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Utjecaj pregovaranja na uspjeSnost prodajne komunikacije

SAZETAK

Pregovaranje preuzima sve vecu ulogu kako u svakodnevnom tako i u poslovnom Zzivotu
svakog Covjeka. Zbog konstantnog Sirenja i obogacivanja trziSne ponude, brzog razvoja tehnologija
koje vode do velikih promjena u marketingu, poslovanju ali i samoj prodajnoj komunikaciji,
poslovno pregovaranje treba sve vise razvijati i prepoznati prednosti dobrih pregovarackih vjestina.
Poznavanje pregovarackih strategija, taktika i1 tehnika moze omoguciti bolje povezivanje
gospodarskog subjekta sa partnerima te jacanje same konkurentnosti na trzistu.

Kroz ovaj diplomski rad opisuju se vrste komunikacija te govornika s naglaskom na
prodajnu komunikaciju i vrste prodavaca i prodajnog pristupa. Provodi se istrazivanje kako
prodavaci razliCitog karaktera i iskustva pristupaju prodajnom procesu, koliko su im dobro
razvijene pregovarake vjeStine te uspijevaju li detektirati pravilno prilike i nedostatke unutar
prodajnog procesa. Prikazat ¢e se kako pregovaracke vjeStine mogu pomoci uspjeSnosti prodajnog

procesa te koje vrste pregovarackih strategija u prodaji postoje.

Kljuéne rijeci: pregovaranje, prodaja, komunikacija, prodavaé



The impact of negotiation on the success of sales communication

ABSTRACT

Negotiation is taking on an increasing role in both the daily and business lives of every
human being. Due to the constant expansion and enrichment of the market offer, the rapid
development of technologies that lead to major changes in marketing, business, and sales
communication, business negotiation should be increasingly developed and recognize the benefits
of good negotiation skills. Knowledge of negotiation strategies, tactics, and techniques can enable
better connection of the economic entity with partners and strengthen the competitiveness in the

market.

This thesis describes the types of communications and speakers with an emphasis on sales
communication and the types of salespeople and sales approach. Research is conducted on how
sellers of different character and experience approach the sales process, how well-developed their
negotiation skills are, and whether they manage to properly detect opportunities and shortcomings
within the sales process. It will be shown how negotiation skills can help the success of the sales

process and what types of negotiation strategies in sales exist.

Keywords: negotiation, sale, communication, seller
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1. Uvod

Svatko od nas se u svakodnevnim situacijama u zivotu susrece sa pregovaranjem a da toga
mozda nekada nismo ni svjesni. Proces pregovaranja odvija se kroz poslovne odnose, sastanke,
odluke ali isto tako i kroz nebrojene situacije u privatnom zivotu. Od raznih dogovora unutar
najuzeg kruga ljudi s kojima komuniciramo, do raznih osoba koje susre¢emo i koji nas uvjeravaju
da je bas ono $to oni nude, govore, nama neophodno za dobar zivot. Stoga je klju¢no imati dobro
razvijene komunikacijske vjestine kako bi se u svakom trenutku, u razli¢itim zivotnim situacijama,
kako poslovnim tako i privatnim, uspjelo izreéi Zeljeno i postiglo svoj cilj. Komunikativnost je dio
osobnosti svakog ¢ovjeka. Dobra vjesStina komuniciranja smatra se talentom koji odredene osobe
posjeduju. Neki strucnjaci smatraju da se osobe radaju sa izrazenom komunikativnos$éu i dobrim
sposobnostima pregovaranja. Kroz ovaj rad pokusat ¢e se prikazati razliCite vrste pregovaraca,
pomo¢i razviti komunikacijske i pregovaracke vjestine kod Citatelja te isto tako identificirati na koji

nacin u poslovnom svijetu pregovaranje utjeCe na prodajni proces i njegov rezultat.



2. Metodologija istrazivanja

U ovom poglavlju bit ¢e pojasnjena metodologija istrazivanja. Naglasak ¢e biti na
detaljnijem prikazu predmeta i cilja istrazivanja te koje su metode koristene pri izradi diplomskog
rada. Postavlja se sljedeca hipoteza u radu: Postoje razlike u pristupu prodajnoj komunikaciji,
pregovarackim sposobnostima te uo¢avanju prilika i pronalaska rjeSenja kako ostvariti cilj kao i

sami utjecaj uspjesnog pregovaranja na zakljucivanje prodaje.

2.1. Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja ovog diplomskog rada je poslovno pregovaranje te kako ono utjece na
uspjesnost prodajne komunikacije. Ciljna skupina u istrazivanju su 0sobe koje su svakodnevno
aktivne u prodajnim procesima raznih vrsta (direktni terenski prodajni predstavnik, voditelj
prodajnih timova u telefonskoj prodaji te umirovljeni vlasnik nekoliko obrta sa prodajnom
djelatnos¢u). Ovi prodajni eksperti posjeduju izuzetne komunikacijske i pregovaracke vjestine koji
svojim rezultatima definitivno mogu biti mjerilo uspjeha, profesionalizma, efikasnosti i
efektivnosti. Kroz hipotetsku situaciju pregovaranja u prodajnom procesu prikazan je njihov nacin
pregovaranja i pristupa prodaji te Sto im je bitno u samom procesu kako komunikacije tako i same

prodaje.

2.2. Ciljevi istrazivanja

Ciljevi ovog istrazivanja su postaviti razli¢ite profile prodajnih eksperata koji sa prodajom 1
pregovaranjem upravljaju svaki svojim stilom, u istu pregovaracku situaciju. Kroz njihova rjesenja
klju¢no je uvidjeti razlike ali i sli¢nosti u reakcijama, znanjima, iskustvima i pristupima drugoj

strani.

2.3. Znanstvene metode

KoriStena znanstvena metoda je metoda ispitivanja (metoda intervjua). Intervjuiranima je
poslana hipotetska situacija elektroni¢kim putem te se dodatno telefonskim putem dalo pojaSnjenje
trazenog. Za izradu kompletnog diplomskog rada koristile su se i druge znanstvene metode kao §to

su induktivno i deduktivno zakljucivanje, metoda deskripcije, komparativha metoda te metode

2



generalizacije i specijalizacije.



3. Komunikacija

Komunikacija je proces razmjene informacija, znaCenja i osje¢aja medu ljudima kroz
razmjenu verbalnih i neverbalnih poruka. Komunicirati znaci sporazumijevati se i izmjenjivati
iskustva koja omogucuju razvoj svakog od nas. Komunikacijski proces moze imati vise razliitih
svrha i ciljeva. Od prijenosa informacija, poduke, obavljanja nekog zadatka, uvjeravanja i

nagovaranja, ostavljanja dojma, do iskazivanja osjecaja ili iskljucivo zabavljanja.

,Komunikacije se mogu podijeliti na:
- verbalne, paraverbalne i neverbalne
- govorne i pisane
- namjerne i nenamjerne
- posredne i neposredne

- usmene i pisane i sl.“ (Segetlija, 2009)

Vaznost komunikacije za poslovno pregovaranje je izuzetna jer se samo pregovaranje
zasniva na medusobnoj komunikaciji. Ona mora biti jasna i svima razumljiva kako se ne bi stvorili

problemi i nejasnoce u pregovarackom procesu.

3.1. Kako bismo trebali komunicirati

U danasnje vrijeme sve se vise istrazuje medusobna komunikacija te pravilno uspostavljanje
svakog oblika razgovora. Svatko od nas ima svoju osobnu percepciju o tome kako bismo trebali
razgovarati. Postoje smjernice koje se koriste u poslovnom komuniciranju, te koje su se pri tome
pokazale uspjesne za uspostavljanje pravilnog oblika razgovora. Na primjer, prvenstveno se
preporucuje medusobno slusanje, a ne samo da jedni drugima govorimo, no naravno nije dovoljno
samo sluSati. Potrebno je i razmisljati o izgovorenom i o onome §to Zelimo izgovoriti te vlastita
razmiSljanja priop¢iti drugima. Potrebno je, takoder, traZiti, davati 1 primati povratne informacije,
predlagati upotrebljiva, primjenjiva i ostvariva rjeSenja a u tudim prijedlozima treba traziti
pozitivno i korisno.

,Jedna od glavnih stavki uspje$ne komunikacije lezi u tome da se sugovorniku zna postaviti
prava pitanja, pogotovo u situacijama kao §to je pregovaranje, obzirom da Se na taj nacin ocekuje da
¢e se dobiti korisne informacije, Sto direktno, Sto ukoliko se zbuni suprotna strana te se na taj nacin
pronade “lak$i” put do ostvarenja svoga cilja pregovaranja. Ukoliko se sugovornik i snade te

odgovori na nenadano postavljeno pitanje, pracenjem elemenata neverbalne komunikacije moze se
4



iS¢itati ukoliko nam druga strana pokuSava nesSto sakriti ili nas obmanuti. Naravno, isto tako je
potrebno dobro se pripremiti i biti siguran u sebe, ne dati se zbuniti i znati dati prave odgovore na
postavljena pitanja od strane sugovornika. Kvalitetan i dobro voden razgovor uklju¢uje medusobnu
razmjenu informacija uz postivanje tudih misli, Zelja i stavova. Dakle, dijalog umjesto monologa je
kljucna stvar u uspjeSnom komuniciranju. Na sugovornika se treba nadovezivati, §to ne znaci da ga
treba prekidati i upadati mu u rijec, ali se u govorenju mora ostvarivati dijalog koji ¢e biti usmjeren
kako prema sadaS$njosti tako i prema buduénosti. Neizostavno je i aktivno sluSanje sadrzaja
upucenog nama, kako bi se $to bolje odgovorilo na postavljena pitanja, prokomentiralo izreceno ili
samo prihvatilo taj sadrzaj. Bit razgovora nije samo reéi i sluSati, ve¢ i doista ¢uti i shvatiti
sugovornika.“ (Skoro, 2018). Vazno je istaknuti kako, prema istrazivanjima koja navodi portal
Kreni zdravo, tijekom bilo kojeg oblika komunikacije, rije¢i koje izgovaramo cine svega 10%
dojma koji ostavljamo na sugovornika. Ton glasa sa druge strane doprinosi predodzbi sa 40% dok
izgled i govor tijela (neverbalna komunikacija) ¢ine ¢ak 50% dojma.!

,Dakle, kad nesto kazemo drugoj osobi same rije¢i su manje vazne od izraza lica i o€iju,
tona glasa ili kretnji koje pritom ¢inimo. Mozda vam to ne izgleda tako ali sjetite se situacija u
kojima vam je primjerice netko rekao Dobro dosli, ali ste po kiselom osmijehu vidjeli da bas ni
malo niste dobrodosli. Ili kad vam je netko odgovorio da je sve u redu, a vi ste po izrazu lica 1 o¢iju

vidjeli da bas nista nije u redu.” (Rijavec, Miljkovi¢, 2002).

3.2. Kako izgraditi dobar odnos sa sugovornicima

,,Kako bi komunikacija bila uspje$na te kako bi se postigao zeljeni cilj i ostavio odli¢an
dojam na sugovornike, vazno je posti¢i da nas isti vide u svjetlu u kojem se Zelimo predstaviti i
izgraditi postepeno dobar odnos s njima. Obzirom da prvi dojam prije nego §to komunikacija uopce
1 zapo€ne Se ostavlja vizualno, vazno je paziti na to kako izgledamo. Nakon samog predstavljanja se
Cesto preporucuje u startu na kratko ukljuciti sugovornike u razgovor (pogotovo ukoliko je rije¢ o
jednoj ili svega nekoliko osoba), doslovno barem postavljanjem pitanja tipa "Kako ste danas?”.
Samim time izazivamo pozitivnu reakciju sugovornika jer pokazujemo da nam je vazno kako se oni
osjecaju. Nadalje, dobar smisao za humor je odlika dobrog govornika koja ¢e dodatno zainteresirati

sugovornike te u veéini slucajeva posti¢i da se im se svidimo i povezemo se s njima, Sto je od

1 https://www.Kkrenizdravo.hr/zdravlje/psihologija/neverbalna-komunikacija-govori-vise-od-verbalne, 02. kolovoza
2020.
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iznimne vaznosti. Potrebno je ukljuciti slusatelje, postavljati im pitanja, slusati odgovore i pamtiti
ih, upotrijebiti ih kasnije u govoru kao primjere kako bi se potkrijepilo ono $to se govori i pokazalo
da se doista slusa i cijene rijeci koje je druga strana izgovorila. Pokazivanje empatije takoder moze
biti veliki plus u o€ima sugovornika. Preporucuje se i¢i od poznatog ka nepoznatom, koristec¢i
dramu kako bi slusatelji ostali zainteresirani, ton glasa se mora mijenjati kako bi se svim osjetilima
pokusalo “docarati” ono $to im Se govori. Dobar govornik mora biti fleksibilan 1 Siriti ali 1 poticati
pozitivnu energiju. Dobar govornik poti¢e sluSatelje na razmisljanje, mijenja njihov nacin

razmisljanja i poziva ih na akciju.” (Skoro, 2018).

3.3. Karakteristike dobrih govornika

,,Obzirom da je svatko na ovom svijetu specificna i sebi svojstvena jedinka te da su svi kao
pojedinci razli€iti, svakoj osobi pojedinacno odgovaraju razlicite karakteristike kod govornika.
svojim karakteristikama i stilu govora, no postoje univerzalne kvalitete govornika koje su
uvrijezene medu Sirom populacijom. Tako se smatra da dobar govornik treba prije svega biti
zainteresiran i pristupacan, kako bi samim time zainteresirao i svoje slusatelje i priblizio se njima.
Ljubaznost 1 razumijevanje su takoder kvalitete kojima se pridobiva “publika”. Budu¢i da bi dobar
govornik trebao uzeti u obzir da komunicira sa osobama koje se razlikuju po stupnju obrazovanja i
kulturi, bitno je da bude dobro pripremljen 1 razumljiv za Sire mase, ali opet iskren, pun entuzijazma
i siguran u sebe §to se prividno moze posti¢i pricajué¢i malo brze, no ne prebrzo. Jedna od vrlo
vaznih karakteristika koju je iznimno teSko uvjeZbati te je najceS¢e urodena jest i glas. Glas igra
veliku ulogu u poimanju govornika te dojmu koji ¢e Se ste¢i o njemu stoga je bitno da govornik ima
ugodan glas jer su govornici neadekvatnog i manje ugodnog glasa automatski tezi za sluSati.
Nadalje, vazno je da govornik bude otvoren te da suraduje sa sugovornicima na nacin da im

postavlja pitanja, ali i zahtjeva komentare.“ (Skoro, 2018).

3.4. Prodajna komunikacija

Prodajna je komunikacija prodajni proces koji se sastoji iz prezentacije, pregovaranja i

prodaje. Da bi se prodala ideja, prijedlog, zakljucak, znanje, proizvod, uslugu ili nesto drugo, mora
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ih se prezentirati tako da sugovornicima bude razumljivo $to im se nudi. Zatim ide pregovaranje,
buduéi da se pocetni ciljevi sugovornika mogu izrazito razlikovati od nasih. Ukoliko je sugovornik
zadovoljan prezentacijom i rezultatima pregovora, tada ¢e se i prodati ono §to se nudi. To je

uspjesna prodajna komunikacija.

Veliku vaznost 1 pozornost treba Se usmjeriti u sami pocetak prodajne komunikacije. Kako
zapoceti pregovore i koji pristup odabrati vazna su pitanja na koja pravilno odabrani odgovori i
izabrane taktike mogu biti kljuéni za realizaciju uspjesne prodajne komunikacije. Moze se biti
Sjajan prezentator, imati ispred sebe odlican proizvod ili uslugu te fenomenalnu ponudu i cijenu ali
apsolutno sve to “pada u vodu” ako Sse ne ostvari dobar dojam u pocetku prodajnog procesa se jer
Cesto zbog loseg pristupa, slabog prvog dojma te krivog ulaska u prodajnu komunikaciju ne moze
dobiti niti prilika predstaviti ono zbog ¢ega se i stupa u kontakt. Zbog toga se moze uvodu u
prodajni proces dodijeliti titulu najbitnijeg dijela prodajne komunikacije. Prvi kontakt uvijek je
emocionalan. Govor tijela, osmijeh, kontakt oima, mimika, geste, boja i ton glasa. Bitno je da se
ulozi poseban trud i taktika prilikom otvaranja prodajnog procesa jer prvi dojam snazno odreduje

daljnji tijek pregovora.

Prodajna komunikacija je specifiéna vrsta komunikacije koja se koristi u svijetu prodaje
kako bi se ostvarili §to bolji prodajni rezultati. Istina je da rezultati prodaje prije svega ovise 0
kompetencijama, znanjima, vjeStinama i stavu prodavaca, no najjaci alat prodaje je — komunikacija!
Puno puta se moze Cuti izraz poput “on je rodeni prodavac”. Nitko zapravo nije rodeni prodavac. To
su osobe koje imaju izraZzene komunikacijske sposobnosti, kreativnost i ogromnu ljubav prema
onome $to oni zapravo prodaju. Upravo ¢e “ljubav prema proizvodu” biti 1 glavni temelj 1 najjaci
pokretac uspjesne prodajne komunikacije. Ako zaista istinski “volimo” i vjerujemo u ono $to zelimo
prodati, u nama se prirodno aktivira poseban stav i stil komuniciranja. Sreca, odusevljenje i1 vjera
snazno se prepoznaju i isticu u prodajnoj komunikaciji. Puno lakse i brze se pridobiva pozornost i
povjerenje potencijalnih kupaca ako stav i mi$ljenje o proizvodu djeluje prirodno. Kako bi prava i
uspjesna komunikacija bila prirodno potaknuta vazno je da prije svega upravo prodavac¢ bude prvi
koji je odusevljen i zadovoljan ponudom s kojom ¢e krenuti prema kupcu. Ponekad se nesvjesno
prodajna komunikacija koristi i u svakodnevnom Zivotu kako bi se doslo do odredenih Zelja i
potreba.

Primjer: Jako nam se svida najava novog filma i zelimo ga pogledati u kinu sa najboljom
prijateljicom. Zovemo prijateljicu i predstavljamo ideju no nailazimo na otpor i neslaganje. Kako u

filmu glumi na$ omiljeni glumac 1 ¢ekamo ga ve¢ mjesecima, necemo tako lako popustiti 1 odustati



od ideje stoga prirodno idemo u nagovaranje prijateljice. Istaknut ¢emo sve prednosti odlaska u
kino gdje ¢emo ukratko sa odusevljenjem opisati o kakvom se filmu radi, dodati kako ¢emo se
odli¢no provesti i pocastiti te naglasiti kako bi odlaskom u kino mogli mozda sresti i odredenu
aktualnu simpatiju naSe prijateljice. Sada smo ve¢ potaknuli zelju i lagani interes. Dodatno ¢emo
situaciju potaknuti sa poticanjem naSe prijateljice izrazom poput, ’spremaj se, krecem po tebe”.
Prijateljica ipak na kraju pristaje na ideju te sada mozemo zakljuciti da smo upravo odradili
uspje$nu prodajnu komunikaciju gdje su sve strane na kraju zadovoljne. Upravo ¢e upornost biti
drugi najjaci alat u svakoj prodajnoj komunikaciji.

Ono s$to ¢e komunikaciju na kraju svega 1 uciniti prodajnom komunikacijom je uspjesno
rjeSavanje prigovora. Prvi korak u uspjeSnom rjesavanju prigovora je ne odustati nego aktivirati
ranije spomenutu upornost te §to u¢inkovitije promijeniti misljenje i odluke kupaca. Cesto prigovori
koje upute kupci nisu ono $to oni zaista misle te iz toga razloga u svijetu prodaje postoji izreka
“buyer are liars” koja u prijevodu znaci da “kupci lazu”. Kupac zaista nije duzan reci pravi razlog
zbog kojega ne prihvac¢a naSu ponudu. Kupci ne razmisljaju na isti nac¢in kao §to razmisljaju
prodavaci te je jako bitno da prema prigovorima prodavaci imaju pozitivan stav. Prigovor ne smije
biti zid ili nerjeSiva prepreka nego za prave prodavace to ¢e biti prilika i izazov da udu u jo§ dublju
prodajnu komunikaciju. Kada se pronade adekvatno rjeSenje prigovora bitno je zauzeti pravi

prodajni stav 1 potpuno uvjereno te argumentirano iznositi rjeSenje kupcevog prigovora.

3.4.1. Tijek prodajne komunikacije

Svaka komunikacija ima svoj tijek koji se najceS¢e sastoji od pocetka koje najc¢eS¢e Cini
pozdravljanje, sredine u kojoj je razrada teme te zavrSetka komunikacijskog procesa. U prodajnoj
komunikaciji postoji malo vise dijelova samog procesa ove vrste komunikacije (vlastito iskustvo
autorice):

1. Uvod - uvod mora sadrzavati predstavljanje prodavaca klijentu ali istovremeno biti veseo i
zanimljiv. U tom kratkom periodu prodava¢ se mora predstaviti u najboljem mogucem
svijetlu i svidjeti se drugoj strani, odaslati pozitivnu energiju i zraciti oduSevljenjem $to ima
priliku komunicirati sa drugom stranom. Dobro je 1 pokazati interes za raspolozenje kupca.

2. Razlog komunikacije - u ovom dijelu komunikacije mora se na ekskluzivan nacin otkriti
kupcu zbog Cega se otvaraju pregovori. |z kojeg razloga se upravo sada zapolinje

komunikacija. Naravno to nece biti “dosli smo da Vam nesto prodamo” nego se mora imati



zanimljiv, interesantan i nadasve intrigantan razlog ulaska u prodajni proces. Ovaj dio
razgovora je jako bitan zbog toga Sto pomaze da se kupca zainteresira i zadrzi u prodajnoj
komunikaciji. Sto se bolje odradi izno3enje razloga komunikacije to ¢e stvoriti veéu
koncentraciju i pozornost kupca u nastavku razgovora.

Prezentacija - Ono §to ¢e ¢initi 80% prezentacije su svi benefiti proizvoda ili usluge koju se
opisuje. Benefiti su sve prednosti naeg proizvoda ili usluge. Sto sve kupac ima od usluge ili
kako ¢e mu proizvod pomoéi. Cinjenica je da ée kvalitetno isticanje benefita, poveéati
vrijednost svakog proizvoda ili usluge te dokazano uspje$no smanjiti cijenu u u$ima nasih
kupaca. Kroz prezentaciju se mora zvucati oduSevljeno i sigurno. Bitno je da se ima snazan
stav kod iznoSenja argumenata i da smo potpunosti sigurni u ono Sto pri¢amo. Iz tog razloga
bitno je jako dobro poznavati proizvod ili uslugu te vjerovati u ono $to komunicira. Uz
iznoSenje benefita od velike pomo¢i je i isticanje osobnog iskustva. Jako je bitno da se dijeli
s kupcima osobno iskustvo sa ponudenim proizvodom ili uslugom. To ne mora biti nuzno
vlastito iskustvo, to moze biti i iskustvo prijasnjih kupaca, prijatelja ili ¢lanova obitelji.
Dijeljenje iskustva o ponudenim proizvodima ili uslugama ulijeva sigurnost kod kupaca.
IznoSenjem prednosti proizvoda kod kupca stvara Se potreba ali i dalje nema povjerenja.
Upravo dijeljenje osobnog dojma bitno je kod stvaranja povjerenja bez kojeg se tesko
postize dogovor. Jako je vazno da se ne vr§i monolog nego da u prezentaciji postoji dijalog s
kupcima. Upravo zbog toga se postavljaju pitanja i ukljucuju sugovornici u razgovor. Kroz
pitanja prema kupcu se saznaju bitne informacije po kojima se moze krojiti tijek
prezentacije. Kroz odgovore koje kupci daju dolazi se do dodirnih to¢aka kupca i proizvoda
te tako jo$ brze i u¢inkovitije stvara Se potreba i interes kupca. Iz tog razloga u ovom dijelu
prodajne komunikacije svakako ¢e se spomenuti 1 aktivno sluSanje. Mora se slusati 1
zapamtiti $to kupci govore. Upravo zbog gore navedenih razloga, kako bi njihove
informacije Kkoristili u stvaranju potrebe. Informacije koje se dobivaju od kupca najjace su
oruzje.

Zakljucivanje prodaje - Kada se kupcu komunicira sve o proizvodu ili usluzi prelazi se na
kratki rezime. U kratkim crtama ponavlja se sve $to se u ovom trenutku pripremilo za kupca
1 na kraju po kojim uvjetima. Cijena uvijek ide na kraju. Prodavaci nikada direktno ne smiju
reéi cijenu, prvo bi se trebali usmjeriti na sve pozitivne karakteristike 1 benefite i tek
posljednje na cijenu. U protivnom ¢e kupac doc¢i do krivog zakljucka te ¢e prodavac izgubiti
snagu daljnje prodaje. Zbog toga je bitno da se prvo objasni vrijednost proizvoda a potom i

cijena proizvoda. Nakon cijene potrebno je potaknuti kupca na kupnju. Prodavac odlucuje
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umjesto kupca. Prodavac treba staviti tocku na “i” te savjetovati i potaknuti kupca na odluku
i kupnju. Jako je bitno da se prodaja ne zavrsi pitanjima kao $to su: Sto kaZete gospodine?
Hocete li se odluciti na nasu uslugu? Kako vam se ¢ini? Uvijek prodaju se treba zakljuciti
savjetom prodavaca. Potrebno je kupcu ukazati na Cinjenice te mu direktno 1 otvoreno
pokazati Sto da napravi. Na najljepsi moguc¢i nacin savjetovati mu da kupi proizvod ili
uslugu.

5. RjeSavanje prigovora - Vazno je da se nikada ne odustaje na prvo “ne” kupaca. Cesto
prigovori kupaca ne budu ono $to kupci zaista misle. Kao §to je ve¢ spomenuto, u svijetu
prodaje postoji izreka “buyers are liars” koja u prijevodu znaci da kupci lazu. Kupci zapravo
nisu duzni reéi pravi razlog zbog kojega ne pristaju na kupovinu. Jako je bitno da prema
prigovoru prodava¢ ima pozitivan stav. Prigovor je za pravog prodavaca zapravo prilika da
ude u jo§ dublju prodajnu komunikaciju. Pravi prodavaci “vole” prigovore jer im njihovo
znanje 1 upornost otvaraju vrata prema prodaji. Ukoliko se prigovor uspjesno rijesi dolazi se
do zakljucivanja prodaje. Postoje razne vrste prigovora. Mogu biti financijske prirode gdje
kupci ponavljaju da nemaju dovoljno sredstva za kupnju. Neodlu¢ni kupci traze vrijeme za
razmis$ljanje ili konzultaciju sa partnerima i ¢lanovima obitelji. Svakako je bitno da prvo
detektiramo o kakvom se prigovoru zapravo radi kako bi znali koje ¢emo argumente i
rjeSenja uputiti prema kupcu. Posebnu snagu za uspjesno rjeSavanje prigovora crpi Se iz
informacija koje se prikupilo o kupcu. Upravo ¢e informacije koje je dao osobno kupac biti i
najjate oruzje u rjeSavanju prigovora kupca. Ukoliko se na okup stavi 10 najboljih
prodavaéa i pita ih se da jednom rije¢ju navedu; Sto je najbitnije za uspje$nu prodaju?
sigurno ¢e odgovor biti upornost. Upravo ¢e upornost biti temelj za rjeSavanje prigovora.
Prodava¢ mora biti uporan, zauzeti siguran stav 1 dati sve od sebe da na kraju argumentima
promijeni miSljenje kupca i ostvari prodaju. Vrlo lako upornost moze prerasti u napornost pa
se kod kupaca moze izazvati kontra efekt gdje kupac moze postati ljutit ili nervozan, te stoga
se mora biti oprezan da se zadrzi u okvirima pristojnosti i ne prelaze granice kupca.
Nagovaranje je sastavni dio rjeSavanja prigovora. Konstantno pravim argumentima Se
nagovara kupca na kupnju. Za uspje$no rjeSavanje prigovora Se ne smijemo nikada
odustajati te se mora nastojati pravim argumentima promijeniti stajalista i misljenja kod

kupaca u svrhu ostvarenja prodajnog uspjeha.

Sli¢no navodi i Segetlija (2009) gdje se potrebama kupoprodaje pristupa na razli¢itim razinama:

1. priblizavanje klijentu
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stjecanje povjerenja klijenta
pruzanje pomo¢i klijentu pri donoSenju odluke

svladavanje tj. neutralizacija prigovora

o > N

usmjeravanje prodajnog razgovora prema zakljuc¢ivanju posla pri izboru.
Nadalje, isti autor navodi kako su to samo transakcije sa svthom zakljucenja prodaje. No,
tvrtke nastoje izgraditi i dugorocne odnose sa svojim klijentima. Tako je nastao marketing odnosa u

kojem je bitno poslovno pregovaranje.

3.4.2. Vrste prodavaca

Svaki dobar prodavac¢ ima sebi svojstven pristup, nacin komuniciranja s klijentima te Sarm
kojim pokuSava “osvojiti” klijenta i prvenstveno “prodati sebe” klijentu, tj. svoju pri€u a onda
naposljetku i proizvod. Obzirom da su svi kao ljudi jedinstveni i svatko prirodno na razli¢it nacin
pristupa istim situacijama, teSko je tocno odrediti vrste prodavaca ali postoje odredene
karakteristike koje se mogu prepoznati u pristupu i po tome ih svrstati u zajedni¢ku skupinu. Prema
Blair (2007) prodavaci su opisani kao psi prodaje i na taj nacin su im opisane karakteristike i vrste.

U svijetu pasa prodaje postoji 5 pravih rasa - pitbul, zlatni retriver, pudl, ¢ivava i baset.

Pitbul

Najagresivniji i vjerojatno najstereotipniji trgovac je pitbul. Napast ¢e sve §to samo podsjeca
na priliku. Napast ¢e sa zastraSuju¢om Zestinom, agresivnos$cu i ustrajnoscu vrijednom divljenja. Za
njih je prodaja Zestoka bitka od pocetka do kraja. Uspjeh pitbula rezultat je Ciste snage i
neustrasivosti. Oni ¢e obaviti viSe poziva, izdrZati viSe odbijanja i prodati vise od bilo koje druge
pasmine, ¢ak i kad bi se zaista trebali povuéi. Suprotstavljanje dozivljavaju kao poziv na borbu.
Zaklju¢ivanje ugovora i rjeSavanje prigovora je uzitak za ovog Sampiona. lako imaju dovoljno

agresivnosti, nedostaje im takticnosti i strategije.

Zlatni retriver

To su trgovcei koji sjede pozorno das¢uci s velikim osmjesima na licima ¢ekajuci sljedecu
naredbu svojih potencijalnih klijenata. Ucinit ¢e bilo koju uslugu i prevrtati se natraske kako bi
zadovoljili potencijalnog kupca. Zapravo im smeta kad govorite u terminima “prodaje”. Retriverima
je usluzivanje klijenata sve. Oni djeluju sa uvjerenjem da ¢e ih klijenti voljeti 1 kupiti od njih vise

proizvoda Sto im viSe pruZe. Oni zapravo mole za priliku da ucine uslugu kupcu. Mudri retriveri su
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uspjesni jer znaju da ¢e prodaja rasti ako budu stalno brinuli o potencijalnim klijentima i ¢lanovima

tima. Njihova usmjerenost u dugotrajnu uslugu podrzava njihov uspjeh.

Pudl

Oni su vrlo inteligentni, iako pomalo napeti i jako se trude “izgledati fantasti¢no”! Bilo to
stvarno ili samo u njihovoj glavi, ti trgovcei zZive i uspijevaju u svijetu sjaja i otmjenosti. Oni sude
knjige po koricama, a potencijalne klijente prema njihovim autima. Imaju nevjerojatno dobre veze i
vjerojatno najekskluzivniju mrezu od svih drugih pasmina. Pudl govori otmjenim jasnim glasom.
Skupljajuéi potencijalne klijente pudl se uvijek nalazi na zabavama s vinskim ¢asama, privlaceci
pozornost publike brzim, mudrim, pa ¢ak i duhovitim komentarima. Oni obozavaju govoriti pred
grupom ljudi 1 biti u centru pozornosti. Njihove prezentacije Cesto su tako pune stila i ukrasnih
elemenata da Cak i oni bez stvarnih informacija mogu zvucati vizionarski. Odli¢ni su za prodaju

skupih stvari.

Civava

Ti su psi prodaje nevjerojatno bistri. Oni su tehnic¢ki ¢arobnjaci i vjerojatno najintenzivniji
od svih pasmina. Nemaju savrSene socijalne vjeStine, ali njihova strast, poznavanje proizvoda i
shvacanje procesa su bez premca. Civave skadu s internetske stranice na stranicu. Listaju godi$nja
izvjesc¢a, skupljaju podatke, statistike i informacije kako bi mogli odgovoriti na svaku zamislivu
primjedbu koju moZe uputiti klijjent. Klijenti ¢e nuzno biti osvojeni tim nevjerojatnim prikazom
strasti, intelekta i arsenalom neoborivih dokaza, ¢ak i kad nemaju pojma o ¢emu ¢ivava zapravo

govori.

Baset

Baseti nikada nisu uznemireni; oni su stalni i poduzetni. Nisu previSe otmjeni, ugladeni 1
rijetko se €ini da pokazuju mnogo strasti ili samopouzdanja. Ali zapanjujuca je njithova sposobnost
izgradnje ¢vrstih, lojalnih 1 dugotrajnih odnosa ¢istom snagom osobnosti 1 osobnim kontaktom.
Rijetko troSe viSe energije nego $to moraju. Oni su najstaromodnija od svih pasmina, i nemaju
vremena ni ambicije brinuti o modnim trendovima. Kad prodaju, imaju izrazito ponizan, ponekad i
moleciv pristup koji je stvoren da vam zabije strijelu simpatije ravno u srce. Njihova upornost ravna
je upornosti pitbula, a ustrajnost im je jaka strana. Odbijanje, neodgovaranje na telefonske pozive i
zalupljivanje vrata ih nikada ne odvracaju. Za njih nema zaustavljanja. Njihova sposobnost

ustrajanja, gnjavljenja, pa ¢ak i moljenja je legendarna i moze slomiti i najteZe prigovore. Oni imaju
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nevjerojatnu sposobnost namirisati poslove i osvojiti srca tamo gdje nitko drugi ne moze.
Karakteristike pristupa ¢ine svakog prodavaca posebnim, no smatra se da se odlican
prodava¢ moze prilagoditi situaciji i svakom klijentu zasebno te prilagoditi svoj pristup kako bi se
prilagodio potrebama Kklijenta i karakteristikama i na taj nain zadobio njegovo povjerenje.
Priblizavanjem klijentu i pracenjem njegovih reakcija te prilagodavanjem pristupa postize se

najbolji uspjeh u zaklju¢ivanju prodaje.
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4. Pregovaranje

U svakodnevnom okruzenju susrece se s posebnom ljudskom aktivno$¢u - pregovaranjem.
Bilo da se pregovara sa svojim ukucanima, kolegama na poslu, prijateljima, nadredenima ili
slucajnim prolaznicima, moze Se to raditi svjesno ili nesvjesno. Pregovaranje se odvija i na visSim
nivoima, u poslovnom svijetu, medu vladaju¢ima unutar drzava, izmedu drzava i raznih udruzenja
drzava.

Pregovaranje je aktivnost koja je prisutna od davnih vremena u ljudskom ponaSanju,
medutim znacenje i vrijednost ove aktivnosti danas 1 prije nije na istom nivou ve¢ neprestano raste.
U danasnjem vremenu i gospodarstvu koje se temelji na inovacijama i novim tehnologijama,
globalizaciji poslovanja, informatickim tehnologijama i1 suvremenim ekonomskim nacelima
gospodarstva, pred pregovarace se postavljaju sve veci izazovi 1 zadace.

Rezultat pregovaranja ne moze se predvidjeti, ali moze Se na njega utjecati. Razni ¢imbenici
ali 1 sami pristup 1 vjeStine pregovaraca igraju vaznu ulogu u postizanju zeljenog rezultata
pregovarackog procesa. ,,Smatra se da su potencijalne koristi od pregovora velike 1 da je stoga Steta
pregovore koristiti kao sredstvo nadmudrivanja, obmane, ucjene, povrSnog i jednostranog gledanja
na zivotne situacije. U svakome slucaju postoje velike moguénosti koje pregovori pruzaju, tako da
poznavanje strategije i taktike, kao i tehnike pregovaranja, ima veliko znacenje za konac¢ni poslovni

rezultat.” (Segetlija, 2009)

4.1. Poslovno pregovaranje

Nastajanje poslovnog pregovaranja se povezuje sa nastajanjem robne razmjene te se smatra
starom poslovnom djelatno$¢u, no tijekom povijesti se kroz struéne i znanstvene radove nije
pridavala adekvatna pozornost. U poslovnom svijetu se pregovara od samog zapoSljavanja
djelatnika, do nabave i prodaje $to su jedne od najc¢e$¢ih pregovarackih situacija. ,,Najcesci je
predmet pregovaranja cijena, a pregovara se jo§ i o vremenu na koje se zaklju¢uje sporazum, o
kvaliteti ponudene robe i usluga, o obujmu kupnje, o odgovornosti za financiranje, o preuzimanju
rizika, o promidzbi 1 vlasniStvu te o sigurnosti proizvoda. U svakom slucaju moze se reci da je
pregovaranje kontrolirani komunikacijski proces s ciljem rjeSavanja sukoba interesa dvaju ili vise
razumnih pregovarackih strana (kad svaka strana moze blokirati postizanje cilja druge strane).
Ukoliko jedna strana ne moze blokirati postizanje ciljeva druge strane, tada nije rije¢ o
pregovaranju. Pregovaranje je posebni oblik socijalne interakcije, oblik suZivota u
razlicitosti.“ (Segetlija, 2009)
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,,Poslovno pregovaranje je komunikacija kojoj je cilj dogovoriti se tj. sklopiti sporazum
pronalaskom rjesenja odredenog konflikta.. Najcesée u pregovorima sudjeluju dvije strane, a ako ih
ima viSe pregovaranje postaje slozeno. Pregovori se mogu voditi izmedu dva pojedinca, ali i dvije
skupine ljudi. U pregovorima postoji meduovisnost strana i o njoj ovisi prilagodavanje jedne drugoj
koje rezultira dogovorom. Zona pregovora je najniza toCka prodavaca i najvisa tocka kupca.*
(Lamza Maroni¢, Glavas; 2008).

Prema Harrisu i Moranu (Segetlija, 2009), pregovaranje se definira kao proces u kojem dvije
ili viSe osoba raspravljaju o zajedni¢kim i1 konfliktnim interesima s namjerom da postignu sporazum
od kojeg ¢e obje strane imati korist. Ovaj socijalni proces interakcije i komunikacije ima svrhu
postizanje trajnog sporazuma zasnovanog na zajedni¢kim interesima kako bi se izbjegli konflikti i
postigli Zeljeni ciljevi. Kroz tu interakciju definirana su dva opéa procesa - integrativni i
distributivni. Oba naj¢e$¢e dovode do razlicitih konacnih ishoda, a uspjeSnim pregovorima se
smatraju tek oni nakon kojih su obje pregovaracke strane zadovoljne ishodom. Integrativno
pregovaranje ima ,,win-win pristup te se kroz taj pregovaracki proces dolazi do sporazuma koji
zadovoljava ciljeve obje pregovaracke strane. U ovom procesu dolazi do ujedinjenja u jedinstvenu
cjelinu 1 kooperiranja radi stvaranja vece vrijednosti - ,,povecanja kolaca®.

,»Kljucni elementi integrativnog procesa pregovaranja su:

- slobodna razmjena informacija

- nastojanje za razumijevanjem tudih potreba

- naglasak na onome §to nam je zajednic¢ko (svodenje na minimum razlika)
- traZenje rjeSenja koja zadovoljavaju obje strane.

Dakako ,,win-win“ rjeSenja su obi¢no rezultat motivacije pregovaraca, a uvjetovana su
op¢im pristupom pregovaranju u organizaciji te postojanjem 1 sofisticirano§¢u samoga
pregovarackog sustava. Dakle, u neku ruku, moZe se re¢i da je pregovaranje umjetnost
prilagodavanja.” (Segetlija, 2009)

Distributivno pregovaranje ima za cilj povecanje ,,vlastitog udjela u postoje¢em kolac¢u*;
ono na konkurentski nacin te dijeli postojeCe raspolozive resurse. Ovdje se radi o ,win-

lose* pristupu, gdje jedna strana ostvaruje svoje zadane ciljeve na racun druge pregovaracke strane.

4.2. “Svi su na dobitku” filozofija

Pregovaranje je proces kojim ljudska bica ili skupine ljudskih bi¢a medusobno razmjenjuju
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misljenja da bi proizvele promjenu u svojem odnosu.

Najutjecajniji ¢cimbenik u razvoju pregovora jest misao vodilja svake od ukljucenih strana.
Ljudi najées¢e poznaju tek tradiciju protivnistva. Zele pobijediti pod svaku cijenu. No, oni koji
nastoje pobijediti na kratke staze, namecuci pristup ,,ja dobivam, ti si na gubitku®, izlazu se riziku
da dugoroc¢no zrtvuju svoj odnos s drugom stranom. Kad se papiri potpisu i sklopi dogovor, mogu
se uljuljkati u uvjerenju da je sve dobro proslo, no ostane li suprotna strana nezadovoljna, uvjerena
da je pretrpjela Stetu ili bila izmanipulirana, vrlo je sigurno da ¢e oStecena strana prekinuti odnos ili
se osvecivati pri svakom sljede¢em poslu.

Osnovna premisa da je filozofija ,,svi su na dobitku* treba obiljeziti sve pregovore. Time se
zeli kazati da ishod svih pregovaranja mora biti zadovoljavajuéi za svaku od ukljucenih strana,
radije nego da jedna strana uzme sve, ostavljajuci drugu nezadovoljnu.

Bit razvijanja filozofije ,,svi su na dobitku“ sastoji se u razmatranju svakoga pojedinog
oblika pregovora — od stajaliita druge strane ili strana do vlastitoga. Sto ¢e druga strana Zeljeti
dobiti ovim pregovorima? Kako ¢e se osjecati ako poduzmemo ovaj potez ili postavimo li ovo
pitanje? Zasto djeluje zabrinuto — Sto mogu uciniti da je razuvjerim? Naravno, savrSeno
pregovaranje zahtijeva od svih strana da dijele takvu dalekovidnost. A zapravo, to ¢esto nece biti
slucaj. Ne moze se ocekivati da se moze promijeniti na¢in razmis$ljanja ljudi s kojima Se pregovara
kako bi se prilagodio vlastitom videnju. Ipak, morat ¢e se s njima pregovarati. Cak i kad se nade
nasuprot nekomu ¢iji je cilj pobijediti, jo$ uvijek se moze pregovore usmjeriti k rjeSenju s kojim bi
obje strane bile na dobitku“. (Nierenberg, Ross, 2005:10-11). Ova filozofija obiljezava takozvane
dobre pregovore jer svojom koris¢u za obje strane, oblikuje dugoro¢ne uspjesne ishode za razliku
od onih koji inace proizlaze iz pristupa u kojem pobjednik odnosi sve. Stoga svatko treba preuzeti
odgovornost za svoj pristup 1 usmjeriti pregovaranje prema rjeSenju koje je uspjesno za sve.

Sastavnice filozofije ,,svi su na dobitku“ prema Tudoru (1992) su:

1. odgovornost obojice za dvostruku pobjedu

2. znatizelja za razotkrivanjem tudih potreba

3. sposobnost razlikovanja vlastitih potreba od vlastitih Zelja

4. kreativnost u trazenju zajednickog, a ne izdvojenog izlaza

5. spremnost na opravdani kompromis.
Sukladno tome, bit ove filozofije jest u shvacanju svakog pojedina¢nog oblika pregovaranja u
njegovoj povezanosti sa stavovima suprotstavljene pregovaracke strane. Stoga se u obzir uzimaju
raspolozenje, zabrinutost i zelje druge strane u pregovarackom procesu.

Osim ove filozofije, postoje druga nacela koja su temelj za uspjeSno pregovaranje,
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takozvana ,,nacela principijelnog pregovaranja““ prema Tudoru (1992):

nacelo zdravog konflikta interesa

nacelo kontrole i zastite vlastitih interesa
nacelo uvjerenja o zajednickoj koristi
nacelo ,,win-win‘

nacelo ,,give-get*

nacelo zastite osobnosti pregovaraca
nacelo procedure

nacelo djelotvornosti timskog rada
nacelo umjerenog taktiziranja.

Kroz pregovaracki proces potrebno je kontrolirati svoje jednostrane zahtjeve ali isto tako ne

dozvoliti ugrozavanje vlastitih interesa.

4.3. Pregovaracki proces

U dana$nje vrijeme pregovaracki su procesi naj¢esce planirani i kontrolirani jer se na taj

nacin ostvaruju ciljevi 1 interesi poslovanja. Kroz ovaj proces se treba stvarati ili povecavati

vrijednost, na izravan ili neizravan nacin.

Strategijski pristup pregovaranju u poslovanju korisno je upotpuniti napucima Jeffa Weissa

(Segetlija, 2009) o principijelnom pregovaranju. Takav pristup najuspjesnije podrzava izgradnju

odnosa i prikladan je za najveci broj poslovnih ali i zivotnih situacija. Isti autor navodi i razlikuje

pet medusobno ovisnih faza:

=

o M 0N

uspostavljanje 1 odrZzavanje unutarnje harmonizacije postupaka i podrZavajucih procesa
davanje naputaka i nedvosmislenih smjernica

konkretne pripreme

pregovaranje

revizija, tj. propitivanje upravo okoncanih pregovora te uc¢enje temeljem dobivenih spoznaja

Obzirom da se pregovaracki proces najceS¢e planira, za njegovu se realizaciju koriste

planske aktivnosti (Stimac, 2019):

1.
2.
3.

Svrha i ciljevi pregovora
Izbor partnera za pregovore

Izbor osobe ili tima za pregovore
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4. Odredivanje strategije 1 taktike pregovora
5. Pregovaranje i pregovaracka sesija

6. Kontrolni proces

Svaki pregovaracki proces sastoji se od bitnih elemenata, svojevrsnih nacela pregovaranja

koji su medusobno povezani (Segetlija, 2009):

- STANKA ZA RAZMISLJANIE - element koji je bitan za vrijeme svake faze pregovaranja
ali izuzetno potreban 1 prije samog pregovaranja. Kroz ovaj element razmislja se Sto se zeli
postiéi, $to je cilj u pregovaratkom procesu, predvidaju se prepreke s kojima bi se mogli

susresti i nalaze se rjeSenja za njih, opusta se i smiruje zivce.

- ISTRAZIVANJE POTREBA - ciljevi pregovaranja su najéesée zadovoljenje odredenih
potreba s obje pregovaracke strane. Zbog toga je od velike vaznosti znati koje su to potrebe
koje suprotna strana zeli zadovoljiti tj. koje potrebe motiviraju suparnika za postizanje
njegovih ciljeva. Samim time, lakSe ¢e se detektirati ukoliko postoje skriveni ciljevi kod

suprotne strane.

-  ODREDIVANIJE VLASTITIH CILJEVA - kako je bitno detektirati potrebe i ciljeve druge
strane, isto tako je bitno u pripremama ali i tijekom pregovarackog procesa odrediti i to¢no
znati koji su potrebe i ciljevi koji se Zele posti¢i pregovarackim procesom. Oni su vazni jer
se iz njih kreira strategija kojom ¢e se pristupiti pregovaranju te detektirati koji su najvazniji
problemi Kkoji se Zele rjesavati. Potrebno ih je odrediti unaprijed ali se kroz pregovaracki
proces mogu izmijeniti tj. popustiti kako bi se odrzalo dobro raspolozenje. Kako navodi
autor odredivanje ciljeva je sloZen misaoni proces i ne bi trebalo dopustiti svladavanje

negativnih osjecaja, pohlepe, bijesa i sli¢no.

- USAGLASAVANIJE O CINJENICAMA - zbog razli¢itosti ljudi, razligitih utjecaja statusa,
obrazovanja, kulture, vjere 1 nasljeda moze se do¢i do razlika u tumacenju istih pojmova.
Stoga je bitno razluciti pretpostavke od stvarnih Cinjenica i pregovorima pristupiti u

ispitivackom duhu a ne pretpostavljati po svojem nahodenju.
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- VLADANJE OZRACJEM - ozradje oznalava raspoloZenje koje prevladava tijekom
kompletnog procesa pregovaranja i ovisi 0 nafinu ponaSanja i pristupu svih njegovih
sudionika. Ono treba kao i kod prodajne komunikacije biti pozitivno, potrebno je vladati
njime kako bi se pokazala dobra namjera sugovorniku i kako rjeSenje koje nudimo
zadovoljava ciljeve obje strane. Moramo se pokazati kako se ne zanemaruju interesi i
stavovi druge strane kako bi se i potrudili pozitivno rijesiti pitanja u kojima se misljenja

razilaze.

Uspjesnost pregovarackog procesa uvelike ovisi o dobroj pripremi, taktikama, strategijama i
samom pristupu pregovarackih strana stoga je bitno raditi na razvijanju dobrih pregovarackih
vjestina kako bi se moglo adekvatno pripremiti i prilagoditi razli¢itim pregovarackim situacijama i

uspjesno ih rijesiti.
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5. Pregovaranje u prodajnoj komunikaciji

U prodajnoj komunikaciji se pregovaranje najcesce sastoji od nekoliko komponenti
promocijskog spleta u kojem je osobna prodaja najnaglasenija uz oglaSavanje, publicitet, javne
odnose, unapredenje prodaje, direktni marketing, dogadaja i iskustva.

Kao $to je ve¢ spomenuto, za uspjesnu prodajnu komunikaciju izuzetno je vazno biti dobar
govornik, komunikativan, kreativan i brz na dosjetkama kojima se moze okrenuti ili zadrzati
prodajni razgovor u smjeru svoje koristi. Ranije je objasnjen tijek prodajne komunikacije te svaki
pojedinacni segment toga tijeka. Dobar prodavac se konstantno treba usavrSavati, unaprjedivati
svoja znanja i vjeStine raznim treninzima i edukacijama kako bi u svakom trenutku mogao na
najbolji moguci nacin opazati, komunicirati i voditi Klijenta kroz prodajni razgovor. Prema Segetliji
(2009) elementi pregovaranja se nalaze u prodajnoj komunikaciji i to u koracima koji se kroz nju
poduzimaju:

1. TrazZenje i kvalifikacija klijenata

Predpristup

Pristup

2
3
4. Prezentacija i demonstriranje
5. RjeSavanje primjedbi

6. Zakljucivanje

7. Pracenje 1 odrzavanje

Elementi pregovaranja nalaze se ve¢ u nainu pristupa, prezentaciji 1 demonstraciji,

rjeSavanju primjedbi te zakljucivanju prodaje.

5.1. Znacdaj tehnika pregovaranja u prodajnoj komunikaciji

,» Lehnike se pregovaranja odnose na odredene vjeStine vezane uz pitanja kako se to radi, za
razliku od znanja o tome zasto se to radi. Kada je rije¢ o postizanju sporazuma izmedu stranaka koje
pregovaraju, obi¢no se misli na pregovaracku sesiju. Dakako, jednostavniji se poslovi mogu sklopiti
i bez zajednickih sastanaka.* (Segetlija, 2009)

U danasnje vrijeme prodajna se komunikacija jednako kao i pregovaranje odvija kroz razne
kanale komunikacije. Od direktne prodaje, prodaje putem planiranih prezentacija, do telefonske,

mobilne i internet prodaje - svaki kanal ima svoje prednosti, nedostatke ali i izazove za prodavaca.
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Za uspjeh pregovaranja u prodajnoj komunikaciji izuzetno je vazno, kao i kod klasi¢nog
pregovaranja, poznavati tehnike kojima se omogucuje uspjeh u vodenju i okoncanju pregovora.
Prema Petru (Segetlija, 2009) tehnike pregovaranja su:

- SMIJESTAJ U PROSTORU I KORISTENJE PROSTORA - izuzetno su bitni kod direktne
prodaje, prodaje “od vrata do vrata” i1 prodaje na organiziranim sastancima 1ili
prezentacijama. Covjek Zivi i kreée se u prostoru stoga je bitno poznavati i postovati dva
temeljna oblika prostora svakog pojedinca - psihic¢ki i fizi¢ki prostor. Malu prednost uvijek
ima ona strana na ¢ijem se teritoriju odvija prodajni proces jer je ta strana u startu ima jacu
kontrolu i sve u prostoru joj je poznato.

- “CITANJE SUGOVORNIKA” - kod svakog pregovaranja ovo je bitna tehnika kako bi se
Sto bolje moglo shvatiti sugovornika. U prodaji je pogotovo bitno znati dobro procijeniti
drugu stranu i ¢itati izmedu redaka kako bi se stvarno razumjelo $to osoba Zeli reci te na koji
nacin joj je najbolje pristupiti. Treba se aktivno sluSati, pokazati tijekom prodajnog
razgovora da smo zapamtili nesto Sto je klijent ranije rekao 1 to iskoristiti u svoju korist.
Takoder, ukoliko se prodajna komunikacija odvija uzivo, izuzetno je bitno poznavati i pratiti
znakove neverbalne komunikacije druge strane.

- KONTROLA TEMPERATURE | TONA - prodajni proces kao i pregovaranje treba voditi
smireno i u pozitivnom tonu, bez stvaranja pritiska jer se tako stjeCe povjerenje klijenta.
Potrebno je postavljati otvorena pitanja kako bi se indirektno saznalo $to vise informacija
koje mogu pomo¢i u postizanju cilja ali isto tako 1 znati kada treba Sutjeti 1 pustiti drugu
stranu da prica kako bi se prvi izjasnio o nekim svojim stavovima koje se kasnije moze
upotrijebiti, najées¢e kod rjeSavanja prigovora.

- VOBENIJE ZABILJESKI I SUMIRANIJE - vazno je voditi biljeske pogotovo kod prodavaca
koji dnevno komuniciraju sa ve¢im brojem klijenata jer na taj nacin Se zna 0 kome se radi,
Sto se ranije komuniciralo ukoliko je bilo i ranijih kontakata te se lakSe povezuje kupca sa
samim sobom. Na primjer, ukoliko nam u uvodu prodajnog razgovora kupac kaze neku
informaciju koja nema veze sa trenutnom temom razgovora no mi ju zabiljezimo i kasnije
spomenemo tijekom razgovora, on ¢e vidjeti da nam je doista stalo do toga Sto govori 1 da
pratimo $to prica a ne da samo odradujemo razgovor. Sumiranje je bitno kako bi obje strane
u svakom trenutku znale o ¢emu se to¢no raspravlja, Sto je do sada izneseno te kako bi se
kupcu uvijek iznova naglaSavali benefiti zakljucivanja prodaje.

- NEUTRALNOST I DOBRO RASPOLOZENIJE - dobro raspoloZenje i atmosfera u

prodajnom razgovoru od izuzetne su vaznosti kako za tijek tako i za rezultat prodajne
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komunikacije. Od samog pocetka razgovora potrebno je imati pozitivan stav, prilagoditi se

klijentu i odrzavati dobro raspolozenje tijekom razgovora.

5.2. Primjena strategija i taktika poslovnog pregovaranja u prodajnom procesu

Kako se razlikuje spontano i organizirano pregovaranje, bitno je napomenuti kako je u
prodajnom procesu za prodavaca uvijek rije¢ o organiziranom pregovaranju za vrijeme prodaje.
Kao i kod organiziranog pregovaranja, prodavaci se prije ulaska u prodajnu komunikaciju
pripremaju, planiraju, razmisljaju o moguc¢im raspravama i prigovorima te njihovim rjeSenjima
kako bi uvijek bili usmjereni ka postizanju cilja - zaklju¢enju prodaje. Bitno je biti fokusiran na
sami proces i kontrolirati svaki njegov dio kako ne bi doslo do pogreske, a ako se isto ipak dogodi
potrebno ju je Sto prije detektirati 1 korigirati na najbezbolniji moguci nacin, najbolje da kupac to ni
ne primijeti. S druge strane, kupac nije uvijek spreman na prodajni proces, pogotovo ako je rije¢ o
fizickoj osobi te prodaji putem telefona, “od vrata do vrata” ili direktnoj prodaji u vidu promocija s
kojima se susre¢emo u svom okruzenju obavljajuc¢i standardne zivotne aktivnosti. Tada u startu se
moze nai¢i na odbijanje stoga je bitno imati dobro razvijenu strategiju i taktike za pristup
prodajnom procesu kao $to je 1 kod organiziranog pregovaranja upravo strategija glavno obiljezje.

»otrategija pregovaranja je predanost cjelokupnom pristupu pregovaranja koji ima dobre
Sanse za postizanje pregovarackih ciljeva. Medutim, u najSirem je smislu strategija upotreba svih
onth bitnih temeljnih organizacijskih 1 psiholoSkih ¢imbenika koji mogu posluziti ostvarenju
zadanih ciljeva. Taktikom se moze smatrati upotreba manje vaznih ¢imbenika od onih koji se
koriste kad strategije; to je dodatna podrska strategiji. No, kod pregovaranja se upotreba taktike
smatra manje prihvatljivom zbog njezine pragmati¢nosti, buduc¢i da njome ne moramo jo$ otkriti
prave namjere. No, u svakome se slucaju strategija i taktika smatraju vaznim i potrebnim, osobito
osobnosti pregovaraca koje u sebi skriva velike moguénosti neposrednog medusobnog
prilagodavanja. Povezanost izmedu strategije 1 taktike mogli bismo uociti ve¢ kod shvacanja
pojedinih strategija i njihova ostvarivanja, odnosno prelazenja iz jedne strategije u drugu. Od
strategije pregovaranja treba razlikovati strategiju pregovora, koja se odnosi na sam pregovaracki
sadrzaj u konkretnom slucaju. Kao najpoznatije strategije - pristupi pregovaranju isticu se:

- strategija “tvrdog” (“Cvrstog”) pregovaranja
- strategija pozicijskog pregovaranja

- strategija “mekog pregovaranja”
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- strategija fiktivnog pregovaranja

- strategija “pregovaranja po nacelima (principijelnog).” (Segetlija; 2009)

U nastavku rada prikazat ¢e se spomenute strategije, te ¢e se te iste strategije povezati s vrstama

prodavaca (teorijski obradeno u poglavlju 3.4.2.).

5.2.1. Strategija “tvrdog” (“cCvrstog”) pregovaranja

Ovu strategiju pregovaranja obiljezava napadacki pristup kod kojega se smatra da je
popustanje slabost. Takav pristup prodaji moze se primijetiti i kod nekih prodavaca koji imaju
karakteristike “pitbula”. Njihov jedini cilj je zakljuCenje prodaje kao Sto je i kod ove strategije
pregovaranja jedini cilj zadovoljenje svojih potreba. Smatra se da snaga jacega donosi pobjedu te da
¢e se agresivnim pristupom posti¢i cilj. Ova strategija je dobra za obranu najniZzeg praga
kompromisa no ne i za pristup prodaji jer se moze izazvati odbojnost kod klijenta i narusiti

dugoroc¢ne odnose.

5.2.2. Strategija pozicijskog pregovaranja

Ovaj oblik se smatra kao najc¢es¢i oblik pregovaranja gdje obje strane ¢vrsto drze svoje
stavove 1 pozicije. U prodaji se cesto susre¢e kod poslovnih subjekata 1 moZe dovesti do
bespotrebnog natjerivanja koje moze rezultirati prekidom prodajnog procesa ili nategnutim
kompromisom. Prednost ovakvog pristupa je u eventualnom pocetnom otkrivanju namjera suprotne
strane i dobroj pripremi za daljnji tijek komunikacije no nedostatak je $to se tim pristupom ne moze
posti¢i kvalitetan sporazum kao ni uspostaviti dobri meduljudski odnosi. Upravo to je razlog zbog

kojega ovu strategiju nije dobro primjenjivati u prodaji.

5.2.3. Strategija “mekog” pregovaranja

U ovom pristupu pregovaranju cilj je sporazum sam po sebi ali 1 razvoj 1 odrzavanje dobrih
odnosa. Obzirom da se kod strategije “mekog” pregovaranja nedovoljno inzistira na vlastitim, a
previSe Zeli ugoditi tudim zahtjevima i potrebama moze Se povezati sa pristupom prodavaca
“zlatnog retrivera” komu je najve¢i interes da je njegov klijent zadovoljan. On ¢e napraviti sve da se
zakljuci prodaja ali po uvjetima Klijenta i nekada to nece biti dovoljno kvalitetna prodaja za njegove

ciljeve, no to mu je u drugom planu jer je uz prodaju najvazniji odnos prema klijentu. Dobre strane

23



su §to ovim pristupom definitivno se odrzavaju dobri meduljudski odnosi i mogué¢nost dugoro¢ne
suradnje, no prerano se popusta i ide na kompromis, smanjena je kreativnost pri rjeSavanju

prigovora i isticanju benefita te se ne postize puni potencijal prodajnog procesa.

5.2.4. Strategija fiktivnog pregovaranja

Fiktivno pregovaranje karakterizira upotreba taktickih poteza kojima ¢e se izbje¢i sama
provedba 1 postizanje sporazuma. To moze biti primjerice izbjegavanje susreta ali ne odbijanje,
neproduktivno trosenje vremena, ne prihvacanje niti jednog prijedloga druge strane, ogradivanje da
je potrebna suglasnost jos nekog ¢lana i sl. Ova strategija se primjenjuje u prodajnom procesu od
strane prodavaca kod npr. Ispitivanja konkurencije ili industrijske $pijunaze ali je i izuzetno Cesti
pristup kupaca koji pokusavaju biti korektni, poslusati i dati prodavacu da “odradi” svoje ali od
samog pocetka niti prate Sto im se govori niti Zele sudjelovati u prodajnom procesu. Oni su od
samog pozdrava odlucili da ih niSta ne interesira i samo glume da su dio cijele pric¢e prodavaca. To
kod prodavaca opravdano moze izazvati velike frustracije obzirom da se gubi vrijeme i energija na
osobu koja ga realno ni ne slusa, koja smatra da mu ¢ini uslugu a zapravo mu samo uskracuje
mogucnost prodaje drugome. Takoder tu su i osobe koje ne znaju re¢i NE ve¢ se opravdavaju da
moraju predstaviti ponudu jos$ jednom ¢lanu tvrtke ili kuc¢anstva te se usuglasiti nakon ¢ega najcesce

izbjegavaju susret te ponovno samo trose vrijeme prodavacu.

5.2.5. Strategija “pregovaranja po nacelima (principijelnog)

sporazum, dobri meduljudski odnosi, racionalan utroSak vremena, energije i sredstava te optimum
operativnosti 1 dugoro¢nosti rjeSenja. TrazZi se polje zajedni€kog interesa, uvazavaju tudi stavovi i
obje strane dobivaju zadovoljenje svojih ciljeva i potreba po zaklju¢ivanju sporazuma. U prodajnom
procesu pozeljno je koristiti dio ove strategije kako bi klijent dobio osje¢aj da nam je doista stalo da
bude zadovoljan. Ne smije se dopustiti da eventualni emocionalni ispadi druge strane izbace iz takta
te da se na njih reagira negativno. U tom slucaju potrebno je jasno komunicirati, razgovarati o
problemima, ponavljati interese i benefite s nase strane te aktivno slusati i to pokazati sugovorniku.

Na taj nac¢in mo¢i ¢e Se smiriti situacija i nastaviti prodajni proces na mirni nacin.
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5.2.6. Taktike poslovnog pregovaranja

Bitno je pojasniti da je taktika dodatna podrska strategiji. Povezanost strategije 1 taktike uoc¢ava

se kod prelazenja iz jedne u drugu strategiju. Taktike se odnose i na cilj 1 na sredstvo kojim se

Zeljeni cilj Zeli ostvariti. Taktike pregovaranja prema Stimac (2018) mozemo podijeliti na opée i

posebne taktike:

Opce taktike:

©)

©)

(@]

o

o

Manevri
Varke
Obmane
Prijevare
Ataci

Posebne taktike:

o

Kadrovske usluge — prvo se osigurava rezerva novih ljudi koji ¢e biti na raspolaganju za
pregovaracki tim, tzv “kadrovske rezerve”. Pregovaracki tim moze biti slozen hijerarhijski
ili horizontalno. Odreduje se 1 tko ¢e imati glavnu rije¢ u pregovarackom timu, hoce li
postojati glasnogovornik ili voda tima (solist) ili ¢e cijeli tim govoriti (orkestar). U samom
pristupu unutar ove taktike postoje dodatne taktike koje se koriste tijekom pregovaranja kao
§to su ,,dobri — lo§i momci”, ,,nejasna ovlastenja”, ,,izvidnica” i sl.

Neodmjereni zahtjevi — postoji vise modela koji su vec¢inom napadacki i nekorektno
postavljeni te se najéesc¢e provode sa skrivenom svrhom ili namjerom:

o ,,Razvlacenje pokrivaca” —,,drobljenje” druge pregovaracke strane, dovodenje
suprotne strane u podreden polozaj ¢ime mu se umjetno slabi pregovaracka pozicija i
moc¢

o Taktika odvlac¢enja pozornosti ili taktika crvene haringe — pozornost kupca se nastoji
skrenuti na neku sporednu stvar

o Taktika visokih zahtjeva

o Ograniceni proracun

o ,Eskaliraju¢i zahtjevi” — temelji se na iznenadenju i preokretu pregovarackog

procesa

o Osobni napadi — ova taktika se dijeli na 3 modela:

o Stvaranje psiholoske nelagode obiljezava ugrozavanje identiteta druge pregovaracke

strane na profinjen ili krajnje agresivan nacin i stavljanje sebe u nadmoénu
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Visoki

o

pregovaracku poziciju. Obrana od ove taktike se prilagodava ovisno o okolnostima, a
moze biti: ignoriranje, izoliranje, uzvracanje, prekid...

Bioloske nelagode se manifestiraju stvaranjem nepovoljnih uvjeta za rad. Na taj
nacin se gubi kreativna strana; nastoji se Sto brze zavrsiti pregovore. Kao obrana se
koristi promjena pregovarackog ambijenta, odmor i sl.

Prijetnje osobi - zeli se izazvati osjecaj elementarne i egzistencijalne ugrozenosti i na
taj nacin stvoriti pritisak. Najbolja obrana je ostati miran i stalozen, ne se dati
isprovocirati.

pritisak — kod ove taktike poznati su slijede¢i modeli:

,uzastopna prijetnja prekidom” - psiholoski pritisci

,,vremenski Skripac” — otezanje u pregovorima, stalno odlaganje sastanaka a onda
odjednom dogovor se mora posti¢i. Obrana od ovoga modela je u osiguranju
vremenske rezerve

,»svrseni ¢in” — iznenadna; kada su prethodnim pregovaranjem ucinjene nejasnoce, te
se u realizaciji sporazuma ide na rizik neprihvacanja onoga $to nije izri¢ito
dogovoreno. Za obranu od ovog modela vazna je jasnoca prethodno odradenog posla
ili postignutih dogovora

,emotivni pritisak”; iS¢udavanje

Igra na niz tema — javlja se najceSCe zbog viSe tema i pitanja u poslovnom odnosu

pregovarackih strana. Postoje 4 modela ove taktike a to su:

o

o

o

o

Istovremeno zapoceti raspravu o svim otvorenim pitanjima u cilju predlaganja
skupnih rjeSenja

Razdvajanje tema u nekoliko blokova

Postavljanje i miksanje viSe glavnih tema

Manje vaZne teme smjeStaju se izmedu velikih problema

Cesta je 1 varijanta koja se naziva taktika “salamina” koju obiljezava manevriranje izmedu

viSe ciljanih dobitaka, tj. Gradenje pozicije 1 stvaranje “paketa” sitnih prednosti.

Taktike pri kraju pregovora dijele se na:

o

o

,,blokada ili autoblokada” — Zelja da se pregovori izbjegnu

»1zbjegavanje sporazuma’ — pregovori u prvoj rundi se oteZzavaju kako bi se doslo do
drugog kruga kada se postize dogovor

forsiranje kraja pisanjem protokola” — kad kompromis visi u zraku ili se argumenti

pocnu ponavljati; nuzno vrijeme i dobra koncentracija
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o ,,manevri vezani uz zadnje ustupke”

,razliku podijeli”: kada preostanu dva suceljena zahtjeva i razlika izmedu

njih nikako se ne moze smanjiti daljnjim iznoSenjem argumenata

= dva posto za prijateljstvo”: postavljanje zadnjeg zahtjeva na posredan nacin

(,,zadnji popust na cijeni”)

=, osvajanje viSe uzastopnih dobitaka”: osvajanje ustupaka sukcesivno i

vezano jedan iza drugoga na nacin da davatelj ustupaka ne uoci

pravovremeno

= “niske lopte ili nisko gadanje” — nakon dogovora pojavljuje se jos jedan

dodatan “ali”

Poigravanje — radi se o nekoliko razlicitih taktika sa istim ciljem. Taktike pritiska (dvojbe

,»111-111”) mozemo podijeliti na:
o Taktike ,,blokade”
,,uzmi ili ostavi”
» ,sad ili nikad”
,,sve 1l1 nista”
o Taktike ,,autoblokade”
» ,,ako neéete vi, ho¢e drugi”
« ,.mi viSe (ili manje) ne mozemo”
,,mi vise (ili manje) ne smijemo”

* ,,0vO je nasa zadnja ponuda”

+ ,,mi smo vam sve ve¢ rekli; kako da od toga odstupimo”

U taktike “poigravanja” ubrajaju se i ,,razbacivanje tudim vremenom te nepotrebno troSenje

vremena”. NajéeSce se koriste u svrhu izbjegavanja sporazuma.
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6. Istrazivacki dio - hipotetska situacija pregovaranja

U ovom poglavlju postavljena je hipotetska situacija pregovaranja te su dana pitanja kroz
koja se mogu ocijeniti razli¢iti pristupi u pregovaranju tijekom prodajne komunikacije. KoriStena
znanstvena metoda za dobivanje odgovora od ispitanika je metoda intervjua. U istrazivanju su
sudjelovala tri ispitanika koji imaju viSegodi$nje iskustvo u podrucju prodaje - direktni terenski
prodajni predstavnik, voditelj prodajnih timova u telefonskoj prodaji te umirovljeni vlasnik
nekoliko obrta sa prodajnom djelatnos¢u. Iskazani su njihovi odgovori na sva pitanja te je
naposljetku izvrSena analiza istih i prikazan nacin pregovaranja i pristupa prodaji, kako bi se

vidjele razlike ali i slicnosti u reakcijama, znanjima, iskustvima i pristupima drugoj strani.

6.1. Situacija pregovaranja

Hipotetska situacija prodajnog procesa izmedu tvrtke koja pruza usluge digitalizacije
poslovanja i Vinarije “Horvat”
Pregovarac 1: Tvrtka “BDigital”

Pregovarac 2: Vinarija “Horvat”, vl. Domagoj Horvat

Hipotetska situacija:

Tvrtka “BDigital” je tvrtka koja godinama uspje$no posluje kao online marketing agencija
za promociju raznih gospodarskih subjekata. ProSle godine razvili su jedinstven software za
najjednostavniji, najsigurniji i najbrzi na¢in pregleda proizvoda i kupovine putem online kanala uz
ubrzanu 1 pojednostavljenu dostavu te dugoro¢nim ustedama na tom podrucju. Njihovo rjeSenje
pruZza i smanjenje troSkova zaliha koje dugorocno rezultira visokim postotkom povecanja
dugorocne odrzivosti poslovanja uslijed smanjenja troSkova. Kako bi se rjeSenje moglo provesti u
cijelosti, potrebno je izvrsiti djelomicnu reorganizaciju u svakom poduzecu te uloziti pozamasna
sredstva u samu implementaciju promjena i softwarea. Obzirom da trziste vrvi od tvrtki i pojedinaca
koji se bave kreiranjem Web sucelja sa svim moguénostima i performansama koje su kupcu danas
potrebne, konkurencija je cjenovno jaka. Ono §to je potrebno je znati predociti ljudima da se ovdje
radi o jedinstvenom proizvodu koji nitko drugi ne nudi te s kojim ¢e se cjelokupno ulaganje puno
viSe isplatiti kroz period sljede¢ih 5 godina. Isto tako postavit ¢e se model poslovanja koji je
dugoroc¢no odrziv te koji ¢e mo¢i omoguéiti veéu kvalitetu, brzinu i zadovoljstvo samih kupaca.

Vinarija “Horvat” je obiteljska vinarija koja je prepoznatljiva u eno svijetu po svojim
vrhunskim i kvalitetnim vinima, tradiciji dugoj 3 generacije Horvata te jedinstvenom proizvodnjom.
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Za svoje proizvode osvajaju brojne nagrade te imaju uglavnom zadovoljne vjerne klijente. Prosle
godine povecali su kapacitete proizvodnje uslijed kupnje novog dijela zemljista te ulaganja u nove
proizvodne pogone, medutim prodaja se neznatno povecala. U marketing se ne ulaze dovoljno jer
vlasnik gospodin Domagoj vjeruje kako je “osobna preporuka najbolja reklama” te kako je kvaliteta
vina na prvom mjestu i sva veca ulaganja dolaze u obzir isklju¢ivo ukoliko se odnose na razvoj
proizvodnog procesa. Obzirom na zdravstvene probleme koji su ga snasli uslijed ozljede, gospodin
Domagoj je u posljednje vrijeme CeS¢e odsutan iz pogona te ga tada mijenjaju supruga i sin, iako
sve odluke donosi on i potrebno je unaprijed organizirati i dogovoriti termin sastanka. Obitel]
Horvat izuzetno drzi do tradicije Sto se prenosi i na posao te svaki tjedan izvrSavaju osobnu dostavu
privatnim kupcima. Vlasnik Domagoj vjeruje da na taj nacin kupci osjeéaju bliskost sa njihovom
vinarijom i vinima te da to kao znak paznje uvelike povecava zadovoljstvo kupaca.

Pregovaranje je planirano dogovaranjem sastanka sa suprugom obzirom da gospodin
Domagoj nije bio dostupan te je gospodi sve objasnjeno telefonskim putem i najavljen dolazak
prodajnog predstavnika. Vlasnik Domagoj time nije pretjerano odusevljen obzirom da vjeruje da
mu se dolazi “prodavati magla” jer ne vjeruje u nista $to je po njegovom neopipljivo i nemjerljivo.
Takoder ne vidi kako marketinska agencija moze pomo¢i podizanju kvalitete njegovog poslovanja.
Na sastanku ¢e svakako biti prisutni svi ¢lanovi obitelji. Cilj Pregovaraca 1 je prodati svoju uslugu
dok je cilj Pregovaraca 2 odbiti ponudu i nastaviti raditi po svom sistemu rada.

Kroz ovo istrazivanje analizirat ¢e se prodajni pristupi razlicitih vrsta prodavaca, taktike
koje ¢e se koristiti u prodajnom procesu te kako ¢e se jedna strana postaviti prema drugoj. Hoce li
uspjeti zaklju€iti prodaju takvim pristupom te hoce li 1 jedna strana pokazati spremnost na

kompromis. Kakav utjecaj ¢e imati sposobnost i vjeStine pregovaranja na sami prodajni proces?

PITANJA:

1. Kao predstavnik tvrtke “BDigital”, kakav bi bio Vas pristup prodaji u ovom prodajnom
procesu?

2. Uodite i iznesite prilike i nedostatke koje primjecujete u ovoj pregovarackoj situaciji?

3. Kakvo biste kompromisno rjeSenje predlozili?

4. Sto mislite kako bi se vlasnik vinarije postavio u pregovorima? Na koji nagin ée prihvatiti
Vase argumente te kako ¢e izbje¢i ili suzbiti pritisak? Hoce i u tome uspjeti?

5. Koje biste taktike koristili te kako biste usmjerili tijek pregovarackog procesa na svoju
stranu? Na koji nacin bi tijek pregovaranja utjecao na sami konacan cilj - zakljucenje

prodaje?
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6. Kako biste na temelju situacije izgradili dobar odnos sa klijentom?

6.2. Odgovori na pitanja iz hipotetske situacije pregovaranja

Intervju se proveo sa osobama koje su svakodnevno aktivne u prodajnim procesima raznih
vrsta kako bi se dobila sira sliku o tome kako ¢e istoj situaciji pristupiti osobe sa razli¢itim
pristupom i prodajnim iskustvom. Svatko od njih prikazao je svoj nacin pristupa prodaji te $to im je

bitno u samom procesu kako komunikacije tako i same prodaje.

ISPITANIK 1:

Direktni terenski prodajni predstavnik za poslovne korisnike — MuSkarac, 31 godina, 5 godina

iskustva u prodaji, od toga 3 ha ovom radnom mjestu

1. Kao predstavnik tvrtke “BDigital”, kakav bi bio Va$ pristup prodaji u ovom prodajnom
procesu?

Kao predstavnik tvrtke "BDigital" moj pristup bio bi: izravan i direktan, no sa dozom suzdrzanosti

te prostorom za iznoSenje razmi$ljanja Clanova obitelji Horvat. Maksimalno bi se posvetio

rjeSavanju prigovora i otklanjanju mogucih negodovanja i odbijanja kroz pokazatelj naSeg modela

poslovanja sa prijasnjim klijentima da se uvjere u kvalitetu 1 dobrobit nase usluge.

2. Uodite i iznesite prilike i nedostatke koje primjecujete u ovoj pregovarackoj situaciji?
Prilika je povecanje prodaje i smanjenje opsega posla na dugoro€nom planu u tom sektoru
poslovanja koji bi mogli utrositi na druge dijelove uz ve¢ poboljSanu prodaju (profit).
Nedostatak je nepovjerenje druge strane u prezentaciju novog modela poslovanja s kojim se do sada

nisu susretali u svom dugogodisnjem i uspjeSnom poslovanju.

3. Kakvo biste kompromisno rjeSenje predlozili?
Kompromisno rjeSenje bi bio probni rok uz odredenu naknadu ranije dogovorenu gdje bi jamcili da
¢e se kroz xy vremena osloboditi opseg odredenog dijela posla kao 1 ostvariti dodatna sredstva tj.
povecati dobit, Sto bi rezultiralo kao klju¢ uspjeha i1 potvrde obitelji Horvat u svoju odluku za

zaokretom u svom poslovanju te daljnjim rastom tvrtke i uspjesnosti.

4. Sto mislite kako bi se vlasnik vinarije postavio u pregovorima? Na koji na¢in ée prihvatiti
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Vase argumente te kako e izbjeci ili suzbiti pritisak? Hoce 1i u tome uspjeti?
Vlasnik ¢e se u pocetku zasigurno drzati svoje dosadaSnje teorije poslovanja te ¢e novi model
gledati sa velikom dozom nepovjerenja, no uz nenametljiv pregovaracki i komunikacijski stil,

postupno ¢u ga upoznati sa novim modelom i smanjiti pritisak s njegove strane.

5. Koje biste taktike koristili kako biste usmjerili tijek pregovarackog procesa na svoju stranu?

Na koji nacin bi tijek pregovaranja utjecao na sami konacan cilj - zakljucenje prodaje?
Predstavljanje novog modela ¢e uspjeti ako bude jasno i razumljivo prezentirano te potkrijepljeno
dokazima 1 odredenim parametrima (proracunima). Vlasniku bi dao prostor da sam odluci i pristane

na taj model bez da osjeti pritisak i nagovaranje jer u protivnom nema pristanka.

6. Kako biste na temelju situacije izgradili dobar odnos sa klijentom?
Dobar odnos bih izgradio kroz maksimalnu posveéenost i razradu do najjednostavnijih i najmanjih
dijelova novog modela vlasniku firme gospodinu Horvatu te ga bez nagovaranja usmjerio da on sam

dode do zakljuc¢ka da mu Zelim dobro za njegovo poslovanje.

ISPITANIK 2:
Voditelj prodajnog tima u telefonskoj prodaji — Muskarac, 29 godina, 11 godina iskustva u prodaiji,

od toga 8 na ovom radnom mjestu

1. Kao predstavnik tvrtke “BDigital”, kakav bi bio Va$ pristup prodaji u ovom prodajnom
procesu?

Gospodin Domagoj je obiteljski covjek koji njeguje tradiciju. Vjerujem da je inteligentan covjek ali
nema dovoljno znanja o svijetu digitalizacije i digitalnog marketinga. Prema obitelji Horvat izabrao
bi prijateljski pristup koji se temelji na iskrenosti, ljubazno$¢u i poStovanju. Moj cilj u ovom
projektu ne bi bila prodaja nego pomo¢ i modernizacija jednog kvalitetnog obiteljskog
gospodarstva. Zaista vjerujem u nasu ideju i proizvode koje nudimo te svoje odusSevljenje planiram
podijeliti i sa obitelji Horvat. Bit ¢u maksimalno pristojan, pozitivan, ljubazan i simpati¢an. Ukoliko
bude prostora ovisno o situaciji ubacio bi i odredenu dozu humora u cijelu pricu kako bi se dodatno
povezao sa ekipom i pridobio povjerenje. Ovo ¢e biti nasa mala predstava u kojoj ja imam glavnu

ulogu gdje glumim najboljega sebe.

2. Uodite i iznesite prilike i nedostatke koje primjecujete u ovoj pregovarackoj situaciji?
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U ovoj pregovarackoj situaciji imamo dosta prilika koje mozemo iskoristiti u svrhu postizanja naseg
cilja. Prije svega imamo malo obiteljsko gospodarstvo koje ima kvalitetan proizvod S§to je temelj za
ubacivanje nase ideje u ovu pric¢u jer tako zaista mozemo vjerovati u uspjeh. Jo§ jedna bitna
Cinjenica je da vinarija Horvat iza sebe ima snaznu i bogatu pricu koja ¢e se odlicno uklopiti u nas
zajednicki projekt. Upoznati smo sa informacijom da je vlasnik nedavno ulozio u Sirenje
proizvodnje $to se takoder jako dobro uklapa u ovu pric¢u. Otkrili smo da gospodin Domagoj osobno
dostavlja svoje proizvode §to je zapravo izvrsna usluga koja odnos s kupcima podize na jedan veci
nivo. Sada kada je gospodin Domagoj nazalost ozlijeden i nije viSe u mogucnosti osobno dostavljati
proizvode kupcima te za to mora zaduzivati druge osobe, vjerujem da sve viSe shvaca kako je ova
usluga teSko odrziva i sigurno bi mu pomo¢ u tom dijelu poslovanja bila prijeko potrebna. Takoder
mi je drago da ¢e na sastanku biti prisutna cijela obitelj. Kako su svi ¢lanovi obitelji u poslu zajedno
dobra je stvar da ¢e svi biti prisutni na sastanku. Sin je mladi covjek i1 puno je blizi modernoj
tehnologiji. Vjerujem da shvaca vaznost digitalnog marketinga i funkcioniranja danasnjeg drustva.
Upravo bi sin mogao odigrati vaznu ulogu u uvjeravanju gospodina Domagoja. Sto se ti¢e supruge
gospodina Domagoja, suprugu ¢emo svrstati u prilike jer smo upravo sa suprugom i dogovorili
sastanak. Pristanak i dogovaranje sastanka vec¢ je veliki uspjeh. Mozemo zakljuciti da supruga ipak
pokazuje odredeni interes i ukoliko je zainteresira nasa ideja imamo jo$ jednog ¢lana obitelji Horvat
na nasoj strani.

Nedostatak koji bi nam mogao stvoriti neprilike i otezati situaciju prije svega je negativan
stav gospodina Domagoja. U startu znamo da gospodin Domagoj ne vjeruje u ovakav oblik
marketinga. Smatra da je sve ovo prodavanje magle i zapravo osobno nije ni zainteresiran za
sastanak. TeSko je razgovarati sa osobama koje ne Zele ni ¢uti $to ima§ za re¢i. Na$ zadatak je
prodati osobi koja strogo stoji iza odluke da ne Zeli kupovati. Nedavno su imali dodatna ulaganja u

poslovanje i vjerujem da ¢emo se suoditi sa prigovorom kako se novaca za dodatna ulaganja nema.

3. Kakvo biste kompromisno rjeSenje predlozili?
Kad uzmemo sve ¢injenice u obzir - viSe nagradivana obiteljska vinarija prepoznatljivog imena po
svojim vrhunskim i kvalitetnim vinima u kojem uzivaju brojni zadovoljni klijenti, nasoj kompaniji
“BDigital” zaista bi bila Cast i zadovoljstvo predstavljati Vinariju “Horvat”. Vinarija je prosle
godine investirala u Sirenje poslovanja ali rezultati nisu na o¢ekivanoj razini zbog sporijeg priljeva
novih klijenata. Upravo ulaganje u “BDigital” bilo bi jedinstveno rjeSenje za ono $to nedostaje
Vinariji “Horvat”. Jedinstveni proizvod na online marketing trziStu koji nitko drugi trenutno ne

nudi. Vinarija “Horvat” imat ¢e najjednostavniji, najsigurniji i najbrzi nacin pregleda proizvoda i
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prodaje putem online kanala uz ubrzanu i pojednostavljenju dostavu. Vise zadovoljnih klijenata,
vise prodanih proizvoda i smanjenje troskova dostave za Vinariju “Horvat” znaci brzi i veci priljev

novca, brzi povrat uloZenih sredstava i ono najbitnije brza i veca zarada.

4. Sto mislite kako bi se vlasnik vinarije postavio u pregovorima? Na koji na¢in ée prihvatiti
Vase argumente te kako ¢e izbjeci ili suzbiti pritisak? Hoce 1i u tome uspjeti?

Vlasnik vinarije gospodin Domagoj Horvat u startu je nezainteresiran te ¢e U pregovorima zauzeti
negativan stav. Smatram da ¢e nas jedino iskreni i1 otvoreni pristup pribliziti gospodinu Domagoju.
Jako je bitno da detaljno ali laicki objasnimo sve prednosti nase ideje. Moramo biti interesantni te
pravim argumentima potaknuti gospodina Horvata na razmisljanje. Prije svega istaknut ¢emo nase
divljenje prema vinariji te tradiciji koju toliko dugo odrzavaju. Jasno ¢emo ukazati na Cinjenice i
rjeSenja koja nudimo kako bi ovo obiteljsko gospodarstvo zaista podigli na jednu novu i jacu razinu.
Svakako mozemo racunati na pomo¢ sina i supruge koji ¢e dodatno utjecati na gospodina Horvata 1

U potpunosti vjerujem u postizanje cilja na obostrano zadovoljstvo.

5. Koje biste taktike koristili kako biste usmjerili tijek pregovarackog procesa na svoju stranu?
Na koji nacin bi tijek pregovaranja utjecao na sami konacan cilj - zakljucenje prodaje?

Smatram da je prvi dojam jako bitan, stoga bi se posebno potrudio kod osobnog upoznavanja sa
obitelji Horvat. Odabrao bih prijateljski pristup. U pocetku zelim saznati §to viSe informacija kako o
vinariji tako 1 o vlasnicima. Naravno to ne bi radio kroz obi¢no ispitivanje nego kroz neformalni
razgovor gdje bi svakako iznio i nekoliko osobnih ¢injenica iz svog privatnog i poslovnog zivota
kako bi dobio otvaranje i sa druge strane. Svoju poslovnu pri¢u usporedio bi sa njihovom. Mislim
da bi bilo zanimljivo povuéi paralelu izmedu njihovog i naseg svijeta. Zelim da shvate da jednako
vjerujemo u nase proizvode i da nasu suradnju vidim kao jednu simbiozu i spajanje tradicije i eno
svijeta sa online marketing svijetom. Generalno objasnio bi kako odredene slabosti vinarije
mozemo vrlo brzo pretvoriti u snagu. Nudimo im jedinstveno rjeSenje za povecanje prodaje i
unapredenja kanala dostave. Ulaganje u “BDigital” prikazao bi kao to¢ku na “i” njihovom
pokrenutom ulaganju u Sirenje poslovanja. Slagalica koja nedostaje i njihova odsko¢na daska
upravo je “BDigital”. Kada bih procijenio koja je razina znanja i poznavanja online marketinga
opcenito odabrao bi pristup i nacin na koji bi najbolje objasnio §to mi zapravo njima nudimo. Moj
stav, samopouzdanje, vjera u proizvode 1 200% truda u kompletno objasnjenje definitivno bi
promijenilo stajaliSte obitelji Horvat posebno gospodina Domagoja. Pomo¢u modernih alata

slikovito bih prikazao $to dobijaju ovim ulaganjem, kako ¢e se razvijati situacija i koliko je vremena
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potrebno da se investicija kona¢no isplati. Kao marketing stru¢njak obitelji Horvat od srca bi

savjetovao prihvaéanje nase ponude.

6. Kako biste na temelju situacije izgradili dobar odnos sa klijentom?
Prije svega izrazito sam ljubazna i draga osoba. Vrlo pozitivan i iskren u odnosu sa ljudima. Igram
na kartu simpaticnosti i ve¢inom postizem takav dojam kod sugovornika. Iskreno bi izrazio
postovanje ali i divljenje obitelji na uspjehu i poslu kojim se bave. Posto sam i osobno obiteljski
covjek vijerujem da bi se dobro snasao u razgovoru sa obitelji Horvat jer imamo viSe dodirnih
to¢aka koje nas povezuju. Biti interesantan i zanimljiv. Ne biti monoton i dosadan. Ne raditi
monolog nego zdravi dijalog sa sugovornicima. Ukoliko se ukaze prostor, odredena doza humora
svakako je dobrodosla u izgradnji dobrih odnosa sa klijentima. Na kraju kada svi zajedno shvate da
nisam ovdje kako bi im ne$to uvalio niti prodavao maglu kako bi gospodin Horvat rekao, nego da
za njih zaista imam nes$to iznimno korisno i bitno za njihovu vinariju, mogu ocekivati da ¢e se nas
odnos pretvoriti u partnerstvo, a nakon odredenog vremena kada se i napokon sami uvjere u

isplativost predstavljene ideje, tko zna, mozda se izgradi i prijateljski odnos.

ISPITANIK 3:

Umirovljeni vlasnik nekoliko obrta sa prodajnom djelatno$¢u — MusSkarac, 59 godina, 40 godina

iskustva u prodaji

1. Kao predstavnik tvrtke “BDigital”, kakav bi bio Va§ pristup prodaji u ovom prodajnom
procesu?

Prvo 1 osnovno potrebno je dobro analizirati klijenta 1 njegov nacin poslovanja i nac¢in zivota. U
ovom slucaju pristup klijentu i prodaji u ovom prodajnom procesu bi bio isklju¢ivo tradicionalan,
isticu¢i oCuvanje i njegovanje tradicije koja je vlasniku izuzetno bitna i to se ne smije zanemariti.
Potrebno je nastupiti prijateljski uz prihvacanje vlasnikovih Zelja 1 interesa te mu se u potpunosti
prilagoditi. Postavio bi cilj prema klijentu, a to je povecanje proizvodnje i poveéanje broja kupaca
bez naglaSavanja zarade, $to je logi¢no, ali isto tako ukazao i1 na fizicku nemoguc¢nost obavljanja
prodaje 1 dostave na tradicionalni nacin direktnim kontaktom sa kupcima i osobnom dostavom
svakom kupcu, $to zbog nedostatka vremena §to zbog zdravstvene situacije samog Vvlasnika - naseg
klijenta. Ukazao bih na sve prednosti digitalnog marketinga 1 prilagodenog Web sucelja sa

naglaskom da svakako zadrZava osobne kontakte sa svojim starim kupcima.
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2. Uocite i iznesite prilike 1 nedostatke koje primjecujete u ovoj pregovarackoj situaciji?
Prilika u ovoj pregovarackoj situaciji je svakako ta Sto je cijela obitelj na okupu gdje je supruga vec
pokazala interes samim prihva¢anjem sastanka, sin je mladi tako da zasigurno razumije vaznost
moderne tehnologije, a ono §to bi mnogi prodavaci vidjeli kao neznanje klijenta i nedostatak - tu
njegovu tradicionalnost - ja bih upravo pretvorio u priliku da mu na taj nacin prilagodim pristup i

pokazem da mozemo zadrzati tu crtu uz unaprjedenje poslovanja.

3. Kakvo biste kompromisno rjeSenje predlozili?
U ovakvoj situaciji potrebno je obavezno saslusati klijenta i pokusati proizvod prilagoditi klijentu -
jer je to takva vrsta klijenta. Predlozio bih ponudu Web sucelja i kampanje digitalnog marketinga sa
elementima tradicije i sa naglaskom na dugogodi$nju tradiciju, kvalitetu proizvoda i sigurnost
poslovanja na taj nacin. Istaknuo bih kako bi na taj nacin povecali dostupnost proizvoda vecem
broju ljudi te da bi se tako joS viSe klijenata obogatilo kuSanjem viSe nagradivanih vina Vinarije

“Horvat”.

4. Sto mislite kako bi se vlasnik vinarije postavio u pregovorima? Na koji na¢in ¢e prihvatiti

VaSe argumente te kako ¢e izbje¢i ili suzbiti pritisak? Hoce 1i u tome uspjeti?
Mislim da bi se vlasnik na pocetku postavio tvrdo te nezainteresirano zbog Cega bi se u
argumentima isklju¢ivo bazirao na povecanje opsega proizvodnje, ponude i kvalitete te odrzivosti
tradicije ali 1 cjelokupnog obiteljskog posla dugoro€no. Nikako ne bih iSao na isklju¢ivo zaradu i
novac jer vlasniku oc€ito to nije motivacija. Smatram da bi time pridobio povjerenje te da ne bi ni

osjetio pritisak s moje strane.

5. Koje biste taktike koristili kako biste usmyjerili tijek pregovarackog procesa na svoju
stranu? Na koji nacin bi tijek pregovaranja utjecao na sami konacan cilj - zakljucenje
prodaje?

Konstantno bi naglasavao zadrZavanje tradicije, obiteljskog posla 1 ukazivao na prednosti digitalnog
marketinga, digitalne ponude, digitalnog narucivanja i promptne dostave na zadovoljstvo svih
strana. Pokazao bih kako usmjeriti moderno poslovanje na dobroj organizaciji posla uz manje
fizickog truda i1 poboljSanju zdravlja kako samog vlasnika tako i ¢lanova obitelji. Mislim da je tijek
pregovaranja izuzetno bitan za samo zakljuCenje prodaje jer se kroz njega stvara odnos izmedu
mene kao prodavaca i1 vlasnika kao klijenta tj. kupca zbog ¢ega bih se u potpunosti prilagodio

njegovim interesima i pokazao mu kako moze zadrzati tradicionalan pristup klijentima uz
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modernizaciju poslovanja. Predlozio bi mu npr. da se uz dostavu ovim putem svakom klijentu
dostavlja poruka tj. pismo zahvale vlasnika kako bi se odrzao dobar odnos s klijentima a izbjegla

osobna dostava.

6. Kako biste na temelju situacije izgradili dobar odnos sa klijentom?
Prilagodio bih se klijentu, analizirao klijenta i obavezno iskoristio §to je dogovoren sastanak sa
klijentom uz njegovu osobnu nazo¢nost i sa svim ¢lanovima obitelji koji su direktno i1 indirektno
vezani za obiteljsko poslovanje jer oni drze do toga i to im je jako vazno. Mislim da je dobro
napraviti jednostavnu prezentaciju prilagodenu jednostavnijim ali tradicionalnim ljudima sa
naglaskom na nemoguénost napredovanja, povecanja proizvodnje, pruzanja kvalitetne usluge bez
modernizacije na¢ina poslovanja. Istaknuo bih i potrebe za digitalizacijom predstavljanja njihovog
proizvoda i ponudom na Sirem trziStu, kvalitetnom isporukom S$to bi rezultiralo veéim brojem

zadovoljnih kupaca a sve to ponudeno u jednom kvalitetnom Web sucelju.

6.3. Rezultati istrazivanja i rasprava

Iz odgovora u ovome istrazivanju vidljivo je kako razli¢iti karakteri prodavaca, njihovo

iskustvo i strategije utjecu na pristup prodajnom procesu.

ISPITANIK 1 — Kod prvog ispitanika se moze uoditi direktan pristup gdje se odmah
ocekuju prigovori 1 priprema se za njihovo rjeSavanje. Ispitanik ne pokusava prilagoditi svoj pristup
klijentu ve¢ samo ne Zeli stvoriti pritisak 1 pokuSava mu se pribliZiti svojom nenametljivoscu. Ne
trudi se stvoriti odnos kroz povezivanje izvan teme pregovora vec je doSao predstaviti sve detaljno i
nenametljivo ponuditi svoju uslugu nadajuci se da ¢e vlasnik uspjeti shvatiti kako je to sve za
dobrobit njegovog poslovanja. Fokus je isklju¢ivo na povecanju zarade Sto vlasniku nije najbitnija
stavka u poslovanju no to nije prepoznato od strane prodavaca. Vidljivo je da prilike za pristup
cijeloj obitelji nisu dobro detektirane te se ostavljanjem previSe prostora za razmisljanje smanjuje
vjerojatnost uspjeha. lako nema sve karakteristike, Ispitanik 1 se zbog pristupa moze poistovjetiti sa
»Clvavom*. Konstanto spominje model poslovanja koji ¢e razraditi sa klijentom do najsitnijeg
detalja, jako dobro razumije materiju onoga $to nudi 1 na to se maksimalno oslanja u svom pristupu.
U ovoj situaciji nije pokazao pretjerane socijalne vjestine jer se ni na koji nacin ne prilagodava
klijentu. To nas vodi i do koriStene strategije. Koristi strategiju pozicijskog pregovaranja te

kompromis bez postizanja sporazuma pod njegovim uvjetima nije opcija. Konstantno naglasava
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benefite koje on vidi te se Cvrsto drzi svojih stavova, ne prilagodavajuci se klijentu.

ISPITANIK 2 - Kod ovog ispitanika fokus je na takozvanoj “osobnoj prodaji” gdje se
prvenstveno on zeli svidjeti klijentima i razviti dobar odnos s njima s ciljem zakljucivanja prodaje.
Svojom ljubaznosc¢u, iskrenos¢u i1 pristupom u kojem istice na koji nacin njegova usluga moze
pomo¢i daljnjem razvoju poslovanja definitivno bi mogao pridobiti paznju i interes vlasnika.
Odli¢no detektira prilike i nedostatke te se postavlja kao da idu u zajednicki projekt u kojem ¢e dati
svoj maksimum da isti uspije. Zeli im olak$ati poslovanje, pogotovo jer izrazava divljenje i
postovanje prema njihovoj tradiciji, no to detektira kao nepriliku umjesto da prilagodi prezentaciju
klijentu 1 okrene u svoju korist. Malo pretjerano fokus klijentu stavlja na povecanje prodaje a
premalo na ocuvanje tradicije. Odlicno poznaje klijenta $to je izuzetno vazno za pripremu
prodajnog pristupa kao i mogucih rjeSenja prigovora te se postavlja prijateljski 1 ukljucuje cijelu
obitelj u pregovore $to je izuzetno vazno. Ovakvim pristupom bi se definitivno mogla ostvariti
suradnja. Ispitanik ima karakteristike dva tipa prodavaca: ,,zlatnog retrivera” i ,,pudla”. lzuzetno mu
je bitno da klijent shvati da mu on Zeli pomo¢i, da mu je na raspolaganju i da zajednicki idu u
projekt kao i da prvenstveno zadobije povjerenje i simpatije klijenta. S druge strane radi se o
izuzetno dobrom govorniku koji privlaci pozornost sa mudrim i duhovitim komentarima i obozava
biti u centru pozornosti, bas kao ,,pudl”. Prezentira sa stilom i sve ¢ini sjajnijim nego §to jest.
Koristi strategiju pristupa principijelnog pregovaranja traze¢i zajedni¢ko dugoro¢no rjeSenje te
stvaranjem dobrih meduljudskih odnosa s ciljem kvalitetnog sporazuma. Bitno mu je da klijent

shvati da doista Zeli da bude maksimalno zadovoljan.

ISPITANIK 3 - Kao §to je i bilo za ocekivati ovaj ispitanik je pokazao najvece iskustvo u
pristupu klijentima. Jedini je koji se u potpunosti prilagodio klijentu i isticao ono §to je klijentu
izuzetno bitno. Detektirao je kako vlasniku nije na prvom mjestu zarada i povecanje prihoda veé¢
ocuvanje tradicije, kvalitete proizvoda te dobrog odnosa s klijentima stoga predstavlja svoju uslugu
kao prosirenje dosadasnjeg poslovanja i pruzanje novih mogucnosti kroz isti, tradicionalan model.
Isti¢e prednosti koje im olakSavaju poslovanje te daje dobre ideje za odrzavanje dobrog odnosa sa
postoje¢im klijentima i pokazuje moguénosti za povecanjem klijenata, ne zarade. Briga o vlasniku i
pokazivanje da su odredene nemogucénosti pred njim, detektiraju¢i nedostatke u poslovanju ali ih ne

isticu¢i okrutno uvelike pomazu uspjehu u pregovaranju ovog ispitanika. Fokusira se na benefite
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svoje usluge ali prezentira njihovu prilagodljivost stilu vinarije “Horvat” ¢ime ¢e definitivno
ostvariti uspjeh u prodajnom procesu. Najvise sli¢nosti u pristupu prodaji ima sa ,,basetima‘ jer je
stalan, poduzetan i tradicionalan. Izgraduje Cvrste i lojalne odnose te ponizno, uvazavajuéi drugu
stranu kre¢e u prodajni proces. Uporan je i ustrajan u rjeSavanju prigovora. Ispitanik 3 takoder
koristi strategiju principijelnog pregovaranja Sto se vidi kroz traZzenje polja zajedni¢kog interesa sa
klijjentom, uvazavanje njegovih stavova te brigom da obje strane dobivaju zadovoljenje svojih
ciljeva po zavrsetku pregovora. Cilj mu je kvalitetan sporazum uz razvijanje dobrih i dugoro¢nih

meduljudskih odnosa kao i optimum operativnosti.

Svi ispitanici su izuzetno korektni i sa punim moralom pristupaju prodajnoj komunikaciji,
bez ,,niskih udaraca® i taktika koje djeluju napadacki i nekorektno. Moze se zakljuciti kako sva tri
ispitanika koriste ve¢inom dvije taktike - ,,miks tema” i ,,salamina”. Zapo€inju raspravu o svim
otvorenim stavkama 1 pitanjima te predlazu rjeSenja za svaku stavku. Na taj nacin su svi dosli do
neke vrste kompromisa sa svoje i suprotne pregovaracke strane. Takoder, manevriraju izmedu vise
ciljanih dobitaka slazu¢i sve benefite u jedan “paket” i na taj nacin prezentiraju¢i uslugu klijentu.
Benefiti se konstantno naglasavaju te se poseban fokus stavlja na veliku vrijednost kompletnog

paketa usluga.

Ovim istraZzivanjem zakljucujemo da je hipoteza rada potvrdena obzirom da su uocljive
razlike u pristupu ispitanika prodajnoj komunikaciji i njithovim pregovarackim sposobnostima.
Takoder, razli¢ite vrste prodavaca razli¢ito uocavaju prilike 1 rjeSenja za ostvarenje cilja —

zakljucivanje prodaje.
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7. Zakljucak

Poslovno pregovaranje moze Se promatrati kao ugovorena poslovna rasprava te razmjena
izmedu strana koje zele posti¢i svoj cilj i zadovoljiti potrebe kroz sami pregovaracki proces.
Prodajni proces s druge strane je nekad ugovorena a nekad za kupca neplanirana razmjena
informacija s ciljem prodaje proizvoda ili usluge od strane prodavaca. U danasnje vrijeme je
izuzetno bitno biti dobar govornik, imati odli¢no razvijene komunikacijske i pregovaracke vjestine i
znanja kako bi bili uspjesni prodavaci, obzirom na velik broj ponudaca istih ili slicnih dobara i
usluga. Svatko od nas je razliCit te svatko ima razli¢it pristup ali najuspjesniji prodavaci uspijevaju
svoj stil i pristup prilagoditi svakom klijentu, ne stvaraju¢i pri tome pritisak ve¢ prijateljsku
atmosferu i dugoro¢no dobre odnose. Ponekad nije dovoljna sama kvaliteta ponudenog veé je
potrebna dobra prezentacija onoga §to se nudi kako bi se kupcu stvorio interes i potreba bas za tim
proizvodom ili uslugom i stekao status preferiranog partnera. Kupci obzirom na prisutnost sve
veceg broja proizvoda i usluga iz istih trziSnih segmenata imaju sve viSe argumenata za raspravu i
teze ih je pridobiti, stoga je pregovaranje preuzelo veliku ulogu u samom prodajnom procesu. Moze
se zakljuciti kako uspjesnost prodajne komunikacije i prodajnog procesa u konacnici uvelike ovise
o dobrim pregovarackim vjeStinama prodavaca te kako je bitna edukacija za konstantan napredak i
razvoj prodajnih vjestina. Takoder, moze se re¢i kako je svaka prodajna komunikacija pregovaranje,

ali nije svako pregovaranje prodajna komunikacija.
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