Prezentacijske vjestine u prodaji

Domic¢, Matej

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2024

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: Josip Juraj
Strossmayer University of Osijek, Faculty of Economics and Business in Osijek / Sveuciliste
Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku

Permanent link / Trajna poveznica: https://urm.nsk.hr/urn:nbn:hr:145:267028

Rights / Prava: In copyright/Zasticeno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2025-04-01

Repository / Repozitorij:

I I I E I o S EFOS REPOSITORY - Repository of the Faculty of

Economics in Osijek

aodar

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLII

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:145:267028
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.efos.hr
https://repozitorij.efos.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efos:5984
https://repozitorij.unios.hr/islandora/object/efos:5984
https://dabar.srce.hr/islandora/object/efos:5984

Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku
Ekonomski fakultet u Osijeku

Sveucili$ni prijediplomski studij Ekonomija 1 poslovna ekonomija

Matej Domic

PREZENTACIJSKE VJESTINE U PRODAJI

Zavrsni rad

Osijek, 2024



Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku
Ekonomski fakultet u Osijeku

Sveucili$ni prijediplomski studij Ekonomija 1 poslovna ekonomija

Matej Domic

PREZENTACIJSKE VJESTINE U PRODAJI

Zavrsni rad

Kolegij: Vjestine javnog nastupa
JMBAG: 0010236498

e-mail; mdomic@efos.hr

Mentor: izv.prof.dr.sc Ljerka Sedlan Konig

Osijek, 2024



Josip Juraj Strossmayer University of Osijek
Faculty of Economics and Business in Osijek

Undergraduate University Study of Economics and Business Economics

Matej Domié
PRESENTATION SKILLS IN SALES

Final paper

Osijek, 2024



IZJAVA

0 AKADEMSKOJ CESTITOSTI,
PRAVU PRIJENOSA INTELEKTUALNOG VLASNISTVA,
SUGLASNOSTI ZA OBJAVU U INSTITUCIJSKIM REPOZITORIJIMA
I ISTOVJETNOSTI DIGITALNE I TISKANE VERZIJE RADA

1. Kojom izjavljujem i svojim potpisom potvrdujem da je ZAVRSNI
(navesti vrstu rada: zavr$ni / diplomski / specijalisticki / doktorski) rad isklju¢ivo rezultat
osobnoga rada koji se temelji na mojim istrazivanjima i oslanja se na objavljenu literaturu.
Potvrdujem postivanje nepovredivosti autorstva te toéno citiranje radova drugih autora i
referiranje na njih.

2. Kojom izjavljujem da je Ekonomski fakultet u Osijeku, bez naknade u vremenski i
teritorijalno neograni¢enom opsegu, nositelj svih prava intelektualnoga vlasnistva u odnosu
na navedeni rad pod licencom Creative Commons Imenovanje — Nekomercijalno — Dijeli
pod istim uvjetima 3.0 Hrvatska. =) IR

3. Kojom izjavljujem da sam suglasan/suglasna da se trajno pohrani i objavi moj rad u
institucijskom digitalnom repozitoriju Ekonomskoga fakulteta u Osijeku, repozitoriju
Sveutilista Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku te javno dostupnom repozitoriju Nacionalne
i sveu¢ili$ne knjiznice u Zagrebu (u skladu s odredbama Zakona o visokom obrazovanju i
znanstvenoj djelatnosti, NN 119/2022).

4. izjavljujem da sam autor/autorica predanog rada i da je sadrzaj predane elektronicke
datoteke u potpunosti istovjetan sa dovrSenom tiskanom verzijom rada predanom u svrhu
obrane istog.

Ime i prezime studenta/studentice: MATE) D0 Mlé

JMBAG: 0010 236 798

omB: 210733835¢§1

e-mail za kontakt: mdomic @ efos . hr

Naziv studija: £ K ONOMIJA | POSLO'\//‘VM E KONOMIJA
PREZENTACISKE VIESTINE U f RO DA
LJERKA  SEOLAN - K QMO

Naslov rada:

Mentor/mentorica rada: I'Z v, ,0 ro f. 0[1". 5¢

U Osijeku, 2024 godine

; /
Potpis ot
Le

<




Prezentacijske vjeStine u prodaji

SAZETAK

Prezentacijske vjeStine u prodaji potrebne su za prezentiranje proizvoda odnosno rjeSenja i
vrijednosti za kupca. Cilj rada je prikazati na koji nacin bi se prodavaé trebao pripremiti za
prezentaciju, prodajne metode i savjete, te vjeStine komuniciranja i upravljanja pitanjima koje su
mu potrebne za prezentiranje proizvoda ili usluge. Kroz teorijsku podlogu prikazano je kako treba
izgledati sadrZaj prezentacije te kako bi isti trebao biti napisan. Nadalje, prikazano je kako treba
izgledati priprema prezentacije odredivanjem ciljane publike (kupaca), vremena, prostora i
pomagala koja ¢e biti koriStena u prezentiranju. Predstavljene su verbalne i neverbalne
komunikacijske vjestine na koje bi prodavac trebao obratiti pozornost te kako bi trebao upravljati
odnosima s kupcima te odgovarati na postavljena pitanja nakon prezentacije proizvoda. Takoder,
prethodno navedeno analizirano je na primjeru voditelja prodaje te su prikazane stavke na koje
prodajni predstavnik jedne tvrtke obraca veliku pozornost u prezentiranju proizvoda. Isto tako, u
radu je istaknuto $to bi prodavac trebao izbjegavati i Sto bi trebao koristiti u pripremi prezentacije
te prezentiranju svojih proizvoda. Odsustvo prezentacije podrazumijeva odsustvo same prodaje,
odnosno informiranosti kupaca o onome §to prodava¢ nudi. U lancu opskrbe od proizvodaca do
krajnjega kupca proizvod dolazi upravo prezentacijom na svim razinama opskrbnoga lanca.
Upravo zato ovaj rad namijenjen je studentima i svima drugima koji se bave ili ¢e se baviti

prodajom proizvoda i usluga te ¢e prezentirati svoja rjeSenja potencijalnim kupcima.

Kljuéne rijeci: prezentacija, verbalne komunikacijske vjeStine, neverbalne komunikacijske

vjestine, prodaja, priprema



Presentation Skills in Sales

ABSTRACT

Presentation skills in sales are essential for effectively showcasing products or solutions and
conveying their value to the customer. The aim of this paper is to illustrate how a salesperson
should prepare for a presentation, including sales methods and tips, as well as the communication
skills and question management techniques necessary for presenting a product or service. The
theoretical foundation outlines how the content of a presentation should be structured and written.
Additionally, the paper details the preparation process for a presentation, focusing on defining the
target audience (customers), scheduling time, selecting the venue, and choosing the tools that will
be used during the presentation. The paper highlights the verbal and non-verbal communication
skills that a salesperson should pay attention to, as well as how to manage customer relationships
and respond to questions after the product presentation. These concepts are further analyzed
through the example of a sales manager, with an emphasis on key aspects that a company's sales
representative should focus on when presenting a product. Furthermore, the paper discusses what
a salesperson should avoid and what strategies they should employ in preparing and delivering
their presentations. The absence of a presentation often leads to a lack of sales, as customers remain
uninformed about what the salesperson is offering. Throughout the supply chain, from the
manufacturer to the end customer, the product is introduced through presentations at every level.
This is why this paper is intended for students and anyone involved in, or planning to engage in,
the sale of products and services, aiming to enhance their skills in presenting solutions to potential

customers.

Keywords: presentation, verbal communication skills, non-verbal communication skills, sales,

preparation
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1.Uvod

Danas je trgovina na veliko i malo jedna od vodecih svjetskih djelatnosti. Kako bi proizvod stigao
od proizvodaca do veleprodajnog poduzeca, maloprodaje i kona¢no do krajnjeg kupca, osobe
zaposlene u prodaji u opskrbnom lancu morale su ga prezentirati svakom ¢lanu tog lanca. Svi ljudi
koji su zaposleni u prodaji, odnosno oni koji prodaju odredeni proizvod ili uslugu, moraju ih znati
adekvatno predstaviti kupcima. Da bi prodajna prezentacija bila uspje$na, neophodno je poznavati

prezentacijske vjestine.

Prezentacijske vjestine nisu samo doslovno prenosenje informacija o proizvodu, ve¢ predstavljaju
alat za jasno i uvjerljivo predstavljanje vrijednosti i karakteristika odredenog proizvoda, kao i za
ucinkovitu komunikaciju s kupcima te odgovaranje na njihove primjedbe, pitanja i potrebe.
Poznavanje prezentacijskih vjeStina moze znac¢ajno poboljSati odnose s kupcima na svim razinama
1 pospjesiti prodaju. Takoder, poduzec¢a uspjesnije konkuriraju na trzistu i povecavaju vrijednost
svojih proizvoda upravo kroz njihovu prezentaciju. UspjeSna poduzeéa i njihovi prodavaci
kontinuirano rade na razvoju prezentacijskih vjestina putem raznih seminara i edukacija te ih

usavr$avaju godinama iskustva i praksom.

Ovim radom bit ¢e predstavljene prezentacijske vjestine kroz teorijsku podlogu 1 prikaz primjera
iz prakse. Kroz teorijsku podlogu bit ¢e prikazan sustavan pregled pripreme uspjeSne prezentacije
1 pomagala koja se pritom koriste. Nadalje, bit ¢e objasnjeni nacini komunikacije kroz pojasnjenja
verbalnih i1 neverbalnih vjeStina u prezentiranju (glas, govor tijela, kodeks odijevanja, itd.).
Takoder, rad ¢e se baviti interakcijom s kupcima, postavljanjem i odgovaranjem na pitanja tijekom
i nakon prezentacije. Biti ¢e opisane metode i savjeti koje prodava¢ima pospjeSuju prodajnu
uspjesnost . Na kraju, teorijska podloga bit ¢e povezana s primjerom iz prakse, te ¢e biti prikazano
kako jedan uspjeSan prodavac priprema vlastitu prezentaciju za sastanak s klijentima i koje vjestine

su mu potrebne u prezentiranju.



2. Metodologija rada
2.1. Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja ovog rada su prezentacijske vjestine u prodaji. U ovom radu bit ¢e obradeni
priprema prodajne prezentacije i procesi koji prethode samom prezentiranju. Nakon toga, bit ¢e
pojasnjene vjestine i procesi koje prodavac koristi tijekom prezentacije, kao i faktori koji utje¢u
na dojam kupaca i njihovu paznju. Takoder, bit ¢e prikazano kako odrzati interakciju s kupcima
tijekom prezentacije. Cilj rada je pokriti procese pripreme, vjestine i ¢imbenike prezentacije koje

jedan prodavac treba poznavati kako bi rezultati prezentiranja bili uspjesni.
2.2. Metode istrazivanja

Metode koje ¢e se koristiti u svrhu pisanja ovog rada su indukcija, dedukcija, sinteza i analiza.
Literatura koja ¢e biti koriStena ukljucuje strucne i znanstvene ¢asopise te stru¢nu literaturu (stranu
i domacu). Strukturirani intervju od deset pitanja koristiti ¢e se za prikupljanje informacija i
njihovo prikazivanje u istrazivackom dijelu rada. Bit ¢e iznesena miSljenja i vjeStine koje

ispitivana osoba Kkoristi u prezentiranju proizvoda pred publikom (klijentima).



3. Prezentacije u prodaji

Prema Lucasu (2015), prezentacija je komunikacijski proces putem kojeg govornik (osoba koja
prezentira) Salje odredenu poruku svojoj publici, odnosno slusateljima, kroz komunikacijski kanal
te o¢ekuje povratnu informaciju. Cilj svake prezentacije je posti¢i pozitivnu povratnu informaciju

od slusatelja i na jasan nacin prenijeti poruku.

Prezentacije u prodaji imaju za cilj prikazati i uvjeriti kupce u vrijednost proizvoda ili usluge koja
se predstavlja. Takoder, prezentacijom se prenosi poruka o potencijalu proizvoda ili usluge u

zadovoljenju kupcevih potreba, odnosno trzisnih zahtjeva i pogodnosti koje proizvod donosi sa

sobom (Susac, 2005).

Prodajne prezentacije su informativnog i uvjeravajuceg karaktera. Lucas (2015) navodi da cak
govora onaj o predmetima, procesima i poslovnim konceptima. Prodajni predstavnici na pocetku
svoje prezentacije informiraju kupce iznose¢i podatke o karakteristikama proizvoda ili usluge.
Takoder, prodavac bi trebao definirati specifican cilj svog govora te glavne ideje i srediSnju misao,

kako ne bi iznosio nepotrebne informacije koje kupca ne zanimaju.

Nakon informativnog dijela prezentacije, prodavaci nastoje uvjeriti svoje sluatelje (kupce) u
prednosti svog proizvoda. Kroz uvjeravajucu prezentaciju, prodavaci argumentirano prikazuju
pogodnosti svog proizvoda ili usluge za kupca i nastoje pobiti sve protuargumente. Nadalje, iznose
statisticke 1 prodajne podatke te dobrobiti za kupca, kako bi opravdali uspjesnost svog proizvoda,
prikazali koliko je njihov proizvod bolji od konkurentskoga i uvjerili kupca u njegovu kupovinu.
U konacnici prodavac iznosi sve koristi koje kupac ima od kupovine prezentiranog proizvoda te

nastoje potaknuti kupce na akciju i ostvariti prodaju.

3.1. Sadrzaj prezentacije i njezina struktura

Kao i svaki rad prezentacija mora imati svoj kostur odnosno strukturu koju prodava¢ prilagodava
sebi i svojim potrebama. Spanjol-Markovi¢ (2016) smatra da struktura prezentacije mora

sadrzavati sljedeca tri dijela:



1. Uvod

Uvod u prezentaciju ima za svrhu stvoriti pozitivan prvi dojam, privuci pozornost kupaca i zadrzati
je. "Kazu da se u prvih 90 sekundi odluduje o prvom dojmu" (Spanjol-Markovi¢, 2016). Iz tog
razloga, uvod je najvazniji dio prezentacije, buduci da je teSko promijeniti negativan prvi dojam
tijekom prezentiranja, §to moze rezultirati neuspjehom cijele prezentacije. Pozornost kupaca u
uvodnom dijelu najlak§e se moze pridobiti isticanjem vaznosti proizvoda, odnosno teme
prezentacije. Ako kupcima proizvod nije zanimljiv, njihova pozornost ¢e odmah pasti. Takoder,
potrebno je stvoriti ugodnu atmosferu u prostoru, $to moze povecati naklonost kupaca prema
prodavacu. Tehnike za postizanje toga ukljuuju samokriti¢nost i izbjegavanje arogantnosti,
zahvaljivanje kupcima $to su odvojili vrijeme za prezentaciju, koriStenje humora te povezivanje s
kupcima i njihovom zajednicom. Nadalje, potrebno je odmah u uvodu stvoriti zanimanje za
proizvod. To se moze posti¢i pri¢anjem price iz osobnog zivota koja je povezana s proizvodom ili
brandom, pri ¢emu pri¢a ne smije biti izvan okvira teme prezentacije. Takoder, postavljanjem
retorickih pitanja, poput "Znate li kako odredeni proizvod moze pospjesiti prodaju cijele kategorije
proizvoda u trgovini?", moze se privuc¢i pozornost kupaca. Neuobicajeni pocetak i stvaranje
napetosti u prezentaciji takoder moze pospjesiti privlacenje paznje. Na kraju, vazno je navesti tok

prezentacije i objasniti o ¢emu Ce biti rije¢ u ostalim dijelovima prezentacije proizvoda.

2. Glavni dio

Glavni dio prezentacije namijenjen je iznosenju argumenata 1 informacija koje su kljucne za
prodajnu prezentaciju. U ovom dijelu se argumentima i protuargumentima iznose ¢injenice koje
opravdavaju pozitivnost odredenog proizvoda ili usluge, odnosno objasnjavaju zasto bi kupci
trebali vjerovati u ono §to prodavac o svome proizvodu govori. Sredi$nji dio prezentacije je vrlo

vazan za uvjeravanje kupaca u vjerodostojnost izlozenih informacija.

Cinjenice i argumenti neée biti uvjerljivi ako se kupci ne mogu poistovjetiti s njima, odnosno ako
ne prepoznaju svoj interes ili emociju povezanu s tvrdnjama. Takoder, iz argumenata moze
proizaci pogresan zakljucak, stoga prodavac treba biti $to jasniji 1 precizniji u iznoSenju

informacija o proizvodu i uvjeravanju kupaca u njegovu kupovinu.

3. Zavrsni dio



Nakon $§to je prodavac u glavnom dijelu prezentacije argumentirao i pobijao protuargumente, u
zavr$nom dijelu treba povratiti pozitivhu atmosferu ako je bila izgubljena, buduci da zavr$nica
ostavlja najve¢i emocionalni utisak na kupce. Potrebno je sazeti najbitnije tocke govora, odnosno
ponoviti klju¢ne aspekte prezentacije. Takoder, potrebno je pozvati kupce na akciju. Ovisno o vrsti
prodajne prezentacije, prodavac bi trebao inicirati sklapanje posla ili zapoceti pregovore. Osim
toga, potrebno je postici efektan kraj, primjerice kroz poklone, obec¢anja, prodajne uzorke ili slicne

geste.

3.2. Priprema prezentacije

Kada je rijec o pripremi prezentacije i govora, ovaj proces je potrebno podijeliti na nekoliko etapa
koje je vazno isplanirati. Prema Lucasu (2015), priprema prezentacije obuhvaca razvitak ideje,
definiranje njene svrhe, zatim identificiranje kupaca (auditorija), prikupljanje materijala i
argumenata, te organizaciju strukture prezentacije i metode prezentacije. Osim toga, postoje i
odredeni tehni¢ki uvjeti koje je potrebno isplanirati prije prezentiranja. Prema Petru (2001), treba
obratiti paznju na trajanje prezentacije, prostor u kojem ¢e se prezentacija odrzati te vizualna i
druga pomagala koja ¢e prodavac koristiti. Kada su svi ovi aspekti definirani, svaka stavka bit ¢e

u nastavku pobliZe opisana.

3.2.1. Definiranje teme i cilja

Tema prezentacije kljucna je za odredivanje cilja same prezentacije. U prodaji, cilj prodavaca je
uvjeriti klijente da je njihov proizvod upravo ono §to im je potrebno. Weissman (2010) istice da je
vazno definirati "polje igre" i fokusirati se na ono §to kupce 0 proizvodu zanima, izbjegavajuci
preplavljivanje nepotrebnim informacijama. Prezentacija bez jasno definiranog cilja i teme moZze
postati konfuzna i1 neucinkovita. Takoder, vazno je eliminirati nepotrebne ideje. Najbolja tehnika
za postizanje toga je zapisivanje svih ideja na papir ili ratunalo, njihovo razmatranje i objektivno
sagledavanje, a zatim odabir najoptimalnije ideje. Kada je jedna ideja u fokusu, ciljevi i srediS$nja

misao prezentacije postaju jasnije definirani.

3.2.2. Kupci

Prodajni predstavnici moraju posvetiti veliku paznju profiliranju kupaca, odnosno trzis$noj
segmentaciji. Ovaj autor navodi da ,,segmentacija trziSta predstavlja proces u kojem se ukupno

heterogeno trziSte na odredenom prostoru, koje posjeduje specificne znacajke, karakteristike 1



varijable, dijeli u manje dijelove koji su dovoljno reprezentativni da se moze govoriti o njihovoj

homogenosti.“. Kupci se mogu profilirati prema sljede¢im kriterijima (Meler, 2005:165-166):

1. Demografska obiljezja: dob, spol, socio-ekonomski status, veliina, itd.

2. Geografska: veliCina grada, regija, veli¢ina gradova, podrucje, klima zanimanje, obrazovanje,
vjera, rasa, generacija, nacionalnost, drustveni sloj

3. Psihografske: zivotni stil, osobnost.

4. Ponasanje: prilike, koristi, status korisnika, stupanj koriStenja, status privrzenosti, stav prema

proizvodu, spremnost na kupnju, zainteresiranost za proizvod, znanje o proizvodu

Takoder, ukoliko je kupac pravna osoba moze se segmentirati po djelatnostima kojima se
poduzece bavi, po temeljnome Kkapitalu, zakonskim i drugim rezervama, prihodima te po

ovlastima osobe kojoj se proizvod prezentira.

3.2.3. Prikupljanje materijala i argumenata

U prodaji, materijali i argumenti na temelju kojih se sastavlja prezentacija nalaze se u internim
podacima poduzeca i proizvodaca. Interni podaci ukljuuju uspjeSnost prodaje odredenoga
proizvoda ili usluge, financijske pokazatelje uspjesnosti poslovanja, obrtaj zaliha proizvoda,
znacajke proizvoda te podatke o proizvodacu ili dobavljacu. Ovi podaci su vrlo korisni klijentima,
buduci da prikazuju relevantne informacije o poduzecu i proizvodu koji se predstavlja. Osim toga,
podatci koji se mogu koristiti u prezentiranju ukljuuju i eksterne podatke, odnosno one

prikupljene na terenu pra¢enjem i biljeZenjem ponasanja kupaca u maloprodajnim poslovnicama.

3.2.4. Struktura prezentacije i metoda prezentiranja

Struktura prezentacije, kako je navedeno u poglavlju 3.1., klju¢na je u planiranju i pripremi
prezentacije zbog kreiranja logi¢kog redoslijeda te privladenja i odrzanja pozornosti kupaca.
Prema Biondi¢-Vince (2012:111), ,,svi profesionalni prodajni agenti koji se nalaze medu 10%
najboljih koriste planirane prezentacije®. Planiranje strukture i sastavljanje sadrzaja koji ce
prodava¢ predstaviti vrlo su vazni, jer improvizacija i nepripremljenost nisu prikladne za
prodajnog agenta. lako improvizacija moze biti korisna u odredenim trenucima, kao Sto je
odgovaranje na konkretna pitanja, ona ¢esto dovodi do zbunjenosti kupaca. Naime, improvizacija

moze rezultirati prezentiranjem nepotpunih i nebitnih informacija te nedostatkom odgovora na
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postavljena pitanja kupaca. Prema Helleru (2004), za govor Kkoji traje 25 minuta potrebno je oko
4000 rijeci, Sto zahtijeva priblizno 5 sati pisanja i pripreme. U pisanju sadrzaja prezentacije ocekuje

se da svi ciljevi budu pokriveni. Ciljevi sadrzaja prodajne prezentacije su sljedeci (Heller, 2004:):

Zadobiti pozornost kupaca
Zadrzati zanimanje
Stvoriti zelju

Biti uvjerljiv

A o

Potaknuti na djelovanje

Nadalje, tri su metode prezentiranja: itanje, prezentiranje uz biljeske i prezentiranje bez biljeski
(napamet). Budu¢i da je prodajna prezentacija uvjeravajuceg karaktera pozeljno je da prodajni
predstavnici prezentiraju napamet ili uz minimalne biljeSke i podsjetnike. Razlog tome je $to
moraju stvoriti dojam pripremljenosti i ozbiljnosti kako bi uvjerili kupce u kupovinu proizvoda.

Citanje je u prodajnim prezentacijama potrebno izbjegavati.

3.2.5. Vrijeme trajanja prezentacije

Vrijeme potrebno za prodajnu prezentaciju, odnosno izlaganje, potrebno je prethodno definirati i
kupcima objaviti. Prema Petru (2001:25), ,,veéina govornika nema osjecaj za vrijeme pa izaziva
probleme slusateljima‘. Svako vremensko prekora¢enje izvan planiranog okvira oduzima kupcima
vrijeme te moZe uzrokovati pad koncentracije i nezadovoljstvo zbog prekomjernog trajanja.
Prilikom uvjezbavanja prezentacije potrebno je ostati unutar planiranog vremenskog okvira, a za
prezentaciju je preporucljivo planirati nekoliko sigurnosnih minuta zbog nepredvidenih okolnosti
koje mogu promijeniti tijek govora. Rijavec (1995) navodi da prezentacija ne bi trebala trajati duze
od 40 minuta u komadu, budu¢i da kupcima opada koncentracija, bez obzira koliko zanimljiv bio
sadrzaj. Trgovci u maloprodaji ili trgovacki putnici ¢esto imaju samo 1-2 minute vremena za
privlacenje paznje kupca, dok pravnim osobama na sastancima prezentacija ne bi trebala trajati

duze od 40 minuta, kako je prethodno navedeno.

3.2.6. Prostor

Prostor je pojam koji ima razli¢ita znacenja i definicije, ovisno o kontekstu u kojem se promatra.
U najuzem smislu, prostor za prezentaciju odnosi se na povrSinu izrazenu u metrima kvadratnim

u trodimenzionalnom obliku, gdje su istovremeno smjeSteni sluSatelji i prezentator. Drugim



rije¢ima, prostor moze biti bilo kakav ured, prostorija za konferencije, ucionica, gledaliste ili
amfiteatar, a svaki od tih prostora ¢e biti detaljnije opisani u nastavku. Takoder, prostor se moze

razlikovati kao fizicki i psihicki prostor.

Ured. U malom uredu, stolni grafoskop ili multi-
medijski projektor postavite na jednom kraju stola. Go-
vornik moZe stajati iza stola ili sa strane, a slika se
| projicirana pripremljeno projekcijsko platno. Takav na&in
prezentacije primjeren je za grupu do osam ljudi.

: Prostorija za konferencije. Nazoéni su
rasporedeni oko stola u obliku slova “U” ili za sredi$njim
stolom. Ovaj raspored je dobar za prezentacije od osam
| do dvadeset nazo&nih. Ovo je najbolje rjeSenje ocekujete
li aktivnu komunikaciju nazo¢nih. Grafoskop ili projektor
| postavite na zasebnu podlogu, a sliku projicirajte pod
kutom koji svima omoguéava vidljivost poruke. Govor-
nik mozZe stajati bliZe ili dalje od podloge s aparatom.

| U¢ionica. Ovaj je raspored najbolji za veéu grupu
| (viSe od 20 nazo¢nih) i dulje trajanje. Sudionici mogu

vidjeti jedni druge, a stolovi osiguravaju dovoljno radne
: povrsine. Govornik i projekcijsko platno vidljivi su svima.

Gledaliste. Ovo je prostor za velike grupe ljudi
(do 50 slu3atelja), kada se otekuje vrlo malo rasprav-
Jjanja. Ovdje je vazno da projekcijsko platno bude svima
| vidljivo.

Amfiteatar. Prostor za prezentacije velikom broju
ljudi (vi%e od 50 osoba) u kojem publika &esto sjedi na
| uzdignutim redovima sjedista, polukruZzno oko
govornika. Idealno za prezentacije u kojima se oéekuje
| izrazita komunikacija govornika i slusatelja.

Slika 1. Vrste fizickog prostora (Petar, 2001:59)

Psihic¢ki prostor odnosi se na udaljenost koju ljudi odrzavaju u interakciji s drugima i razlikuje se

u nekoliko vrsta, ovisno o udaljenosti izmedu osoba (Petar, 2001:56-57).

1. Intimni prostor: Ovo je udaljenost manja od 30 centimetara, gdje su u interakciji obicno
Clanovi obitelji, prijatelji i partneri. U ovom prostoru ljudi se osjecaju ugodno zbog

bliskosti i povjerenja koje imaju jedni prema drugima.

2. Osobni prostor: Ovdje se udaljenost izmedu dviju osoba kre¢e od 30 centimetara do 1
metra. Ova udaljenost omogucuje ugodnu komunikaciju s vec¢inom osoba 1 koristi se u

svakodnevnim interakcijama s poznanicima ili kolegama.



3. Drustveni prostor: Ovdje se udaljenost izmedu sugovornika kre¢e od 1 do 2 metra. Ovaj
prostor je pogodan za komunikaciju s prodavacima ili kolegama te je prikladan za

predstavljanje i prezentaciju proizvoda kupcima u maloprodaji.

4. Formalni drustveni prostor: Udaljenost od 2 do 4 metra pogodna je za formalnije
prezentacije 1 sastanke te za uredske prezentacije potencijalnim pravnim osobama

(kupcima/klijentima).

Fizicki prostor, kako je prikazano na Slici 1., naj¢esce ukljuCuje urede 1 prostorije za sastanke
(konferencije). U prodaji, prostorije za sastanke obi¢no ne sadrze viSe od dvadesetak ljudi (ovisno

0 asortimanu Kkoji se prezentira), sto ih ¢ini pogodnim za prodajne sastanke i prezentacije.

3.2.7. Vizualna pomagala i tehni¢ka oprema

Vizualna pomagala u prezentiranju mogu biti vrlo efikasna ako se ispravno koriste. Postoji mnogo
razli¢itih vrsta pomagala koja se mogu primijeniti, no u nastavku ¢e biti definirana ona najcesce
koristena. Takoder ¢e biti definirana i popratna tehnicka oprema potrebna za prezentaciju, uz

naglasak na vaznost istih.

Prema Susac (2005), ljudi najve¢im dijelom prate vizualne stimulanse tijekom prezentacije, a ¢ak
55% komunikacije u prezentiranju odvija se vizualnim putem. Stoga, vizualna pomagala mogu biti
konstruktivna, ali i destruktivna ako odvlace pozornost. Vizualna pomagala moraju biti precizna,

jasna i ispravno definirana kako bi slusatelji mogli razumjeti prikazane informacije.

Lucas (2015) razlikuje nekoliko vrsta vizualnih pomagala koje prodavaci koriste u svrhu
prezentiranja. Jedno od najvaznijih pomagala u prodaji su prodajni uzorci proizvoda.
Predstavljaju¢i odredeni proizvod, najbolje je podijeliti uzorke klijentima kako bi si vizualno
docarali izgled proizvoda. Takoder, fotografije u fizickom ili digitalnom obliku pomazu klijentima
u pracenju izgleda, karakteristika 1 pozicioniranosti proizvoda na policama u trgovini. Osim toga,
osobe koje se bave usluznim djelatnostima mogu prikazati slike rezultata svog rada te zadovoljstvo

ili nezadovoljstvo klijenata s obavljenim poslom.

Grafikoni su takoder Cesto koristen alat u prodajnom predstavljanju. Kupcima je otezano pracenje
velikog broja brojki 1 statistickih podataka vezanih uz prodajnu uspjeSnost, stoga je korisno
pripremiti biljeske s grafikonima kao popratnim materijalom. Tablice mogu biti vrlo u¢inkovite u

prikazivanju velike koli¢ine podataka te njthovu sazimanju u jednu cjelinu.



Folije su jos jedan jeftin i efikasan vizualni alat. Fotografije koje prodajni predstavnik Zeli prikazati
mogu se kopirati na prozirnice i pomocu grafoskopa prikazati kupcima. Video sadrzaj je danas
najcesce koristen oblik medija u svim vrstama prezentacija. U prodajnom predstavljanju, video
sadrzaj najvise se koristi za prikazivanje karakteristika proizvoda i nac¢ina njihove upotrebe. Ako
je rije¢ o usluznoj djelatnosti, video sadrzaj moze se koristiti za prikazivanje nacina obavljanja

usluga i rezultata istih.

Tijelo prodavaca takoder moze posluZiti kao vizualno pomagalo, narocito za prikazivanje vjezbi,
tjelesnih pokreta i sli¢nih aktivnosti. Tijelo prodavaca kao vizualno pomagalo posebno je korisno
u prodaji usluga poput tecajeva plesa, trenerskih usluga te u sportskim i zdravstvenim

djelatnostima.

Multimedijska prezentacija kombinira video sadrzaj, grafikone, fotografije 1 druge elemente.
Integracija tih elemenata omogucéuje prodavacu poboljSanu i pojednostavljenu komunikaciju s
kupcima. Danas se multimedijske prezentacije koriste svakodnevno u §kolama i na radnom mjestu.
One su najbrzi, najjednostavniji i najefikasniji nacin prijenosa informacija i ostvarivanja vizualnog

dozivljaja o temi koja se predstavlja (u prodajnom kontekstu, proizvodu koji se predstavlja).

Multimedijalne prezentacije najéesée se izraduju pomoc¢u Microsoft PowerPoint-a, alata za izradu
prezentacija koji je Siroko koriSten za razliite vrste prezentacija. Prema Lucasu (2015), pri izradi

prezentacije u PowerPoint-u potrebno je obratiti paznju na nekoliko klju¢nih aspekata:

1. Planiranje konstrukcije i sadrzaja: Prvo je vazno dobro isplanirati konstrukciju i sadrzaj
prezentacije. Kada je govor napisan, treba odluciti kako ¢e se teze ilustrirati putem
prezentacije. To ukljuCuje odlucivanje o prikazu grafova, slika, animacija itd. Svaki slajd
treba imati jasnu svrhu i doprinositi argumentiranju i pojas$njavanju teza. Multimedijalna
prezentacija ne smije biti samo gomila nasumicno postavljenih sadrzaja i1 reCenica koje

kupci moraju Citati.

2. Dosljednost u dizajnu: Boje slajdova trebaju biti dosljedne kroz cijelu prezentaciju.
Kontrasti izmedu teksta 1 pozadine trebaju biti dovoljno izrazeni kako bi sadrzaj bio lako
¢itljiv 1 kako bi se izbjegla konfuzija. Takoder, koli¢ina teksta na slajdovima trebala bi biti
minimalna kako bi se poboljsala preglednost. Ako je tekst popracen slikama, broj redaka

teksta treba biti prilagoden slikovnom sadrzaju.
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3. Odabir fonta i veli¢ine Slova: Treba odabrati jedan ¢itljiv font i koristiti ga na svim
slajdovima. Veli¢ina slova trebala bi biti prilagodena veli¢ini prostora i udaljenosti kupaca

od ekrana, tako da svi mogu lako procitati natuknice na slajdovima.

4. Relevantnost slikovnog materijala: Svaki slikovni materijal koji prodava¢ planira staviti na
slajd (fotografija, graf, tablica, videozapis itd.) mora biti povezan s ciljem prezentacije i
prenositi odredenu poruku. Ako slikovni materijal nije povezan s temom prezentacije,

moze odvlaciti pozornost kupaca i smanjiti njihovu koncentraciju.

5. Uravnotezenje Sadrzaja: Sadrzaj slajda treba biti uravnotezen kako bi bio ugodan za
gledanje. Animacije koje omogucavaju pojavu teksta i slika mogu biti vrlo uc¢inkovite ako
se pravilno koriste. Mogu poboljsati vizualni dojam i pomo¢i u odrzavanju koncentracije

kupaca na sadrzaj koji je prikazan na slajdu.

Napretkom tehnologije, svakodnevna upotreba iste postala je neizostavan faktor u gotovo svim
aspektima Zivota i rada. Isto tako, izrada i odrzavanje prezentacija zahtijevaju minimalne tehnicke
uvjete za uspjesno izvodenje. Prvo 1 osnovno jest racunalo ili laptop, koji omogucava prodavacu
izradu, pokretanje i prikaz PowerPoint prezentacije. Prema Lamza — Maroni¢ i Glavas (2008),
potreban je projektor kao dio tehni¢ke opreme, pomocu kojeg se prezentacija projicira na platnu.
Prije upotrebe projektora, potrebno je provjeriti radi li racunalo, je li platno izobli¢eno, kontraste
boja projektora te vide li kupci jasno sliku. Takoder, treba provijeriti je li prostorija dovoljno ili
previSe zamracena, ima li prodavac prezenter ako se krece te je 1i potrebno pripremiti audio uredaje

ukoliko se prezentira zvuk.

Ukoliko se prezentacija odvija u velikoj dvorani pred ve¢im brojem kupaca, obavezno je koristiti
mikrofon. Najoptimalnija varijanta jest koriStenje beZicnoga mikrofona kako bi se prodavac
mogao neometano kretati. Prije upotrebe mikrofona potrebno je provjeriti jaCinu razglasa,

funkcionalnost mikrofona i udaljenost mikrofona od usta prezentatora.

Prethodno navedeni autori smatraju da su kreda i plo¢a dobra pomoéna sredstva u prezentiranju
odredene teme 1 dodatnom pojasnjavanju onoga Sto se nalazi na PowerPoint prezentaciji. S druge
strane, Lucas (2015) misli da koriStenje ploce otezava prezentaciju, buduci da prezentatori

nepotrebno gube koncentraciju na pisanje i1 crtanje po plo¢i. Neslaganja autora proizlaze iz
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njihovih iskustava, bilo kroz formalno obrazovanje i literaturu ili kroz prakti¢no iskustvo i ono §to

se u praksi pokazalo kao dobro ili loSe.

3.2.8. Uvjezbavanje prezentiranja

Nakon $to su prethodno navedene stavke pripreme razrijesene, slijedi uvjezbavanje prezentiranja
i njegovo ucenje. Prema Spanjol-Markovié (2016), ono $to smo stavili na papir i pripremili sluzi
prodavacu kao kostur koji treba pretvoriti u ,,glumacki® dio pripreme. Preporucuje se vjezbati

prezentaciju pred ogledalom ili pred nekolicinom ljudi kako bi se procijenio izvedbeni dio.

Tijekom vjezbanja, potrebno je usredotociti se na verbalne 1 neverbalne komunikacijske vjestine
koje prodavac¢u pomazu u komunikaciji sa kupcima (4. poglavlje). Planiranje pauza, sadrzaja i
pridrZzavanje vremenskog okvira takoder su kljucni dijelovi uvjezbavanja prezentacije. Ovaj proces

doprinosi razvoju samopouzdanja i sigurnosti prodavaca tokom stvarnog prezentiranja proizvoda.

Lucas (2015) naglaSava vaZznost uvjezbavanja prezentacije uz popratne vizualne materijale, poput
PowerPoint prezentacije. Ako prodavac koristi PowerPoint, preporucuje se projiciranje slajdova u
trenutku kada se o sadrzaju na njima govori. Promjena slajdova moze uzrokovati gubitak kontakta
ofima sa kupcima ako prodava¢ nema prezenter. Stoga je vazno uvjezbati promjenu slajdova
pomo¢u misa i tipkovnice kako bi se odrzao kontakt s kupcima i osigurala neprekinuta

komunikacija.

4. Verbalne i neverbalne komunikacijske vjeStine u prezentiranju

Kao $to je navedeno u poglavlju 3., prezentacija je oblik komunikacije pred auditorijem (kupcima),
gdje izlaga¢ (prodavac) prenosi odredenu poruku koju slusatelji (kupci) primaju i na koju
odgovaraju pitanjima ili raspravom na kraju prezentacije. Poruku, koju prodava¢ Salje kupcima,
ostvaruje pomocu verbalnih (govornih/izricajnih) 1 neverbalnih (kontaktnih) tehnika

komunikacije. Ove tehnike su kljucne za postizanje uspjesne prezentacije.

U prodajnom predstavljanju i drugim oblicima prezentiranja, naglasak je na uvjezbavanju i
primjeni tehnika koje mogu utjecati na percepciju kupaca o proizvodu ili samom prodavacu.
Kombinirane verbalne i neverbalne tehnike mogu pridonijeti vaznosti prezentacije i uciniti

prezentaciju ucinkovitijom i zanimljivijom. U konacnici, vazno je formulirati prezentaciju u
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skladnu cjelinu koja ¢e ostaviti pozitivan dojam na kupce. Ukoliko verbalna i neverbalna
komunikacija nije uskladena kupci gube zanimanje za proizvod te neuskladenost u komunikaciji

¢ini prodajnu prezentaciju neuspjesnom.

Verbalne tehnike koje &ine prezentaciju uspjesnom ukljuéuju (Spanjol-Markovié, 2016):
e Rjecnik (artikuliranost): Jasno i precizno izrazavanje misli.
e Poznavanje stilskih figura

Neverbalne tehnike ukljucuju:

Govor tijela.
e Poslovno odijevanje i higijena
e Ukrasi na tijelu

e Glasnoca

e Tempo
e Glas
o Prostor

U nastavku ¢e svaki navedeni ¢imbenik verbalne i neverbalne komunikacije u prezentiranju

biti detaljno opisan.

4.1.Verbalne komnuikacijske vjeStine u prezentiranju

Prema Spanjol — Markovié¢ (2016) verbalne vjestine na koje prodava¢ treba obratiti pozornost
tijekom prezentiranja podijeljene su na one tehnike koje utje¢u na uporabu rijeci i stil (stilske

figure) kojim se prodavac koristi.

Prema Spanjol-Markovi¢ (2016:113), verbalna komunikacija ,,odnosi se na nacin i uporabu jezika
u govoru, na izbor rijeci te uporabu stilskih, tj. retorickih figura®. Znati birati rije¢i u odnosu na
kupce koji su pred nama, te bogacenje rjecnika i koriStenje stilskih figura, svaki prodava¢ moze
uvjezbati i istrenirati. Ako prodavac bira i koristi rijeci koje kupci razumiju i odobravaju, lakse mu

je povezati se s kupcima.
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Kao prvo, potrebno je izbjegavati stru¢ne izraze pred heterogenom skupinom i laicima koji nemaju
isto predznanje o proizvodu koji se prezentira. Treba koristiti rijeci koje svi razumiju ili izraze i
pojmove koje prodava¢ ne moze zamijeniti nekim drugim, a neophodno ih je objasniti. U prodaji,
koriStenje kupcima nepoznatih rijeci ili pojmova vezanih za proizvod ili uslugu moze izazvati
konfuziju kod kupca, nezainteresiranost za kupnju i osjecaj da ga prodavaé zeli prevariti. Ako
kupac, odnosno slusatelj, ne razumije odredene stru¢ne izraze, moze ste¢i dojam da prodavac
pokusava prikriti nedostatke proizvoda ili usluge te lazno pridodati vrijednost svom produktu. Isto
tako, potrebno je koristiti jezik kojim se sluze kupci. Ako prodavac prezentira proizvod pred
vecinski hrvatskim kupcima, trebao bi koristiti hrvatske rijeci i izraze, a ne prakticirati koriStenje
izraza iz drugih jezi¢nih skupina. Kombinacija viSe jezika u govoru moZe pridonijeti

neuvijerljivosti i gubitku paZnje kupaca (Spanjol-Markovié, 2016).

Nadalje, poZeljno je da se prodavac koristi stilskim figurama. Spanjol-Markovié (2016) smatra da
uporaba stilskih figura u svrhu prezentiranja doprinosi uvjerljivosti prodavaca i ljepoti izri¢aja.
Stilskim figurama prodajni agenti se koriste kako bi potaknuli emociju kupaca, docarali im
odredene slikovne prikaze te poboljsali dozivljaj samoga proizvoda. U prezentiranju je najbitnije
potaknuti neku emociju u kupcima. Ako su kupci ravnodusni prema proizvodu koji se predstavlja,
prezentacija je neuspje$na. Neke stilske figure koje mogu pojacati dozivljaj kupaca ukljucuju
(Spanjol-Markovi¢, 2016): preduhitrenje, anaforu, retori¢ke tehnike, ponavljanje, epiforu,
metaforu i anegdotu.

Preduhitrenje je tehnika u kojoj prodava¢ unaprijed predstavlja moguce probleme i pitanja koja bi
mogla do¢i iz publike (kupci), te ih odmah pobija. Time prodavac¢ povecava uvjerljivost svoje
prezentacije i povecava razinu svjesnosti kupaca o proizvodu. Prodajni predstavnici ¢esto koriste

ovu tehniku kako bi istaknuli prednosti svog proizvoda ili usluge u odnosu na konkurenciju.

Anafora jest ponavljanje rijeci na pocetku recenice kako bi prodavac naglasio odredene dijelove
svoje prezentacije. Na primjer, ako bi prodava¢ zelio prikazati nepostojanje Stetnih tvari u
proizvodu, mogao bi re¢i: ,,Nema Sec¢era. Nema masti. Nema kalorija.” Umjesto pukog nabrajanja
karakteristika, prodava¢ naglaSava svaku karakteristiku posebno, §to pomaze kupcima da lakse

zapamte vazne aspekte proizvoda.

Retoricko pitanje jest pitanje na koje prodavac ne o¢ekuje odgovor od kupaca. Ima za zadatak dati

odredenu sugestiju kupcima buduci da sugerira jedan odgovor na pitanje i moze se okarakterizirati
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kao visoko manipulativna verbalna tehnika. Prodavaci se ¢esto koriste ovom tehnikom. Na primjer,
nakon Sto predstavi sve karakteristike proizvoda, prodava¢ moze postaviti pitanje: ,,Jeste li ikada

culi za proizvod s boljim karakteristikama od nasega?

Nadalje, retoricka tehnika koju prodavaci koriste jest dramati¢ni kontrast. Dramati¢ni kontrast
tehnika je koja suprotstavlja dvije tvrdnje koje prodavac iznosi. Na primjer, ,, AKO ne iskoristite

sada popust koji se nudi, sutra ga vise nece biti!“.

Utrostruéivanje je retori¢ka tehnika koju prodavaci koriste kako bi naglasili vaznost dijelova svoje
prezentacije u grupi od tri pridjeva, pojma, imenice. Na primjer, ,, Povoljan, vizualno privlacan i

koristan!*.

Ponavljanje se koristi kako bi se naglasila jedna vazna informacija u prezentaciji. Na primjer, kada
bi prodavac htio predstaviti energetsku ucinkovitost svog proizvoda, mogao bi reci: ,,Nas proizvod

13

je za 30% energetski ucinkovitiji od konkurentskog. Za ogromnih 30%!

Epifora je stilska figura koja ukljucuje ponavljanje rije¢i na kraju recenice, ¢ime se povecava

razina vaznosti i naglaSava zavr$ni dio reCenice.

Metafora je ,,jezi¢na slika kojom se lakSe docCarava ili zorno prikazuje neki apstraktan sadrzaj*
(Spanjol-Markovi¢, 2016:122). Drugim rije¢ima, metafora mijenja odredene izraze kako bi
kupcima pojacala dozivljaj izreCenoga. Na primjer, kada bi prodavac htio predstaviti svoj najbolji

proizvod, mogao bi re¢i: ,,Predstavljamo vam zvijezdu nase proizvodnje.*

Anegdota je prikaz odredenog sadrzaja (koji je Cesto povezan sa zivotom prodavaca ili prethodnim
iskustvom) na zabavan nacin. Anegdotom iz Zivota ili slicnim pri¢ama prodavaci se najcesSce
koriste na pocetku, u uvodnom dijelu govora, dok se neki koriste i u glavnom dijelu,
argumentiraju¢i odredene teze. Prema Spanjol-Markovi¢ (2016), anegdota mora biti pripremljena,

primjerena temi, ne preduga i vjerodostojna.

Takoder, prema Spanjol-Markovi¢ (2016), pozeljno je da prodavaé personalizira svoj govor i
izrazava misljenje kupaca, pojedinca ili sebe samoga. Na primjer, umjesto recenice ,,Vec¢ je
re¢eno, prodavaé bi trebao reci ,,Ve¢ sam rekao®. Isto tako, pozeljno je da se prodavac koristi

jednostavnim i kratkim re¢enicama kako ne bi nepotrebno obasipao kupce informacijama, buduci
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da isti ¢esto imaju kratku koncentraciju i ne registriraju podatke izre¢ene u kratkom vremenskom

razdoblju u jednoj recenici.

4.2. Neverbalne komunikacijske vjeStine u prezentiranju

Prema Lamza-Maroni¢ i Glava$ (2008), neverbalni izri¢aj nadopunjuje prethodno spomenutu
verbalnu komunikaciju. Neverbalni znakovi pokazuju ono $to osoba tesko moze sakriti, poput
emocija, stava, strahova, sarkasti¢nosti, arogantnosti i sl. Takoder, neka istrazivanja pokazuju da
se oko 55% informacija prenosi neverbalnim znakovima, navodi Rijavec (1995). U ovome
poglavlju bit ¢e opisani govor tijela, poslovno odijevanje, higijena i ukrasi na tijelu, zauzimanje
prostora , tempo govora, boja glasa i glasno¢a u kontekstu neverbalne komunikacije izmedu

prodavaca i kupca.

Kada je rije¢ o govoru cijelog tijela tijekom prezentiranja, Spanjol-Markovié (2016) navodi kako
je obavezno da prodavac stoji pred kupcima, buduéi da je covjek koji stoji "nadmocniji" od covjeka
koji sjedi. Problem vecine prodavaca je §to imaju tremu, pa im je lakSe prezentirati sjedeci jer se
osjecaju neizdvojeno iz grupe te im je komfornije kada nisu sve o€i uprte u njih. Profesionalni
nastup pred kupcima podrazumijeva izdvojenost prodavaca od kupaca, te su prodavac, prezentacija
i sva ostala popratna vizualna pomagala dobro vidljiva kupcima. Takoder, lagani hod i pokreti
ruku tijekom prezentiranja vrlo su pozeljni jer pomazu kupcima povezivati razlicite dijelove
prezentiranja prema tome gdje je prodavac stajao u tom trenutku. Mijenjanje polozaja tijela razbija
monotoniju tijekom prezentiranja te naglasava promjenjivost sadrZaja 1 dinamiku prezentiranja. S
druge strane, nagli pokreti i pretjerano kretanje mogu izazvati gubitak koncentracije i nervozu

kupaca. Isto tako, poZzeljno je da prodava¢ nema prekrizene ruke jer tako odaje dojam zatvorenosti.

Upravo su ruke veliki problem mnogim prodavac¢ima. Lucas (2015) smatra da mnogo prodavaca
ne zna §to bi s rukama prekriziti ih, staviti u dzepove, iza leda, itd. Najbolji prodavaci koriste ruke
i gestikuliraju na nacin koji izgleda prirodno i ugodno oku kupaca. Gestikulacija rukama trebala
bi biti popratni sadrzaj pojasnjavanju odredenih stavki prezentacije te je pozeljno izbaciti sve
pokrete ruku koji nisu primjereni prezentaciji kako bi se izbjeglo odvlacenje pozornosti kupaca

nepotrebnim ili pretjeranim pokretima tijekom prezentacije.
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Nadalje, Rijavec (1995) istiCe izraze lica kao vrlo vaznu komponentu neverbalnog izrazavanja.
Izraz lica prodava¢a mijenja se konstantno tijekom prezentacije, a facijalne ekspresije mogu
ukljucivati smijeSak, mrStenje, kolutanje o¢ima, zijevanje, pokrete obrva, uzdisaje itd. Svaka
ekspresija lica ima drugacije znacenje za kupce, stoga prodavaci trebaju posvetiti veliku pozornost
na izraze lica. Na primjer, nije isto ako prodava¢ predstavlja proizvod ,,visoke* kvalitete sa
ozbiljnim izrazom lica, smijeSkom ili sa zabrinuto$c¢u i strahom. Ukoliko prodajni agent djeluje
zabrinuto, uplaSeno ili preozbiljno dok predstavlja odredene prednosti proizvoda, kupci mogu steci

dojam da je prodavac nesiguran u ono §to govori, da laze ili da njegove rijeci nisu vjerodostojne.

Takoder, Lucas (2015) napominje da je kontakt o¢ima klju¢an ¢imbenik za uspjesno prezentiranje.
Iz prodavacevog pogleda moze se isCitati njegova iskrenost, inteligencija, osjeéaji i stavovi. S
druge strane, prodajni predstavnici trebaju paziti kako uspostavljaju kontakt o¢ima s kupcima;
pretjerano gledanje u jednu osobu moze stvoriti neugodu, dok potpuno izbjegavanje kontakta
o¢ima moze odati dojam nesigurnosti. Vazno je da prodavac kontakt o¢ima rasporedi ravnomjerno
medu svim nazo¢nim kupcima, da se ne zagleda u jednu osobu, ne gleda u pod ili "prazno” te da

pripazi na izraze o€iju kako ne bi pokazivao strah, agresiju ili druge negativne emocije.

Jo§ jedna komponenta na koju prodajni agent treba obratiti pozornost jest kodeks poslovnog
odijevanja i osobna higijena. Prodavac¢i moraju imati na umu da odjeca i njihova higijena ostavljaju
prvi dojam kod kupaca. Ukoliko se jedan prodava¢ pojavi pred svojim kupcima u kostimu
Spidermana, ne mora reci ni jednu jedinu rijec, a mozda ¢ak nece ni dobiti priliku za prezentiranje
svojih proizvoda (Petar, 2001). Kodeks odijevanja postoji u svakoj vrsti poslovanja, pa tako i u
prodaji. Za muskarce i Zene najvaznije je da pred kupce dodu cisti i uredni. Muskarcima se
preporucuje odijelo ili hlace i koSulja jednostavnih boja, bez upadljivih uzoraka, uz urednu kosu 1
higijenu. Za Zene vrijedi isto neupadljiva ili neprovokativna odjeca, uredna kosa i higijena.
Najvaznije je da izgledom ne odvlade pozornost kupaca (Spanjol-Markovié, 2016). Nadalje,
ukrase na tijelu poput tetovaza, napadnog nakita i sliéno tome potrebno je izbjegavati. Tetovaze je
pozeljno pokriti odje¢om. Kada je rijec o zauzimanju prostora kao na¢inu neverbalne komunikacije

I komfornosti prodavaca i kupca, isto je pobliZe opisano u poglavlju 3.2.6.

Ono $to svakog govornika razlikuje od drugoga jest upravo glas. Svaki ¢ovjek posjeduje unikatan

glas i glasovne karakteristike. Netko ima dubok i prodoran glas, netko ima iritantan, piskutav ili
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hrapav glas, itd. ,,Ljudski glas proizvod je kompleksnog niza koraka koji zapocinju udisanjem
zraka u pluca. Kako zrak izlazi iz pluc¢a, prolazi kroz grkljan, gdje pocinje vibrirati i proizvoditi
zvuk. Ovaj zvuk se pojacava i mijenja kako odzvanja kroz grlo, usta i nosnu Supljinu. Naposljetku
se zvuk oblikuje u individualne samoglasnike i suglasnike kretanjem jezika, usana, zubi i usne
Supljine* (Lucas, 2015:248). Proces nastajanja zvuka i njegove urodene karakteristike prodavaci
ne mogu promijeniti, ali mogu promijeniti glasno¢u, tempo, dikciju i ton svoga glasa tijekom

prezentiranja.

Lucas (2015) navodi da, kada je rije¢ o glasnoci glasa, prodavaci trebaju obratiti pozornost na
veli¢inu prostora u kojemu se njihova prezentacija odvija. Ovisno o udaljenosti zadnjega prisutnog
kupca, potrebno je proporcionalno povecéati glasnoéu govora. Ukoliko se kupci u zadnjim
redovima naginju, zbunjeni su ili ne razumiju $to je prodavac izgovorio, to je znak da prodavac
nije dovoljno glasan. Glasno¢a je bitna komponenta govora jer je sustina svakoga govora da kupci

jasno razumiju i primaju informacije koje prodavac iznosi.

Nadalje, tempo govora vjestina je koju prodajni agent moze uvjezbati. Govorni tempo prilagodava
se situaciji i atmosferi koju prodavac zeli posti¢i u svom nastupu pred kupcima. Ukoliko prodavac
zeli podi¢i razinu uzbudenja, srece, straha ili ljutnje, govorit ¢e brzim tempom, dok se sporiji tempo
koristi kada se Zele objasniti odredene situacije te informirati kupce. Spanjol — Markovié (2016)
ljudi uplaSeni i1 osjecaju strah, prirodno Zele izbjeci tu situaciju, stoga poZuruju kraj svog govora,
a kupci ih ¢esto ne razumiju. Takoder, pri planiranju prezentacije optimalno je odrediti limit do

120 rijeci po minuti.

Treéa stavka koju prodava¢ moze promijeniti jest njegov ton (visina/dubina). ,.Sto brze struje
zvucni valovi, to je glas visi; S$to sporije vibriraju, to je glas dublji* (Lucas, 2015:249). Ton je
neophodno uvjezbati prije nastupa, budué¢i da promjenama tona u glasu govornik moze promijeniti
znacenje odredenih rijeci koje izgovara. Tako se promjenama u tonu, odnosno modulacijama,
nastoji prikazati sarkazam, srecu, tugu, ljutnju, strah, iskrenost itd. Prema tonu kupci najcesce
osjete kakvog je prodavaé raspolozenja i jesu li njegove rijeci relevantne u odnosu na ono $to

predstavlja (Lucas, 2015). U prodaji je bitno uvjezbavati ton glasa kako bi zvucao iskreno i
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opusteno. Ukoliko slusatelji (kupci) prepoznaju neiskrenost, sarkazam ili napetost u govoru, ono

Sto jedan prodavac predstavlja "pada u vodu".

5. Upravljanje pitanjima kupaca

Po zavrSetku prodajne prezentacije, kupci imaju pravo postaviti odredena pitanja prodavacu
(najcesce pitanja vezana za proizvod, marzu, cijene itd.). Nakon prezentacije slijede i kritike

kupaca koji traze pojasnjenja svojih neodgonetnutih problema i primjedbi.

Prema Lucasu (2015), prodava¢ koji je dobro pripremljen za pitanja kupaca i vjesto odgovara na
ista pojacava sveukupni dojam 0 proizvodu. Nasuprot tome, nepripremljeni prodavaéi na kraju
prezentacije izbjegavanjem odgovaranja na pitanja kupaca ili kritike mogu posti¢i sasvim
suprotno. Svaki prodajni predstavnik trebao bi se dobro pripremiti za pitanja kupaca. Treba
pretpostaviti pitanja koja ¢e Kkupci postaviti te unaprijed pripremiti odgovore na ista. U
pretpostavljanju pitanja prodavac¢u mogu pomoci bliznje osobe koje ¢e sa svog gledista postaviti
pitanja koja prezentacijom nisu pokrivena te $to bi osobu kao kupca zanimalo o proizvodu ili
njegovim karakteristikama. Prodava¢ mora pripremiti odgovore, budu¢i da su prodajne
prezentacije uvjeravajuceg karaktera. Potrebno je pripremiti sve protuargumente na primjedbe i
kritike kupaca. Isto tako, prodavaci bi trebali uvjezbati kako ¢e odgovore na svoja pitanja
prezentirati kupcima i na koji ¢e nacin iznijeti rjeSenje odredenog problema ili argumentirati
odredenu tezu. Nadalje, prodajni agenti trebali bi imati postovanja prema kupcima i na pristojan
nacin odgovarati na sva postavljena pitanja, iako su neka od njih provokativnog tipa. Sugerira se
odgovarati na pitanja bez agresije ili defanzivno; u sluc¢ajevima kada je odgovor na neko pitanje
oc¢it ili logic¢an, prodavac bi svejedno trebao odgovoriti na pitanje. Takoder, da bi na sva pitanja
prodava¢ mogao to¢no odgovoriti, potrebno je pazljivo sasluSati pitanja. Potrebno je obratiti
paznju na nacin na koji se iznosi odgovor. Prodavaé¢ ne odgovara na pitanja osobi koja je postavila
ista, ve¢ cjelokupnoj publici te treba pridodati paznju i gledati u cijelu publiku dok iznosi

odgovore.

Tijekom prodajne prezentacije pozeljno je dopustiti kupcima postavljanje pitanja usred
prezentacije, buduci da na taj nacin prodava¢ zadrzava paznju kupaca te odmah otkriva ono $to

kupca zanima o proizvodu Kkoji se prezentira. Kada je pitanje postavljeno potrebno je izbjegavati
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ponasanja koja ukazuju da prodavac laze, budu¢i da takva ponaSanja stvaraju lo§ dojam o
prodavacu, proizvodu i tvrtki koju prodajni agent predstavlja. Ponasanja koja ukazuju na laz jesu
okolisanje i izbjegavanje odgovora na pitanje, napetost i agresivnost prodavaca na postavljeno

pitanje, vodenje diskusije koja nema cilja te izostavljanje dijelova koji su kupcu bitni.

Petar (2001) navodi da, ukoliko na prezentaciji postoje ljudi koji ometaju istu postavljanjem
neugodnih pitanja, neprijateljski su raspolozeni ili na bilo koji drugi nacin ometaju i uznemiruju
druge, prodava¢ bi svejedno trebao ostati smiren i staloZen te takve kupce upozoriti na ometanje
prezentacije. Isto tako, ako kupcu nije zanimljiv proizvod i ono o ¢emu je rije¢, potrebno je
zamoliti ga da napusti prostoriju kako ne bi troSio vrijeme i ometao druge. Ukoliko kupac postavlja
odredena osobna pitanja i time ometa ostatak publike, potrebno je istoga zamoliti da pitanja postavi

nasamo nakon prezentacije te pokusati dati odgovor na ista.

6. Metode i savjeti u kreiranju prodajne prezentacije

U ovome poglavlju biti ¢e predstavljene metode koje mogu pomoci prodajnim predstavnicima u
prezentaciji svojih proizvoda. Drugim rije¢ima, biti ¢e prikazane komponente koje je potrebno
isplanirati prije izvodenja prezentacije da bi ista bila uspjesna. Tracy (2004) smatra da je prodajna
prezentacija proces uéenja i poducavanja. Navodi kako svaki uspjeSsan prodava¢ u procesu
prezentiranja mora upoznati potrebe svoga kupca te svoj proizvod ponuditi kao rjeSenje. Isto tako,
najjednostavniji oblik prezentacije jest jednostavno prikazivanje proizvoda kupcu, iznoSenje
karakteristika i beneficija proizvoda za kupca i na kraju postavljanje pitanja poput ,,Cini li Vam se
na$§ proizvod kao potencijalno rjeSenje Vasih potreba?“ ili slicno, kojima prodavac nastoji uvjeriti

kupca u koristi proizvoda koje je prethodno prikazao.

Nadalje, Tracy (2004) istiCe vaznost prikazivanja znacajki proizvoda odnosno njegovih
karakteristika. Nakon toga, prodava¢ bi trebao prikazati koje benefite njegov proizvod nosi,
odnosno zasto je drugaciji od konkurentskih proizvoda i supstituta na trzistu te na kraju da bi
uvjerio klijenta u kupnju istoga potrebno je prikazati kakve koristi kupac ima od kupnje
prezentiranog proizvoda. Argumentiranje znacajki pogodnostima i benefitima za kupca doprinosi

uvjerljivosti prodavaca te povecava vjerojatnost pozitivne povratne informacije.
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Uspjesni prodavaci obracaju pozornost i iznose ono $to njihov proizvod ,,radi“, odnosno kakav
krajnji rezultat kupac ima od kupovine proizvoda. RjeSenje problema, ve¢a marza, konkurentnost,
itd. S druge strane oni prodavaci koji ne planiraju svoje prezentacije 1 nisu vjesti u prodaji uporno
iznose ono $to je njihov proizvod. Na primjer, iznose recenice poput ,, nas proizvod je najbolji na

trzistu®, itd., a ne prikazuju Sto njihov proizvod ¢ini za kupca iako je najbolji na trzistu.

Takoder, bilo bi poZeljno da prodavac u svojoj prezentaciji odgovori na odredena pitanja koja Si

je kupac postavio prije same prezentacije. Pitanja su sljedec¢a (Tracy, 2008:211):

1. Koliko kupac pla¢a odredeni proizvod?

2. Koliku vrijednost proizvod vrac¢a kupcu?

3. Koliko brzo ¢e proizvod vratiti vrijednost kupcu ?
4

Koja je vjerojatnost da ¢e proizvod uopce vratiti vrijednost?

Fokusiranje na navedena pitanja u planiranju prezentacije povecava uspjeSnost prezentacije i
ispunjavanje o¢ekivanja kupaca te njihovog zadovoljstva samim predstavljanjem proizvoda. Isto

tako, mogucnost prodaje proizvoda proporcionalna je zadovoljstvu kupaca sa samim proizvodom.

Nadalje, Tracy (2008) smatra da svaki prodavac treba pripremiti par uvodnih recenica koje ¢e
opustiti kupce. Ljudi su emocionalna bica te je potrebno prvo doprijeti do kupaca na emocionalan
nacin. Isto se moze postiéi stvaranjem ugodne atmosfere i predstavljanjem zanimljivih rjeSenja i
benefita proizvoda za kupca. Ukoliko prodava¢ uspije emocionalno doprijeti do kupca stvoriti ¢e
veliku zainteresiranost kupca za proizvod koji predstavlja. Nakon navedenoga, prodavac bi trebao

uvjeriti kupca da ¢e svi navedeni benefiti koji su ga emocionalno zainteresirali biti ostvareni.

Tracy (2008) navodi kako bi svaki prodavac trebao u SvV0joj prezentaciji isplanirati kada ¢e iznijeti
cijenu proizvoda kojeg predstavlja. Cijena bi uvijek trebala biti iznesena na kraju same
prezentacije. Razlog tomu je §to kupac kada Cuje iznos, koji je potrebno izdvojiti za odredeni
proizvod , bude preokupiran cijenom te prodavac¢ gubi koncentraciju kupaca. Svaki izneseni

podatak o proizvodu nije registriran od strane kupca ukoliko je cijena iznesena rano.
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7. Intervju s voditeljem prodaje tvrtke Filir d.o.o.

Ovo poglavlje biti ¢e posveéeno prikazu procesa pripreme i izvodenja prodajne prezentacije na
primjeru voditelja prodaje tvrtke Filir d.0.0, Darija Domica. Filir d.o.o. tvrtka je koja zastupa strane
tvrtke na hrvatskom trzistu u kontekstu distribucije, trgovine i uvoza proizvoda. Uvoz te prodaja
I distribucija bazirani su na robi Siroke potrosnje, a neki od poznatih brandova koje tvrtka zastupa
jesu PEZ, Oreo, Milka, Hell, Bobi, ChupaChups, Mentos, Elephant, Wilkinson, Energizer i jo§
mnogi drugi . Poslovni partneri u Republici Hrvatskoj su veliki trgovacki lanci poput Konzuma,
Kauflanda, Interspara, Plodina, Pevexa, kao i oni manji poput trgovina Boso, Studenac, Slavonija
Boskovié, Aska, itd (Filir d.0.0., 2024). Intervju je odrzan 8.7.2024. godine u ponedjeljak u 15:00
sati . Ispitanik Darijo Domi¢ izabran je za intervju zato $to ima vise od dvadeset i jednu godinu
radnog iskustva u prodaji .Cilj intervjua jest povezati teorijsku podlogu u prethodnim poglavljima
s primjerom iz realnoga sektora te prikazati kako se jedan prodavac priprema za svoju prezentaciju.
Koristena metodologija u prikupljanju informacija za pisanje ovoga poglavlja jest strukturirani
intervju. Strukturirani intervju jest intervju s unaprijed definiranim pitanjima, te se koristio s ciljem

prikupljanja to¢no odredenih informacija i stajaliSta ispitanika o samome pitanju.
Intervju je sastavljen od deset zasebnih pitanja. Pitanja su sljedeca:

1. Planirate li sadrZaj 1 strukturu prezentacije?

2. Na koji nacin prikupljate materijale pomocu kojih je prezentacija kreirana?

3. Kako odredujete duljinu trajanja prezentacije?

4. Koja vizualna pomagala koristite u svrhu prezentiranja?

5. Uvjezbavate li prezentiranje proizvoda?

6. Na koje verbalne komunikacijske vjeStine obraate pozornost u pripremi
prezentacije?

7. Na koje neverbalne komunikacijske vjeStine obracate pozornost u pripremi
prezentacije?

8. Na koji nacin se pripremate za pitanja kupaca?

9. Na koji nacin se nosite s tremom od prezentiranja?

10. Imate 1i neugodnih iskustava u prezentiranju?

Svaki odgovor na pitanje biti ¢e u nastavku predstavljeno u obliku zasebnog potpoglavlja.
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7.1. Sadrzaj i struktura prezentacije

Ispitanik iznosi kako se planiranje sadrZzaja i strukture prezentacije razlikuje u ovisnosti o
klijentima i veli¢ini asortimana koji se prezentira. Ukoliko se prezentacija odrzava pred novim
kupcima ili se prezentira novi proizvod na trzistu , u uvodnome dijelu s prezentacije ispitanik
predstavlja tvrtku Filir d.o.0., ono ¢ime se bave i odredena postignuca tvrtke. Isto tako, predstavlja
novi proizvod ili brand, svoga dobavljaca i znacajke istoga. U uvodnome dijelu prezentacije
ispitanik iznosi prodajna postignuca za prethodnu godinu te navodi temu prezentacije. U glavnhome
dijelu govora ispitanik iznosi ciljeve svoje prezentacije, prodajne planove i projekte vezane za
proizvod koji prezentira te alate kojima isto moze posti¢i (skladi$ni prostor, broj zaposlenika,
oprema, vozila, itd.). U zaklju€ku ispitanik ponavlja sve bitne informacije i ciljeve za tekucu

godinu te dogovara pregovaracki sastanak ili se isti odvija odmah nakon prezentacije.

7.2. Priprema materijala i argumenata

Materijali koji su bogati znac¢ajkama proizvoda ispitaniku su dodijeljeni od strane dobavljaca.
Dobavlja¢, odnosno proizvodac salje materijale ispitaniku u svrhu pripreme prodajne prezentacije.
Ispitanik navodi kako u suradnji sa dobavljacima priprema materijale te filtrira informacije koje
su kupcima bitne. Argumenti kojima se ispitanik koristi jesu trzi$ni pokazatelji te prethodna

prodajna uspjesnost te uspjeSnost projekata koje je poduzece provelo u prodaji.

7.3. Planiranje vremena prezentacije

Ispitanik isti¢e kako vrijeme trajanja prezentacije varira u odnosu na veli¢inu asortimana (broj
artikala) koji se prezentira te o dostupnosti vremena kupca, odnosno slusatelja. Prezentacija jednog
artikla traje do deset minuta, dok prezentacije jednoga brand-a i cijelog asortimana istog moze
potrajati i po nekoliko sati. Ispitanik navodi da u prosjeku vrijeme prezentacije i sastanka traje sat
vremena. Prvih petnaest minuta uvijek je izdvojeno za kratki prijateljski (neformalni) razgovor s
kupcima. Iducih pola sata izdvaja se za samu prezentaciju te zadnjih petnaest minuta za pitanja i

primjedbe.

7.4. Vizualna pomagala

Ispitanik istice kako danas vec¢ina prodavaca koristi PowerPoint aplikaciju kao vizualno pomagalo

u svrhu prodajne prezentacije. Za prikaz prezentacije koristi se projektor i platno ili prezentacijski
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televizor. Isto tako, ispitanik navodi kako uzorci ili modeli pojedinih proizvoda mogu posluziti

kao vizualno pomagalo kako bi se pojacao dojam proizvoda o kojemu je rijec.

7.5. Uvjezbavanje prezentiranja

Ispitanik je istaknuo vaznost ucenja prezentacije i uvjezbavanja zbog sigurnosti i prevencije treme.
Prije samoga uvjezbavanja ispitanik nauci do detalja svaku znacajku odredenog proizvoda,
kvantitativne podatke i pokazatelje koje je vazno znati. Ispitanik istice kako je uvjezbavanje
prezentacije od velike vaznosti mladim kolegama koji nemaju toliko iskustva u prodaji i ne
barataju podatcima vjesto. Nadalje, ispitanik je naveo kako je s godinama radnoga iskustva i radom
s istim ljudima potrebno sve manje vjezbe jer struktura prodajne prezentacije ostaje gotovo ista te
se odredeni podatci (trzisnih pokazatelja, znacajke proizvoda, marze, itd.) mijenjaju. Savjet koji
je ispitanik dao prodavacima koji nemaju iskustva jest da prije svake prezentacije uvjezbavanje
podijele u dvije faze. Prva faza jest prolazenje kroz sadrzaj prezentacije u glavi te neverbalna
govorna proba razmi$ljanjem o tijeku prezentacije. Druga faza jest povezivanje sadrzaja
prezentacije sa slideovima PowerPoint prezentacije te govorna proba. Ispitanik navodi kako se on
na taj nacin pripremao za prezentacije te kako proba prezentacije povecava razinu samopouzdanja

I sigurnosti kod prezentera.

7.6. Verbalne vjeStine u prezentiranju

Ispitanik navodi kako prodavac treba pazljivo birati rijeci u pripremi svoje prezentacije. Isto tako,
ispitanik smatra da bogati rjecnik omogucuje prodavacu uvjerljiviju prezentaciju te pojacava
dojam kupaca o ozbiljnosti i obrazovanosti prodavaca. Nadalje, ispitanik smatra da vjesti
prodavaci koriste anegdote i razne primjere u pravim trenutcima kako bi njihova prezentacija bila
Sto zanimljivija 1 dinami¢nija. Anegdote i primjeri pojacavaju sveukupni dojam slusatelja o
prezentaciji. Ispitanik iznosi da ne razmislja o stilskim figurama u pripremi prezentacije, ali da ih

nesvjesno koristi.

7.7. Neverbalne vjeStine u prezentiranju

Kao prvu neverbalnu tehniku koju svi prodavaci koriste jest kodeks poslovnog odijevanja.
Ispitanik smatra da odjeca i higijena osobe ostavlja najveéi prvi utisak na kupce. Osobe koje su
neprikladno odjevene automatski gube mogucénost ostvarivanja pozitivnog rezultata prodajnom

prezentacijom. LosSa higijena i neurednost odbijaju kupce i isti nemaju zelju slusati prodavaca koji
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je neozbiljan i neodgovoran. Nadalje, ispitanik vodi brigu o gestikulaciji ruku i mimici lica u
pripremi svoga prezentiranja. Iznosi kako je na pocetku karijere u prvim prodajnim prezentacijama
bilo vrlo izazovno suzbiti nesvjesne (nepotrebne) pokrete ruku poput ¢eskanja, ruku u dzepovima,
lamatanja, ukrizenih ruku, itd., ali s godinama iskustva u prezentiranju i komfornosti prezentatora
dok prezentira nepotrebne gestikulacije biti ¢e otklonjene. Kada je rije¢ o boji glasa ispitanik iznosi
kako svaki ¢ovjek ima razli¢itu boju glasa te je ista nebitna u prezentiranju dok su glasnoca i tempo
govora vrlo vazni buduéi da diktiraju dinamicnosti prezentacije te sam prodava¢ kupcima nije

dosadan.

7.8. Priprema za pitanja

Ispitanik se priprema za pitanja na nacin da pretpostavlja pitanja koja ¢e kupci postaviti. Isto tako,
navodi da svaki prodavac¢ koji ima jako puno znanja o temi ne moze se susresti s pitanjem na koje
ne moze dati odgovor. Ispitanik iznosi primjer izrade prezentacije o programiranju. Ako bi
ispitanik morao napraviti prezentaciju o programiranju istu bi sastavio od informacija s interneta
te kada bi izlozio prezentaciju grupi programera vrlo vjerojatno ne bi znao odgovoriti niti na jedno
pitanje. Prethodnim primjerom ispitanik je pokazao koliko je znanje o samoj temi i radno iskustvo

bitno kada prodavac treba odgovoriti na pitanja i primjedbe kupaca.

7.9. Suzbijanje treme

Ispitanik navodi da je najbolji nadin za suzbijanje treme dobra priprema prezentacije. Ispitanik
istiCe da je koli¢ina znanja o temi proporcionalna sigurnosti prodavaca te usporeduje sigurnost i
tremu. Ispitanik smatra da nesigurne osobe imaju tremu zbog straha od reakcije publike (kupaca)

i pitanja koja ¢e kupci postaviti.

7.10. Neugodna iskustva

Ispitanik navodi kako u svojoj karijeri nije imao previse neugodnih iskustava. Istaknuo je dva
neugodna iskustva. Kao prvo, istaknuo je prekoracenje vremena te prekidanje prezentacije od
strane kupaca i odgadanje prezentacije te sastanka. Kao drugo, naveo je primjer kada se nije
dovoljno pripremio za prezentaciju te je zanijemio na jednu minutu u toku prezentiranja i nije se

mogao sjetiti o ¢emu mora nastaviti govoriti.
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8. Zakljutak

Prodaja zahtijeva prezentiranje proizvoda ili usluga kupcima kako bi se ostvarila. Upravo zato
tema ovoga rada jesu prezentacijske vjestine u prodaji. Cilj rada bio je prikazati na koji nacin bi se
prodavac trebao pripremiti za prodajnu prezentaciju, metode i1 savjeti za prodaju, verbalne i
neverbalne komunikacijske vjesStine koje je pozeljno primijeniti u prodajnoj prezentaciji i kako
upravljati pitanjima kupaca na kraju prezentacije.

Priprema prodajne prezentacije zahtjeva definiranje teme i cilja prezentacije. Nakon toga pozeljno
je segmentirati kupce prema proizvodu koji se prezentira te odrediti ciljanu publiku. Isto tako,
potrebno je odrediti vrijeme trajanja prezentacije te ukljuciti sigurnosno vrijeme za slucaju
nepredvidenih okolnosti. Kada je vrijeme trajanja prezentacije odredeno, potrebno je prikupiti
podatke interno ili eksterno te zapoceti formiranje strukture i sadrzaja prezentacije prema vremenu
koje prodavacu stoji na raspolaganju. Takoder, potrebno je definirati prostor u kojem ce se
prezentacija odrzati te vizualna pomagala koja ¢e biti koriStena u prodajnom predstavljanju. Nakon
svega definiranog slijedi uvjezbavanje prezentiranja.

Kada prodavac¢ uvjezbava prezentaciju, te istu prezentira pred kupcima poZeljno je obratiti
pozornost na verbalne i neverbalne komunikacijske vjesStine u prezentiranju proizvoda, te iste
uskladiti. Verbalna komunikacija jesu stilske figure 1 vokabular kojim se prodavac koristi 1 nastoji
svoju prezentaciju odrZati zanimljivom 1 uvjerljivom. Neverbalne komunikacijske vjestine jesu
govor tijela, poslovno odijevanje 1 higijena, ukrasi na tijelu ,glasno¢a, tempo, zauzimanje prostora
odnosno distanca izmedu ljudi. Verbalna i neverbalna komunikacija treba biti uskladena ukoliko
prodavac Zeli odati dojam iskrenosti 1 uvjerljivosti.

Nadalje, tijekom 1 nakon prezentacije svaki prodavac prima razna pitanja od kupaca, te je pozeljno
znati se pripremiti i upravljati istima. Potrebno je pretpostaviti pitanja kupaca te pripremiti
argumente i odgovore. Pitanja na koja prodavac nije pripremljen treba odgovoriti na najoptimalniji
nacin bez okoliSanja i izbjegavanja odgovora jer ¢e stvoriti negativan dojam kod kupaca.

Isto tako, prikazane su metode 1 savjeti poput pitanja na koja je pozeljno odgovoriti u prodajnoj
prezentaciji, kada je poZeljno iznijeti cijenu proizvoda 1 kako je pozeljno prezentirati proizvod.
Takoder, prethodno navedeno prikazano je kroz intervju s voditeljem prodaje tvrtke Filir d.o.o.
Prikazano je na primjeru iz prakse na koji nacin se voditelj prodaje jedne tvrtke priprema za
prodajnu prezentaciju te koje vjesStine su mu potrebne u izvodenju iste. Na primjeru je prikazano

da su prezentacijske vjestine u prodaji vrlo bitne te da se iste stjeCu vjezbanjem i iskustvom.
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