

Z nakupom se nagradim!

13. Razlozi resitev konflikta z naéinom DOBIM-DOBIS (ustvari situacijo in pri
njej uporabi razumevanje razli¢nosti
posameznika, pomen pozornega
poslusanja, dobrega stika, iskrene
zelje po resitvi ipd.).

Poskusiva najti reSitev, s katero
bova oba zadovoljna.
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7.3  REZULTATI ANKETNEGA VPRASALNIKA

Stranke mi vsak dan unicijo dan.
nikakor ne drZi | 22,58%
drZi ob¢asno - 19,35%
kakor kdaj | 12,90%
pogosto drzi - 35,48%
povsem drZi - ,69%
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Graf 1: Stranke mi vsak dan unicijo dan
(Vir: lastni)

Rezultat trditve, da blagajnikom stranke pogosto unicijo dan, je dosegel vrednost
35,48 %, poleg tega je tudi trditev povsem drzi dosegla vrednost 9,69 %, kakor kdaj
12,90 %, drzi ob&asno 19,35%, nikakor ne drzi 22,58 %. Lahko potrdimo, da je
rezultat zelo slab in predvsem zaskrbljujoc€, tako za zaposlene kot za stranke.

Vse stranke so enake.

) |
|
ne vem, o tem ne premisljujem —1?36%
{
e *ﬁwﬁ%

povsem drzi
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Graf 2: Vse stranke so enake
(Vir: lastni)
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Metati vse stranke kupce v »isti koS« je neodgovorno in nezrelo. Preveckrat sliSimo
iz ust prodajalcev, kako tezko je delati z ljudmi. 7 (22,58 %) prodajalcev —
blagajnikov se je strinjalo s trditvijo, da so vse stranke enake. Da to nikakor ne drzi,
je obkroZilo 18 (58,06 %) oseb, da o tem ne premisljujejo, pa je priznalo 6 (19,36 %)
oseb. Vsak kupec je poglavje zase, z vsakim kupcem ustvarjamo druga¢no zgodbo.
Kupci se med seboj razlikujejo na ve¢ nacinov in jih je treba kot take tudi jemati ter z
njimi ravnati na nacin, ki je zanje sprejemljiv.

Ali se vam zdi, da so stranke prevec
zahtevne?

ne ve, o tem ne premisljujem h ,68%

niti ne -5,4 %

kakor katera 45,16%
da, prevec so zahtevne j,n%

1 1 T T T

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Graf 3: Preve¢ zahtevne stranke
(Vir: lastni)

Stranke so prevel zahtevne, ker so dobro obves¢ene, vedo, kaj hocejo in koliko so
za to pripravljene placati. Vendar tezko reCemo, da so preve¢ zahtevne, raje bi
uporabili izraz ozaveSCene. Pravica strank je, da tisto, kar priakujejo, tudi dobijo.
Glede na to, kaj vse podjetja danes obljubljajo, so stranke $e premalo zahtevne. Ce
prodajalci tarnajo nad tem, da so stranke preve¢ zahtevne, predvidevamo, da jih
teZko obvladujejo in jim niso dorasli. 12 (38,71 %) prodajalcev — blagajnikov je
potrdilo, da so stranke preve¢ zahtevne, 14 (45,16 %) je obkroZilo trditev, kakor
katera, 2 (6,45 %) niti ne, 3 (9,68 %) pa o tem ne premisljujejo.
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Kaj naredite s povratno informacijo,
ki vam jo posreduje stranka?

/ 1 I
ne vem, o tem ne premisljujem —12,9195

posredujem oddelku, na katerega... -3:23955

povem jo nadrejenemu _19,35% ‘
| |
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Graf 4: Povratna informacija
(Vir: lastni)

Povratna informacija, ki jo posreduje stranka, v sebi prinasa dvojno vrednost. Prva
je ta, da od stranke dobimo neko informacijo, ki jo lahko uporabimo, druga vrednost
se kaze v pripadnosti ali zvestobi stranke, ki se ji zdimo vredni, da nam povratno
informacijo sploh posreduje. Vsaka povratna informacija od na$ih kupcev je vredna
»zlata«, saj na tej podlagi lahko precenimo, preverimo, spremenimo ali izboljSamo
poslovanje in s tem e bolj pove€amo zadovoljstvo nasih kupcev. Ne pozabimo tudi
na to, da je povratna informacija, ki smo je bili delezni, brezplatna. Ker nas je
zanimalo, kako na posredovanje povratnih informacij gledajo anketirani prodajalci,
smo jih povprasali, kaj s tako informacijo naredijo. 9 (29,09 %) prodajalcev jo mirno
preslisi, 11 (35,48 %) oseb sploh ne zanima, kaj ima stranka povedati, 6 (19,35 %)
oseb jo posreduje svojemu nadrejenemu, 1 (3,23 %) jo posreduje na oddelke, na
katero se informacija nanasa, 4 (12,91 %) osebe o tem nimajo mnenja oz. o tem ne
premisljujejo.
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Z mladino kot kupci se mi ne da
ukvarjati, ker nimam cCasa in tudi ni¢
ne bodo kupili.

A
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Graf 5: Z mladino kot kupci se mi ne da ukvarijati
(Vir: lastni)

Zavedati se je treba, da mladina predstavlja naso prihodnost, prihodnost podjetja.
Odrasc¢ajo¢a mladina bo ¢ez nekaj let predstavljala najmoénejSi segment kupcev po
kupni modci, saj si bodo ustvarili druzino, kar se povezuje z velikimi stroski in seveda
tudi nakupi. Ce se bomo do njih vedli neprimerno, se nas bodo tudi v prihodnje, v
odrasli dobi, izogibali, saj se nas ne bodo spominjali na pozitiven nacin. Da se jim z
mladino ne da ukvarjati, je potrdilo 8 od 31 oseb, kar predstavija ¢etrtino (25,81 %)
anketiranih. Da trditev pogosto drzi, je potrdilo 11 (35,48 %) oseb, 2 (6,45 %) kakor
kdaj, za 4 (12,90) osebe drzi obCasno in nikakor ne drzi za 6 oseb (19,36 %).
Mladina obiskuje prodajalne obi¢ajno v vecjih skupinah, pri tem so glasni in se
zabavajo. Tudi mi se moramo nauciti ravnanja tako s starejSimi kupci kot z mladino,
da v prodajalni ni motec€a, seveda na prijateljski in prijazen, a Se vedno avtoritativen
nacin.
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Ko obracunavam blago, za vsako
stranko najdem lepo besedo.
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Graf 6: Obracun blaga in prijaznost blagajnika
(Vir: lastni)

Ceprav je treba biti pri obradunavanju blaga pozoren in natanéen, se vedno najde
trenutek, da kupcu namenimo prijazno in lepo besedo. To je temelj vsakega dela.
Prodajalci so v prodajalni zaradi kupcev in ne obratno. V Zelji po ponovnem obisku
moramo stranko v zadnji fazi nakupa pospremiti na lep in prijazen nacin, sem spada
tudi zahvala za obisk in nakup. Vec€ kot polovica (54,84 %) anketiranih prodajalcev —
blagajnikov je potrdilo, da vedno za vsako stranko najdejo lepo besedo. Trditev bi
morala doseci vrednost 100 %. Da o tem odlo¢a volja zaposlenega, ni opravicilo
(16,13 %), kakor tudi ne, da za lepo besedo ni ¢asa (12,90 %). Nekateri zaposleni
pa o tem niti ne premisljujejo.
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8 ZAKLJUCEK

Noben dan, v katerem smo se nekaj naucili, ni izgubljen. Delo z ljudmi ni lahko,
zahteva veliko znanja, energije in pozitivne naravnanosti. Glede na to, da mora biti
blagajnik pri obradunu blaga izjemno pozoren; popuste, kupone in akcije mora
obraCunavati na pravilen nacin, poleg tega se mora ukvarjati tudi s kupcem samim.
Kupci so izjemno zahtevni, pozorni na vsako malenkost in vsak gib. Dandanes so
mnogokrat bolje obves&eni o izdelkih, akcijah ali pogojih plaila kot sami zaposleni.
Za svoj denar Zelijo vse in Se ve€. Naloga prodajalcev je, da jim to tudi omogodijo.

Z anketnim vpraSalnikom smo potrdili, da je delavnica primerna za zaposlene, ki
smo jih anketirali, saj rezultati dokazujejo, da imajo pri delu s strankami teZzave.
Prepri¢ani smo, da jim bo delavnica omogodila laZje delo in na ta nacin povecala
tako njihovo zadovoljstvo kot tudi zadovoljstvo strank.

Odnos med prodajalcem in kupcem je lahko podoben plesu ali boju. Prav gotovo o
tem, komu bo podoben, odloga prodajalec. Se tako nesramnega, arogantnega in
zahtevnega kupca morajo prodajalci znati obvladati. Prodajalec mora kupca
razumeti, se mu priblizati, prepoznati njegove vzgibe pri nakupu, postaviti prava
vprasanja in zakljuCiti prodajni proces z namenom, da se s kupcem Se vidita.

Ker v prodajalni nihce ne zeli nezainteresiranih, nesramnih, prestrasenih
prodajalcev; blagajnikov, ki niso sposobni kupcu podati zahtevane informacije, smo
se poskusali v diplomskem delu ¢im bolj priblizati realni situaciji med blagajnikom in
kupcem v njuni vsakodnevni interakciji. Zelimo si namre& blagajnike, ki bi po
opravlienem delu nasmejani povedali, kako lep dan so preziveli s kupci, in bili
zadovoljni s svojim delom.
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PRILOGA: ANKETNI VPRASALNIK

1. Stranke mi vsak dan unicijo dan.
a) povsem drZi
b) pogosto drzi
c) kakor kdaj
d) drzi ob&asno
e) nikakor ne drZi

2. Vse stranke so enake.
a) povsem drzi
b) nikakor ne drzi
C) ne vem, o tem ne premisljujem

3. Ali se vam zdi, da so stranke prevec¢ zahtevne?
a) da, prevec so zahtevne
b) kakor katera
C) nitine
d) ne vem, o tem ne premisljujem

4. Kaj naredite s povratno informacijo, ki vam jo posreduje stranka?
a) nic, presliSim jo
b) sploh me ne zanima, kaj ima povedati
c) povem jo nadrejenemu
d) posredujem oddelku, na katerega se nanasa
e) ne vem, o tem ne premisljujem

5. Z mladino kot kupci se mi ne da ukvarjati, ker nimam €asa in tudi ni¢ ne
bodo kupili.

f) povsem drzZi

g) pogosto drzi

h) kakor kdaj

i) drzi obasno

J) nikakor ne drzi

6. Ko obradunavam blago, za vsako stranko najdem lepo besedo.
a) da, vedno
b) kakor kdaj
c) odvisno kaksne volje sem
d) nimam Casa za to
e) ne vem, o tem ne premisljujem

Agata Stanonik: Zelim postati boljsi prodajalec — prirocnik stran 38 od 38



