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Pravila uspjesnog neverbalnog komuniciranja u prodaji

SAZETAK

Neverbalna komunikacija se ¢esto zanemaruje u usporedbi s verbalnom komunikacijom ne
znajuci da upravo neverbalni znakovi igraju klju¢nu ulogu u razumijevanju poruka koje Saljemo
i primamo. Neverbalna komunikacija obuhvaca ekspresije lica, gestikulacije, polozaj tijela i
drzanje, kontakt oCima, parajezik, razumijevanje osobnog prostora te nacin odijevanja i
koristenje modnih detalja. Neverbalna komunikacija je od izuzetne vaznosti u prodaji zbog toga
jer doprinosi stvaranju povjerenja izmedu kupca i prodavaca. Takoder, poznavanje neverbalne
komunikacije prodava¢u omogucuje kvalitetnije prilagodavanje kupcu i bolje razumijevanje
kupCevih stavova, osjecaja, misli, Zelja i potreba. Osim toga, poznavajué¢i neverbalnu
komunikaciju, prodava¢ moze svjesno koristiti odredene neverbalne znakove sa svrhom slanja
razlicitih pozitivnih signala kupcu kao §to su otvorenost, ljubaznost i samopouzdanje u vlastiti
proizvod. Stoga, zakljuCujemo da ¢e prodavaci koji ovladaju znanjem o neverbalnoj
komunikaciji u velikoj mjeri povecati vjerojatnost uspjesne prodaje i ostvariti snazne dugoro¢ne
veze s kupcima. Cilj ovoga rada je pruziti dublji uvid u neverbalnu komunikaciju te objasniti
kako pravilno koristiti neverbalne signale sa svrhom poboljSanja prodajnih rezultata i

zadovoljstva kupaca.

Kljuéne rije¢i: neverbalna komunikacija, prodaja, poslovanje, govor tijela



Rules of successful nonverbal communication in sales

SUMMARY

Non-verbal communication is often neglected in comparison to verbal communication, not
knowing that non-verbal signs play a key role in understanding the messages we send and
receive. Non-verbal communication includes facial expressions, gestures, body position and
posture, eye contact, tone of voice, understanding of personal space and the way of dressing
and the use of fashion details. Non-verbal communication is extremely important in sales
because it contributes to the creation of trust between the buyer and the seller. Also, knowledge
of non-verbal communication enables the seller to better adapt to the customer and better
understand the customer's attitudes, feelings, thoughts, wishes and needs. In addition,
understanding non-verbal communication, the seller can consciously use certain non-verbal
signs with the purpose of sending various positive signals to the customer, such as openness,
friendliness and confidence in his own product. Therefore, we conclude that salespeople who
master the knowledge of nonverbal communication will greatly increase the likelihood of
successful sales and achieve strong long-term relationships with customers. Puropose of this
work is to provide a deeper insight into non-verbal communication and to explain how to

properly use non-verbal signals with a goal of improving sales results and customer satisfaction.

Keywords: nonverbal communication, sales, business, body language
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1. Uvod

Vjestina komunikacije je jedna od najvaznijih osobina koju ¢ovjek moze posjedovati. Ona je
osnova odnosa ¢ovjeka s okolinom. Sve §to Covjek radi i govori u budnom stanju naziva se
komunikacijom. Rije¢ komunikacija, prema Glavas i Lamza Maroni¢ (2008.), potjece od
latinskih rije¢i comunis (zajednicki) i communicare (uopditi, opéim uéiniti). Komunikacijom se
prenose poruke u uzoj i $iroj okolini, priopéavaju se ideje te razmjenjuju misli. Uspjesna
komunikacija zahtijeva dvosmjernost te povratnu informaciju kojom sugovornici prenose
osobna miSljenja i zapaZanja, a iziskuje sudjelovanje najmanje dvije osobe.

Komunikacija moze biti verbalna i neverbalna. Verbalna se komunikacija odnosi na razgovor
medu sugovornicima, a sastoji se od slusanja i govorenja. Najc¢esce se smatra komunikacijom
,licem u lice® jer se temelji na jeziku i rije¢ima. Ova vrsta komunikacije se dijeli na govorenje
1 pisanje, sluSanje i Citanje. Govor je najce$¢i oblik verbalne komunikacije i prijenosa
informacija, a pisanje jedan od najstarijih oblika. Za uspjeSnu komunikaciju najvazniji je
element sluSanje, dok je Citanje najmanje zastupljen oblik ove komunikacije. Za uspjeSnu
verbalnu komunikaciju, Carnegie (2014.) preporuca koriStenje kratkih recenica, §to manje
stranih rije¢i u govoru, izbjegavanje zamjenica i pridjeva te prilagodavanje sugovorniku, tj.
pronalaZenje ravnoteZe izmedu govorenja i sluSanja jer se na takav na¢in osigurava kvalitetan
razgovor. Prevladavajuée je misljenje da se najveé¢i dio komunikacije odvija verbalno.
Medutim, to nije to¢no. Mehrabian (1971.) navodi kako se vise od 90% komunikacije odvija
neverbalno. Neverbalna komunikacija ukljucuje pokrete 1 drzanje tijela, geste, izraze lica,
kontakt o¢ima, zauzimanje prostora, parajezik i fizicki izgled. Dakle, neverbalna komunikacija
je komunikacija bez upotrebe rijei. Ovom vrstom komunikacije najceS¢e se prenose
raspoloZenja, emocije, stavovi itd.

Jedna od klju¢nih stavki dobre komunikacije je uskladenost verbalne i neverbalne
komunikacije. To znaci da rijeci i drzanje tijela trebaju biti u skladu s emocijama i stavovima.
Problemi nastaju kada se verbalno $alje jedna, a neverbalno sasvim suprotna poruka.

U pocetku ovoga rada objasnjava se ljudska priroda i sam proces stvaranja neverbalnih signala
koji se odvijau “reptilskom* dijelu mozga. U radu je, nadalje, detaljno obradena analiza svakog
dijela tijela i na koji nacin ono Salje razli¢ite poruke. Objasnjeni su neverbalni signali udova,
trupa, lica, oc¢iju, parajezika, osobnog prostora i odijevanja. Ovaj rad ima za cilj pruziti
informacije za dublje i kvalitetnije razumijevanje neverbalne komunikacije te kako je uspjeSno

prakticirati u prodaji kako bi prodavaci pospjesili svoje poslovanje.



2. Metodologija rada

2.1. Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja ovog zavr$nog rada je neverbalna komunikacija i kako je uspje$no
primijeniti u prodaji. U njemu ¢e biti navedeni detalji vezani uz neverbalne signale svakog
dijela ljudskoga tijela. Bit ¢e obradeni neverbalni znakovi udova, trupa, ekspresije lica, tona
glasa te osobnog prostora i fizickog izgleda. Cilj ovog rada je istraziti i analizirati neverbalno
komuniciranje svim dijelovima tijela te u zavrsetku rada objasniti kako primijeniti ove spoznaje
u prodaji proizvoda. Danasnji prodavaci imaju veliku konkurenciju, a kako bi se istaknuli
moraju poznavati predmet istrazivanja ovoga rada. Takoder, u fokusu rada je ponasanje kupaca

te kako ¢itati njihove misli, osjecaje i stavove upravo kroz neverbalnu komunikaciju.

2.2. Metode istrazivanja

Metode za pisanje ovog zavr$nog rada na temu uspjeSne neverbalne komunikacije su
prikupljanje informacija, analiza i sinteza. Prikupljeni podatci se analiziraju, povezuju,
usporeduju i donose se krajnji zakljucci. Podatci su ve¢inom prikupljeni iz autorskih knjiga

osoba koje se smatraju najutjecajnijima na podrucju neverbalne komunikacije.



3. Limbicki sustav mozga

Joe Navarro (2008.) objasnjava kako se u ljudskoj lubanji zapravo ne nalazi jedan, ve¢ tri mozga
(Slika 1.) gdje svaki obavlja svoje specijalizirane funkcije. To su gmazovski (reptilski), limbicki
i ljudski mozak (neokortikalni).

> “Ljudski mozak”

“Gmazovski mozak”

Slika 1. ,,Tri mozga“ u ljudskoj lubanji
Izvor: izrada autora prema Navarro (2008.), Canva

Reptilski mozak obavlja razlicite funkcije u nasem svakodnevnom zivotu koje nam osiguravaju
opstanak, regulaciju osnovnih Zivotnih funkcija kao $to su disanje i rad srca te izbjegavanje
boli.

,» Ljudski mozak* odgovoran je za tumacenje, analiziranje i razmiSljanje. On nam pomaze
prepoznati reakcije ljudi oko nas kako bismo shvatili $to drugi misle, osjecaju ili namjeravaju.
Medutim, taj dio mozga je najmanje iskren i pouzdan buduci da je sposoban za kompleksno
razmisljanje.

Joe Navarro (2008.) nadalje objasnjava kako limbic¢ki mozak seZze od postanka ljudske vrste.
On je Kljucan u prezivljavanju i zato se nikada ne iskljucuje. Limbicki mozak sluzi za refleksne
reakcije u odredenim situacijama, tj. daje pravi odgovor na informacije koje dolaze iz nase
okoline. Na primjer, tesko je suzbiti reakciju uplasenosti na neocekivanu glasnu buku. 1z njega
se Salju signali prema razli¢itim dijelovima mozga koji zauzvrat uskladuju nase ponaSanje u
odnosu na emocije. Upravo se zbog toga smatra da su naSa limbicka ponasanja iskrena i
pouzdana, oni su pravi prikaz nasih misli, osjecaja i namjera. Ova ponaSanja odvijaju se bez

rijeci 1 zato se limbicki mozak smatra ,,iskrenim mozgom®, a ,,iskrena* ponaSanja se mogu
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prepoznati zahvaljujuéi pokretima stopala, trupa, ramena, ruku i lica koji su najznacajniji u
neverbalnoj komunikacija. Stoga, kada je rije¢ o otkrivanju iskrenih neverbalnih signala
limbicki mozak je, kako ga naziva Navarro, ,,sveti gral“ tjelesnog jezika.

Kroz evoluciju ljudske vrste, limbic¢ki mozak je ostao nepromijenjen kroz desetine tisu¢a godina
te je i danas zasluZzan za opstanak nase vrste. Funkcionira na nacin refleksnog reagiranja na

stres ili opasnost kroz tri oblika: zamrzni, bjezi ili se bori.

3.1. Zamrznutost

Navarro (2008.) objasnjava kako je reakcija zamrzavanja prenesena od primitivnog ¢ovjeka do
modernoga i ostaje duboko ukorijenjena kao prva linija obrane od percipirane prijetnje. Kroz
davnu proslost ljudske vrste limbic¢ki sustav je razvio strategiju stjecanja prednosti u snazi koju
predatori imaju nad plijenom. Odgovor na prisutnost predatora ili druge opasnosti je
zamrzavanje koje rezultira zaustavljanjem kretanja. Sposobnost zamrzavanja se ocituje i u
zivotinjskom svijetu. Na primjer, zvjeri u Sumi napadaju pokretni plijen, a neke od tih Zivotinja,

kao odgovor na opasnost, prave se mrtvima (Slika 2.).

\ ! ‘ . Pt I p N oS
Slika 2. Glumljenje smrti kod zmije iz roda Heterodon sp.

lzvor: https://reptilesmagazine.com/hognose-snake-doesnt-play-dead-anymore/

Strategija zamrzavanja koju provodi limbicki sustav ima dvije svrhe. Prva je ostati

neprimije¢en od strane opasnih i krvolo¢nih predatora, a druga svrha efekta zamrzavanja je


https://reptilesmagazine.com/hognose-snake-doesnt-play-dead-anymore/

pruziti osobi u opasnosti priliku da procijeni situaciju te odredi koji sljede¢i korak poduzeti. U
danasnje vrijeme reakciju zamrzavanja primjecujemo kada su ljudi uhvaceni u lazi ili kradi, tj.
kada se osjecaju ugrozeno. Ljudski mozak u trenutku potencijalne opasnosti ima sposobnost
zaustaviti se na trenutak i1 procijeniti situaciju. Na primjer, kupac ulazi u trgovinu s
elektroni¢kim uredajima te ga zanima kupnja televizora. Nakon §to mu je prodavac priop¢io
sve specifikacije i karakteristike koje televizor posjeduje, dolazi na red razgovor o cijeni. Kada
prodava¢ priop¢i kupcu znatno vecu cijenu od ocekivane, kupac dozivljava reakciju

zamrzavanja (Slika 3.).

Slika 3. Facijalna ekspresija zamrzavanja

Izvor: Autor

Ta reakcija se ocituje kroz naglo usporene pokrete kupca ili potpuno zaustavljanje pokreta. Na
taj nacin kupcevo tijelo reagira na iznenadno povecanje stresa ili napetosti. U navedenom
primjeru do efekta zamrzavanja dolazi zbog neuskladenosti ocekivane cijene kupca s
prodavacevom cijenom. U takvom trenutku najbolja reakcija prodavaca je pruzanje kupcu
dodatnih informacija, rjeSavanje eventualnih nedoumica i kreiranje prihvatljivije ponude.

Prodavac tada treba kupcu ponuditi alternativni proizvod koji bi zadovoljio njegove uvjete.



3.2. Bijeg

Kada taktika zamrzavanja nije dovoljna za uklanjanje opasnosti, limbicki sustav ima drugo
rjesenje, a to je bijeg. Smisao bijega je udaljiti se $to dalje od prijetnje. Tréanje je korisno, ali u
modernom svijetu ponekad i nije najbolje rjeSenje. Stoga se na$ limbicki sustav prilagodio
zahtjevima modernog zivota. Neki od nacina bijega su distanciranje od nepozeljnih ljudi ili
dogadaja koji stvaraju neugodu, skretanje pogleda i ne dozivljavanje osobe u neposrednoj
blizini, a za koju smatramo da moze izazvati neugodnost.

Na primjer, djeca okrecu glavu od hrane koja im se ne svida i usmjeravaju svoja stopala prema
izlazu. Isto tako, odrasla osoba okre¢e glavu od nekoga tko joj se ne svida, s namjerom
izbjegavanja razgovora koji bi ugrozio tu osobu te je stavio u neugodnu situaciju. Postoji jo$
na¢ina na koje se strategija limbickog sustava ,,bijega“ manifestira u modernom svijetu. To

mogu biti aktivnosti trljanja ociju ili stavljanje ruku preko njih (Slika 4.).

Slika 4. Prekrivanje pogleda — reakcija bijega

lzvor: Autor

Osoba se, takoder, moze distancirati od nekoga s aktivnostima poput stavljanja predmeta u
vlastito krilo (poput laptopa ili torbe) ili okretanjem stopala u suprotnome smjeru. Ova

ponasanja su kontrolirana nesvjesnim dijelom mozga, tj. limbickim mozgom i ukazuju na to
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kako se osoba zeli distancirati. Primjer je kupac koji se za vrijeme kupovine odmice od
prodavaca kada cuje neprihvatljivu ponudu. Nadalje, kupac moze poceti trljati o¢i ili stavljati
ruke ispred lica.

Ukoliko se prodaja odvija sjedeé¢i, moze se dogoditi da se kupac nasloni na stolicu $to dalje od
stola i okrene svoja stopala prema izlazu. To su sve znakovi koji ukazuju na to da se osoba
osjeca nelagodno, nesretno i nezadovoljno s ponudom koja mu je pruzena.

Navedena ponasanja nisu o¢ita kao $to je tr¢anje, ali sluze istoj svrsi, bijegu.

3.3. Borba

Kada osoba ne moze izbjeci opasnost pomocu prve dvije taktike, tj. zamrznutosti ili bijega, tada
preostaje jedina opcija, borba. Poznato je da su ljudi kao i ostali sisavci razvili strategiju
preoblikovanja straha u bijes i agresiju. U modernom svijetu ponaSanje vodeno bijesom ili
agresijom nije prihvatljivo 1 moze imati ozbiljne posljedice, Stoga je limbicki sustav morao
stvoriti alternative ovim primitivnim nac¢inima. U modernom svijetu pod agresiju mozemo
svrstati prepirke ili rasprave. Burne rasprave su jedan oblik borbe jer u njima koristimo uvrede,
ponizavajuce i provokativne izraze s ciljem da povrijedimo drugu osobu. Fizi¢ke je borbe danas
sve manje zahvaljuju¢i razvoju i modernizaciji zivota. Usprkos tomu, nesvjesni sustav
limbickog mozga jos uvijek koristi borbu kao svoju taktiku. lako su neki ljudi skloniji nasilju,
limbicki sustav ne mora uvijek agresiju iskazivati kroz udaranje i fizicku borbu. Ljudi mogu
biti agresivni i bez fizickog kontakta, a katkad su to samo pogled i drzanje tijela. Takoder,
zauzimanje tudeg privatnog prostora je jo$ jedan nacin za iskazivanje agresije. Zaklju¢no tomu,
postoje razni nacini kojima individua moze prikazati agresiju, a neki mogu biti vrlo suptilni i
neprepoznatljivi neupucenima u neverbalnu komunikaciju. Joe Navarro (2008.) savjetuje da se
ne koristi agresijom (fizickom ili verbalnom) u svrhu ostvarivanja vlastitih ciljeva. Govori da
je agresija jedino dopustena kada prve dvije taktike zamrzavanja i bijega nisu urodile plodom.
Ukoliko osoba naginje fizickom obracunu, ona postaje emocionalno uzbudena. Upravo u tom
trenutku kognitivne sposobnosti razmisljanja se gase s ciljem pruzanja potpune kontrole i
energije limbi¢kom mozgu. Navarro (2008.) nadalje objasnjava kako je jo$ jedna od prednosti
ucenja neverbalne komunikacije ta §to osoba moze predvidjeti kada netko ima namjeru
povrijediti je ili napasti. Stoga, ako se neverbalni znakovi dobro razumiju, osoba ¢e na vrijeme
sti¢i reagirati 1 izbjeci opasnost.

Pojam ,,borba“ mozZe asocirati na agresiju, ali u prodaji nije uvijek tako. Kljuna osobina

prodavaca je prepoznavanje potreba kupaca, prilagodba ponuda i pronalazak kvalitetnog
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rjeSenja za kupce. Pristup koji posjeduje agresiju nije preporucljiv jer narusava odnose s
kupcima. Primjer ,,borbe‘ u prodaji je kada kupac zauzme agresivan stav poput onoga s ¢vrsto
prekrizenim rukama ili s rukama polozenima na bokove. Takoder, neverbalni znakovi borbe
kod kupca mogu biti zbijene obrve, stisnute Sake, povisen ton glasa ili prodoran pogled. To su
sve znakovi koji upucuju na odbojnost, nezadovoljstvo i sumnju kupca prema prodavacevoj
ponudi. Prodava¢ je obavezan pristupiti kupéevom borbenom stavu s pristojnoséu i
razumijevanjem. Postoji nekoliko nac¢ina prema kojima prodava¢ moze djelovati u ovakvim
situacijama. Jedan od nacina je taj da se prodavac posluzi empatijom i stavi do znanja da mu je
doista stalo do kupcevih potreba i Zelja. To moze posti¢i postavljanjem pitanja kupcu kako bi
ga bolje razumio i izgradio dublje povjerenje. Takoder, prodava¢ moze ponuditi posebnu

ponudu u obliku promocija ili popusta kako bi udovoljio kupcu.



4. Neverbalni znakovi u prodaji

Neverbalna komunikacija moZe biti od velikog utjecaja na uspjesnost prodaje te se hjome moze
izraziti veliki broj poruka koje uklju¢uju emocije, misli i stavove.

Nadalje, neverbalna komunikacija igra vaznu ulogu u prodaji. Ona omoguéava prijenos poruka
koje se rijecima ne mogu iskazati. Vazna je za uspostavljanje snaznije povezanosti s kupcima.
Drzanje, geste i izrazi lica odrzavaju energiju 1 stav prema kupcu.

Uzimaju¢i u obzir primjer gdje kupac ulazi u trgovinu i prodava¢ ga doc¢ekuje sa smijeSkom i
iskrenim ljubaznim izrazom lica, $to Salje jasnu poruku kupcu da je ovdje dobrodosao. S druge
strane, ako kupac ulazi u ducan gdje prodava¢ preokrece oima, ima agresivan stav tijela i
neljubazan izraz lica, kupac ¢e to primijetiti i zasigurno ¢e to utjecati na odluku o kupovini i
daljnjem posjeéivanju ove trgovine.

Kako bi prodavac uspio izgraditi kvalitetan i dugoro¢an odnos s kupcem mora dobro poznavati
neverbalnu komunikaciju. Prodava¢ mora biti svjestan svojih neverbalnih znakova jer oni u
velikoj mjeri utjecu na kupca. Takoder, znanje o neverbalnoj komunikaciji omogucit ¢e
prodavacu da primijeti osjecaje, misli, Zelje 1 potrebe kupca te ¢e u skladu s tim prilagoditi svoj
vlastiti pristup odredenom kupcu. Slijede¢i primjer se odnosi na razumijevanje kupcevih
neverbalnih signala. Kupac dolazi u trgovinu prona¢i odgovarajuéu odjecu. Prodavac
primjecuje kupca koji provodi dosta vremena stojeci ispred izloZenih kosulja, naginjuci se
prema njima kako bi detaljno ispitao njihov materijal i dizajn. Prodava¢ zatim prilazi kupcu i
pita ga trazi li koSulje odredenog materijala ili specificnog dizajna. Na taj je nacin prodavac
omogucio kupcu da izrazi svoje Zelje i potrebe, pruzaju¢i mu pomo¢ i dodatne informacije o

proizvodu.

4.1. Liceiodi

Lice moze biti vrlo iskren prikaz o tome kako se osoba osjec¢a, ali u brojnim sluc¢ajevima ono
ne prezentira stvarne osjecaje. To je zbog toga Sto ljudi mogu kontrolirati svoje ekspresije lica
do odredene mjere i prekriti laznim ekspresijama svoje stvarne osjecaje. Kako god, ekspresije
lica ipak mogu biti znacajni prikaz onoga §to osoba osjeca i o ¢emu razmislja. Treba biti oprezan
1 shvatiti da se ovakvi signali mogu laZirati pa kada se ¢itaju neverbalni signali lica, potrebno
je uzeti u obzir i ostale neverbalne signale tijela i situaciju u kojoj se osoba nalazi. Ekspresije

lica se najviSe koriste u otkrivanju onoga §to mozak osobe procesuira, osjeca ili smjera.



Borg (2009.) navodi da osoba ponekad moZe odavati dojam da laZe, iako to uopcée ne radi.
Napominje kako je zapravo od svega najvaznija percepcija promatraca. Brojni istrazivaci
smatraju da postoje ociti signali koje osoba Salje ne govoreci istinu, ali to je vrlo teSko
prepoznati. Borg (2009.) objasnjava kako je lakSe prepoznati blisku osobu kad laze jer su veé
prepoznatljive njene uobicajene geste. Medutim, ukoliko se radi o nepoznatoj osobi, potrebno
je promatrati geste i izraze lica kad je osoba u potpunosti opustena i to usporediti sa situacijom
u kojoj se sumnja da ne govori istinu. Tako je najlakSe uod¢iti nelagodu i neuobicajene ekspresije
lica. Autor dalje navodi kako su najveci pokazatelji neistine mikroizrazaji. Oni mogu trajati
krace od sekunde te ih zbog toga ljudsko oko vrlo tesko uoci. Naime, $to je veca neistina
mikroizrazaji ¢e biti duzi i uocljiviji.

Nadalje, Borg (2009.) navodi dva tipa smjeSka, izdajnic¢ki i neiskreni smijesak. Izdajnicki
smijesak se odnosi na opée uvjerenje ljudi koje se zasniva na tome da se laganje moze primijetiti
ukoliko se osoba tijekom razgovora smije. Autor govori kako je ovo opée uvjerenje neispravno
1 u potpunosti suprotno. Istrazivanja su pokazala da osoba koja laZze pokuSava ostati §to
ozbiljnija 1 stoga se manje smije nego osoba koja govori istinu. Takoder, autor navodi kako je
to vjerojatno posljedica opceg uvjerenja ljudi pa tako osoba pokusava izmanipulirati druge ne
smijeSeci se onoliko koliko se od nje ocekuje. Drugi Borgov smijeSak se odnosi na jednostavan
nacin kako prepoznati smije li se osoba neiskreno. Ukoliko smijeSak nije simetri¢an i ako su
kutovi usana okrenuti prema dolje to je dobar znak neiskrenosti.

Boyes (2009.) navodi neke signale koje osoba koristi usred laganja. To su dodirivanje nosa ili
obraza, ¢eSkanje vrata, trljanje ociju ili usiju, stavljanje predmeta u usta, ,,bjezanje* pogleda i
ucestalo treptanje. Kada osoba dozivi emociju koju nije potrebno skrivati, ona traje otprilike 3
do 4 sekunde i ukljucuje cijelo lice. Takve ekspresije nazivaju se makroekspresije i vrlo su bitne
u komunikaciji jer je lagano prepoznati koju poruku prenose. Prilikom prodaje prodavaé¢ bi
pocetak svoje interakcije s kupcem trebao zapoceti sa smijeSkom. Osmijeh je jedna od
najvaznijih ekspresija i stvara dojam dobrodoslice te ljubaznosti prema kupcu.

Prema Rijavec i Miljkovi¢ (2002.) postoje tri tipa pogleda: poslovni, drustveni i intimni pogled.
Poslovni pogled je kada se sugovornika gleda u podruc¢je izmedu oc¢iju. Ovaj pogled stvara
ozbiljnu atmosferu i vrsi pritisak na sugovornika te nije preporucljiv u prodaji. Drustveni pogled
je onaj Kkoji je preporucljiv u prodaji jer stvara opuStenu atmosferu. To je pogled u podruc¢ju
nosa sugovornika i zahvaljuju¢i njemu sugovornik ¢e osjetiti prijateljsku atmosferu. Intimni
pogled je pogled koji se krece preko cijelog sugovornikovog tijela. Moze biti znak zelje za

zavrSetkom razgovora sa sugovornikom.
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Sto se ti¢e oiju, U odgovarajuéim svjetlosnim uvjetima zjenica ée se prosiriti ili smanjiti
zahvaljujuéi raspoloZenju u kojem se osoba nalazi. Pease (2012.) navode kako se zjenice kod
osobe koja se uzbudi mogu prosiriti i do Cetiri puta. Nasuprot tomu, zjenice ¢e se smanjiti
ukoliko je osoba neraspolozena ili ljuta. Zanimljivo je da Siroke zjenice ¢ine oci atraktivnijima
jer one kreiraju efekt iskre ili svjetlosti. Autor navodi kako su istrazivanja ukazala da se zjenice
Sire 1 skupljaju razmjerno s onime §to vidimo. Na primjer, zjenice osobe ¢e se povecati kada
vidi sliku omiljenog politicara, voljene osobe ili najdraze hrane. a kada vidi sliku rata ili neCega
nepozeljnog, smanjit ¢e se. Isto vrijedi i s glazbom. U poslovnom svijetu ima bezbroj primjera
u kojima prodavaci namjerno koriste slike modela s proSirenijim zjenicama da bi slike bile Sto
atraktivnije. Ova metoda se najviSe koristi kod kozmetickih proizvoda jer se njome povecava
prodaja i do 45%, navode Pease (2012.). Najprodavanije igracke imaju takoder jako proSirene
zjenice. Bjelooc¢nica sluzi ljudima kako bi upotpunila komunikaciju, prikazala osjecaje i
namjere osobe. Zbog bjeloo¢nice uocavamo u kojem smjeru ljudi gledaju, Sto ¢ini lakse
prepoznavanje emocionalnog stanja osobe.

Smanjen kontakt of¢ima izmedu prodavaca i1 kupca moZe rezultirati nepovjerenjem i
nesigurnoS¢u kupca, ali i pogorsati razgovor. Temelj uspostavljanja povjerenja je upravo u
o¢ima. Zato je potrebno odrzavati pogled o¢i u oc¢i s kupcem kako bi djelovali uvjerljivije i
iskrenije. Navarro (2008.) navodi pravilo koje govori da je potrebno gledati kupca u o¢i 60 do
70 % razgovora. Takoder, ukoliko prodavac previse ili premalo trep¢e moze na kupca ostaviti
dojam nervoze, dosade i neiskrenosti. Kontakt o¢ima je jako bitan, ali s druge strane potrebno
je obratiti paznju da prodava¢ ne zuri u kupca jer time moze izazvati neugodnu situaciju,
napetost i neljubaznost. Kada prodavac gleda direktno u kupca, dozivljava njegovu prisutnost i
prenosi poruku da je tu za njega. Odrzavanjem kvalitetnog kontakta o¢ima, kupci ¢e biti vise
uzivljeni i usmjereni na razgovor.

Ukoliko prodava¢ zeli ostaviti dojam profesionalizma i objektivnosti, preporucljivo je da
tijekom razgovora s kupcem ima neutralan izraz lica. Ukoliko kupac postavlja pitanja ili
izrazava zabrinutost od prodavaca se ocekuje da ima koncentriran izraz lica jer tako signalizira
kupcu da ga slusa i da je spreman pomoc¢i. Koncentriran izraz se istice po snaznom i
fokusiranom pogledu. Uz to, prilikom koncentriranog izraza lica u nekim situacijama mogu se
primijetiti promjene u poloZaju obrva i usana., na primjer, zbijanje ili uzdizanje obrva te
stiskanje usnama. U slucaju kada kupac izrazi svoje nezadovoljstvo ili odredeni problem,
prodava¢ bi se trebao koristiti empaticnim izrazom lica kojim ¢e simbolizirati empatiju,
suosjecanje 1 razumijevanje kupca. Ovaj izraz lica se moze posti¢i kroz minimalan smijeSak,

blago podignute obrve i o¢i otvorenije nego $to je uobicajeno. Kada prodavac govori o svome
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proizvodu ili usluzi, moze se sluziti izrazima lica koji simboliziraju entuzijazam 1 uzbudenje, a
na taj ¢e nacin prodavac dobiti vise paznje od kupca. Entuzijasti¢an izraz lica karakterizira

Siroki osmijeh, Siroko otvorene o¢i te podignute obrve.

4.2. Udovi

4.2.1.Noge i stopala

Nervoza, stres, strah, tjeskoba, oprez, dosada, nemir, sre¢a, radost, bol, sramezljivost,
samopouzdanje, poslusnost, depresija i ljutnja mogu se manifestirati kroz noge, navodi Navarro
(2008.). Donji dio tijela je vrlo vazan prilikom prikupljanja neverbalnih signala. Ljudi su skloni
okretati se prema onome $to im se svida i s ¢ime se slazu. Ovu informaciju prodava¢ moze
iskoristiti kako bi utvrdio jesu li ljudi sretni Sto ga vide ili bi radije da ih pusti na miru. Navarro
(2008.) navodi primjer u kojemu covjek prilazi dvjema osobama koje vode razgovor. To su
dvije osobe s kojima se on ve¢ susreo 1 Zeli im se pridruZiti u razgovoru, pa im pride 1 pozdravi
ih. Problem je u tome Sto nije siguran zele li zaista njegovo drustvo. Potrebno je promatrati
njihovo ponaSanje stopala i trupa. Ako pomicu noge zajedno s trupom, tada je dobrodoslica
potpuna i iskrena. Medutim, ako samo okrecu bokove tada je bolje da ostane sam. Pease (2012.)
objasnjavaju $to je dio tijela udaljeniji od mozga, to smo manje svjesni njega i njegovih pokreta.
Za primjer su naveli da su ljudi uglavnom svjesni svojih izraza lica do te mjere da ih mogu vrlo
lako lazirati te prilagoditi situaciji. Nasuprot tomu, nitko ne obraca paznju na laZiranje pokreta
nogu i stopala. Osoba moZe imati vrlo staloZen izraz lica, ali noge 1 stopala mogu odavati
drugacije, a ujedno 1 iskrenije emocije od onih koje se iskazuju na licu. Nadalje, navode primjer
s muskarcem i Zenom. Ona sjedi prekriZzenih ruku i nogu te je udaljena od muskarca, naslonjena
na stolicu (Slika 5.). Time prikazuje nezainteresiranost. Takoder, primjer se moZze poistovjetiti
s kupcem i prodava¢em. Kupac ¢e napraviti istu pozu ukoliko je nezainteresiran za kupnju ili

ne vjeruje prodavacu.
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Slika 5. Nezainteresiranost kupca

lzvor: Autor

Nacin stajanja osobe puno govori o raspolozenju i stavu (Slika 6.). Na slici se nalazi formalan
stav koji oznaCava neutralnost, osoba ne osje¢a potrebu za odlaskom niti za ostajanjem.
Takoder, ovo se naziva 1 ,,stav oficira“. Prema tome, uobicajen je prilikom interakcija izmedu
podredene i nadredene osobe. Ovakva poza uocava se izmedu prodavaca i kupca. Naime,
ukoliko za vrijeme razgovora s kupcem uocimo ovakav stav, to moze biti znak da je kupac
neutralan oko kupovine. To ne mora biti lo§ signal, ve¢ bi tada prodavaé trebao pokusati
zainteresirati kupca u nastavku razgovora.

Stav raSirenih nogu je tipican muski stav (Slika 7.) koji prikazuje ¢vrstinu te znak da osoba
nema namjeru oti¢i s trenutnoga mjesta. Takoder, oznacava zainteresiranost, odlu¢nost i
samouvjerenost. [zmedu interakcije prodava¢-kupac, ovakva poza od strane kupca moZze znaciti
da kupac zeli ¢uti jos vise o proizvodu, a prodavacu bi trebao biti znak zainteresiranosti kupca

i da treba nastaviti s prezentiranjem svoga proizvoda.
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4 L8
Slika 6. Stav ,,oficira“ Slika 7. Tipi¢an muski stav

Izvor: Autor lzvor: Autor

Polozaj stopala koje je usmjereno u pravcu kojim osoba zeli krenuti (Slika 8.) otkriva zelju
osobe 0 napuStanju trenutnog mjesta. U interakciji prodavac-kupac, prodavac prilikom
uocavanja premjestanja polozaja stopala kupca moze zakljuciti da on zeli oti¢i. Ovo ne mora
znaciti da je kupac nezainteresiran, ve¢ da jednostavno trenutno nema vremena i Zuri na
odredeno mjesto. Ova poza je vrlo sli¢na pocetku hoda tako da ju je lagano primijetiti. Takoder,
bitno je naglasiti da su stopala prema brojnim stru¢njacima neverbalne komunikacije
najiskreniji dio tijela, stoga ukoliko se osoba koristi navedenom pozom, to je veoma jasan znak
da je osoba spremna za odlazak.

Stav s prekrizenim nogama moze biti o¢it znak da se osoba osjeca ugodno i sigurno (Slika 9.).
Ovakav stav nije uobi¢ajen u situacijama u kojima se osoba osjeca neugodno i uplaseno. Razlog
tomu je jednostavan jer kada prekrizimo noge prilikom stajanja znacajno smanjujemo ravnotezu
tijela, a to nije cilj osobe kada osjeti prijetnju u okruZenju. Upravo zbog toga limbicki mozak

omogucava da osoba izvede ovakav stav samo onda kada se ugodno osjeca.
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Slika 8. Stav sli¢an pocetku hoda Slika 9. Stav mogu¢ u ugodnom okruzenju
Izvor: Autor Izvor: Autor

Osobe se s vremenom pocinju osjecati ugodnije u drustvu, a tako se i njihovi stavovi mijenjaju
pa obrambeni i zatvoreni stav (Slika 10.) prelaze u otvoreni jer osobe postaju opustenije kada
se upoznaju (Slika 11.) Razgovor moze zapoceti kao §to je navedeno na slici 10. Prikazan je
stav prekrizenih nogu i ruku. S vremenom, kako osobe postaju opustenije, rasirit ¢e noge, a
zatim i ruke. Na kraju, kao signal potpunog prihvacéanja, jedna od osoba zauzima stav s jednim

stopalom blago ispred drugoga. Oba stopala su usmjerena prema drugoj osobi (Slika 11.).

U interakciji prodavac-kupac pomocu razumijevanja ovih stavova moZzemo to¢no razumjeti
kada smo s nasim kupcima stvorili opustenu i prijateljsku atmosferu. Takoder, prodava¢ moze
primijetiti kupéevo nepovjerenje i nesigurnost te djelovati u smjeru da se kupac osjeca sigurnije

1 pouzdanije prema prodavac¢evom proizvodu ili usluzi.

15



Slika 10. Obrambeni stav Slika 11. Opusten razgovor

Izvor: Autor lzvor: Autor

4.2.2.Ruke i prsti

Ljudi posjeduju sposobnost kreiranja raznih oblika pomoc¢u ruku i prstiju koji omogucuju
prijenos brojnih neverbalnih signala. Navarro (2008.) navodi kako se ljudi koriste rukama da bi
prenosili emocije, razmiSljanja 1 stavove od samog pocetka ljudske vrste. Stoga, koriste¢i se
govorom ili ne, ruke u jednoj i drugoj situaciji prenose brojne neverbalne znakove. Navarro
(2008.) objasnjava kako je ljudski mozak programiran da opazi i najmanji pokret prsta. S
evolucijske strane ovo ima smisla, jer otkad je ¢ovjek prohodao na dvije noge, njegove ruke su
postale vjestije, sposobnije, preciznije, ali 1 opasnije. Instinkt za prezivljavanje zahtijeva da se
uoci nalazi li se nesto u tudim rukama i §to pojedinac s njima radi. Ovaj urodeni fokus mozga
na ruke iskoriStavaju brojni govornici, politicari i prodavaci s ciljem uvjeravanja kupaca.

gestikulacija prilikom govora. Nadalje, autor istice kako se najvece svjetske vode odlicno
koriste gestikulacijama te da je upravo jedan od takvih bio Adolf Hitler. Postoje snimke na
kojima Hitler vjezba i usavrSava svoje gestikulacije ispred ogledala. On je jedan od voda koji

je najviSe kapitalizirao govor rukama. Za neke ljude, gestikulacije dolaze prirodno i lagano se
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njima koriste, dok je nekima potreban napor i fokus kako bi ih izveli. U svakom slucaju,
efikasnije je i efektivnije koristiti ruke za vrijeme govora. Skrivene ruke mogu izazvati osjecaj
nepovjerenja kod sluSatelja. Stoga treba obratiti paznju da uvijek drZzimo ruke vidljivima.
Takoder, jako dobar znak otvorenosti i iskrenosti osobe je otvorenost Saka (Slika 12.). Prilikom

prodaje, prodava¢ moze koristiti ovu gestu kako bi se doimao vjerodostojnije i iskrenije pred

kupcima.

Slika 12. Znak otvorenosti i iskrenosti

Izvor: Autor

Najbitnija gesta kojom se prodava¢ moze posluziti, po Navarru, polozaj je rasirenih prstiju
(Slika 13.). Gesta signalizira samouvjerenost osobe te daje znak slusateljima da je govornik
vrlo dobro upuéen u temu razgovora. Mnoge osobe koriste ovu gestu iako se ne osjecaju toliko
samouvjereno. Ipak, sluSatelji percipiraju ovu gestu kao znak nepokolebljivosti 1 visokog
samopouzdanja. Prodavaci bi sa sigurno$¢u ovu gestu trebali uvesti u svoju dnevnu rutinu kako
bi se doimali uvjerljivije i sigurnije. Na primjer, prodava¢ predstavlja svoju ponudu
potencijalnome kupcu. Koristeci ovu gestu on ¢e kupcu prenijeti neverbalne znakove koje ¢e

njegovu ponudu uciniti uvjerljivijom i primamljivijom.
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Okolnosti se vrlo brzo mogu promijeniti i osoba iz navedenog polozaja (Slika 13.) moZe prijeci
u poloZzaj prekrizenih prstiju kao na slici 14. Ova pozicija prekrizenih prstiju ozna¢ava sumnju
1 zabrinutost. Ukoliko prodava¢ primijeti kod kupca ovu gestu trebao bi znati da kupac osjeca
sumnju i zabrinutost u proizvod. Stoga je pozeljno da u takvom trenutku prodavaé pruzi sve

dodatne informacije kupcu kako bi uklonio kup¢evu sumnju i rijeSio nesuglasice.

Slika 13. Rasireni prsti — samopouzdanje  Slika 14. Prekrizeni prsti — sumnja

Izvor: Autor lzvor: Autor

Osoba koja postavi svoje ruke iza leda $alje dvije poruke. Prva je ta da osoba Zeli ostaviti dojam
viSeg statusa, a druga signalizira ostalima da ne prilaze blizu. Navarro (2008.) navodi kako je
ovo poruka koja ostalima treba dati do znanja da osoba ne Zeli kontakt s drugima i da joj se ne
prilazi. Stoga se prodavacima ne savjetuje koriStenje ove poze (Slika 15.). Takoder, ukoliko
prodavac primijeti kod kupca ovakvu pozu, moze naslutiti da se njegov kupac ,,drzi visoko* i
da on ima visoko miSljenje o sebi. Prema tome, prodavac bi trebao prilagoditi svoj pristup
takvoj vrsti osobnosti. Kupci koji koriste ovaj neverbalni znak vole primati pohvale. 1z tog
razloga prodavac se moze sluziti dijeljenjem raznih komplimenata kao na primjer, pohvaliti
kupcev odabir proizvoda. Takoder, ova vrsta kupaca voli personalizirane ponude, stoga bi

prodavac trebao ponuditi personalizirane opcije.
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Polozaj ruku na bokovima nazivamo ,teritorijalnim®, a koristi se za uc¢vrs¢ivanje autoriteta i
dominacije. Navedeni polozaj nije preporucljiv u prodaji jer je previse agresivan signal (Slika
16.). Ukoliko prodava¢ primijeti ovaj polozaj ruku kod kupca, trebao bi imati na umu da je
moguce da kupac posjeduje veliku sumnju u njegov proizvod. Ovu sumnju je potrebno ukloniti

pruzajuci kupcu sve potrebne informacije o proizvodu.

BN 7/ T
Slika 15. “Ne prilazi blizu.” Slika 16. Agresivan polozaj ruku

Izvor: Autor lzvor: Autor

Ruka ispruzena preko stolice se u nekim sluc¢ajevima moze doimati opusteno i samopouzdano,
ipak prodavac treba biti oprezan prilikom ove geste jer zauzima veliku koli¢inu prostora.
Zauzimanje puno prostora signalizira dominaciju i mo¢, stoga moze ostaviti zastraSujuci dojam
na pojedine kupce (Slika 17.). Na slici 18 prikazana je osoba s raSirenim rukama koja vrhovima
prstiju dodiruje povrSinu stola. Polozaj ruku Salje limbickom mozgu poruku autoriteta i

naglasava prodavacevo glediste.
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Slika 17. Ruka na naslonu Slika 18. Autoritativan stav
Izvor: Autor lzvor: Autor

lako prema Navarru rukovanje nije od znacajne vaznosti u odnosima s ljudima, svaki prodavac
bi se trebao potruditi da ga izvede na najkvalitetniji nacin. Kako bi to ucinio prodava¢ mora
imati ¢vrst stisak ruke prilikom rukovanja, ugodan smijesak i direktan kontakt o¢ima za vrijeme
rukovanja. Nacin rukovanja pojedinca prenosi brojne neverbalne signale. Na primjer, ukoliko
je pritisak ruke previse ¢vrst, osoba ¢e se doimati previse agresivno i nepristupacno. S druge

strane, ukoliko je stisak ruke previSe slab, osoba ¢e se doimati uplaseno 1 nesigurno.

43. Trup

U signale trupa ubrajamo pokrete prsa, kukova, trbuha i ramena. Trup ¢e na percipiranu
prijetnju reagirati jednako kao i ostatak tijela. PokuSat ¢e se distancirati od svega Sto je
nepozeljno i §to moze stvoriti neugodnosti i izazvati opasnost. Na primjer, ukoliko netko baci
predmet prema nama, na$ limbicki sustav odmah $alje signal trupu da se u sekundi pomakne.
Isti je slucaj kada se osoba nalazi u prisustvu osobe koja joj se ne svida, trup ¢e se automatski
okrenuti od osobe. Navarro (2008.) objasnjava kako trup ¢ini veéinu naSe tjelesne mase, stoga

je potrebno dosta energije da se pomakne. Uzeci to u obzir, pokreti trupa su vrlo iskreni jer
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mozak nece koristiti bez razloga tako veliku koli¢inu energije u pomicanju trupa. Autor
naglasava kako je primijetio da se ovi pokreti trupa ¢esto mogu dogadati vrlo suptilno te da je
dovoljan okret od nekoliko stupnjeva kako bi se uocio negativan stav osobe. Na primjer,
Navarro navodi bracni par koji se pocinje emocionalno udaljavati. To udaljavanje bit ¢e
primijeceno 1 fizicki. Kada sjede jedno pored drugoga, nastojat ¢e se odmaknuti trupom jedno
od drugoga. Takoder, kada sjede jedno pored drugoga nastojat ¢e okretati samo glavu jedno
prema drugome, ne ukljucujuéi trup. Suprotno navedenom primjeru, trup se okrece i naginje
prema onome $to se osobi svida. To mogu biti ljudi kojima osoba vjeruje i osjeca se ugodno s
njima. Pokreti trupa, kao $to je naginjanje naprijed ili nazad te otvorenost trupa ili zatvorenost
se uvijek dogadaju prilikom prodaje. Ljudi koji dijele slicno misljenje ¢e sjesti blize jedno
drugome. Takoder, okretat ¢e svoj trup, naginjati se jedno prema drugome (Slika 19.). Kada se
ljudi ne slazu, oni ¢e drzati ¢vrsto svoj trup na mjestu i nece ga okretati (okret samo glavom).
Takoder, zastitit ¢e svoj trup prekrizenim rukama i vrlo vjerojatno ¢e se nagnuti prema nazad
(Slika 20.).

Slika 19.0Okret ¢itavim trupom Slika 20. Okret samo glavom

Izvor: Autor lzvor: Autor
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Ne samo da se ove informacije mogu koristiti u svrhu ¢itanja tudih osjecaja i misli, ve¢ bi se
trebale Kkoristiti i s ciljem prenosenja ispravnih i Zeljenih neverbalnih signala prema drugima.
Zato je bitno da prodavac bude cijelim trupom okrenut prema kupcu, a ne samo glavom. Na taj
nacin prodava¢ $alje neverbalnu poruku kupcu kako je zainteresiran saslusati kupceve zelje,
potrebe 1 razmiSljanja. Ukoliko prodava¢ primijeti prilikom razgovora da je kupac okrenut

prema njemu samo licem, to je znak da kupac nije zainteresiran za prodavacevu pricu.

4.4. Parajezik

Svi aspekti glasa koji nisu dio verbalne poruke, a to su ton i visina glasa, brzina i glasno¢a
govorenja, pauze izmedu rijeci te okoliSanje, pripadaju parajeziku. Prema Antolovi¢ i Svili¢i¢
(2020.) glas je glavno sredstvo komuniciranja poruke te je pozeljno prilagoditi ga $to je vise
moguce.

Ja¢inom govora uobicajeno se zeli posti¢i kontrola unutar okruzenja. S vremena na vrijeme,
svatko susretne osobu koja je pretjerano glasna. Ljudi koji su prisvojili ovu vokalnu osobinu
obi¢no su to napravili s razlogom, tj. Zude za dominacijom ili kontrolom ljudi u svojoj blizini.
U nekim slucajevima, ljudi koji se koriste glasnim govorom, imaju obicaj prekidati druge i
nadvikivati se s njima. Ovakvo ponaSanje se interpretira kao egoisti¢no i nekulturno. Nasuprot
tomu, Dimitrius i Mazzarella, (2008.) navode kako glasan govor moze pomo¢i kod uvjeravanja
drugih. Katkad, ukoliko je govornik vrlo glasan, slusatelji ¢e ga shvatiti kao samopouzdanog 1
smatrat ¢e ga iskrenim, iako u stvarnosti prodavac Salje neiskrene ili neistinite poruke. Glasan
govor je vrlo dobar na¢in za uspostavljanje kontrole medu ljudima. Autori, nadalje, navode
kako je u njihovom istrazivanju uobicajeno da su ljudi koji imaju glasan i dominantan govor, a
primjenjuju ga samo povremeno, samopouzdani. S druge strane, ljudi koji pokuSavaju sustavno
vrsiti kontrolu nad drugima pomoc¢u glasnog izrazavanja, vrlo su nesigurni.

U prodaji se ne preporuca koriStenje glasnog izgovora, jedino je pozeljan kada se kupcu zeli
posebno naglasiti neka informacija ili prilikom prodaje ispred grupe ljudi kada je potrebno da
prodavac ostavi dojam samopouzdanja.

Tihi ton glasa moze biti koriSten u manipulativne svrhe. Osoba koja govori tise moze se €initi
nesigurno, no ne treba se zavaravati. Tisi ton glasa moze znaciti mirnoc¢u i samopouzdanje jer
govornik nema potrebu dominirati u razgovoru. Nekada ovakav ton glasa ima i elemente
arogancije s namjerom ,,ako zelite Cuti Sto imam za re¢i, morat ¢ete me bolje slusati®. Kada se

odreduje vaznost necijeg tihog govora, prvo treba odrediti pric¢a li osoba uvijek na taj nacin ili
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je spustila ton glasa osobito za ovu prigodu. Ukoliko kupac za vrijeme prodaje po¢ne govoriti
tiSe, treba znati da je u razgovoru receno nesto Sto kupcu ne odgovara.

Brz govor Cesto ostavlja dojam nepouzdanosti, no nije bas uvijek tako. Postoji razlika izmedu
osoba koje uvijek brzo pricaju i osoba koje samo u pojedinim prilikama brzo pri¢aju. Osobe
koje uvijek tako pri¢aju su odrasle u okruzenju gdje su se konstanto morale natjecati za rijec.
Dimitrius i Mazzarella, (2008.) navode kako su shvatili da ljudi koji uvijek brzo pricaju brzo i
osuduju. Vrlo su impulzivni i neoprezni, a u brojnim sluéajevima i nesigurni. Takve osobe ¢e
pokazati znakove niskog samopouzdanja kao $to su nervoza i neprimjereni nacini za dobivanje
paznje. Kod osoba koje nemaju uobicajeno brz govor, on se moZze pojaviti uslijed anksioznosti,
ljutnje, nervoze, nestrpljenja ili straha. Autori, takoder, navode kako postoji moguénost da
osoba s brzim govorom samo pokuSava dokazati da govori istinu. Medutim, veca je vjerojatnost
da se radi o nesigurnoj i nervoznoj osobi koja prebrzo prica zbog anksioznosti ili Zelje da
prikrije svoj manjak samopouzdanja.

Boja i ton glasa prodavaca utje€u na dojam koji kupac stjece prilikom razgovora, a ¢esto su
pokazatelji osobnosti prodavaca. Knapp i Hall (2010.) objasnjavaju da brojni prodavaci,
televizijski voditelji i odvjetnici pokusavaju oponasati duboke tonove glasa jer ih dozivljavaju
sofisticiranijima, privla¢nijima, seksipilnijima ili muZevnijima od visokoga glasa.

Prilikom razgovora vazno je ne oklijevati te Sto manje koristiti “poStapalice” jer su pokazatel;
neiskrenosti i nervoze. Zitinski (2010.) govori o tome kako se zaposlenici s napetim glasom
mogu doimati da su pod pritiskom. Takoder, autor navodi kako ljudi koji su nesigurni u sebe
mogu poceti mucati, zastajkivati ili ¢esto presijecati vlastitu recenicu.

Glas je sredstvo koje prodavac¢ prilikom prodaje proizvoda treba dovesti do savrSenstva, a
prema Stimac (2020.) komunikacija se moZe poboljiati ukoliko se koristi ton ovisno o onome
Sto se govori, reagira na signale koje Salju drugi ljudi te pazljivo slusa Sto oni govore, iskazuje

zahvalnost osobi koja pazljivo slusa i prati reakcija ljudi na izgovorene rijeci.

4.5. Osobni prostor

Osobni prostor je teritorij koji osoba smatra svojim kao da je nastavak njezinog tijela. Pease
(2012.) navode kako kultura i mjesto odrastanja znatno moze utjecati na veli¢inu osobnog
prostora. Kulture, poput japanske, navikle su na velike guzve, stoga je njihov osobni prostor
manji u odnosu na hrvatski. Prema autorima postoje intimna, osobna, socijalna i javna zona
(Slika 21.). Intimna zona se smatra prostorom od 15 cm do 45 cm i od svih ostalih zona smatra

se najvaznijom. Ovu zonu osoba smatra SvV0jim vlasnistvom. U nju smiju kro€iti jedino ljudi s
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kojima je osoba vrlo bliska. To moze biti partner, roditelj ili blizak prijatelj. Osobna zona se
smatra podru¢jem od 46 cm do 122 cm. Ova zona se Koristi za razmak na raznim okupljanjima,
kafi¢ima 1 sastancima. Socijalna zona zauzima prostor od 123 cm do 360 cm. To je razmak koji
se drzi medu nepoznatim osobama. Javna zona je udaljenosti od 360 cm pa nadalje. Prilikom
obrac¢anja veéem broju ljudi ova udaljenost pruza najvecu ugodnost. Primjer narusavanja
privatnog prostora je situacija u dizalu. Osobe medusobno narusavaju svoju intimnu zonu i tako

se stvara neugodna atmosfera. Ovisno o postivanju privatnog prostora, osobe ¢e se medusobno

prihvatiti ili ne.

VNOZ YNIWILINI
VNOZ vN4OSO

VNOZ vyNTV(1D0S
VNOZ VNAVSI

v
'

360 cm <

Slika 21. Zone osobnog prostora

Izvor: izrada autora, Canva

U prodaji, ukoliko prodavac stoji previse blizu kupcu, sigurno ¢e izazvati neugodu i odbojnost.
Takoder, neprekidno dodirivanje kupca, na primjer, tapsanje po ramenu, rukovanje koje je
previse blizu ili predugacko, moze narusiti osobni prostor kupca. Stoga je vazno da prodavaci
znaju pravila osobnog prostora i da reagiraju ukoliko primijete signale nelagode njihovih

kupaca. Postivanje prostora je klju¢no u prodaji za odrzavanje dugoro¢ne veze.

4.6. Fizicki izgled, odjeca i modni dodaci

Prilikom upoznavanja, prva informacija koju mozak procesuira je vizualne prirode. Dakle, prva

stvar koja se zamijeti kod ljudi je njihov fizicki izgled i zato je klju¢an za kreiranje prvog dojma.
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Dobar fizicki izgled se postize redovitim i temeljitim odrzavanjem higijene, zdravom
prehranom i tjelovjezbom te nacinom odijevanja. Prema Mehrabianu (1971.) tek 7%
komunikacije ¢ini verbalni, 50% vokalni, a 43% vizualni dio (Grafikon 1.). Uzimajuéi to u
obzir, potrebno je poduzeti sve kako bi se poboljsao fizicki izgled. Na grafikonu 1 vidljivo je

koliko odredeni neverbalni znakovi imaju utjecaj na komunikacijski proces.

VOKALNI
DIO
50%

Grafikon 1. Udio razli¢itih oblika komunikacije

Izvor: izrada autora prema Mehrabianu (1971.)

Promatrajué¢i u kontekstu prodaje, vrlo lako se dolazi do zakljucka kako prodava¢ moze,
koriste¢i svoj fizicki izgled, poboljsati dojam kod kupca. To ¢e posti¢i na nacin da prilagodi
svoj stil odijevanja odredenoj situaciji. U poslovnom svijetu bitno je ostaviti dojam
profesionalizma jer upravo taj dojam stvara osjecaj povjerenja i kvalitete u proizvod od strane
kupca. Prodavac ¢e ovo posti¢i ukoliko prilagodi svoj stil odijevanja potenciranoj publici kojoj
prodaje svoj proizvod. Na primjer, u trgovini s luksuznom odje¢om, odijelima i sakoima,
prodavac bi trebao prilagoditi svoj stil prema proizvodima koje prodaje. To znaci da bi prodavac
ovdje trebao biti odjeven u luksuzno odijelo ili sako. Nasuprot tomu, u trgovini sa sportskom
opremom, prodavac bi se trebao prilagoditi i odijevati u sportskom stilu.
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Druga bitna stavka u vezi odijevanja su boje. Razli¢ite boje aktiviraju razliite emocionalne
odgovore kupaca. Na primjer, tamna boja odjeée se percipira kao ozbiljna i autoritativna, dok

svijetlije boje oznacavaju opustenost i otvorenost.

Sto se tie modnih detalja poput prstenja, nausnica, kravata ili satova potrebno ih je prilagoditi
situaciji. Posebna pozornost prodavaca bi trebala biti da ne pretjeruje s njima jer bi se tako
izgubila elegancija i profesionalizam. Takoder, kod modnih detalja poput tetovaza, sun¢anih
naocala itd., veliku ulogu ima kupceva percepcija. Razli¢iti ljudi razlicito percipiraju stvari. Na
primjer, tetovazu jedna osoba moze percipirati kao atraktivnu, dok druga moze imati veliku
odbojnost prema istoj. Zato je najbolje ostati jednostavan, osim u situaciji kada prodavaé

prodaje uslugu tetoviranja. Tada je preporucljivo da i on posjeduje poneku tetovazu.

Prodavacev fizicki izgled i stil odijevanja nikada ne smiju biti zanemareni u prodaji jer je vrlo
vazan Kriterij za kreiranje dobroga prvoga dojma od strane kupca te za stvaranje povjerenja,

profesionalizma i privlacnosti.
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5. Zakljuéak

Neverbalna je komunikacija klju¢an dio svake uspjeSne prodaje. Ona omogucava prijenos
poruka koje se rije¢ima ne mogu iskazati. Neverbalna je komunikacija vazna za uspostavljanje
snaznije povezanosti s kupcima. Promatrajuc¢i govor tijela kupca moze se dobiti uvid u njegove
reakcije i potrebe. Prilikom citanja neverbalnih znakova kupaca ne mora uvijek znaciti da
signali znaCe ono §to je opisano u knjigama, ve¢ treba znati protumaciti kontekst cjelokupne
interakcije.

Svaki prodavac treba biti svjestan svoje neverbalne komunikacije i mora znati da njegovo
drzanje, geste i izrazi lica odrZavaju energiju i stav prema kupcu. Kod drzanja i stava tijela,
vazno je drzati se uspravno kako bi djelovali samopouzdano i uvjerljivo. Sto se tide
gestikulacija, prodava¢ ih moze iskoristiti kako bi kupcu prenio znakove otvorenosti i
iskrenosti, poput otvorenih dlanova. Vazno je da prodava¢ svoj govor nadopunjuje gestama
kako bi bolje zadrzao paZnju kupca. Otvoreni 1 prijateljski izrazi lica, poput osmijeha, stvara
pozitivnu atmosferu i Cine prodavaca pristupacnijim, $to je vrlo bitno kod ostvarivanja
dugoro¢nih veza. Nadalje, izrazi lica razlikuju se ovisno o kulturi pa je vazno biti svjestan tih
razlika i1 poStovati ih kako bi se izbjegli nesporazumi i uvrede.Kontakt oima kljucan je u
prodaji. Odrzavanjem prikladnog kontakta ofima kupcu se daje znak da je prodavac
zainteresiran saslusati njegove probleme, potrebe i Zelje. No, treba imati na umu da se ne
pretjera prilikom kontakta o¢ima ¢ime bi se mogao ostaviti napadan dojam. Ne treba zanemariti
ton i visinu glasa koji moze imati snazan utjecaj kod kupca. Potrebno je pravilno Koristiti
intonaciju, ritam i ja¢inu glasa jer to moze odrzati i privuci paznju kupca. Umjerena intonaciju
odrzava entuzijazam, stru¢nost i povjerenje kod kupca. Prebrz ili prespor govor moze dovesti
do gubitka interesa. Prilikom prodaje vazno je postovati kupéev osobni prostor i prilagoditi mu
se. Neki kupci vole zauzeti veéi prostor izmedu sebe i prodavaca, dok drugi mogu preferirati
blizi kontakt s prodavac¢em. Prodava¢ nikako ne smije zanemariti svoj fizicki izgled, jer na
osnovu njega kupci kreiraju njihov prvi dojam. Potrebno je izgledati profesionalno i
prilagodeno situaciji.

Ukoliko prodava¢ primijeni sva neverbalna pravila iznesena u ovome radu, zasigurno ¢e
ostvariti dublju i kvalitetniju vezu sa svojim kupcima §to na kraju dovodi do toga da ostvari i

vecu uspjesnost prodaje.
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