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UvVOD

Prodaja kao zanimanje

Poduzeca s velikom paznjom biraju zaposlenike koje ¢e angazirati kao prodajnu snagu u svome
poduzecu i to upravo zbog velikih promjena koje se dogadaju u okolini organizacije. Prodajno osoblje
mora razumjeti sve te sile koje iznutra i izvana djeluju na organizaciju kako bi mogli ostvariti ciljeve
poduzeca obzirom na kupce i trzista. Takoder, moraju poznavati klju¢ne poslovne procese u poduzecu
i njihovu funkcionalnost, sve dobre i loSe strane jer prodavaci Cesto puta imaju osjecaj da su
posrednici izmedu poduzeca i svih njegovih procesa te trzista. Tu su iskustva razlicita. Ako su procesi
u poduzecu ustrojeni i vodeni koordinacijom i harmonizacijom, prodajna sluzba ne bi trebala u
realizaciji prodaje imati bitnih problema. No, ¢esto puta prodajna sluzba osje¢a nedostatke unutar
poduzeca upravo dok radi na realizaciji prodajnog procesa prema kupcu. Stoga je vazno znanje o
tome kako funkcionira poduzece, koja su mu unutarnja ogranicenja, kakve su sirovine i njihova
kvaliteta, kakvi su kapaciteti proizvodnje, logistike i drugo. Takoder, za prodavaca je vazno
pregovarati i prodavati u skladu s okvirima koje mu postavi poduzece. Ipak, svaki je lanac jak samo
onoliko koliko i njegova najslabija karika. Za prodavaca je vazno znati koji je dio poduzeca najslabija
karika.

Prodajno je osoblje zaduZeno za prodajni nastup na trziStu spram svojih kupaca koji mogu biti
razli¢iti. Poznavanje metoda pregovaranja i posjedovanje pregovarackih vjestina ¢esto puta samo za
sebe nije dovoljno. Stoga, da bi prodava¢ bio uspjeSan, mora posjedovati umijece prikupljanja
informacija, pretvaranje informacija u znanje te svojevrsnu inteligenciju koja ¢e mu omoguciti
ostvarenje uspjesne prodaje. Upravo ¢e prodajno osoblje najceScée biti inicijator brojnih promjena
unutar vlastitog poslovnog sustava, zahvaljujuéi tome $to kao posrednik izmedu poduzeéa i trzista
ima jasan uvid u ono $to treba mijenjati u poduzecu. Sustav kvalitete ISO 9001:2015 daje smjernice
za potpuno opredjeljenje poduzeca prema potrebama kupaca. Potrebe i Zelje kupaca predstavljaju
ulazne informacije u sustav transformacije u poduzecu, a izlaz iz tog transformacijskog procesa jesu
proizvodi i usluge koje poduzeée isporucuje kupcu, pri ¢emu se mjeri kupcevo zadovoljstvo te se
usporeduju zahtjevi kupaca i stupanj njihovog zadovoljstva onim S§to im poduzeée isporucuje. Stoga
je prirodno ocekivati prepoznavanje jaza izmedu onoga $to kupac zeli i onoga Sto dobiva od nas,
upravo od prodajnog osoblja.

Prodaja kao zanimanje sve je atraktivnija. Vjest prodavac uvijek ¢e lakSe pronalaziti posao jer je
potraznja za profesionalcima u prodaji u porastu, a uspjeSan prodajni nastup uvjet stvaranja i
odrzavanja baze kupaca.

Vazno je naglasiti da je za uspjeh u ovom zanimanju potreban kontinuiran rad na sebi kroz
cjelozivotno uéenje, vjezbu i predanost. Covjek je razmjenjivao svoja dobra jo§ od prvobitnih
zajednica. Danas ¢inimo sli¢no — trgujemo da bismo zadovoljili vlastite ciljeve te drugima pomogli
da ostvare svoje ciljeve, uz digitalnu transformaciju poduzeca, a posebice prodajnih procesa. Prodajne
namjere su nam evoluirale, a tehnologija preobrazila poslovanje. Ono §to je ostalo nepromijenjeno
jest potreba povjerenja u dobavljaca, kupca, proizvod, sigurnost, vjerodostojnost i zadovoljenje
potreba.



Temeljni zadatak prodajnog osoblja je da uspostavi prodajni proces, pronade kvalitetne 1 pouzdane
kupce te uveca obostrano uspjesnu poslovnu suradnju. Pronaci kvalitetne kupce podrazumijeva da je
svaki kupac platezno sposoban i voljan svaki prodani proizvod ili uslugu platiti. Stoga je prodajno
osoblje odgovorno ne samo za plasman nego i naplatu potrazivanja. U sustavu otezane 1 rizicne
naplate potrazivanja, kakav je ¢esto puta domicilni sustav trgovanja, vazno je pronaci pouzdane
partnere koji jamce naplatu proizvoda i usluga. Ukoliko poduzece posluje s kupcima koji se nalaze u
financijskim poteSko¢ama ili s onima koji nemaju namjeru platiti proizvode, moze do¢i do slabljenja
financijskog polozaja poduzeca pa sve do financijske propasti poduzeca, unato€ inovacijama,
digitalnoj ekonomiji 1 snaznoj motivaciji prodajnog osoblja. Stoga etika i1 eticko postupanje ostaju
bitan element u trgovackim odnosima. Suvremeno se gradansko druStvo uvelike odmaklo od
prvobitne zajednice gdje se trgovalo prvenstveno unutar vlastitog plemena. Tek se razvojem zajednica
1 porastom mobilnosti trgovina dogada medu poslovnim partnerima koji su pripadnici razli¢itih
zajednica. Upravo je to obiljezje poslovanja suvremenog doba. Uredeno gradansko drustvo poznaje
pojam ugovor. Jedino zahvaljujuéi eti¢nosti koja je ugradena u zakonsku regulativu, a koja Stiti
ravnotezu u odnosima kupac-prodavatelj danas je moguce trgovati i s drugima 1 drugacijima. Stoga
su etiCka nacCela agenti stabilnosti poduzeca, drustva i globalne svjetske trgovine.

Sposoban ¢e prodavac uvijek prepoznati Sto trziStu nedostaje 1 ¢ime moze zadovoljiti taj nedostatak.
Upravo ¢e zahvaljujuéi svojoj procjeni davati ideje za razvoj novih proizvoda i usluga, za promjenu
nacina tretmana kupaca, dobavljaca i cijelog poslovnog sustava koji stoji iza njega. MoZemo reci da
su prodavaci prva linija naSeg poduzeca na trziStu i oni prezentiraju nase poduzece spram nasih
kupaca.

Osobine dobrog prodavaca su spremnost na sluSanje, zelja za postignu¢em, motivirani su unaprijediti
organizaciju 1 pruziti kupcima zadovoljstvo kupoprodajnim procesima, pozitivni su, ljubazni, zeljni
razvoja, spremni uhvatiti se u kostac s problemima i ponude rjesenja.



1. POJAM, ZNACENJE I SADRZAJ PREGOVARANJA U
PRODAJI

Kljucne rijeci koje se izucavaju u ovom poglavlju:

pojam pregovaranja, stara i nova komercijalna logika, pregovaranje kao
vjestina i znanost, persuazija, znacenje pregovaranja, najcesc¢e varijable
prodajnog pregovaranja u trgovackim lancima

Stvaranje kvalitetnih odnosa s vlastitim kupcima, pronalazak novih kupaca te izgradnja prodajne
mreze kljucni su zadatci koji se delegiraju prodajnom osoblju. Naglasak danaSnjeg vremena je
stvaranje i uspostava partnerstava medu poduzec¢ima i pojedincima. Mozemo zakljuciti da je koncept
mreze ono §to prevladava u poslovnim odnosima danasnjice.

1.1 Pojam pregovaranja

Pregovaranje je proces u kojem dvije ili viSe strana radi zajedno u postizanju obostrano prihvatljivih
rjeSenja jednog ili viSe problema kao Sto su komercijalne transakcije, ugovori ili dogovori bilo koje
vrste. Pregovaranje je proces davanja i uzimanja koji, kada se provodi dobro, rezultira time da se sve
strane osje¢aju dobro i obvezano na ostvarivanje ciljeva iz pregovora.’

Svjedoci smo tome da se u proteklih 20-30 godina u potpunosti promijenila komercijalna logika.
Tablica 1.1 prikazuje razliku izmedu stare i nove komercijalne logike. Stara komercijalna logika
polazila je od stjecanja trziSnih znanja o kupcima i njihovim potrebama, a zadaca prodajnog osoblja
bila je kontaktirati kupce te poboljSavati izglede za prodaju novostvorenih vrijednosti. Dok je danas,
u novoj komercijalnoj logici, najvaznija stvar kontaktirati kupce kako bi se zajedno s njima, u
partnerstvu, stvarale nove vrijednosti, a potom proucavalo trziste kako bi se vidjelo ima li netko drugi
slicnih Zelja 1 potreba na trzistu.

TABLICA 1.1 RAZLIKA IZMEDPU STARE I NOVE KOMERCIJALNE LOGIKE

Stara komercijalna logika Nova komercijalna logika

Stjecanje trziSnih znanja o kupcima i njihovim | Kontaktirati kupce i poboljSavati izglede te s
potrebama njima zajednicki stvarati nove vrijednosti
Oblikovanje 1 stvaranje nove vrijednosti za | Oblikovanje 1 stvaranje nove vrijednosti za
kupce sukladno njihovim potrebama kupce sukladno njihovim potrebama
Kontaktirati kupce i poboljsavati izglede za | Stjecanje trziSnih znanja o tome ima li i tko drugi sli¢nih
prodaju novostvorenih vrijednosti Zelja i potreba na trZitu.

Izvor: prilagodeno prema Lemmens, R., Donaldson, B., Marcos J.: From Selling to Co-Creating, BIS Publishers, 2014.,
str. 34

! Cohen, S.: Negotiating Skills for Managers, McGraw-Hill, str. 3, dostupno na: dx.doi.org/10.1036/0071387579, datum
pristupa 28.04.2017.
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,Pregovaranje je eksplicitna, dobrovoljno dogovorena razmjena izmedu ljudi koji Zele nesto jedan od
drugoga, to je proces putem kojega iznalazimo uvjete za dobivanje onoga §to Zelimo od nekoga tko
Zeli nesto od nas* 2. Pregovaranje ima klju¢nu ulogu u stvaranju i odrzavanju poslovne mreze. Moze
se re¢i da je to vjestina za koju je prethodno potrebno znanje. Buduéi da se radi o vjestini, mora se
naglasiti da je potrebno vrijeme i vjezba kako bi se vjestina usavrsila. Stoga vjeStina pregovaranja u
sebi sadrzi znanja te sposobnosti koje pregovara¢ razvija vremenom.

Osim znanja o poduzecu, osobito je vazno posjedovati i znanja o pregovaranju.

,Pregovaranje je istodobno i vjesStina i znanost. U smislu vjesStine, pregovaranje se ti¢e odredena
ponasanja, umijeca, sposobnosti i iskustva pojedinaca te organizacija koje se stjecu prakticiranjem i
uvjezbavanjem, ili ponekad prirodnim darom, kada jer rije¢ o posebno nadarenim pojedincima.*
Svaka osoba ima iskustvo zauzimanja za vlastite interese, gotovo na svakodnevnoj bazi. Stoga je
pogresno vjerovanje da su pregovori rezervirani samo za one ,,jake* pojedince. Ve¢ od rane dobi
osoba se zauzima za ostvarenje svojih potreba. Novorodence svojim platem daje majci do znanja Sto
mu je potrebno, a majke, iako dijete ne koristi govor, mogu prema vrsti djetetovog placa intuitivno
zakljuciti Sto je djetetu u tom trenutku potrebno i1 adekvatno odgovoriti na njegov zahtjev. Prema
tome, od rane dobi ¢ovjek nastoji zadovoljiti svoje potrebe. Najprirodniji su pregovaraci mala djeca,
gotovo instinktivno prepoznaju nacin kako ostvariti svoje zahtjeve koje namecu roditeljima, ¢esto
puta ostavljajuci roditelje pomalo zbunjene njihovom umijecem i taktikom.

Razmisljajuéi o pregovaranju, potrebno je istaknuti da osim ekonomista mnoge druge profesije, kao
Sto su pravnici, politicari, diplomati i mnogi drugi, zahtijevaju znanja iz podrucja pregovaranja.
Takoder, 1 svako rukovodece mjesto zahtijeva, osim profesionalnih znanja, iskusnog i kvalitetnog
pregovaraca kako bi se utjecalo na ljude da pristanu na ciljeve organizacije i uz svoje rukovoditelje.

1.2 Obiljezja pregovaranja u prodaji

Glavno obiljezje pregovaranja u prodaji jest putem argumenata uvijeriti drugu stranu u ispravnost
vlastitih stajalista. U tom smislu persuazija igra znacajnu ulogu.

,Persuazija (latinski persuasio: uvjeravanje, nagovor) jest oblik komunikacije u kojem se racionalnim
sredstvima (argumentima, informacijama i sl.) nastoji djelovati na prosudbe, stavove, vjerovanja ili
djelovanje pojedinca. UspjeSnost persuazije ovisi o svojstvima same komunikacije (npr.
obrazloZenosti argumenata, vjerodostojnosti izvora informacija, autoritetu i osobinama osobe koja
uvjerava), kao 1 o svojstvima pojedinca na kojega se persuazivno djeluje (npr. o njegovim ¢uvstvenim
reakcijama prema izvoru informacija, veé postojeéim vjerovanjima i sl.).*

Persuazija danas predstavlja poseban interes istrazivaca interdisciplinarnog podrucja bihevioralne
ekonomije, neuroekonomije i neuromarketinga kao novog interdisciplinarnog podrucja koje spaja

2 LiSanin Tomagevi¢, 2010., str. 431, prema Kennedy, G.: The new Negotiating Edge, The Behavioral Approach for
Results and Relationships, Nicholas Brealey Publishing, London, str. 11)

3 Lisanin Tomasevi¢, 2010., str. 430

4 Hrvatska encikopedija, dostupno na: http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=47751, datum preuzimanja:
26.04.2017.
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ekonomiju s neuroznanostima i psihologijom, nastoje¢i kroz persuazivne poruke doprijeti do
potrosaca, $to izaziva odredene eti¢ke dvojbe.’

1.3 Znacenje pregovaranja

Pregovaranje u prodaji jest pregovaranje o tokovima novca, materijala, informacija i gotovih
proizvoda. Ono §to obiljezava pregovaranje u prodaji jest kompleksnost pitanja koja je potrebno u
pregovorima rijesiti s drugom stranom.
To je interorganizacijski odnos, pri ¢emu veliku ulogu ima informacijska tehnologija i informacije.
Kljucno je pitanje koliko prodajno osoblje poznaje svoje partnere u pregovarackom procesu i njihove
potrebe. Uglavnom su to potrebe vezane uz poboljSanje profitabilnosti i financijskog polozaja strana
u procesu, pri ¢emu je vazno spomenuti partnerski odnos u pronalaZenju rjeSenja, kao $to je to slucaj
kod integrativnog pregovaranja. Neke od tema za pregovore su: cijena proizvoda, poboljSanje profitne
marze, nivo zaliha i skladiStenje, kvaliteta proizvoda, ciklus isporuke, transportni troskovi, rokovi
placanja i dr. Obiljezje danaSnje poslovne okoline jest konkurentnost. Dana$nja poduzeca konkuriraju
umrezeni sa svojim partnerima, drugim poduze¢ima i njihovim poslovnim partnerima. Stoga su
konkurentnija ona povezana poduzeca koja bolje urede svoje medusobne odnose, tako da danas
govorimo o konkurentnosti izmedu opskrbnih lanaca. Stoga je rast partnerskih odnosa poduzeca,
potreba za umrezavanjem 1 integracijom s njegovim kupcima ili dobavlja¢ima klju¢ opstanka na
danas$njem trzistu.
Ocekivanja kupaca u sektoru maloprodaje naspram svojih dobavljaca idu u smjeru ostvarivanja
sljede¢ih ciljeva:®

1. Kvaliteta proizvoda
Konkurentna cijena
Pouzdanost isporuke
Pratece usluge
Snizavanje ukupnog troska

AN

Ideje o novim proizvodima.

,,Prodajno pregovaranje udovoljava svim kriterijima koji vrijede i za sve druge vrste pregovaranja ili
pregovarackih situacija. Dva najvaznija podrucja razlike sastoje se: prvo od mo¢i kupca da vam
uskrati Zeljeni posao i, drugo, od anksioznosti prodavaca da zakljuci posao. Iako bi netko u tome
mogao vidjeti dobar razlog da se prodajnom pregovaranju pristupi na kakav vrlo specifican ili
drugaciji nacin, niti jedno od spomenutih dvaju podrucja nije legitiman razlog za razmatranje ili

preporucivanje takve moguénosti*.”

5 Jeli¢, N.: Bihevioralna ekonomija, neuroekonomija, neuromarketing, dostupno na: hrcak.srce.hr/file/191189, datum
preuzimanja: 26.04.2017.s

¢ LiSanin Tomasevi¢, 2010., str. 446

7 Lisanin Tomas$evi¢, 2010., str. 447, prema: Stumm, D.: Developing Negotiation Skills in Sales Personell, A Guide to
Price Realization for Sales Managers and Sales Trainers, Quorum Books, New York, 1987., str. 9
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1.4 Sadrzaj pregovaranja

Tablica 1.2 prikazuje najceSce varijable prodajnog pregovaranja s trgovackim lancima.

TABLICA 1.2 NAJCESCE VARIJABLE PRODAJNOG PREGOVARANJA S TRGOVACKIM LANCIMA

Razina zaliha koju kupac treba odrzavati Velicina i lokacija pozicije na polici
Razina zaliha koju prodava¢ treba imati na | Posebna pakiranja i obiljezja dizajna
raspolaganju za popunjavanje zaliha kupca

Detalji o dizajnu proizvoda ili usluga Razina poslijeprodajnog usluzivanja
Na koji nacin ¢e se proizvod proizvoditi RjeSavanje neprodane ili zastarjele robe
Naknade za postavljanje stalaka kod trgovca Nacin rjeSavanja reklamacija

Naknade za oglasavanje 1 koli¢ina oglaSavanja | Vrsta i ucestalost komunikacije medu stranama
kod trgovca
Unapredenje prodaje, uvjeti i rokovi isporuke Garancije 1 jamstva

Cijene i1 popusti za odredene koli¢ine i kanale | Zaprimanje narudzbi
prodaje

Izvor: prilagodeno prema LiSanin Tomasevi¢, 2010., str. 448 (izvor: Weitz. B. et al: Selling, Building Parntership, 5.
izdanje, Irwin McGraw Hill, Boston, 2004., str. 4101

Doba u kojem se nalazimo jest doba uspostavljanja partnerstava. Ovaj proces poceo je od 1990.-ih
godina prosloga stolje¢a i odvija se do danasnjih dana. Svi poslovni procesi unutar poduzeca
usmjereni su na kupca. Kupac postaje partner u oblikovanju proizvoda i usluga.

Stvaranje partnerstava uvjetovale su razlicite okolnosti, ponajvise pritisak konkurencije istovjetnih ili
sli¢nih proizvoda. U tome je slu€aju strategija uspostavljanja odnosa i strategija pridobivanja kupaca
te strategija prezentacije vaznija od strategije proizvoda (Manning & Reece, 2008., str. 19). U ovome
udzbeniku temeljna intencija jest potaknuti Citatelja upravo na promisljanje kako stvarati dugoro¢na
partnerstva, a ne samo prodavati proizvode. Henry Ford, osnivac tvrtke Ford Motor Company jednom
je prilikom zakljucio da "Posao koji stvara samo novac je slab posao."®

Prodajno osoblje u svome djelovanju za interese poduzeca mora voditi brigu o tome da na najbolji
nacin predstavi svoje poduzece i proizvode potencijalnom kupcu. Prodava¢ ne predstavlja samo
proizvode ili usluge od koje kupac ima korist nego kupac ima iskustvo kvalitete nasih poslovnih
procesa, dotice na$ sustav vrijednosti u poduzecu i naslucuje kakvo je nase opredjeljenje za
zadovoljenje kupcevih potreba. Poduzeée moze saCuvati svoj ugled, a time i profit ako rijesi
prigovore kupca na njegovo zadovoljstvo. Stoga vrijedi ona opc¢e poznata krilatica da je kupac kralj.
No to istovremeno ne znac¢i da moramo uvazavati i one neeticke postupke svoga kupca. Obicno kada
se kaze da je kupac ,.kralj* stvori se dojam bahatog vladara koji ne preZe ni pred ¢im da ostvari svoje
ponekad i neeticke ciljeve, a poduzece mora biti spremno iza¢i mu u susret pod svaku cijenu,
podanicki. Tu je potrebno dosta mudrosti i umjeSnosti u prepoznavanju razli¢itih neeti¢nih postupanja
1 od strane samih kupaca, o kojima svjedo¢i prodajno osoblje zaposleno u razli¢itim maloprodajnim
sustavima.

8 Dostupno na: https://hr.wikiquote.org/wiki/Henry Ford prema News Journal (Mansfield, Ohio, 1965.), preuzeto
1.03.2017.
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2. MOTIVACIJE I POTREBE KAO POLAZISTE
PREGOVARANJA

Kljuéne rijeci koje se izucavaju u ovom poglavlju:

karakteristike pregovaracke situacije, opipljivi i neopipljivi ¢imbenici u
pregovorima, situacije u kojima je bolje ne pregovarati, ucinkovito
pregovaranje, pravicnost pregovarackog procesa, elementi ucinkovitog
pregovaranja, model razvoja pregovarackih sposobnosti u hrvatskim
poduzecima

U svakodnevnom se zivotu Cesto puta nalazimo u potrebi ostvariti vlastite potrebe 1 interese, a isto
tako drugi ljudi i od nas traze suradnju u ostvarivanju njihovih interesa i potreba. Stoga nam se
pregovaranje namece kao prirodan proces u meduljudskoj interakciji. Rezultat toga je iskustvo
dobitka ili gubitka. Pristupamo pregovaranju svaki puta kada procijenimo da mozemo ostvariti veéu
korisnost. Isto tako moramo biti spremni pomo¢i i drugima da ostvare svoje ciljeve i potrebe.
Pregovaranje je dobrovoljan proces, u koji ulazimo radi zadovoljavanja odredenih potreba, vlastitih i
tudih. Najbolji primjer toga su vlastita djeca. Svaki ¢e roditelj mo¢i uociti da djeca od najranijih
godina postavljaju svoje zahtjeve. Kako rastu, tako su im zahtjevi vec¢i, a metode originalne. Zapravo,
iz vlastitog iskustva mogu re¢i da su djeca vjesti pregovaraci.

2.1 Karakteristike pregovaracke situacije

Mozemo reci da pregovaracke situacije imaju razlicite karakteristike.
Sljedeée su karakteristike pregovaracke situacije:’

1. Postojanje dvije ili viSe strana,
Postoji konflikt potreba ili zelja izmedu strana,
Pregovaranje svojom voljom (dobrovoljni proces u koji ulazimo),
Proces davanja i uzimanja, pomak od pocetka,
Izabiremo PREGOVARATI umjesto SUKOBITI,
UPRAVLJAMO opipljivim i neopipljivim ¢imbenicima.

Sk WD

Ono $to je vazno ovdje spomenuti jest upravo Cinjenica da se u svim pregovorima upravlja s
opipljivim i neopipljivim ¢imbenicima. Kao opipljiv ¢imbenik smatra se proizvod, njegova cijena,
rok isporuke, rok placanja i slicno. Osim opipljivih ¢imbenika, vazni su i neopipljivi cimbenici: ugled,
obrana nacela, ostvarenje nekih zacrtanih ciljeva (prisustvo u nekom vaznom podrucju, pocetak
suradnje, stabilizacija poslovanja i sl.). Iskusni pregovaraci moraju jednaku pozornost posvecivati i
opipljivim i neopipljivim ¢imbenicima, jer ponekad gubitak ugleda moze imati dugoro¢ne posljedice
na stabilnost poslovanja. Stoga, pregovaraci trebaju definirati pregovaracke ciljeve vezane uz

9 Lewicki, R. J., Saunders, D. M., Barry, B.: Pregovaranje, V. izdanje, Mate d.o.0. Zagreb, str. 6-7
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proizvod, cijenu, rok isporuke, rok plac¢anja, nacin plac¢anja 1 druge elemente, ali isto tako trebaju
definirati 1 pregovaracke ciljeve vezane uz neopipljive ¢imbenike: kako povecati svoj ugled, kako
stabilizirati poslovnu suradnju, kakav sustav vrijednosti i kulturu trebaju imati nasi poslovni partneri,
odgovara li nasa organizacijska kultura (vrijednosti, vodenje, klima) naSim potrebama i1 potrebama
nasih kupaca i sli¢no.
Pregovarati treba uvijek kada se procijeni da se pregovorima moze stvoriti dodatna vrijednost ili
ostvariti odredeni cilj.
No, postoje slucajevi kada je bolje ne pregovarati.
Lewicky, Saunders i Barry navode situacije u kojima pregovaranje gubi svoj smisao, a to su situacije
kada nema stvaranja dodatne vrijednosti i ostvarenja imenovanih ciljeva.
U ovim situacijama bolje je ne pregovarati:'°

» Kada mozZete sve izgubiti

» Kada ste rasprodali proizvod

» Kada zahtjevi nisu eti¢ni

» Kada niste zainteresirani za ishod

» Kada ste u vremenskoj stisci 1 vrijeme ne radi za vas

» Kada druga strana ima skrivene namjere (savjet: cuvaj poziciju ili diskreditiraj drugu stranu)

» Kada ¢ekanje popravlja polozaj

» Kada niste pripremljeni.
Ono §to je vazno za naglasiti jest Cinjenica da se ne treba pregovarati onda kada to moze izazvati Stetu
po nase poduzece. Najteza situacija u kojoj se pregovara¢ moze naci jest da vrijeme ne radi za njega.
Primjer za to su nekretnine ili pokretnine koje se na trziStu nalaze ve¢ duze vrijeme, a bez stvarnog
interesa za kupoprodajom, tj. nepostojanje potraznje. Kako vrijeme prolazi, prodavatelji postaju sve
vise svjesni da ¢e vjerojatno morati manje ili viSe promijeniti svoje pocetne zahtjeve glede cijene i
drugih uvjeta.
Za sve predmete koji vremenom gube na svojoj vrijednosti ¢ekanje pogorSava polozaj prodavatelja.
Vrijedi 1 obrnuto: ¢ekanje popravlja polozaj za sve prodavatelje za koje radi vrijeme (umjetnine,
atraktivne lokacije zemljista gdje ¢e se uskoro graditi infrastruktura i sl.). Stoga je prikupljanje
informacija od klju¢ne vaznosti da bi se stvarima, pravima 1 ostalom mogla odrediti fer cijena. Iskusni
kupci prikupljaju mnostvo informacija prije nego donesu odluku o pocetnoj cijeni s kojom krecu u
pregovore.

2.2 Udinkovito pregovaranje

,Pregovaranje je jedan od nacina donoSenja odluka ili rjeSavanja problema u situacijama u kojima

percipiramo da moZemo imati koristi od druge strane, odnosno kada vjerujemo da taj netko ima nesto

$to mi Zelimo ili nam moZe pomoéi pa povoljnije rije§imo svoju situaciju.*!!

10 Tbidem, str. 6
' Liganin Tomasevié, 2010., str. 432
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Postoji ,,zlatno pravilo pregovaranja koje kaze: ,,Ljudi ne¢e s vama pregovarati ukoliko ne vjeruju
da im mozete pomoéi ili da im mozete nauditi“.'?

Iduca slika 3.1 prikazuje elemente u¢inkovitog pregovaranja, a to su informacije, svrha pregovaranja
1 proces pregovaranja.

Steven Cohen, osnivac i1 direktor The Negotiation Skills Company, Inc. smatra da pregovaranje ne
treba shvacati kao natjecateljski sport u kojem je potrebno pobijediti drugu stranu i svaki takav proces
koji ostavlja drugu stranu s osjecajem gubitka smanjuje osjecaj Casti, ponosa i entuzijazma za
izvrSavanje posla. Pravi¢nost pregovarackog procesa ima presudan utjecaj na to hoce li se obecanja
dana u pregovarackom procesu uistinu ispuniti. Osim ovih stavova, Cohen smatra da ljudi nerado
pribjegavaju novim pregovorima s onim strankama s kojima su prethodno ve¢ imali osjecaj gubitaka.
Natjecanje radi ostvarivanja uspjeha 1 ega su posljedica kratkoro¢nog horizonta one strane koja tako

postupa te u tom pristupu nema dugoroéne orijentacije.'?

SLIKA 2.1 ELEMENTI UCINKOVITOG PREGOVARANJA

INFORMACIIE

[ SVRHA < B PROCES ]

Izvor: Lisanin Tomasevi¢, 2004., prema: Mattock, J., Ehrenborg, J.: How fo be a better negotiator, The Industrial Society,
Kogan Page, 1996., dostupno na: hrcak.srce.hr/file/41454, datum preuzimanja: 26.04.2017.

LiSanin Tomasevi¢ daje prijedlog modela razvoja pregovarackih sposobnosti u hrvatskim
poduze¢ima. Slika 3.2 prikazuje spomenuti model.

12 LiSanin TomaSevi¢, 2004., str. 144, prema Volkema, R.J., ekspert u pregovaranju 1 savjetnik za
upravljanje konfliktima, autor djela: ,, The Negotiation Tool Kit: How to Get exactly What you want
in Any Business and Personal Situation“, u djelu /12, str. 34/ dostupno na: hrcak.srce.hr/file/41454,
datum pristupa: 26.04.2017.

13 Cohen, S.: Negotiation is not a competitive sportlvey Business Journal July/August 2004, str. 2, dostupno na:
http://www.negotiationskills.com/pdf/article ivey04.pdf, datum preuzimanja: 28.04.2017.
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SLIKA 2.2 MODEL RAZVOJA PREGOVARACKIH SPOSOBNOSTI U HRVATSKIM PODUZECIMA

KOMPONENTE SUSTAVA PREGOVARANIJA

Razma pojedinca: Razina organizacyje: Meduorgamzacyjski
odnosi
- strateski proces
- osobnost, selekcija - timski pristup - marketing odnosa
- edukacija i razvoj - tehnologija i (dobavljadi, posrednici)
vjeitina sustavi - umrezavanje
- motiviranje P analiza: revizija L outsourcing*
-vodeme: | ickusava | koalicijei partnerstva
usmjeravanje - dijeljenje zanja - internacionalizacija/
globalizacija
PROFESIONALNOST ELIUCNA SPOSOBNOST VISESTRUKE KORISNE
RAZMJENE

INTEGRATIVNI'KOLABORATIVNI PRISTUP

Dodana vrijednost

ODABRANE SKUPINE KUPACA

W

Lojalnost ¥ Konkurentska prednost [ ROI'DOBIT

Izvor: LiSanin Tomasevi¢, M.: Pregovaranje — poslovni proces koji

dodaje vrijednost,  dostupno na:
hrcak.srce.hr/file/41454
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3. OSOBNA PRIPREMA I SADRZAJI OSOBNE PRIPREME
PRODAVACA

Kljuéne rijeci koje se izucavaju u ovom poglavlju:

osobna prodaja, informacija kao kljucan resurs, osobna priprema
prodavaca, pojam inteligencije, pojam poslovne inteligencije,
unutarnji izvori podataka, vanjski izvori podataka, pretvaranje
podataka u znanje i poslovnu inteligenciju, klijentska
inteligencija, kompetitivna inteligencija, inteligencija opskrbnog
lanca, analize konkurencije, pojam prodaje s dodatnom
vrijednoscu, konvencionalni i nekonvencionalni izvori podataka,
godisnji financijski izvjestaji, meduovisnost poslovnih partnera,
BATNA, pregovaracke dileme, priprema pregovaraca, tijek
procesa pregovaranja, izvori pregovaracke moci, pregovaracka
poluga, dodatni izvori snage

3.1 Filozofija osobne prodaje

Zadaca svakog prodavaca jest komunikacija s kupcem i stvaranje dugoro¢nih prodajnih odnosa.
,Osobna prodaja podrazumijeva neposrednu komunikaciju s mogu¢im kupcem. To je proces
razvijanja odnosa, otkrivanja potreba 1 uskladivanja odgovaraju¢ih proizvoda prema tim
potrebama.*/*

Prodavaceva je duznost prepoznati kupceve potrebe i mogucnost njihovih zadovoljenja kroz vlastiti
prodajni asortiman kojim prodavac upravlja. Iskusan prodavac, ne temelju informacija prikupljenih
od kupca, vrlo ¢e brzo dobiti ideju kako prezentirati vlastiti prodajni program ili kako izvrSiti potrebne
modifikacije na proizvodu koje su potrebne sa stajalista kupca.

Informacija predstavlja kljuCan strateSki resurs za prodavaca. Stoga je za polazak u pregovore prvi
korak kvalitetna osobna priprema prodavaca upravo kroz sakupljanje informacija. Pri tome je vazno
naglasiti da je za dobru pripremu klju¢no prikupiti podatke o kupcima, ali i konkurenciji, obraditi ih
te ih interpretirati na nacin koji ¢e povecati korisnost pregovarackog procesa.

,Prava informacija u pravo vrijeme uvijek je bila djelotvorno sredstvo za korekciju vlastite
pregovaracke poluge. U suvremenom je informacijskom dobu to jo§ jace izraZzeno. Na osnovi smo
relevantnih informacija u stanju definirati valjane i na objektivnim kriterijima utemeljene ciljeve,
osmisliti dobre strategije za njihovo ostvarenje, ali i psiholoski djelovati na drugu stranu. U
pripremama za pregovore prikupljat ¢emo razli¢ite informacije o drugoj strani, o poduzecu s kojim

se pregovara, ali i 0 osobama s kojima ¢emo pregovarati.“!®

14 Manning, G.L., Reece, B.L: Suvremena prodaja, stvaranje vrijednosti za kupca, 10. izdanje, Mate d.o.o., Zagreb, 2008,
str. 5
15 Liganin Tomasevié, 2010., str. 459
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3.2 Osobna priprema prodavaca

Osobna priprema prodavaca ukljucuje ovladavanje cijelim nizom potrebnih informacija. Dobra
priprema klju¢ je uspjeha u pregovorima. Stoga uvijek bolje prolazi ona strana koja je ispitala sve
moguce varijante zakljucenja nekog posla. U ¢itavom procesu pregovaranja vrlo visoku vaznost ima
poslovna inteligencija kojom prodavac raspolaze. Stoga ¢emo se za pocetak osobne pripreme
prodavaca pozabaviti pojmom inteligencije i poslovne inteligencije.

U rjec€niku stranih rije¢i pojam inteligencije (lat. intelligentia) objasnjava se kao ,,urodena
sposobnost pravilnog razumijevanja stvari i pojava u zivotu i svijetu, razum, um, sposobnost
shvacanja i poimanja; kao zbirna imenica: svi ljudi koji imaju ovu osobinu; otmjeniji i bolji svijet

uopée, skolovani ljudi.*!¢

3.3 Uloga poslovne inteligencije u osobnoj pripremi pregovaraca

Vaznu ulogu u pripremi prodavaca ima poslovna inteligencija. Uloga poslovne inteligencije je
pretvoriti prikupljene informacije u znanje, a znanje u inteligenciju pomocu koje ostvarujemo
korisnost za procese. Panian i1 suradnici definiraju pojam poslovne inteligencije na nacin da
»poslovna inteligencija predstavlja ranije prikriveno znanje koje se otkriva iz operativnih, rutinskih
prikupljanih poslovnih podataka primjenom odgovarajuc¢ih racunsko-logickih metoda, obi¢no
podrzavanih informacijskom tehnologijom®.!” Pri tome Panian i sur. navode koncept poslovne
inteligencije kao znanje koje se dobiva iz seta razli¢itih podataka razlikujuci pri tome:

- Vanjske izvore podataka (podatci o kupcima, konkurenciji, opskrbnom lancu)

- Unutarnje izvore podataka (podatci iz poduzeéa).'

Iz ova dva izvora izvode dvije podvrste poslovne inteligencije: '
a) Trzisnu inteligenciju (Klijentska inteligencija, Kompetitivna inteligencija, Inteligencija
opskrbnog lanca)
b) Unutarnju inteligenciju tvrtke (operativni poslovni procesi, upravljacki poslovni procesi.

Koliko je vazna inteligencija, tj. pretvaranje podataka u znanje i znanja u inteligenciju govori podatak
da ,.tipicno poduzece posjeduje 90% potrebnih podataka i informacija nuznih za

efikasno poslovanje, ali u¢inkovito koristi svega 10% raspolozivih podataka i informacija“ (Lueti¢
(2013), str. 2, prema McGonagle i Vella (2002.) te Liautaud i Hammond (2006.).2°

Stoga, govoreci o pripremi prodavaca kljucno je istaknuti prikupljanje informacija.

16 Ani¢, Klai¢, Domovi¢: Rje¢nik stranih rijeci, str. 612

7 Panian i suradnici: Poslovna inteligencija, studije sluGajeva iz hrvatske prakse, dostupno na:
https://bib.irb.hr/datoteka/481181.PISSHP - Glavnina_teksta.pdf, datum pristupa: 1.05.2014, str. 2

8 Panian 1 suradnici: Poslovna inteligencija, studije sluCajeva iz hrvatske prakse, dostupno na:
https://bib.irb.hr/datoteka/481181.PISSHP - Glavnina_teksta.pdf, datum pristupa: 1.05.2014, str. 2

1 Panian i suradnici: Poslovna inteligencija, studije slu¢ajeva iz hrvatske prakse, dostupno na:

https://bib.irb.hr/datoteka/481181.PISSHP - Glavnina_teksta.pdf, datum pristupa: 1.05.2014, str. 3

20 Lueti¢, A.: Poslovna inteligencija i upravljanje opskrbnim lancem, Sveugiliste u Splitu, Ekonomski Fakultet, doktorska
disertacija, dostupno na: www.skladistenje.com/wp-content/uploads/2013/07/Luetic_disertacija Bl SCM.pdf, datum
pristupa: 1.05.2017.
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U daljnjem ce se tekstu analizirati znacaj trziSne i unutarnje inteligencije tvrtke za dobru pripremu
pregovaraca.

3.4 TrziSna inteligencija

Trzi$nu inteligenciju €ini:
a) Klijentska inteligencija,
b) Kompetitivna inteligencija
c) Inteligencija opskrbnog lanca.

3.4.1 Klijentska inteligencija

Peter Drucker, vizionar menadzmenta, rekao je da je jedna svrha poslovanja: stvaranje i pronalazenje
kupaca. Profit nije cilj, cilj je stalni protok novca. Profit je samo dodatni test uspjeSnog poslovanja.
Profit je osnova buduéeg razvoja pa potrebnu razinu profita odreduje potrebna razina buduceg
razvoja’!

Prodaja s dodatnom vrijednos¢u definira se kao ,,niz kreativnih poboljSanja tijekom prodajnog
procesa koja produbljuju kupcevo iskustvo. Prodavaci mogu stvoriti dodatnu vrijednost razvijajuci
kvalitetan odnos, pomno otkrivaju¢i potrebe kupaca te zatim osmisljavanjem 1 predstavljanjem
najboljega moguceg rjeSenja proizvoda.“ (Manning & Reece, 2008., str. 7).

Kada se govori o klijentskoj inteligenciji, treba naglasiti da je bit ove inteligencije kupac 1 njegovo
ponasanje, potrebe 1 planovi.

Stoga se u prikupljanju podataka nastoji do¢i do ovih sedam klju¢nih dimenzija (Panian i sur., str. 4-
9):

,,Obrasci (uzorci) kupovanja koji se otkrivaju pronalazenjem odgovora na klju¢na

pitanja: Sto, koliko i kako &esto klijenti kupuju, koji su to proizvodi i usluge?

Proces odlucivanja o kupnji o kojem se potrebna znanja prikupljaju iznalazenjem

odgovora na pitanje: Kako klijent donosi odluke o kupnji? Tko mu u tome pomaze, treba li ga
savjetovati i tko ga savjetuje?

Stavovi klijenata prema ponudi. Trazi se odgovor na pitanje: Zasto je klijent kupio to

Sto je kupio? Zasto je kupnju obavio kod nas ili kod nekog drugog? Ima li utjecaja politike ili nekih
drugih interesa?

Postupci prilikom kupovanja, odnosno proces kupovanja utvrduju se otkrivanjem

odgovora na dva klju¢na pitanja: Kako klijent kupuje i1 na koji nacin obavlja

kupoprodajne transakcije? Koje prodajne kanale koristi, na koji nain placa, kakav je nacin isporuke
trazio, je li trazio neke dodatne usluge?

Osobine zZivotnog ciklusa klijenta odreduje odgovor na pitanje: Koje su osobitosti u

ponasanju klijenta tijekom citava Zivotnog vijeka? Kakvo je njegovo financijsko stanje, koliko smo
medusobno suradivali, je li bilo oscilacija i koji su razlozi?

Vanjski cimbenici utjecaja utvrduju se pronalazenjem odgovora na pitanje: Sto se

21 Portal Manager: Peter Drucker, dostupno na: http://www.manager.hr/naslovnica/item/peter-drucker-otac-modernog-
menadzmenta-goran-tudor, datum pristupa: 1.03.2017.
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dogada izvan organizacije, a ima utjecaja na ponasanje klijenta prilikom kupnje? Kakvo je ukupno
ozracje, ponuda i potraznja, kakvu strategiju cijena primijeniti na klijenta?

Proces uporabe kupljenih proizvoda i koristenja poslijeprodajnih usluga zapravo proizlazi iz
odgovora na jedno kljucno pitanje koje glasi: Kakva su ocekivanja klijenta nakon obavljenog
kupoprodajnog posla? Koliko Cesto kupac treba poslijeprodajnu podrsku, servis, mozemo li uociti
korelaciju izmedu pruzenih postprodajnih usluga i stope zadrzavanja klijenata?*

3.4.2 Kompetitivna inteligencija

Stvaranje kompetitivne inteligencije podrazumijeva prikupljanje informacija o konkurentima:
njihovom prodajnom portfelju, cijenama proizvoda, kvaliteti proizvoda, razgovora s njihovim
kupcima, njihovom Zivotnom ciklusu poduzeca, financijskoj mo¢i konkurenata. Financijski polozaj
konkurenata, ali i vlastitih te potencijalnih kupaca moguce je prouciti na temelju legalno i javno
dostupnih informacija koje su sadrzane u Registru godis$njih financijskih izvjeStaja koji objavljuje
Fina. Spomenutom registru moze pristupiti bilo koji gradanin koji se registrira kao korisnik i dobije
korisni¢ko ime i zaporku. (viSe na www.fina.hr ). Svi godi$nji financijski izvjestaji javno su objavljeni
za pripadajuce kategorije poduzetnika.

Vrlo je bitno ne uéi u podrucje industrijske Spijunaze i prijeci eticku granicu. Sljedeca tri testa koja

mogu pomo¢i u razlucivanju prikupljaju li se podatci o konkurenciji na eti¢ki ili neeticki nacin: 2>

Test taktike — upucuje nas na razmisljanje koju smo taktiku koristili prilikom prikupljanja podataka.

Bitno je izbjeci neeticko ponasanje.

Test prirode informacija — ovaj nas test upucuje na traZzenje odgovora jesu li informacije koje smo

prikupili javno dostupne ili su privatne i povjerljive. Ukoliko su privatne i povjerljive, tim vise

moramo paziti na njihovu uporabu, pogotovo da ne izazovemo namjernu $tetu nekoj od strana.

Test svrhe — koja je svrha prikupljanja informacija, primjerice, prikupljamo li informacije u

poslovnom 1 javnom interesu radi zaStite opéeg dobra. Ako je svrha prikupljanja informacija

dvojbena, moze se re¢i da takvo prikupljanje ne prolazi test svrhe.

Izvori informacija za kompetitivnu inteligenciju dijele se na:*

a) Konvencionalne izvore — unutarnje informacije iz konkurentskih poduzeca (npr. Cijena i
ostali uvjeti po kojima konkurencija isporucuje robu kupcima), javno dostupni materijali
(Clanci sa portala, izvjestaji s burzi, podatci s registra godisnjih financijskih izvjestaja 1 sl.),
informacije dobivene iz osobnih kontakata (razgovor s raznim stru¢njacima, analitiCarima,
poslovnim udrugama i sl.)

b) Nekonvencionalne izvore — istaknuti pojedinci (konzultanti, strucnjaci za pojedina podrucja),
filteri (urednici poslovnih portala, Casopisa i sl.)

Nakon §to su podatci o konkurentima prikupljeni, moguce je izraditi neke od sljedec¢ih analiza
konkurencije: 24

22 Panian i suradnici: Poslovna inteligencija, studije slu¢ajeva iz hrvatske prakse, dostupno na:

https://bib.irb.hr/datoteka/481181.PISSHP - Glavnina_teksta.pdf, datum pristupa: 1.05.2014, str. 16
2 Ibidem, str. 18
24 Panian i sur., str. 19, prema ,Business Analytics: Delivering Compliance and Competitive Advantage",

http://www.siebel.com, 02/2005
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»Analiza snaga i nedostataka (SWAP analiza) — Utvrduje se koje su prednosti, a koji nedostatci tvrtke
u odnosu prema konkurenciji i kako u toj konstelaciji osmisliti kompetitivnu strategiju i ostvariti
zeljene ciljeve.

Analiza financijskih izvjeStaja — Nastoji se utvrditi kakvo je financijsko stanje tvrtke u odnosu prema
konkurenciji 1 prema prosjecima djelatnosti u kojoj tvrtka djeluje.

Segmentacijska analiza — Pronalaze se primjereni nacini segmentiranja trzista, klijenata, konkurencije
1 djelatnosti u kojoj (kojima) tvrtka djeluje kako bi se mogle selektivno utvrditi njezine poslovne
aktivnosti usmjerene pojedinim segmentima.

Tehnoloske analize — Istrazuju se karakteristike tehnoloskog progresa i moguci utjecaji tog procesa
na trzi$Snu poziciju tvrtke 1 njezinu konkurentsku sposobnost.

Usporedne analize (Benchmarking) — Tvrtka se usporeduje s konkurencijom prema razliCitim
kriterijima (primjerice, prema ulaganjima u tehnologiju i/ili obrazovanje,

prema financijskoj snazi, prema placama zaposlenika, itd.) 1 rangira u odnosu na nju.

Analiza spajanja i pripajanja — Nastoji se dokuciti ima li izgleda da medu konkurentskim tvrtkama
dode do strukturnih i organizacijskih promjena, primjerice, spajanja dvaju tvrtki ili pripajanja jedne
drugoj, te kakvih bi to moglo imati utjecaja na poziciju odnosne tvrtke. Isto tako, procjenjuje se ima
li opravdanja da sama tvrtka ude u procese spajanja ili pripajanja i pod kojim uvjetima.

Analiza op¢ih uvjeta poslovanja — PokuSavaju se utvrditi utjecaji promjena u opéim uvjetima
poslovanja, poput ekonomske politike zemlje, fiskalne politike, zdravstvene, socijalne 1 mirovinske
politike, politike zapoSljavanja, monetarne politike, itd., na tvrtku, njezinu konkurentsku sposobnost
1 trziSnu poziciju.

Analiza kriti¢nih faktora uspjeha — Nastoje se identificirati kriti¢ni faktori uspjesnosti konkurentske
strategije tvrtke, njihova priroda i njihovi potencijalni utjecaji na sadasnje 1 buduce ponasanje tvrtke,
njezinu konkurentnost i njezin trzis$ni udio.

Profiliranje menadzmenta — Analizom prikupljenih izravnih i neizravnih informacija pokusavaju se
stvoriti profili menadzmenta konkurentskih tvrtki kako bi se utvrdilo njihovo mogucée ponasanje i
posljedice tog ponasanja po tvrtku.

Analiza scenarija na razini grane ili djelatnosti — Nastoje se utvrditi moguci scenariji stanja i promjena
na razini cjelokupne grane ili djelatnosti kojoj tvrtka pripada u narednih 10 do 20 godina i1 njihovi
moguci utjecaji na tvrtku.

Analiza sinergije — Istrazuje se s kojim bi tvrtkama, mozda i konkurentskim, promatrana tvrtka mogla
sklopiti kakvu vrstu strateskog saveza ili se upustiti u zajednicka ulaganja i poslove.

Analiza portfelja — PokuSava se dokuciti kako ¢e i1 u Sto konkurencija ulagati akumulirana ili
raspoloziva financijska sredstva u duzem i kra¢em roku.

Povratni inZenjering — Ispituju se mogucénosti kvalitetnije, brze ili jeftinije proizvodnje konkurentskih
proizvoda.*
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3.4.3 Inteligencija opskrbnog lanca

Menadzment opskrbnog lanca ima za cilj stvoriti takve odnose s kupcima i dobavljac¢ima koji ¢e biti
viSestruko korisni za sve strane. Moze se re¢i da inteligencija lanca opskrbe ide za time da u svoje
poduzeée integrira kupce i dobavljade u smislenu cjelinu koja ima sljedece ciljeve:?

* ,Snizavanje razine zaliha u svim segmentima opskrbnog lanca.

* Unaprjedenje kvalitete proizvoda.

* PoboljSanje rezultata poslovanja i iskoriStenja raspolozivih poslovnih resursa.

» Utvrdivanje koji dobavljaci najbolje suraduju s tvrtkom.

* Mjerenje uspjesnosti funkcioniranja opskrbnog lanca tijekom vremena.

* Postizanje dogovora i sklapanje odgovarajucih sporazuma koji ¢e jamciti uspjeSno funkcioniranje
opskrbnog lanca u svim njegovim segmentima.

* Mjerenje i unaprjedenje prognoziranja trziSne potraznje.

* PoboljSanje to€nosti prognoziranja onih stavki koje ne ostvaruju prihvatljive razine u¢inkovitosti.

* Bolje upravljanje materijalom, sirovinama, poluproizvodima, komponentama, proizvodnjom u toku
1 finalnim proizvodima.

* Mjerenje tocnosti, preciznosti i obuhvata planova proizvodnje za odredeno vremensko razdoblje.

* Identificiranje onih proizvoda koji mogu utjecati na kvalitetu usluga pruzanih klijentima.

» Upozoravanje sluzbe prodaje na potrebu proaktivnog upravljanja odnosima s klijentima.

* Mjerenje uspjesnosti likvidacije narudzbi klijenata.

« Skracenje trajanja ciklusa poslovnog odlucivanja.*

Klju¢ dobrih pregovora je osobna priprema prodavaca. Kada pregovarac ulazi u pregovore, prije nego
Sto odabere strategiju za pregovore, mora jos temeljno odgovoriti na pitanje u kakvom je odnosu s
drugom stranom §to se tice meduovisnosti.

3.5 Status stranaka u pregovorima i odabir strategije pregovaranja

Za osobnu je pripremu pregovaraca od iznimne vaznosti procjena stupnja meduovisnosti stranaka.
Lewicki 1 sur. navode da je mogu¢ razli¢it status u pregovorima obzirom na meduovisnost
pregovaraca i navode sljedecée vrste odnosa medu pregovara¢ima:®

» Situacija meduovisnosti — kada moramo suradivati ili kada zelimo suradivati

* Neovisni odnosi (mogu bez druge strane ostvariti svoje ciljeve)

* jednostrano ovisni (posao kod poslodavca).
Obzirom na meduovisnost medu pregovaracima, bolju polazisnu to¢ku u pregovorima uvijek ima ona
strana koja ima rezervno rjeSenje na koje se u dogovorima uvijek moze pozvati i taj argument koristiti

25 Panian 1 suradnici: Poslovna inteligencija, studije slucajeva iz hrvatske prakse, dostupno na:

https://bib.irb.hr/datoteka/481181.PISSHP - Glavnina_teksta.pdf, datum pristupa: 1.05.2014, str. 24

26 Lewicki, R. JI., Saunders, D. M., Barry, B.: Pregovaranje, V. izdanje, Mate d.o.o. Zagreb, str. 8-9
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kao polugu. Predmetno se rjeSenje spominje pod nazivom Best Alternative to a Negotiated Agreement
— skra¢eno BATNA 27 — najbolje rjesenje koje se moze posti¢i u dogovoru.
Vrijednost Batna-e odreduje se prema dogovorima koji se mogu postici.

Ove ¢e vrste odnosa medu pregovaracima rezultirati i odabirom strategije pregovaranja. Pri tome je
vazno spomenuti da je puno vise truda potrebno uloziti u iznalazenje obostrano korisnih rjesenja u
pregovore s onom stranom s kojom ¢emo u budu¢nosti kontinuirano suradivati nego s onom stranom
s kojom je ta suradnja jednokratna. Stvaranje partnerstava i obostrano korisnih poslovnih saveza
preduvijet je stabilnosti 1 opstanka poduzeca.

3.6 Pregovaracke dileme

Svjedoci smo svog vremena u kojemu povjerenje u poslovnom svijetu igra veliku ulogu.
Nepovjerenje i neeti¢nost u poslovanju prije ili kasnije pokazuje svoju pravu narav te rusi poslovna
carstva. Stoga poslovna suradnja koja je okrenuta ka buducnosti i trajnosti uvijek tezi povjerenju,
uzajamnosti, razvoju, jaanju veza, razvoju inovacija, traznju podrucja za moguci rast i razvoj. Takvi
pregovori uvijek traze mogucénosti za jacanje partnerstva i postupak medusobnog prilagodavanja kroz
razli¢ite ustupke. Ono §to je kljuéno za pregovaraca su dvije temeljne dileme:?

1. dilema iskrenosti i

2. dilema povjerenja.
Na pregovaracu je odgovornost da procijeni koliko je druga strana iskrena u svom pristupu te koliko
joj se informacija moze otkriti prilikom ocitovanja interesa.
Treba dati odgovor na temeljno pitanje: ponasa li se druga strana iskreno i posteno? Ili druga strana
ima skrivene namjere i sklona je neetiénom ponasanju (pritisci, ucjene, skriveni motivi i sl.). Ono §to
moze pomoc¢i u stvaranju povjerenja jest percepcija ishoda (kakav rezultat prizeljkujemo nakon

pregovora) i percepcija odnosa (kakve odnose trebamo imati nakon ovih pregovora). °

3.7 Uloga pripreme u pregovarackom procesu

Vaznosti i1 uloga pripreme pregovaraca u pregovarackom procesu ilustrirana je na slici 4.1. Kao $to
prikazuje slika, svaki pregovaracki proces zapocinje dobrom pripremom.

27 Koncept BATNA-€, u teoriju i praksu pregovaranja, uveli su Fisher, R. i Ury, W. djelu: Getting to Yes, Negotiating
Agreeement Without Giving In, Houghton Mifflin, 1981., podatci preuzeti iz: LiSanin Tomasevi¢, M: Pregovaranje —
poslovni proces koji dodaje vrijednost, dostupno na: hrcak.srce.hr/file/41454, datum pristupa: 26.04.2017.

28 Lewicki, R. J., Saunders, D. M., Barry, B.: Pregovaranje, V. izdanje, Mate d.0.0. Zagreb, str. 14

2 Lewicki, R. J., Saunders, D. M., Barry, B.: Pregovaranje, V. izdanje, Mate d.o.0. Zagreb, str. 12
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SLIKA 3.1 PROCES PREGOVARANJA

Pnprema

1 |

Imosenje prjedloga
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<: SPORAZUM
Pogadanje Slusanje

Izvor: Lisanin Tomasevi¢ M.: Pregovaranje — poslovni proces koji dodaje vrijednost, Prilagodeno prema Baguley, P.:
Negotiating, Hodder & Stoughton Ltd., London, 2003., str. §82.

Kamen temeljac svakog pregovarackog procesa Cini upravo priprema. Dobra priprema kljuc je za
uspjeh pregovora u 70 — 90 % pregovarackog uspjeha.*’

3.8 Izvori pregovaracke moci

Mo¢ se definira kao sposobnost ili potencijal pojedinca da u danoj situaciji promijeni percepciju druge
strane.’!
Temeljno, mo¢ koju imamo moZzemo upotrijebiti:*?

a) Radi kontrole druge strane (tzv. ,,mo¢ nad®, pogodna za distributivne pregovore)

b) Radi suradnje s drugom stranom (tzv. ,,mo¢ sa*; pogodna za integrativne pregovore).

French i Raven (1959) navode pet glavnih izvora osobne mo¢i:*?
- Stru¢na mo¢ — temeljena na poznavanju materije i raspolaganju informacijama
- Mo¢ nagradivanja
- Mo¢ prisile
- Legitimna mo¢ — proizlazi ih hijerarhijske strukture
- Referentna mo¢ — imaju je oni ljudi koje drugi postuju ili im se iz nekog razloga dive.

30 T iganin Tomasevi¢, 2010., str. 453

31 Lewicky, R. J., Saunders, D. M., Barry, B.(2009): Pregovaranje, 5. izdanje, MATE d.o.0., Zagreb, str. 183
32 Tbidem, str. 184

3 Ibidem, str. 188
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Stoga kada se bira tim za pregovore, vazno je voditi racuna o osobama koje sudjeluju u pregovorima
te imaju, po moguénosti, Sto vecu mo¢, pogotovo ako se radi o klju¢nim kupcima.

Povecanje vlastite pregovaracke snage moguce je stvaranjem tzv. pregovaracke poluge.
Pregovaracku je polugu moguce osigurati temeljem tri skupine sredstava ili pristupa.

Pristupi poveéanju pregovaracke poluge:**
a) pristup mrkve — isticanje pogodnosti koje mozemo pruziti drugoj strani,
b) pristup batine — ovaj je pristup manje produktivan, izri¢e mogucnost da bismo na kakav nacin
mogli nauditi drugoj strani,
c) normativni pristup — poziv drugoj strani da se ponasa u skladu s vlastitim normama ili
nacelima.

3.9 Savjeti za pregovaranje s osobama koje imaju veéu mo¢

Ovo su neki od savjeta koji mogu pomoc¢i ukoliko pregovaramo s drugom stranom koja ima vec¢u mo¢
od nas:*
- Nikada ne sklapajte sporazum samo s jednim partnerom za svoj posao (,,ne drzite sva jaja u
jednoj kosari),
- Pregovarajte s viSe ¢lanova jedne organizacije kako biste Sto viSe saznali o njihovim
odnosima i sloZenim interesima,
- Jacajte svoju mo¢ udruzujuéi se s drugima i stvarajuci koalicije,
- Sklopite sporazum s nekim mo¢nim i to obznanjujte u drugim pregovarackim procesima ako
vam ustreba,
- Ucinite sve §to mozete da pregovarackim procesom upravljate vi (vidjeti: dodatni izvori
snage).

Tri su najvaznija izvora pregovaratke modéi:*
a) Informacije
b) Rezervna opcija — BATNA ili NAPS
c) Raspolozivo vrijeme.

Pregovaracka je mo¢ klju¢an ¢imbenik svih pregovora. O njoj ovisi na kakve konacne rezultate
mozemo racunati i s kojim ih pravom mozZemo potrazivati. Nasa je pregovaracka mo¢ u odredenim
pregovorima odredena relevantnim cinjeni¢nim stanjem, veli¢inom, financijskom snagom,
raspolozivo$¢u drugih vaznih resursa, ugledom ili imidzem kojega uzivamo, ali i tako definirana mo¢
je zapravo relativna.**’

Vaznije od svega navedenog su informacije koje pregovara¢ posjeduje i nacin na koji ih moze
konstruktivno upotrijebiti u odredenim fazama pregovaranja.

34 Liganin Tomasevi¢, 2010., str. 467
35 Lewicky, R. J., Saunders, D. M., Barry, B.(2009): Pregovaranje, 5. izdanje, MATE d.o.0., Zagreb, str. 201
36 T_iganin Tomasevi¢, 2010., str. 460
37 Liganin Tomasevié, 2010, str. 455
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Pri tome kljucnu ulogu imaju rezervne opcije koje nam stoje na raspolaganju. U ovom bi slucaju bilo
poZeljno, prije nego Sto pregovaramo s naoko jacim partnerom, osigurati si najbolju alternativu, tzv.
BATNU, kako bismo osigurali pregovaracku polugu.

Najmanje prihvatljivo rjeSenje kojim ¢emo biti zadovoljni odnosi se na minimalne cijene za
prodavaca tj. maksimalne za kupca (sve ispod je neprihvatljivo).

BATNA ILI NAPS (hrv. Najbolja alternativa pretpostavljenom sporazumu) osigurava nam da ne
pristanemo olako sklopiti sporazum koji nam nije u interesu, tj. sklapanje takvog nepovoljnog
sporazuma dovelo bi nas u situaciju da pristanemo na sporazum ispod vlastite tocke otpora.’®
Koristenje BATNE u pregovorima moze drugoj strani dati do znanja da imamo alternativno rjeSenje
1 da nismo u potencijalno loSoj situaciji da moramo pristati na nepovoljne uvjete.

Vrijeme kao komponenta pregovaracke mo¢i ima izuzetnu ulogu. U pregovorima ima vise moci ona
strana za koju radi vrijeme, odnosno, loSije prolazi ona strana koja uslijed odredenih okolnosti dode
u vremenski tjesnac. Primjer ove tvrdnje su trgovacki ugovori o opskrbi. Ukoliko primjerice kupac
odugovlaci s pregovorima, dobavlja¢ moze do¢i u nepovoljan vremenski polozaj Cinjenicom da je
kraj poslovne godine blizu, a pregovori o snabdijevanju za idu¢u poslovnu godinu jo$ nisu zapoceli
ili su ,,zapeli* u odredenom trenutku. Kako se blizi istek poslovne godine, raste pritisak na dobavljaca
da obnovi ugovor o snabdijevanju kako bi mogao 1 u novoj poslovnoj godini nastaviti s opskrbom
kupca. Idu¢i primjer u kojem vrijeme ne radi za prodavatelja jesu svi oni slucajevi u kojima
prodavatelji oglase da neku stvar, pokretninu ili nekretninu, hitno prodaju. Obi¢no se takvi ugovori
sklapaju s kupcima koji nude gotovinu, ali po svojim uvjetima. Sto je manje zainteresiranih kupaca,
tim je hitna prodaja teza za prodavatelja te je on vise sklon fleksibilnom ponaSanju i pristajanju na
ustupke, u ovom slucaju najces¢e oko cijene.

Osim ova tri izvora pregovaracke moci postoji jos nekoliko indikatora pregovaracke poluge koji nam
mogu pomo¢i u ucvrséivanju pregovaracke moci.

Dodatni su izvori snage klju¢ni indikatori koji upucuju na to tko viSe kontrolira pregovaracku
situaciju:*

a) iniciranje kontakta — istrazivanja Lewickog i suradnika pokazuju da ona strana koja prva
inicira kontakt ima vece Sanse za uspjeh u pregovorima. S druge strane, ona stranka koja je
viSe zainteresirana za ishod, vjerojatno ¢e preuzeti inicijativu i prva traziti kontakt.

b) myjesto susreta — uvijek nam je lakSe kada se pregovara u prostorijama vlastitog poduzeca,
uobicajeno je da se na pregovore ide onoj strani koja je moc¢nija, uobicajeno je da prodavatel;
ide kupcu.

c) vrijeme c¢ekanja - ljudi koji imaju vecu pregovaraCku mo¢, dat ¢e vam to do znanja
ostavljaju¢i vas da cCekate; ponekad ¢e kratko porazgovarati s vama 1 prepustiti vas
pomo¢niku. Ukoliko ustrajete 1 ponovno dolazite, njihova se mo¢ povecava.

d) ugoscivanje i darovi - darivamo i ugos¢ujemo onu stranu koja ima vecu pregovaracku snagu,
poslovni ruc¢ak obi¢no placa ona strana koja viSe treba drugu stranu.

e) koristenje fizickog prostora 1 vlastito drzanje — osobe koje su sklone pokazivati svoju mo¢
obi¢no to daju do znanja veéim uredom, automobilom, uzimaju veéi prostor za svoje

38 Tbidem, str. 458
3 Ibidem, str. 462
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)

h)

)

k)

D

materijale na stolu, uredske stolice pomalo slice na tron, fizi¢ki vladaju prostorom u smislu
kretanja kroz prostor, odaju dojam samouvjerenosti.

raspored sjedenja — mo¢ koju osoba uistinu ima pokazuje pozicija na kojoj sjedi za stolom.
Obicno vazne osobe posljednje dolaze na sastanak, kada su svi ve¢ prisutni, a njthovo im je
mjesto, obi¢no istaknuto mjesto za stolom, osigurano.

broj suradnika — $to veci broj suradnika pojedina strana ima, to je na neki nacin i fizic¢ki
nadmoc¢nija u pregovorima, a pregovori su tezi s viSe suradnika, pogotovo ako su suradnici
jako dobro pripremljeni.

dodirivanje 1 kontakt o¢ima — ovdje se jasno moze vidjeti koja je strana nadmoc¢nija. Obicno
ona strana koja se osje¢a samopouzdanije u datoj situaciji, prva ¢e pristupiti 1 uspostaviti
kontakt. Isto tako, izbjegavanje kontakta ofima, prekidanje pregovora radi telefoniranja,
napustanje mjesta pregovora, moze utjecati na to da drugoj strani damo do znanja da nam je
mozda njezin nastup manje vazan no $to ona to percipira.

oslovljavanje, konverzacija, redoslijed 1 koli¢ina govorenja — ovdje se je vazno pridrzavati
bontona.

dob, spol, izgled — mogu nam i¢i u prilog, ali isto tako mogu biti i ometajuci faktori. Vazno je
procijeniti kako druga strana percipira odredeni spol, izgled, dob i u tom smislu donijeti mudru
odluku.

vrijeme reakcije ili Cekanje na odgovor — ukoliko kupac odugovladi s dogovorom ili
reakcijom, to moze biti samo taktika

drustvene mreze 1 poznanstva — stvarajuc¢i odnose s kupcem on postaje dio nase poslovne
mreze kontakata i1 poznanstava, stoga ¢e svaki kupac itekako trebati analizirati kojim
interesnim grupacijama pripadamo, na koga mozemo utjecati, kako to njemu moze pomoci.
autorstvo ugovora — ona strana u pregovorima koja ima ve¢u mo¢, uobiCajeno priprema
ugovor.
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4. VERBALNA I NEVERBALNA KOMUNIKACIJA U PRODAJI
Kljuéne rijeci koje se izucavaju u ovom poglavlju:

pojam  komunikacije, struktura cjelovite poruke, elementi
komunikacijskog procesa, kljucne osobe u komunikacijskom
procesu, pregovarac kao covjek, a ne kao , druga strana u
pregovorima “, znacaj komunikacije u praksi, struktura pojedinih
elemenata komunikacije, piramidalni stil pisanja, verbalna
komunikacija, neverbalna komunikacija, aktivno slusanje,
kognitivna inteligencija, emocionalna inteligencija, duhovna
inteligencija, sposobnosti ljudi za uspjesno pregovaranje, model
trostrukih kompetencija vrhunskih pregovaraca, vrline vrhunskih
pregovaraca, komunikacijske prepreke, vrste komunikacijskih
stilova, kulturne razlike u komunikaciji, pojam stresa na radnom
mjestu, potencijalni izvori stresa u prodaji

4.1 Pojam i vaZnost komunikacije

Komunikacija kao vjestina se proteze kroz sve faze pregovarackog procesa i mozemo ve¢ na pocetku
istaknuti da su komunikacijske vjestine klju€ne za pregovaracke vjeStine, vjestine prezentacije i
prodajne vjestine.

Klju¢no pitanje kojim se Zeli otvoriti rasprava o vaznosti komunikacije u medusobnim kontaktima
jest: kako komunicirati i prenijeti poruku? Prema jednom istraZivanju, samo 7 posto nase poruke
dolazi kroz rijeci koje koristimo, 38 posto dolazi preko naSeg glasa, a 55 posto dolazi od naseg govora
tijela.*> Spomenuto istraZivanje proveo je istraziva¢ Albert Mehrabian 1971. godine, iako mu neki
znanstvenici zamjeraju rezultate istrazivanja, budu¢i da su u uzorku bile samo Zene, danas je ova
struktura cjelovite poruke (rijec:glas:tijelo) prihvaéena od Sire javnosti koja se bavi problemom
komuniciranja te ju je moguce naci u brojnim izvorima koji obraduju problematiku komunikacije.
Slika 5.1. ilustrira komunikacijski proces s pripadaju¢im elementima i vezama.

40 Careers Skills Library: Communication Skills, Second Edition, Ferguson, 1998., str. 103
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SLIKA 4.1 ELEMENTI KOMUNIKACIJSKOG PROCESA
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Izvor: Lisanin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, Hrvatska udruga profesionalaca u prodaji, Zagreb,
2010., str. 116

Klju¢ne osobe komunikacijskog procesa su:

1. posiljatelj poruke je ona strana koja odasilje poruku i zapocinje komunikaciju. Posiljatelj
prethodno ima odredene misli, ideje, potrebe, Zelje ili informacije koje Zeli prenijeti drugoj strani,

2. primatelj poruke je ona strana koja prima poruku te ju interpretira i tumaci.

Svaka se poruka prenosi odredenim kanalom koji ima razli¢it intenzitet buke, Sumova i smetnji koji
predstavljaju okolinu koja nepovoljno utjece na kanal. Povratna je veza u komunikacijskom procesu
klju€na, ona osigurava posiljatelju povratnu informaciju o tome koliko je primatelj razumio poruku i
kakav je stav primatelja o poruci.

Nacin na koji posiljatelj kodira svoju misao izgovarajuci ju, takoder moze predstavljati problem. Isto
tako, njegov govor tijela i ton glasa komunicira misao i ideju prema posiljatelju. Stoga je Covjek u
cjelini uvijek poruka.

Fisher i Ury u svojoj knjizi Getting to yes Negotiating an agreement without giving in *'naglasavaju
da obi¢no u pregovorima spominjemo termin ,,druga strana,” no pregovaraci su zapravo ljudi koji
imaju svoje emocije, vrijednosti, stajaliSta i nepredvidljivost.
Komunikacija u procesu pregovaranja i prodaje ima vitalnu ulogu. Todd Duncan u svojoj knjizi*?
naglaSava Cinjenicu koju je uocio u svojoj prodajnoj praksi, a to je da kupac treba prvo prihvatiti
osobu prodavaca, a tek onda njegov proizvod.
Neki od interesantnih savjeta iz Duncanove knjige The Simple Truths of Selling (2015) koji upucuju
na vaznost komunikacije i osoba koje sudjeluju u komunikacijskom procesu su sljede¢i:

- Prezentacija nije sve, ali je glavna stvar®

- Potrosac prvo kupuje tebe, a tek onda tvoj proizvod**

41 Fisher, R., Ury, W.: Getting to yes Negotiating an agreement without giving in, Random House Business Books, 1991,
str. 14,

4 Duncan, T.. The Simple Truths of Selling, Simple Truths, 2015, dostupno  na:
https://issuu.com/sourcebooks/docs/simple-truths-of-selling, datum pristupa 28.04.2017.

43 Tbidem, str. 14
4 Ibidem, str. 28
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- Dijalog otvara vrata®

- Savjet prodavaca vise vrijedi nego cijena proizvoda*®

- Prodajni trening ne zna&i previse, ako nisi razvio povjerenje s klijentom*’

- Partnerstvo uévriéuje prodajni posao*®
Znacaj komunikacije u praksi uspjesnih pregovaraca i prodajnog osoblja mozda najbolje ilustrira
¢injenica iz jedne studije u kojoj su istrazivaci dosli do podatka da prosjecan Covjek uistinu cuje tek
25 % informacije, sve ostalo jednostavno prode mimo njega iako mu je priopéeno.*’
Tablica 4.1 ilustrira fenomen komunikacije kroz strukturu pojedinih elemenata.

TABLICA 4.1 KAKO JE STRUKTURIRANA NASA KOMUNIKACIJA?

Pisanje 9%
Citanje 16 %
Govor 30 %
Slusanje 45 %

Izvor: prilagodeno prema Careers Skills Library: Communication Skills, Second Edition, Ferguson, 1998., str. 3

Slusanje i govor su dvije najvaznije vjestine koje najcesce koristimo u komunikaciji.

Nakon S§to smo odvojili vrijeme i definirali vlastite interese, vrlo je vazno potruditi se i u
pregovarackom procesu prepoznati interese druge strane. Postavljanje pitanja drugoj strani i aktivno
sluSanje njezinih odgovora moze nam osigurati saznanje o tome koji su interesi druge strane. Stoga
je prikupljanje informacija o interesima druge strane, kroz aktivno sluSanje kao jednu od vjestina,
vrlo vazan korak na temelju kojega éemo biti u stanju oblikovati podrugje pregovaranja.>

Pisanje poslovnih dopisa potrebno je takoder usavrsavati. Klju¢no je pitanje prije nego pocnemo
sastavljati poslovni dopis: koja mu je svrha i §to njime Zelimo poruciti drugoj strani, je li svrha naseg
pisma uvjeravanje, objanjavanje ili opisivanje?°!

Vazno je poznavati svoje poslovne partnere kojima upucujemo dopis i dati im odgovor na sljedeca
pitanja:>?

Tko su moji poslovni partneri?

Sto trebaju znati o temi i koji je njihov stav o temi?

Zasto bi se trebali brinuti o ovoj temi?

Na slici 4.2 ilustriran je tzv. piramidalni stil pisanja. Piramidalni stil pisanja ukazuje na vaznost
strukturiranja pisane poruke kojom obi¢no pokre¢emo kontakte s drugom stranom, bez obzira je li
rije¢ o poslovnom upitu, ponudi, pozivu na sastanak i dr. Taj stil naglaSava da je svaku pisanu poruku

4 Tbidem, str. 32

46 Ibidem, str. 38

47 Ibidem, str. 62

48 Tbidem, str. 72

4 Careers Skills Library: Communication Skills, Second Edition, Ferguson, 1998., str. 3

30 Cohen, S.: Negotiating Skills for Managers, McGraw-Hill, str. 17, dostupno na: dx.doi.org/10.1036/0071387579,
datum pristupa 28.04.2017.

5! Careers Skills Library: Communication Skills, Second Edition, Ferguson, 1998., str. 13
2 Ibidem, str. 14
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potrebno strukturirati prema vaznosti informacija, na nacin da Citatelj prvo procita najvazniju
informaciju (to je na piramidi tocka br. 1 —najvaznija tocka), potom u pisanu poruku dodajemo tocku
br. 2 — drugu najvazniju tocku, i tako redom. Na umjesnosti osobe komunikatora koja sastavlja poruku
lezi odgovornost odrediti koju poruku primatelju Zeli poslati te potom rangirati informacije prema
njihovoj vaznosti za Citatelja.

SLIKA 4.2 PIRAMIDALNI STIL PISANJA

1. najvaznija
informacija

2. najvaznija
informacija

3. najvaznija
informacija

Izvor: Prilagodeno prema Careers Skills Library: Communication Skills, Second Edition, Ferguson, 1998, str. 23

4.2 Verbalna komunikacija

Govor je ,,primarno sredstvo meduljudske komunikacije koje se uci ve¢ u prvim godinama zivota, a
usavrSavati se moze dok smo zivi. Sluzi nam za prenosenje razlicitih poruka sugovornicima i ujedno
je sredstvo koje ima najjace komunikacijske u¢inke.“>* Glasnoéu govora i intonaciju treba prilagoditi
situaciji u kojoj se nalazimo. Intonacijom naglasavamo odredene dijelove naSe informacije, stoga je
potrebno odrediti intonaciju u skladu s porukom koju zelimo prenijeti.
Sposobnost djelotvornog govorenja jedna je od najvrjednijih vjestina koju osoba opcéenito moze
posjedovati.* Sposobnost javnog govorni§tva je najvrjednija vjestina na radnom mjestu prodavaca i
pregovaraca i direktno utjece na kvalitetu prezentacijskih sposobnosti. Istovremeno, prema jednom
istrazivanju medu deset najvec¢ih strahova Amerikanaca, javno govornistvo se nalazi na prvom
mjestu, dok je strah od smrti tek na sedmom mjestu. Ovaj podatak jasno ukazuje na strah od javnog
nastupa veéine ljudi koji imaju prema javnom nastupu. >
Ovo su neki od simptoma straha od javnog govora:®

e Suha usta

e Vlazne ili hladne ruke

e Ubrzan puls

¢ Bolovi u stomaku

e Drhtaj usana i ruku

53 Lisanin TomaSevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 120
34 Careers Skills Library: Communication Skills, Second Edition, Ferguson, 1998., str. 46

35 Tbidem, str. 48

36 Tbidem, str. 49
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e Klecanje koljena.

Kako bi se umanjio strah od javnog govornistva koje nam je vazno kao klju¢na prezentacijska
vjestina u nastavku se daju neki od savjeta koji ¢e doprinijeti uspjehu javnog govora:>’

1. Definirajte svrhu svoje prezentacije prije nego napravite iSta drugo.

2. Provedite dovoljno vremena da pripremite svoj govor tako da on bude uc¢inkovit.

3. Privucite pozornost vasih slusatelja odmah na pocetku govora, kako biste osigurali da slusaju i
ostatak. Oni zapravo zele da vi uspijete.

4. Obavijestite publiku zasto im se obracate na pocetku javnog govora, u sredini te na kraju govora.
5. Strah vam daje energiju koju usmjerite u dobro.

6. Koristite price 1 anegdote kako bi vaSe izlaganje bilo zivotno.

7. Evaluirajte svoj javni govor kako biste ucili.

8. Nikada ne prestajte vjezbati.

4.3 Neverbalna komunikacija

Neverbalna komunikacija ima izuzetnu vaznost. Iskreni osmjeh, direktan kontakt o¢ima, srda¢no
rukovanje su bezvremenske, vrhunske komunikacijske vjestine.*®

Kljucni je element uspjesne komunikacije pazljiva priprema i razumijevanje tko su nasi sluSatelji 1
koji su njihovi interesi, no pri tome se ne smije zaboraviti neverbalna komunikacija, tj. govor naSeg
tijela.>

4.4 Elementi neverbalne komunikacije

U nastavku se daje pregled najvaznijih elemenata neverbalne komunikacije:®
1. Proksemija - disciplina koja proucava drustvenu uporabu prostora u komunikaciji, '
Parajezik — ton, glasnoca i brzina glasa,
Drzanje tijela,
Odijevanje,
Izraz lica,
Kontakt o¢ima,
Geste,
Kretanje tijela.

e Al o

57 Ibidem, str. 50

38 Ibidem, str. 88

% Ibidem, str. 89

% Templeton, M.: Public speaking and presentations DeMY STiFieD, 2010 by The McGraw-Hill Companies, Inc., str.
170

ol Institut za hrvatski jezik i jezikoslovlje, dostupno na http://struna.ihjj.hr/naziv/proksemika/24989/, datum pristupa
1.05.2017.
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U smislu proksemije, postoje 4 prostorne zone, svaka prikladna za odredene vrste komunikacije:®?

- intimna zona — uza obitelj; udaljenost od 0 do 65 cm

- osobna zona — prijatelji; udaljenost od 65 do 130 cm

- drustvena zona — poslovni partneri i suradnici; od 130 do 300 cm

- javna zona — od 300 cm pa na viSe.
Vazno je voditi rauna o osobnom prostoru sugovornika jer remetec¢i tudu osobnu zonu izazivamo
osjecaje nemira i nelagode. Kada se govori o neverbalnoj komunikaciji, prema istrazivanjima, kada
se govori o neverbalnoj komunikaciji, ovo su neki od negativnih neverbalnih znakova koje ljudi
najéescée uocavaju kod drugih:

Neprikladan kontakt o¢ima

Slab stisak ruke prilikom rukovanja
Neprikladna odjeca

Previse nakita koji odvlaci paznju

AP

Nesvjesno ljuljanje tijela ili pojedinih dijelova tijela dok govorite te nekontrolirani pokreti
ruku (Ceskanje kose, uha, tijela..)

@

Lose drzanje koje odaje nesigurnost

7. Losa higijena tijela (higijena tijela, uredna frizura i dr.)

8. Opcenite lose navike (prekidanje drugih, upadanje u rije¢, bahatost u nastupu kao osobina i
sL.).

4.5 Aktivno sluSanje

Aktivno slusanje jest sposobnost razumijevanja govornika. Podsjetimo se: samo 7 posto poruke
dolazi kroz rijeci koje osoba koristi, 38 posto poruke dolazi putem glasa (ton, brzina, jasno¢a i dr.) ,
a 55 posto ukupnog dojma poruke dolazi od govora tijela. Dakle, slusaju¢i govornika moramo
razumjeti poruku koju nam Salje ,,Citaju¢i® govor tijela, glasa i slusajuc¢i informaciju koju nam
prenosi, a koja je u ukupnom dojmu tek dakle 7 posto. Glas i1 govor tijela treba pomno pratiti kako bi
se mogao razumjeti kontekst informacije koju nam govornik prenosi i njegov odnos prema tome
kontekstu, njegova vjerodostojnost i dr.

4.5.1 Savjeti koji pomazu aktivno slusanje

Ovo se neki od kljuénih savjeta koji pomazu aktivno slusanje:%*
e Nemojte prekidati govornika (pustite ga da izgovori sve §to je naumio),
e Nemojte prerano donositi zakljucke (umjesto toga radije sluSajte govornika),
e Nemojte prosudivati govornika (koliko je star, kako izgleda i sl.),
e Nemojte biti egocentri¢ni (dobri slusatelji usmjeravaju svoju pozornost na govornika i
pokusavaju se uzivjeti u njegov stav da bi ga bolje razumjeli),

62 Liganin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 131

63 Templeton, M.: Public speaking and presentations DeMY STiFieD, 2010 by The McGraw-Hill Companies, Inc.,Str.
165-166

%4 Careers Skills Library: Communication Skills, Second Edition, Ferguson, 1998, str. 105
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e Nemojte se iskljucivati (trudite se pratiti izlaganje, iako imate napast da vam misli odlutaju,
za aktivno slusanje morate donijeti odluku: biti tu 1 biti u sadasnjem trenutku).

Prosjecan govornik govori oko 160 rijeci po minuti, ali mozemo apsorbirati informacije tri puta vise
od toga. Medutim, prema jednoj studiji, Cujemo samo 25 posto informacija. Zbog manjkavog
slusanja dolazi do brojnih nesporazuma i medusobnih nerazumijevanja u radnom okolisu. To vrijedi
i za pregovaracki proces.®®

Sposobnost aktivnog sluSanja klju¢ni je element procesa komunikacije. Ovo su neki od klju¢nih
elemenata koji omoguéavaju aktivno slusanje:*°

a) Donijeti odluku da Zelite slusati, §to bi znacilo biti tu 1 biti sada,

b) Gledati osobu u o¢i, povezati rijeci, glas i govor tijela u cjelinu poruke,

c) Ne govoriti previSe, ne prekidati osobu dok govori,

d) Nauciti Sutjeti,

e) Nauciti izbjegavati uznemiravajuce cimbenike, ne gestikulirati, pretjerano reagirati i dr.

4.5.2 Sedam vrsta nepotpunog slusanja

Kada se govori o aktivnom slusanju, svaki se slusatelj moZe naéi u jednoj od ovih zamki:®’

1. ,,Pseudoslusanje: Slusatelj pokazuje paznju, ali misli su mu negdje drugdje

2. Jednoslojno sluSanje: Slusatelj slusa samo dio informacija

3. Selektivno sluSanje: Slusatelj slusa samo ono $to ga posebno zanima.

4. Selektivno odbacivanje: Slusatelj se usmjerava na teme koje ne zeli ¢uti, kad one dodu na

red, slusatelj ne slusa

5. Otimanje rijeci: Slusatelj jedva ¢eka priliku da nesto kaze

6. Obrambeno slusanje: Slusatelj sve poruke tumaci kao napad i brani se ili napada

7. SluSanje u 'zasjedi': Slusatelj sluSa sugovornika da bi ga napao kad god mu se ucini da se
sugovornikove rije¢i mogu dovesti u pitanje.*

4.5.3 Principi aktivnog sluSanja

Kao Sto je ve¢ istaknuto u dijelu elemenata komunikacijskog procesa, povratna veza izmedu
primatelja poruke te posiljatelja poruke jest klju¢na za uspjeh komunikacijskog procesa.
Stoga bi primatelj poruke trebao poznavati neke od principa aktivnog slusanja koji se navode u
nastavku:

1. ,,razjasniti: Postaviti pitanja kako bi razjasnili ono $to vam je govornik rekao.
Koristimo kada zelimo razjasniti ili potvrditi nesto 1 kada Zelimo razjasniti ostale
aspekte price. Primjer: “Mozes li mi ponovno to objasniti? *

2. preformulirati: Ispricati svojim rijeCima ono $to je osoba rekla kako biste

% Tbidem, str. 99

% Agencija za obrazovanje odraslih: Andragoski modeli poucavanja, Priru¢nik za rad s odraslim polaznicima, Modul 1,
dostupno na: www.asoo.hr/userdocsimages/andragoski_modeli_poucavanja.pdf, datum pristupa: 5.05.2017., str. 72

7 Ibidem, str. 72
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provjerili jeste 11 dobro Culi i razumjeli. Neki primjeri: “Jesam li te dobro shvatila...”;
“Znaci, kazes...”

3. reflektirati: Ovo je najznacajniji princip. Rec¢i drugoj osobi kako mislite da se
osjec¢a. Neki primjeri: “Zvuéi kao da si ljutit zbog toga.”; “Cini mi se da si uznemiren.”;
“Ocito si sretna Sto si polozila taj test.”

4. sazeti ili rezimirati: Ponovimo glavnu temu i osjecaje koje je govornik
'pokazao' ili rekao. Neki primjeri: “Znaci bijesan si Sto ti nije dala priliku da

2

razjasnis...”; “Znaci sretna si Sto su ti roditelji dopustili da veceras...”

5. potvrditi i vrednovati: Pokazati govorniku uvazavanje; potvrditi mu da

cijenite §to se bas vama povijerio.“®

4.6 Vrste inteligencije koje treba razvijati uspjeSan pregovarac i prodavac

Uspjesni pregovaraci posjeduju sve 3 vrste inteligencije:

1. Kognitivna inteligencija — Kvocijent analiti¢ke inteligencije obiljeZio je ve¢inu 20. stoljeca.
Nekada se smatralo da su ljudi koji posjeduju visok IQ predodredeni za uspjesnu karijeru i
1Q-u se posvecivala sustinska pozornost. Tako je testiranje 1Q-a naslo svoje mjesto u vecini
selekcijskih postupaka u procesu trazenja i odabira ljudskih potencijala za poduzece. Ovu se
vrstu inteligencije smatra zaduZenom za rjeSavanje logickih zadataka. Psiholog Lewis Terman
sa SveuciliSta Stanford razvio je testove inteligencije koje je dva milijuna Amerikanaca
rjesavalo za vrijeme Prvog svjetskog rata. Howard Gardner smatra da je ovaj koncept
razmiSljanja koji je utemeljen na IQ-u, do danasnjih dana prozima citavo druStvo. Howard
Gardner inade spominje 7 vrsta inteligencije.®

2. Emocionalna inteligencija — Ono $to je iskustvo o IQ-u pokazalo, a Daniel Goleman potvrdio
90-ih godina jest Cinjenica da visok IQ nuzno ne dovodi do uspjeha pojedinca. Goleman se
pita ,.koji su to ¢imbenici na djelu kada se ljudi s visokim kvocijentom inteligencije muce i
doZivljavaju neuspjehe, dok oni sa skromnim IQ-em napreduju nevjerojatno dobro?*"°.
Zahvaljuju¢i suvremenim znanstvenim istrazivanjima, Goleman uocava novu vrstu
inteligencije koju naziva emocionalna inteligencija i u struénu javnost ulazi pod oznakom EQ.
Istrazivanja su pokazala da pozitivno raspolozeni pregovaraci ulijevaju povjerenje i
ohrabrenje u medusobne odnose te su stranke sklonije ustrajnosti i vjeri u dobar ishod
pregovora.

Emocionalna inteligencija ima &etiri oblika kroz koje se izrazava:”!

- raspoznavanje vlastitih osjecaja i emocija kada se pojave

- sposobnost samokontrole da bi smo izbjegli impulzivnost vlastitog nastupa
- raspoznavanje emocija drugih osoba (empatija, suosjecanje)

- koristenje vlastitith emocija u u¢inkovitoj interakciji s drugima.

8 Tbidem, str. 73

% Daniel Goleman (1997): Emocionalna inteligencija, Mozaik knjiga, Zagreb, str. 46

70 Ibidem, str. 4

7! Lisanin TomasSevié, 2010., str. 68, prema Lynn, A.B.: The EQ Difference, A Powerful Plan for Putting Emotional
Intelligence to Work, American Management Association, New York, 2005.
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3. Duhovna inteligencija - D. Zohar i 1. Marshall otkrivaju ,,tre¢i Q%, pored 1Q-a 1 EQ-a, daju
mu oznaku SQ 1 nazivaju ga duhovnom inteligencijom, pomocu koje procjenjujemo svoje
Zivotne postupke, stvaramo vizije buduénosti, SQ nam pruza uporiste za rast i preobrazbu.”?
SQ nam omogucuje otkrivanje novih vrijednosti, preuzimanje odgovornosti, kreativan razvoj,
stvaranje vizije, inoviranje, inspiriranje. Istrazujuci i otkrivaju¢i SQ, autori procjenjuju da u
svakom pojedincu postoji duboko sebstvo, a visoko razvijen SQ svjesno sluzi tom sebstvu.
Za razliku od H. Gardnera, Zohar i Marshall smatraju da postoje temeljno tri vrste
inteligencije povezane s tri specificna centra u mozgu: 1Q, EQ 1 SQ, te da su sve ostale
inteligencije, koje Gardner spominje, podvrste ove tri navedene inteligencije’

Prema istrazivanja Ekegrena i Dadermana (2015) u studiji kojom su obuhvatili 125 sudionika, mjerili
su tri tipa tzv. leadership inteligencije (racionalne, emocionalne i duhovne) prije leadership tecaja i
poslije leadership teCaja. U rezultatima svog istrazivanja zakljucuju da su sudionici znacajno
poboljsali prosjeCne rezultate u sve tri dimenzije leadership inteligencije te da takvi programi
unapredenja liderske inteligencije vode visoj kvaliteti leadershipa. 7*

Prema tome, moze se zakljuciti da je sve tri vrste inteligencije moguce mjeriti, ali i unapredivati.

4.7 Sposobnosti ljudi za uspjeSno pregovaranje

Lewicky i suradnici naglasavaju vaznost sljedeéih sposobnosti ljudi za uspjesno pregovaranje’”
1. Kognitivne sposobnosti — rasudivanje, planiranje, apstraktno misljenje, brzo ucenje, ucenje iz
proslih iskustava te
2. Sposobnost zauzimanja tude perspektive.

Zahvaljujuci vrstama inteligencije koje prodavac¢ima i pregovaracima stoje na raspolaganju, moguce
je izgraditi tri glavna temelja u pregovaranju koji ¢ine model trostrukih kompetencija vrhunskih
pregovaraca: vladanje materijom, izgradnja odnosa i1 upravljanje procesom, kao $to prikazuje slika
5.4.76

72 Zohar, D., Marshall, I. (2002): SQ Duhovna inteligencija sustinska inteligencija, VBZ, Zagreb, str. 10

3 Zohar, D., Marshall, I. (2002): SQ Duhovna inteligencija sustinska inteligencija, VBZ, Zagreb, str. 232

4 Ekegren, M., Déderman, A.M.: Leadership Intelligence before and after Participation in UGL Leadership Training,
International ~ Journal of Transpersonal Studies, Volume 34, Issue 1-2, 2015, dostupno na:
http://digitalcommons.ciis.edu/ijts-transpersonalstudies/vol34/iss1/4/ (01-03-2017)

5 Lewicki, R. J., Saunders, D. M., Barry, B.: Pregovaranje, V. izdanje, Mate d.o.0. Zagreb, str. 395 - 399
76 Lisanin TomasSevié¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, Hrvatska udruga profesionalaca u prodaji, Zagreb, 2010.,
str. 440
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SLIKA 4.3 MODEL TROSTRUKIH KOMPETENCIJA VRHUNSKIH PREGOVARACA

vladanje | izgradnja
materijom odnosa

N

upravljanje
procesom

Izvor: Lisanin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, Hrvatska udruga profesionalaca u prodaji, Zagreb,
2010., str. 440

4.8 Vrline vrhunskih pregovaraca

Osnovne vrline vrhunskih pregovaraca su:’’
e harmoni¢nost - sposobnost pregovaraca da objektivno analizira vlastite ali 1 tude interese,
moze se reci da je to sposobnost zauzimanja tude perspektive,
e pragmaticnost - sposobnost pregovaraca da bude prakti¢an, svrsishodan,
e inovativnost (kreativnost) — osmisljavanje novih rjesenja i novih puteva,
e vizionarstvo — sposobnost oblikovanja buduénosti koja trenutno ne postoji, sposobnost
stvaranja budu¢nosti,
e strateSko promisljanje — uvijek imaju izradenu strategiju koja sadrzava njihove interese o
kojima pregovaraju.
Osim ovih treba jo§ dodati i slijedece: 7®
e [skrenost i postenje,
e Mentalitet obilja (nasuprot mentalitetu Skrtosti),
e Zrelost u shvacanju situacije,
e Orijentacija na sustav,

e Vrhunske vjestine slusanja (aktivno slusanje).

77 Lisanin TomaSevié¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, Hrvatska udruga profesionalaca u prodaji, Zagreb, 2010.,
str. 441
8 Lewicki, R. J., Saunders, D. M., Barry, B.: Pregovaranje, V. izdanje, Mate d.0.0. Zagreb, str.
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Vrhunski pregovaraci imaju Sirinu pogleda na pregovaracki proces i uvijek se trude pronaci zajednicki
jezik sa stranama u pregovaraCkom procesu, sposobni su oblikovati rjeSenja koja su obostrano
prihvatljiva, stvaraju vrijednost u pregovarackom procesu kroz princip sinergije (2 + 2 = 5),
orijentirani su na sustav i dugoro¢ne odnose.

4.9 Komunikacijske prepreke

Komunikacijski je proces uspjesan ako je primatelj u potpunosti razumio poruku koju je posiljatelj
poslao. Sposobnost djelotvornog komuniciranja kljucna je u svim aspektima Zivota. Neuspjesna je
komunikacija izvor brojnih sukoba medu pojedincima i skupinama. Stoga je vazno analizirati
komunikacijske prepreke kako bi se vodilo raCuna o njima. NajcesS¢e prepreke na strani prodavaca
su:”

a) Nejasno izrazavanje, loSe govorenje,

b) Neprikladan komunikacijski kanal,

c) Strucni izrazi, dvosmislene poruke,

d) Kulturne razlike: jezik, simboli, obicaji,

e) Odsutnost povratne informacije,

f) Fizicko ometanje.

Najces¢e komunikacijske prepreke na strani kupca su:*
a) Iskrivljavanje informacija radi predrasuda, iskustava, nepovjerenja,
b) Prezasi¢enost informacijama,
c) Prekidanje, buka, umor, neudobnost,
d) Pristranost,
e) LoSe inejasno izrazavanje.

Jedino svjesnost o preprekama u komunikacijskom procesu moze doprinijeti tomu da se sudionici
komunikacijskog procesa potrude viSe, kako bi njihove poruke koje razmjenjuju bile ispravno
shvacene.

4.10 Vrste komunikacijskih stilova i kulturne razlike u komunikaciji

Osnovna nacela stilova komuniciranja polazi od sljedeéih pretpostavki:®!

a) individualne razlike medu ljudima postoje i vazne su

b) stil komuniciranja nacin je razmisljanja i ponaSanja

c¢) individualne stilske razlike obi¢no su trajne

d) postoji ogranicen broj stilova

e) za razvoj najproduktivnijih odnosa nuzno se uskladiti sa stilom komuniciranja ljudi s kojima radite

7 Lisanin Tomasevi¢, 2010., str. 117

8 Ibidem, str. 117

81 Manning, G.L., Reece, B.L: Suvremena prodaja, stvaranje vrijednosti za kupca, 10. izdanje, Mate d.o.o., Zagreb, 2008,
str. 82
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Slika 4.5 prikazuje matricu komunikacijskih stilova. Cetiri su osnovne vrste komunikacijskih stilova
koje se spominju u literaturi. Komunikacijski stil predstavlja tendenciju pojedinca da se u vecini

situacija ponasa na sli¢an nacin.

SLIKA 4.4 MATRICA KOMUNIKACIJSKIH STILOVA

Direktor/ goni¢

Visoka

82

Dominaciia

analiti¢ar/mislilac

Niska

Ljubazan/podrzavatelj

Niska

Visoka

Drustvenost

Izvor: Lisanin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010. str. 134

Ukoliko poduzece suraduje s inozemnim partnerima, potrebno je poznavati uobiajene norme
ophodenja u drugim kulturama, kako bismo svoju komunikaciju, verbalnu i neverbalnu, prilagodili
danoj situaciji 1 kontekstu u kojem se nalazimo. U tom ¢e smislu poznavanje pravila, protokola biti

od iznimne pomo¢i.®

82 Lisanin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 134
83 Lisanin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 149
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4.11 Stres i potencijalni izvori stresa

Stres ugrozava zdravlje pojedinca, kvalitetu Zivota te njegovu produktivnost na radnom mjestu.

Stanje stresa na radnom mjestu moze se definirati kao niz za pojedinca Stetnih fizioloskih, psiholoskih

1 bihevioralnih reakcija na situacije u kojima zahtjevi posla nisu u skladu s njegovim sposobnostima,

moguénostima i potrebama.

84

Potencijalni izvori stresa u prodaji:®

mnogo putovanja i odsutnosti od kuce, izbivanje iz poduzeca
dugo radno vrijeme

mnogo razli¢itih obveza i zadataka, malo vremena

visoko postavljeni prodajni ciljevi

neposjedovanje odgovarajucih vjestina za uspjesno prodavanje
konfliktni interesi na relaciji kupac — poduzece — prodavac
interakcija s mnogo razli¢itih osobnosti kupaca

odbijanje (neprihvacanje nas ili naSe ponude)

ne svida vam se prodajni posao, ali nemate izbora

lo§ prodajni menadzment

suvremena tehnologija i dr. Stetni utjecaji (hrana, alkohol, cigarete).

Izvori stresa ne pogadaju sve ljude jednako. Potrebno je na vrijeme uociti izvore stresa te na adekvatan

nacin rjeSavati stres kroz opustanje, zdrav naCin prehrane, uspostavu ravnoteze izmedu privatnog i

poslovnog Zivota, upravljanje vremenom, razlu¢ivanja vlastitih prioriteta u zivotu (nije bitno koliko

brzo idemo, nego kuda zapravo idemo) i dr.

84 Poredos, D., Kovac, M.: Stres i psiholosko zlostavljanje na radnom mjestu, hrcak.srce.hr/file/3115, datum pristupa:
01.05.20017., prema: Sauter, S. i Murphy, L. (1999.) Stress at work, DHHS (NIOSH) Publication N0.99-101. Cincinnati:

NIOSH

85 Lisanin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 402
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5. PARAMETRI PREGOVARACKE SITUACIJE I STRATEGIJE
PREGOVARANJA

Kljuéne rijeci koje se izucavaju u ovom poglavlju:

porzicije, interesi, hijerarhija interesa, zona moguceg sporazuma,
ciljana pozicija, minimalna pozicija, otvarajuca pozicija,
meduodnos interesa strana u pregovorima, vrste interesa,
distributivno pregovaranje, integrativno pregovaranje, razlike
medu stranama u pregovorima, proces integrativnog pregovaranja,
planiranje pregovaranja, model dvostruke brige, fazni model
pregovaranja, gresSke dobrih pregovaraca

5.1 Odredivanje ciljeva/pozicija

Kljuc¢no pitanje koje si pregovarac treba postaviti prije nego Sto pocne pregovaracki proces jeste ,,Sto
zelim posti¢i“? Sasvim je u redu zapoceti pregovaracki proces s odabrane pozicije. No ono §to je
vaznije od starta s ciljane pozicije jest davanje odgovora na pitanje razumijemo li sve interese koji se
nalaze u pozadini zacrtanih ciljeva. Ukoliko ne razumijemo sve interese koji se nalaze u pozadini
zacrtane pozicije te ukoliko nemamo 1 alternativne ciljeve, vrlo je vjerojatno da ¢emo zapeti u slijepoj
ulici.®

Postoji klju¢na razlika izmedu pozicije i1 interesa: pozicija je ono Sto zelimo ostvariti, a interesi su
ono §to je potrebno ostvariti. Stoga je razumijevanje temeljne razlike izmedu pozicije 1 interesa
kljucno za razumijevanje pregovarackog procesa. Kada stranke u pregovaranju razumiju ovu razliku,
kroz razmisljanje o medusobnim interesima ¢e si dozvoliti kreativnu slobodu u generiranju mogucih
rjeSenja, umjesto da se bore za ,,ograni¢enu sumu‘. U suprotnom slucaju, ako pregovaraci kre¢u od
pozicija, reduciraju broj moguéih rjesenja.?’

Prepoznavanje vlastitih i1 tudih interesa najtezi je dio pregovaranja. To je ujedno 1 klju¢ inteligentnih
pregovora. Pri tome se trebamo zapitati koliko je mogucih puteva da se spomenuti ciljevi ostvare?
Postoje li kakve zajednicke niti medu odredenim alternativama? Kakve ¢e biti posljedice ako se moji
interesi ne ostvare?%®

Definiranje realnih ciljeva bitan je segment kako bi se postigao sporazum koji u najve¢oj mogucoj
mjeri zadovoljava potrebe. Ako smo nerealni, teSko ¢emo postici svoje ciljeve i zadovoljiti druge.
Isto tako, potrebno je uciti otkrivati koji se interesi nalaze u podlozi imenovanih ciljeva druge strane.

8 Cohen, S.: Negotiating Skills for Managers, McGraw-Hill, str. 6, dostupno na: dx.doi.org/10.1036/0071387579, datum
pristupa 28.04.2017.

87 Ibidem, str. 9

8 Ibidem, str. 12
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Potrebno je zapitati se: koji su moji interesi i1 koliko imam puteva na raspolaganju da ih ostvarim?
Koje ¢e se posljedice dogoditi ako se ne ostvare neki od interesa? Potom iskoristite saznanje o tim
posljedicama kako biste stekli §iru sliku vasih interesa.®’
Kada pregovaramo, najbolji je pristup imati cijelo vrijeme u fokusu vlastite interese i ne dozvoliti da
nas zavede vlastita zelja za pobjedom 1 nadjacavanjem druge strane, pri tome Zrtvujuci neke od
vlastitih interesa.”®
Hijerarhija interesa
Vrlo je vazno razlucivati interese te ith konceptualno sloziti u svojevrsnu hijerarhiju vlastitih interesa.
U tom smislu postoje:’!

a) Primarni (temeljni) interesi,

b) Sekundarni (derivativni) interesi.

SLIKA 5.1 MEDPUODNOS TEMELJNIH I DERIVATIVNIH INTERESA

interes'

ni

J]

QL
&
Q
4

Izvor: prilagodeno prema Cohen, S.: Negotiating Skills for Managers, McGraw-Hill, str. 13, dostupno na:
dx.doi.org/10.1036/0071387579, datum preuzimanja 28.04.2017.

Primjerice, ako je Vas primarni interes Zivjeti dostojno u starijoj dobi, onda ¢e Vas sekundarni interes
biti zaraditi dovoljno novca kako bi zivot u starijoj dobi bio vrlo dobro nov¢ano osiguran. Ili,
primjerice, ako je Va$ primarni interes u starijoj dobi imati dobro zdravlje, onda ¢e Vas sekundarni
interes biti briga za zdravlje, ve¢ sada. Da bismo osigurali ostvarenje primarnih interesa, potrebno je
napraviti mapu derivativnih interesa, kako bismo, prvenstveno ostvarivsi derivativne interese,

8 Ibidem, str. 11
% Tbidem, str. 15
1 Tbidem, str. 13
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ostvarili 1 primarne interese. Kroz ovu mapu hijerarhije interesa osigurava se odabir puta do
ostvarenja cilja.”?
Zona mogucéeg sporazuma je prostor svladavanja udaljenosti izmedu nas i druge strane.
Ciljana pozicija je pozicija koju se nadamo ostvariti u dolaze¢im pregovorima, tice se cijene,
odobrenih popusta, odgode placanja.
Minimalna pozicija je najmanji iznos ili najlosiji, ali jo$ prihvatljiv rezultat pregovaranja, nastojat
¢emo postici vise; minimalnu prihvatljivost odreduje naS BATNA ILI NAPS.
Otvarajuca pozicija je nasa pocetna ponuda ili prijedlog, ona je na najviSoj razini od ciljane jer se
mora racunati na ustupke.
U svakom trgovinskom poslu obje strane nastoje ostvariti maksimalnu korisnost. Stoga kad
definiramo parametre pregovaracke situacije, potrebno je dati odgovor na sljedeca pitanja:
a) Dali je priroda medusobnog posla takva da ¢emo nasu suradnju uspostaviti i obnavljati vise
puta?
b) Je li posao o kojem pregovaramo jednokratan posao?
c) Koliko je vazna druga strana za nasu reputaciju ili neke druge neopipljive ¢imbenike?
d) Koji je najgori mogucéi scenarij ako se posao ne dogovori?
e) Imamo li ve¢ sada bolju alternativu od one koju je moguce posti¢i s ovim poslovnim
partnerom i koja je to?

5.2 Interesi i potrebe stranaka u pregovarackom procesu

Prije nego se odrede vlastiti i tudi interesi u pregovaratkom procesu, vazno je napomenuti kako se
dolazi do medusobnog dogovora. Obzirom da obje strane posjeduju interese, vazno je naglasiti da se
interesi dijele na:

a) Zajednicki interesi,

b) Komplementarni interesi,

¢) Konfliktni interesi.”

Slika 5.2 ilustrira ove tri vrste meduodnosa interesa dviju strana u pregovarackom procesu.

2 Tbidem, str. 13
% Ibidem, str. 17
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SLIKA 5.2 ILUSTRACIJA MEPUODNOSA INTERESA STRANA U PREGOVORIMA

00 -
. 00
00 - O 5

[lustracija zajednickih [lustracija komplementarnih [lustracija konfliktnih

Interesa interesa interesa

Izvor: prilagodeno prema Cohen, S.: Negotiating Skills for Managers, McGraw-Hill, str. 18, dostupno na:
dx.doi.org/10.1036/0071387579, datum preuzimanja 28.04.2017.

5.3 Vrste interesa

Postoje sljedece vrste interesa stranaka u pregovorima:”*

» Sadrzajni interesi — tema pregovora,
* Procesni interesi — na koji se nacin o temi pregovara,
» Interesi za odnose — trebamo li te ljude i dalje u budu¢nosti ili ne.

Svaki puta kada obje strane Zele ostvariti iste ciljeve zbog istih razloga, moze se zakljuciti da je rije¢
o zajednickom interesu. U situaciji kada strane imaju razliCite interese, a koji nisu u konfliktnom
odnosu, radi se o komplementarnim ciljevima. Stoga je potrebno uloziti dosta truda u oblikovanje
obostrano prihvatljivih rjeSenja, kako bi se postigao sporazum medu stranama. U slucaju kada su
interesi medusobno u konfliktu, pozeljno bi bilo da strane koliko je moguce razvijaju medusobni
odnos na nacin da se smanji emocionalna napetost medu strankama i omoguci civilizirana
komunikacija.”?

5.4 Strategije pregovaranja

Uzimajuéi u obzir prirodu pregovaracke situacije, prakticno su mogucéa dva pristupa u pregovaranju:
A) Distributivno pregovaranje (tzv. Win-lose pregovaranje),
B) Integrativno pregovaranje (tzv. Win-win pregovaranje),
C) U praksi najées¢e — kombinacija oba (u neCemu popustamo, u neCemu inzistiramo na nasoj
poziciji).
Oba pristupa u osnovi su razlicita. Stoga ¢emo u analizi parametara pregovaracke situacije razmotriti
oba pristupa, sa svojim specificnostima.

% Tbidem, str. 20
% Ibidem, str. 20
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5.4.1 Distributivno pregovaranje

Osnovni pojmovi u distributivnom pregovaranju koje je u definiranju parametara pregovaracke
situacije potrebno poznavati su sljedeci:

- Cijena koju trazi prodavatelj (poznata, po¢etna cijena, optimalna za prodavatelja),

- Najniza cijena ispod koje prodavatelj nije spreman i¢i (tajna ili pretpostavljena od strane

kupca, toc¢ka otpora prodavatelja),

- Cijena koju je kupac stvarno zeljan platiti (tajna je za prodavatelja, optimalna za kupca),

- Cijena iznad koje kupac ne Zeli i¢i (tajna, tocka otpora kupca),

- Raspon pogadanja — raspon izmedu cijena u kojem je dogovor moguc,

- Ustupci — korisni su jer doprinose fleksibilnosti pregovora,

- Konacna ponuda — zadnja cijena po kojoj je kupac ili prodavatelj spreman kupiti/prodati

proizvod ili stvar.

Primjerice, ako prodavatelj objavi cijenu koju kupac nije spreman platiti, tada raspon pogadanja nije
uspostavljen i dogovor nije moguc.
Vrijedi 1 obrnuto, ukoliko kupac ponudi cijenu na koju prodavatelj nije spreman pristati, raspon
pogadanja ponovno nije uspostavljen i dogovor nije mogué. Stoga je potrebno pazljivo odrediti
parametre pregovaracke situacije kako bi se stvorio raspon pogadanja i dogovor bio mogu¢. U tom je
smislu vazna dobra priprema, kako prodavatelja tako i1 kupca, kako bi postignuta cijena odrazavala
realan odnos izmedu ponude i1 potraznje onog proizvoda ili usluge koja je predmet pogodbe.
Primjer koji ée se analizirati odnosi se na kupoprodaju stana:”®
Larry kupuje stan i ima na raspolaganju 150.000 USD. Megan prodaje stan i njezina traZzena cijena
(poznata, pocetna cijena) jest 145.000 USD. Njegova ciljana cijena za taj stan jest 135.000 USD (bez
obzira $to ima fond od 150.00 USD, on je procijenio da Meganin stan vrijedi 135.000 USD, toliko je
on spreman platiti stan). Ono $to bi bila najveca Larryjeva greska jest da odmah dade protuponudu
na 135.000 USD, koliko je stvarno spreman platiti. Stoga bi bilo dobro da dade pocetnu protuponudu
na primjerice 133.000 USD, nesto ispod svoje Zeljene cijene, jer pretpostavlja da Megan nece od prve
prihvatiti njegovu cijenu te da ¢e pregovaranjem ona podizati njegovu pocetnu protuponudu. Larry
mora dati svoju ponudu u rasponu pogadanja. Dakle, on mora pretpostaviti koja je to najniza cijena
na koju je Megan uopce spremna pregovarati. On pretpostavlja da Megan nece uopce raspravljati o
prodaji stana ispod 130.000 USD.
Dakle, potrebno je ostati sa svojom protuponudom u rasponu pogadanja, a to znaci dati protuponudu
koja se nalazi izmedu dvije vrijednosti:

1. Cijene ispod koje prodavatelj ne zeli i¢i (tu cijenu Larry treba znati pretpostaviti),

2. Cijene koju je Larry spreman platiti za stan.
Dakle, izmedu te dvije cijene Larry treba odrediti svoju protuponudu. Sada se uspostavlja raspon
pogadanja izmedu dva nova parametra pregovaracke situacije: Larryjeve protuponude i Meganine
trazene cijene. Sada se trebaju usuglasiti oko moguce cijene na koju obje strane pristaju. U slucaju da
je Larry krivo procijenio Meganinu najniZzu cijenu po kojoj je bila spremna prodati stan te dao
protuponudu ispod te cijene, izaSao bi iz raspona pogadanja. Isto tako, da je Megan obznanila cijenu

% Lewicki, R. J., Saunders, D. M., Barry, B.: Pregovaranje, V. izdanje, Mate d.o.0. Zagreb, str. 34-35
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po kojoj je voljna prodati stan iznad Larryjevih moguénosti, raspon pogadanja opet ne bi bilo moguce
uspostaviti 1 Megan bi morala ¢ekati drugoga kupca koji je voljan pregovarati na toj razini.
Upravljajuc¢i argumentima obje strane (Megan 1 Larry) nastoje ostvariti svoje ciljeve.

Ukoliko se ne desi pozitivan ishod pregovora, stranke se moraju zapitati u cemu su pogrijesile 1 zbog
¢ega nije doslo do pozitivnog ishoda. Moguce je da se jedna od strana nije dobro pripremila za
pregovore. Primjerice, moglo se dogoditi da je Larry podcijenio vrijednost stana u tom kvartu ili
obrnuto, da je Megan precijenila stan. Uvijek je moguce ne postic¢i dogovor.

U ovakvim se situacijama prikupljanje informacija o cijenama nekretnina moze visestruko isplatiti
kupcu. Pogotovo ukoliko ve¢ ima kakvu slicnu nekretninu, alternativno rjeSenje, u razmatranju po
nizoj cijeni, ili slicnoj cijeni, ali kvalitetnijeg izgleda i drugih pratecih sadrzaja. Ovo se alternativno
rjeSenje zove Best Alternative to a Negotiated Agreement, BATNA) i dobra je poluga za pregovore.
Osim ovih parametara pregovaracke situacije, na dogovor oko cijene utjeCcu mnogobrojni Cimbenici:
stanje ponude i potraznje, izmjene zakonodavnog okvira, kupovna mo¢, raspolozivost izvora
sredstava, atraktivnost proizvoda ili usluge, vrijeme kao bitan parametar pregovaracke situacije
(posebice ako vrijeme ne radi za prodavatelja kao Sto su hitni slucajevi u kojima je potrebno nesto
prodati hitno) 1 slicno.

5.4.2 Integrativno pregovaranje

Osnovne strategije koje nam stoje na raspolaganju u integrativnom pregovaranju su sljedeée:*’
1. Borba za dogovor koji je blizu tocke otpora prodavatelja (njegova najniza tocka ispod koje on
ne zeli i¢i),
2. Utjecati na drugu stranu da promjeni svoju percepciju vrijednosti stvari koju prodaje, npr. da
smanji ocekivanja,
3. Uyjeriti drugu stranu da je to najbolji moguci dogovor koji se moze postici.
Prikupljanjem informacija, kupac i prodavatelj se trude Sto viSe saznati o svim okolnostima
predmetne prodaje (motivi, rokovi, stanje ponude i potraznje i sli¢no). Dobra informacijska priprema
¢ini izvrsnu podlogu za pregovore u kojima ¢e uvijek bolje proci ona strana koja raspolaze s viSe
realnih informacija.
Postoje dva temeljna razmisljanja ljudi o pregovaranju’®:
a) pregovaranje kao natjecateljski posao,
b) pregovaranje kao suradnicki posao.

Kada pregovaraci smatraju da je pregovaranje natjecateljski posao, tj. pregovaranje kao ,,igra nulte
sume* u kojoj su ograniceni resursi, cilj im je u pregovarackom procesu priskrbiti §to vise resursa
kako bi iz pregovarackog procesa svaka od strana izasla kao pobjednik. Taj kratkovidan pristup

,,pobjednik uzima sve* upuéuje na nerazumijevanje onoga §to pregovaranje uistinu jest.”

97 Lewicki, R. ., Saunders, D. M., Barry, B.: Pregovaranje, V. izdanje, Mate d.o.o. Zagreb, str. 38
% Cohen, S.: Negotiating Skills for Managers, McGraw-Hill, str. 5, dostupno na: dx.doi.org/10.1036/0071387579, datum
pristupa 28.04.2017.

% Ibidem, str. 5
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Kada pregovaraci smatraju da je pregovaranje suradnicki posao, oni vide Sirok spektar interesa koje
je potrebno imenovati 1 rijesiti kako bi svi sudionici imali dojam dobitka te izgradivali dugoro¢ne
odnose. Suradnicki je pristup poznat kao pregovaranje temeljeno na interesima i takvo je
pregovaranje posebno u¢inkovito jer zahtijeva od strana u pregovarackom procesu poseban trud.!®
Pregovaranje temeljeno na interesima (win-win) jest pristup pregovaranju u kojem se strane
fokusiraju na individualne interese i interese druge strane kako bi pronasle obostrano prihvatljivo
rjesenje.

Prije nego Sto odredimo strategiju pregovaranja, vrlo je vazno analizirati medusobnu situaciju i dati
neke od sljedec¢ih odgovora:

1) U kojem smislu mi je bitna druga strana, hoc¢u li s drugom stranom i u budu¢nosti raditi?

2) Kako ja percipiram ovu situaciju te kako druga strana percipira ovu situaciju?

3) Je li ta procjena percepcije realna i odgovara li potrebama procesa?

5.4.3 Temeljne razlike medu strankama u pregovaranju

Upravo razlike medu strankama koje sudjeluju u pregovarackom procesu mogu postati podrucje
stvaranja zajednickih vrijednosti. Stoga, bitno bi bilo utvrditi postoje li razlike medu strankama u
interesima 1 percepciji situacije. Ono §to bi pregovaraci trebali, jest utvrditi sve moguée medusobne
razlike 1 utvrditi interese te pristupiti stvaranje vrijednosti kroz iskoriStavanje razlika medu

pregovara¢ima. Te razlike najéesée su:!”!

1. Razlike u interesima — pregovaraci trebaju traziti kompatibilnosti i oblikovati nova rjeSenja,

2. Razlike u videnju buduénosti — potrebno je otvoriti nove vidike kroz iznalaZenje korisnih
rjesenja,

3. Razlike u prihvacanju rizika — pronaci nain kako rizik uciniti isplativim onoj strani koja
moguce riskira vise,

4. Razlike u preferiranju vremenskog horizonta (kratkoro¢ni rezultat vs. Dugoro¢ni rezultat) —
jedna od strana ima kratkoro¢ne ciljeve i potreban joj je kratkoro¢an rezultat, dok druga strana
ima dugorocnije ciljeve. Potrebno je umjesnosti u kreiranju rjesenja koja bi zadovoljila obje
strane. Zbog toga su integrativni pregovaraci sa svojim osobinama rjeSenje za stvaranje novih
vrijednosti.

UspjeSnost se pregovora mjeri postignutim zadovoljstvom s ishodom pregovarackog procesa:
ostvarenjem zacrtanih ciljeva i kvalitetom postignutih odnosa s drugom stranom. '
Osnovne razlike izmedu distributivnog 1 integrativnog pregovaranja najbolje ilustrira tablica 5.1.

190 Thidem, str. 5

101 T ewicki, R. J., Saunders, D. M., Barry, B.: Pregovaranje, V. izdanje, Mate d.o.0. Zagreb, str. 17

102 Lisanin TomaSevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, Hrvatska udruga profesionalaca u prodaji, Zagreb,
2010., str. 438
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TABLICA 5.1 USPOREDBA DISTRIBUTIVNOG I INTEGRATIVNOG PRISTUPA PREGOVORIMA

Distributivno pregovaranje (win : lose) Integrativno pregovaranje (win : win)
Ostro/muski Njezno/Zenski

Igraj igru u kojoj dobivas sve Sto drugi izgubi Povecaj kola¢

Logika: 4-2-2=0 Logika: 2+2=5

Cjenkaj se zbog svake stavke Pregovaraj o cijelom paketu

Ustraj na pozicijama Istrazi medusobne interese

Nadvladaj Misli 1 na druge

Izvor: Lisanin Tomasevi¢, 2010. str. 444, prema Mattock, J., Eherenborg, J.: How to Be Better Negotiator, Kogan Page,
London, 1996., str. 46

Integrativno je pregovaranje (win — win platforma) je suradniCki proces u kojem se ciljevi
pregovarackih strana medusobno ne iskljucuju. Strane definiraju zajednicki problem i zatim koriste
razlicite strategije da bi ga rijesile.!*

Integrativno pregovaranje jest usmjereno na interese koji su zajednicki objema stranama, bavi se
potrebama 1 interesima umjesto pozicijama (kao Sto je slucaj kod distributivnog pregovaranja),
zajedno se kreiraju korisna rjeSenja, uz unaprijed dogovorene objektivne standarde ponasanja i
uspjeha.!'%

5.5 Glavni koraci u procesu integrativnog pregovaranja

U nastavku se daje pregled glavnih koraka u procesu integrativnog pregovaranja:'%

1. Utvrdivanje i1 definiranje problema na nacin koji je prihvatljiv svim stranama u
pregovarackom procesu.

2. Razumijevanje problema i otkrivanje medusobnih interesa i potreba (ovdje su klju¢ne osobine
integrativnih pregovaraca. Za razliku od distributivnog pregovaranja, kod integrativnog
pregovaranja interesi i potrebe se ne skrivaju, oni su poznati, traze se putevi do ostvarenja
imenovanih interesa. Stoga je potrebno osigurati da sve strane razumiju medusobne interese i
potrebe i da se usuglase o njihovoj relativnoj vaznosti.

3. Kreiranje i procjena mogucih rjeSenja (omogucavanje stranama da povecaju svoju efikasnost
procesa na nacin da iz pregovora izadu osnazeni ne samo glede konkretnog pregovarackog
posla, nego to moze i¢i u smjeru da jedni drugima omoguce pristup nekim novim poslovima,
prostorima, uvjetima, Sirenjima, povecanju resursa i sl.)

4. Odabir odgovarajuceg rjesenja.

Ovi ¢imbenici olakSavaju integrativno pregovaranje i potrebno ih je osigurati prije samog pocetka

pregovora:'%

1. Postojanje zajednickog cilja,

103 Lewicki, R. J., Saunders, D. M., Barry, B.: Pregovaranje, V. izdanje, Mate d.o.o. Zagreb, str. 71
104 Thidem, str. 71
105 Thidem, str. 75
106 Thidem, str. 93
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Vjera u vlastitu sposobnost rjeSavanja problema,
Vjera u valjanost vlastite pozicije i gledista druge strane,
Motivacija 1 predanost suradnji,

o

Povjerenje,

6. Jasna i to¢na komunikacija.
Jedan od moguéih razloga zasto je teSko postiéi integrativno pregovaranje'®’ desto se puta nalazi u
povijesti odnosa medu stranama (konfliktna proslost, win-lose ishodi), vjerovanje da se problem
moze rijesiti jedino distributivno te mijeSani motivi koji se provlace kroz pregovaracki proces (ja i
moj profit!).

5.6 Planiranje pregovaranja i strategija pregovaranja

Znacajke utjecaja ciljeva na pregovore: '
«  Zelje nisu ciljevi, nisu konkretne, specifiéne i mjerljive, no ciljevi jesu,
» Ciljevi su Cesto povezani s ciljevima druge strane i ¢esto su izvor konflikta,
» Ciljevi se nalaze unutar moguceg podrucja pregovora, ako ne — onda su nerealni.

Strategija pregovaranja predstavlja ,,plan ostvarivanja ciljeva i slijed postupaka koji ¢e dovesti do
ostvarivanja tih ciljeva./?’ Razlika izmedu strategije i metode jest §to je metoda kratkoroéna i njezin
glavni smisao jest provesti strategiju od pocetka do kraja. !'° Primjerice, mozemo odabrati
integrativnu strategiju u pregovorima (win-win), a metode koje ¢e pomo¢i u ostvarivanju win-win
platforme su: aktivno sluSanje, omogucavanje slobodnog tijeka informacija, trazenje obostrano
korisnih rjeSenja, povjerenje, jasna komunikacija. Ili kod distributivnog pregovaranja: procjena
ciljeva druge strane, upravljanje dojmovima, mijenjanje percepcije druge strane, upravljanje
stvarnom cijenom prekida pregovora ili odugovlacenja, trgovanje ustupcima i slicno.
Da bi se odredila pregovaracka strategija, potrebno je dati odgovore na dva pitanja:!!!

1. Koliko nam je stalo do ciljeva?

2. Koliko su nam vazni odnosi s drugom stranom?
Model dvostruke brige opisuje moguce pregovaracke strategije, prikazane u sljedecoj slici 5.3.

107 Tbidem, str. 98
108 Thidem, str. 103

19 Tbidem, str. 104
110 Tbidem, str. 105
1 Thidem, str. 106
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SLIKA 5.3 MODEL DVOSTRUKE BRIGE

DA NE
87 < . : :
S A Suradnja Prilagodavanje
kS
ks
<
> [
b=
7
@]
=4
p— m . . . .
Q = Natjecanje Izbjegavanje

Koliko nam je stalo do ciljeva

Izvor: prilagodeno prema Lewicky, R. J., Saunders, D. M., Barry, B.(2009): Pregovaranje, 5. izdanje, MATE d.o.0.,
Zagreb

Izbjegavanje se kao strategija moze koristiti u svim onim situacijama koje smo naveli u poglavlju 2,
(kada je bolje ne pregovarati). lako postoje razlozi zbog kojih je izbjegavanje kao strategija opravdana
(kada mozete sve izgubiti, kada ste rasprodali proizvod, kada zahtjevi nisu eti¢ni, kada ste u
vremenskoj stisci 1 vrijeme ne radi za vas, kada druga strana ima skrivene namjere, kada ¢ekanje
popravlja polozaj, kada niste pripremljeni), klju¢nu ulogu i ovdje ima BATNA ili NAPS. Ukoliko
pregovarac, koji procjeni da mu je izbjegavanje kao strategija opravdana, posjeduje kljucnu BATNA-
u, ne znaéi nuzno da pregovori nemaju smisla.!'?

Strategija prilagodavanja (lose-win) 1 strategija natjecanja (win-lose) slicne su pregovaracke
strategije, jer postoji strana koja gubi 1 strana koja dobiva. U strategiji prilagodavanja, zbog nekih
razloga, puStamo drugu stranu da izade iz pregovora s boljim ishodima; bilo radi buduce suradnje ili
zbog nekih drugih interesa. Strategija suradnje jest strategija za poslovne partnere opredijeljene k

dugoro¢noj suradnji.
5.7 Pripremne radnje za provedbu strategije pregovaranja

Svaka uspjesna strategija u podlozi ima kvalitetan plan. Planiranje pregovora je temelj uspjeha u
strategiji pregovaranja.

12 Thidem, str. 107
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Planiranje pregovaranja obuhvaéa:!'!3

1.

o

o

Definiranje tema pregovora i okupljanje tema u splet pogadanja,

Definiranje interesa,

Odredivanje granica i mogucih rjesenja,

Odredivanja vlastitih ciljeva i po€etnih ponuda,

Procjenjivanje stranaka i socijalnog konteksta u kojem ¢e se pregovori odvijati (norme,
obicaji, pritisci),

Analiza druge strane (resursi, potrebe, ugled, vjerojatnost),

Planiranje prezentacije ideje 1 obrane,

Odredivanje protokola — gdje 1 kada ¢e se pregovarati, tko ¢e sve prisustvovati pregovorima i
s kojim ulogama.

5.8 Fazni model pregovora

Fazni model pregovaranja ukljucuje sedam klju¢nih faza:''*

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)

Priprema: vizija buduée suradnje s drugom stranom i definiranje ciljeva,

Izgradnja odnosa: upoznavanje druge strane,

Prikupljanje informacija: analiza tema pregovora te potreba i interesa druge strane, izvedivost,
Koristenje informacija: odabir nac¢ina kako ¢emo koristiti informacije,

Davanje ponuda: stranke daju ponude i traze korisna rjesenja,

Postizanje dogovora: utvrdivanje konacnog rjesenja,

Provodenje dogovora: u ovoj se fazi vidi kvaliteta Citavog procesa, mogu se uociti
manjkavosti u prethodnim fazama, primjerice, kada se dogovor provodi, moze se uociti
kvaliteta kona¢nog rjeSenja. U ovoj se fazi najbolje uocava kvaliteta pregovarackog procesa i
propusti u prethodnim fazama.

Slika 5.4 ilustrira greske ,,dobrih pregovaraca“, naglasavaju¢i vaznost odabira pravog trenutka za

pregovore i odabir prikladne strategije.

SLIKA 5.4 GRESKE "DOBRIH PREGOVARACA"

Ne pregovaraju kada bi trebali

Pregovaraju kada ne bi trebali

Pregovaraju kada bi trebali, ali koriste neprikladnu strategiju.

Izvor: Lewicky, R. J., Saunders, D. M., Barry, B.(2009): Pregovaranje, 5. izdanje, MATE d.o.0., Zagreb, str. 71

3 Thidem, str. 113
114 Tbidem, str. 112
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6. PREGOVARACKE TAKTIKE I METODE

Kljuéne rijeci koje se izucavaju u ovom poglavlju:

sastavljanje tima, negativna uloga ega u pregovorima, takticki
zadatci u procesu distributivnog pregovaranja, ustupci u
pregovaranju, zauzimanje razlicitih pozicija u pregovaranju,
slijepa ulica u pregovorima, pregovaracki susret, afirmativno i
pobijajuce argumentiranje, pregovaracke taktike i metode,
agresivni pregovaraci, taktike za prevladavanje razlika medu
strankama, taktike odbijanja

6.1 Sastavljanje tima za pregovore

Odabir zaposlenika u pregovaracki tim, prvenstveno je odreden nasim interesima kao 1 procijenjenim
interesima druge strane te percepcijom slozenosti pregovarackog procesa. Sto je pregovaracki proces
slozeniji, time je potrebno viSe strucnjaka razli¢itih podrucja kako bi dali svoj doprinos u
prepoznavanju i oblikovanju interesa. Ne postoji preporuka za ,,optimalan®“ broj c¢lanova
pregovarackog tima. Stoga ¢e poduzece imenovati voditelja pregovarackog tima i odrediti optimalan
broj ¢lanova. Sto je vise ¢lanova tima koji nastupaju u pregovorima, time je teze osigurati da svi
jednako razumiju vaznost pojedinih interesa. Ponekada se zbog veceg broja clanova moze dogoditi
loSa koordinacija unutar tima te nejednolika pripremljenost. Pozeljno je odabrati one ¢lanove koji vec¢
imaju povijest odnosa s poduzecem s kojim pregovaraju; ili da su tijekom poslovne godine ve¢ radili
na realizaciji prodajnog posla za kupca te poznaju neke od Clanova druge strane ili da su u svom

djelokrugu posla zaduZeni za pojedine aspekte buduéeg posla o kojemu se pregovara.'!®

Cohen smatra da svaki puta kada se pregovaranjem pokusava posti¢i najniza cijena proizvoda, ego
moze odigrati negativnu ulogu. Postizanje najnize cijene i ostvarivanje uSteda jest legitiman cilj
pregovarackog procesa. No, ako se uplete ego 1 bit pregovaranja postane samo spustanje cijene, moze
se dogoditi da ona strana koja je viSe natjecateljski raspolozena postigne nizu cijenu zadajuci takticke
udarce drugoj strani i pri tome riskira smanjenje moguénosti dugoroénih dobitaka.!'® Ova je uloga
ega u stvaranju usteda na ovakav nacin dugoro¢no Stetna zbog toga §to se u pregovaratkom procesu
ne prepoznaju dugorocni interesi i pogodnosti koje je potrebno pronalaziti. Vrlo je vazno u
pregovarackom procesu postici situaciju u kojoj se stranke u pregovorima smatraju partnerima, a ne
konkurentima. !'7 Partneri uvijek traZe nova, korisnija i odrZivija rjeSenja, konkurenti se bore
iskljucivo za svoje interese, pri tome zanemarujuci drugu stranu i ostavljaju okus gubitka.

6.2 Takticki zadatci u distributivhom pregovaranju

115 T iganin TomaSevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 473
116 Cohen, S.: Negotiation is not a competitive sportlvey Business Journal July/August 2004, str. 3, dostupno na:
http://www.negotiationskills.com/pdf/article_ivey04.pdf, datum preuzimanja: 28.04.2017.

17 Ibidem, str. 4
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Od trenutka saznanja da ¢e biti pregovora do pocetka pregovora treba iskoristiti vrijeme za

prikupljanje informacija:

radi otkrivanja toCaka otpora druge strane,
formiranja vlastite tocke otpora,
oblikovanja percepcije (upravljanja dojmovima).

Ovo su takti¢ki zadatci u procesu distributivnog pregovaranja:!!®

1.
2.
3.

Procijeniti cilj druge strane, njezinu tocku otpora i cijenu prekida pregovora,

Upravljati percepcijom druge strane o svom cilju, tocki otpora i cijeni prekida pregovora,
Promijeniti percepciju druge strane o njezinom vlastitom cilju, tocki otpora 1 cijeni prekida
pregovora,

Upravljati stvarnom cijenom odugovlacenja ili prekida pregovora.

Upravljanje percepcijom druge strane o svom cilju, tocki otpora i cijeni prekida pregovora ima

ishodiste u kontroliranju informacija koje druga strana ima o nama:

119

a) najjednostavniji i najdjelotvorniji nacin kontrole informacija jest re¢i §to manje o sebi 1 svojim

ciljevima (Sutnja je zlato),

a)

b)

proracunata nesposobnost — Saljem svog predstavnika koji nema klju¢ne informacije niti
ovlasti da sklopi posao ve¢ mu je zada¢a samo pokupiti informacije druge strane te potom
poslati ovlaStene prodajne predstavnike na pregovore,

Izravno mijenjanje dojmova — cilj je opravdati svoju poziciju - dajem samo one Cinjenice koje
potkrepljuju pozitivni dojam koji zelim — selektivna prezentacija,

1li obrnuto: govorim o negativnim opce poznatim ¢injenicama koje druga strana moze traziti,
a ja naglasavam da ¢e mi naskoditi (da ste na mom mjestu evo kako bi izgledalo ono Sto trazite
od mene),

Pokazivanje emocionalne reakcije daje drugoj strani uvid §to Vam je vazno: Entuzijazam,
Razocaranje, Ravnodusnost, Ljutitost 1 drugo,

Upravljanje cijenom odugovlacenja ili prekida pregovora znaci:

prisustvo vremenskog pritiska za onu stranu za koju ne radi vrijeme, kao $to je to slucaj kod
prodaje proizvoda ili stvari za koje prodavatelj oglasi da se hitno prodaju. U tom sluc¢aju jest
pitanje koja je cijena nepostizanja dogovora?

f) Ometajuci dogadaji — npr. Dogadaji u javnosti koji Stete jednoj strani, primjer: bojkot
proizvoda ili usluga nelojalnog ponuditelja,

g) Upravljanje rasporedom pregovora: namjerno stvoriti stisku s vremenom.

118 L ewicki, R. J., Saunders, D. M., Barry, B.: Pregovaranje, V. izdanje, Mate d.o.0. Zagreb, str. 40-41

19 Ibidem, 43-47
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6.3 Ustupci u pregovaranju

Kao $to je ve¢ ranije istaknuto, ustupci sluze da se pregovaracki proces fleksibilizira i da se pomocu
davanja i primanja ustupaka pregovaracke strane priblize stvarnoj cijeni postizanja pregovora.

Vrlo je vazno sastaviti listu svih mogucih ustupaka na koje smo spremni, kao 1 sastaviti listu svih
mogucih ustupaka koje Zelimo traziti od druge strane i potom trgovati s njima na nacin da se postupno
priblizavamo svojoj kona¢noj ponudi i sklapanju sporazuma.'?® Sklapanje ¢e sporazuma biti moguée
ako se ponudi viSe mogucih rjeSenja s rokom odabira, podijele razlike i tereti, dodaju tzv.
,»zasladivaci“ (npr. Ukoliko se odludite za kupnju ovog automobila, uz njega ¢ete dobiti i Cetiri nove
zimske gume ili besplatan prvi servis).!?!

6.4 Zauzimanje razli¢itih pozicija u pregovaranju

Lewicki i suradnici navode sljedeée preporuke koje mogu olaksati pregovore i ishod:!??

Davanje pocetne ponude - dati prvi ponudu (prema istrazivanjima prednost),

neka bude ,,pretjerana” (npr. ako nesto kupujes — realno niska) da se napravi raspon pogadanja.
Pocetni stav — uvelike ovisi kakav ¢e biti kasniji stil pregovaranja, napadi — borba za svaku tocku ili
Umjerenost — naznaka spremnosti na kompromise.

Ako nastupimo nasilno, vjerojatno ¢e i odgovor biti takav. Ustupci su potrebni i treba si stvoriti
prostora za ustupke. Fleksibilno ponaSanje omogucuje vjerovanje drugoj strani da je dogovor moguc.
Tvrdi stav moze dovesti do prekida pregovora i to moze biti taktika za prvu rundu.

6.5 Savjeti za davanje ustupaka

U nastavku se navode savjeti za davanje ustupaka drugoj strani:'??

Stvorite prostor za davanje ustupaka,

Natjerajte drugu stranu da prva otkrije svoje potrebe i ciljeve,

Nevazne ustupke prikazujte vrjednijima nego $to jesu,

Neka se druga strana dobro potrudi za svaki vas ustupak,

Koristite razmjenu — ustupak za ustupak,

Nemojte otkriti svoje rokove,

Povremeno recite ne,

Ne radite ustupke precesto, prerano ili previse.

Ponekad, iako su se stranke u pregovoru ve¢ dogovorile oko pojedinih parametara pregovaracke
situacije, moze se dogodili da jedna od strana pozeli napustiti odredenu poziciju na koju se veé
djelomicno i obvezala, iako pregovori nisu zavrSeni. Ovdje su neki od savjeta kako napustiti poziciju

na koju ste se obvezali:'**

120 Lewicki, R. J., Saunders, D. M., Barry, B.: Pregovaranje, V. izdanje, Mate d.o.o0. Zagreb, str. 52

21 Thidem, str. 59

122 Ibidem, str. 48-56

123 Lewicki, R. J., Saunders, D. M., Barry, B.: Pregovaranje, V. izdanje, Mate d.o.o0. Zagreb, str. 51
124 Ibidem, str. 57-58
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* Planirajte izlaz (naglasite da su se promijenili uvjeti te da viSe ne mozete ostati pri toj poziciji),
» Polako nestajanje — pregovara¢ moze dopustiti da ono S$to je ranije rekao napusti i da dade
novi prijedlog,
*  Preformulirajte obvezu — primjerice, kupac umjesto ranijih 10 % traZi ,,znatan popust”, sada
je na drugoj strani saznati $to je to ,,znatan popust* (to oc€ito viSe nije onih 10 %).
Sacuvajte obraz drugoj strani koja se vec¢ bila obvezala prema vama, a sada trazite drugo.

6.6 Sto udiniti kada pregovori dodu do slijepe ulice

Slijepa ulica nije nuzno losa i destruktivna, moze biti taktika. Percepcija slijepe ulice moze se
razlikovati od stvarnosti. Moguce je da postoje druga rjesenja kojih nismo svjesni. Stoga je potrebno
analizirati situaciju s razli¢itih gledista.

Konflikt i stjeranost u kut dovode do slijepe ulice, kao i visok stupanj emocionalne ukljucenosti,
slozenost problema, neorganiziranost strana, temeljne razlike u bitnim pitanjima, zastraSivanje, strah
i ljutnja te premalo ukljuéivanje u pregovore.'?>

6.7 NajceSce pogreSke koje dovode pregovore do slijepe ulice

Ovo su neki od uzroka koji dovode pregovaracki proces u tzv. slijepu ulicu:'
Zanemarivanje problema druge strane,

Pretjerana usmjerenost na cijenu,

Stavljanje pozicija iznad interesa,

Pretjerano usmjeravanje na dodirne tocke, a ne na razlike koje treba rijesiti,
Zanemarivanje BATNA-e,

Neprilagodavanje percepcije tijeku pregovora.

6.8 Izlaz iz slijepe ulice

Kako bi se izbjegle situacije zaoStravanja u nastavku pregovarackog procesa, potrebno je napraviti
dogovor o novim pravilima i procedurama ponasanja kroz pronalazenje zajednickih dodirnih toc¢aka,

analizu stanja, definiranje zajednickih ogekivanja.'?’

Moguca rjesenja kod grubog prekida komunikacije izmedu razli¢itih strana:!'?®

e medijacija ili posredovanje trece strane - rezultat medijacije nije obvezujuci,

e arbitraza je dobrovoljan proces u kojem sukobljene strane angaziraju pomo¢ nepristrane
stranke, a rezultat je obvezujuéi za strane,

e tuzba ili rjeSavanje sukoba sudskim putem.

125 Tbidem, str. 435
126 Thidem, str. 444

127 Ibidem, str. 447
128 1 i$anin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 501
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Uvjeti u kojima intervencija treée strane moze pomo¢i:'?’
e izrazene emocije koje prijece postizanje nagodbe, nedostatak jasne procedure,
¢ losa komunikacija koju pregovaraci nisu u stanju popraviti,
e pogresne predodzbe ili stereotipi koji sprjecavaju produktivnu razmjenu,
e ozbiljno neslaganje o vaznosti, prikupljanju ili vrednovanju podataka,

e ozbiljne teskoce u nastojanju da se zapocnu pregovori ili da se prebrodi nastali zastoj.

Izlaz iz slijepe ulice mogu¢ je na koji od sljede¢ih nagina:'°

1. kognitivno rjeSavanje — ponovno preispitivanje pozicija i situacije

2. Emocionalno rjeSavanje — smirivanje tenzija, izgradnja povjerenja, isprika

3. Bihevioralno rjesavanje — dogovor o tome kako u buducnosti rjeSavati sli¢ne situacije te kako
popraviti Stetu.

6.9 Pregovaracki susret

Pregovaracki susret je ,,poslovni dogadaj u kojem se pregovaraci sastaju u unaprijed dogovorenom
vremenu na dogovorenom mjestu s dogovorenim dnevnim redom i sastavom sudionika, da bi u
zajednickoj raspravi pokusali pronaéi rjeSenje za postojece probleme”!*! Ovo su neki od kljuénih
elemenata pregovarackog susreta o kojima je potrebno voditi rije¢:!*

1. Pocetak susreta i opuStanje atmosfere — za ovaj element vaze sva pravila uljudnog ponasanja,
otvorenosti, pristupacnosti i ostavljanja pozitivnog dojma na drugu stranu. U ovoj fazi vazno je
medusobno se upoznati i ,,probiti led*, govornik koji otvara sastanak duzan je pozdraviti sve prisutne.
Razmjestaj sudionika treba osigurati ugodnu radnu atmosferu.

2. Dnevni red — treba biti uskladen s drugom stranom 1 prije samog sastanka, na poCetku sastanka
potrebno je konstatirati dnevni red, tj. postoji li suglasnost da se predloZzeni dnevni red usvoji ili su
potrebne odredene izmjene i dopune, o ¢emu se stranke trebaju izjasniti te potom usuglasiti.

3. Iznosenje viastitih stajalista i generiranje prijedloga — pregovaracke strane iznose svoje argumente
1 stajaliSta. Potrebno je prethodno pripremiti vjerodostojne podatke koje druga strana ne moze dovesti
u pitanje. Obicno su to podatci o troskovima, prihodima, konkurenciji, oCekivanjima, cijenama
sirovina na trziStu, stanju ponude i potraznje 1 dr. U sljedecoj tablici nalazi se prikaz afirmativnog i
pobijajuceg argumentiranja.

129 Thidem, str. 500

130 L ewicky, R. J., Saunders, D. M., Barry, B.(2009): Pregovaranje, 5. izdanje, MATE d.o.0., Zagreb, str. 447
B1 Thidem, str 484

132 Ibidem, 484-501
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TABLICA 6.1 AFIRMATIVNO I POBIJAJUCE ARGUMENTIRANJE

Afirmativno ili dokazano argumentiranje

Pobijajuce ili protuargumentiranje

Jesu li Cinjenice kojima se zelimo posluziti | Postoje 1i  u izlaganju 1 argumentima
tocne? sugovornika proturje¢nosti?

Jesu li na temelju njih izvuceni zakljucci | Treba 11 osporiti koriStene cCinjenice ili
ispravni? pretpostavke?

Postoje li u naSoj argumentaciji kakve | Je li upotrijebljena usporedba valjana?
proturjecnosti?

usporedbe?

Mozemo 1i kao pojacanje navesti prikladne

Jesu li zakljucci na koje se poziva ispravni?

druga strana?

Kakve bi nam vrste prigovora mogla uputiti

Mozemo i
sugovornika stjerati u kut?

postavljanjem pravih pitanja

Koristi i
Spekulacije?

sugovornik  umjesto

¢injenica

Izvor: Lisanin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010.

4. postavljanje pitanja i pracenje situacije — ovdje se namece dilema iskrenosti i povjerenja prema

drugoj strani, koliko mozemo otkriti informacija i koliko drugoj strani moZemo vjerovati.

5. kreativnost u pronalasku prihvatljivih rjesenja — u ovoj fazi dolaze do izrazaja vjeStine i

sposobnosti integrativnih pregovaraca, o kojima je ve¢ bilo rijeci u poglavlju 4. Slika 6.1 ilustrira

Cetiri osnovna koraka u pronalazenju

SLIKA 6.1 OSNOVNI KORACI U PRONALASKU RJESENJA PROBLEMA

1. korak: Problem

rjesenja.

*Sto nije u redu
ekoji su postojeci simptomi

2. korak:
Analiza

erazvrstajte simptome u kategorije
erazmotrite moguce uzroke

3. korak: Pristupi

ekoje su mogude strategije postupanja
eiznadite Siroko definirane ideje o tome $to bi se
moglo uciniti

4. korak: Akcijski plan

eSto ¢emo uciniti?
ekoje korake trebamo poduzeti u vezi rjeSavanja
problema

NN NN

Izvor: Lisanin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 491, prema Fisher, R.,

Ury, W.: Getting to Yes, Negotiating an Agreement Without Giving in, revidirano drugo izdanje, Random House Business

Books, London, 1999., str. 70
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6. razmjena ustupaka — spremnost strana u pregovorima da odstupe ili promijene svoju pocetnu

poziciju, (o njima treba razmisljati jos u fazi planiranja i pripreme pregovora)

naputci za u¢inkovitost u razmjeni ustupaka:

ne Cinite nikakve ustupke prije nego Sto ste doznali sve zahtjeve i pocetnu poziciju druge
strane,

nikada ne dajte ustupke, a da ne dobijete nesto za uzvrat,

veli¢ina ustupaka treba postupno opadati, koristite tiSinu u¢inkovito,

budite uvjereni i sigurni u svoju poziciju i nemojte olako davati ustupke,

ne popustajte na prvi kupcev pokusaj, mozda samo testira situaciju,

znajte kada treba prestati u trazenju ustupaka, ¢ak i kad vam se €ini da ste u stanju izvuci jos,

nemojte se automatski sloziti s prijedlogom ,,podijelimo razliku®.

7. Radnje nakon postignutog sporazuma - ,,svakom je pregovaranju cilj postizanje sporazuma,

zajednicke odluke, suglasnosti i pregovarackih strana o onome o ¢emu se pregovaralo i §to je predmet

njihova uzajamnog interesa. Sporazum je pristanak ili obvezivanje da se nesto ucini, ili da se suzdrzi

od odredenih namjeravanih radnji. Sporazumi mogu biti formalni i neformalni.”'** Formalni

sporazumi imaju veéu vjerodostojnost i veéi stupanj pravnog obvezivanja te se prednost daje upravo

njima. Sporazume je potrebno sastaviti u pisanoj formi, kako bi se izbjegle sve zabune te kako bi bili

obvezujuéi, s dovoljno detalja za ispravno tumacenje i postupanje.'**

6.10 Pregovaracke taktike i metode

U nastavku se daje pregled pregovarackih taktika i metoda koje pregovaraci koriste u distributivnom

1 integrativnom pregovaranju.

Pregovaracke taktike:'3

ogranicene ovlasti — radi se o taktici u kojoj se jedan pregovarac opravdava da ne moze pristati
na odredene zahtjeve jer se s time ne slaze xy osoba koja obi¢no nije prisutna na sastanku, no
ta osoba vjerojatno ne postoji.

Emotivan pritisak ili igranje na kartu emocija — ako jedna od stranaka procijeni da je druga
stranka izrazito emotivno raspolozena moze se dogoditi da joj pocne stvarati pritisak radi
dobivanja odredenih ustupaka, pobuduju¢i joj osjecaj krivnje. Bitno je prepoznati ovu
namjeru stvaranja pritisaka i pobudivanje osjecaja krivnje.

ograni¢en proracun — radi se, npr. o taktici kupca koji izjavljuje da ima odredenu koli¢inu
novca na raspolaganju te dovede drugu stranu u situaciju ,,uzmi ili ostavi®.

niske lopte ili nisko gadanje — taktika u kojoj prodavatelj ponudi nisku cijenu, kupac je
prihvati i onda se poc¢inju pojavljivati novi troSkovi, npr. PDV, troskovi montaze, dostave ili
kakvi drugi troskovi za koje se nije moglo u pocetku uopce pretpostaviti da ¢e ih biti, a sve
pod krinkom ,,to je uobicajeno za tu stvar. Na pocetku je bitno pitati, prije nego pristanemo
na daljnji proces: je li to konacna cijena?

133 Ibidem, str. 495
134 Thidem, str. 496
135 Liganin TomaSevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 501-513
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taktika odvlacenja pozornosti ili taktika crvene haringe — npr. kupac trazi odredenu pogodnost
1 na njoj inzistira, a koja mu zapravo 1 nije toliko bitna, samo da bi, znaju¢i da ju ne mozete
ispuniti, snizio cijenu.

ISc¢udavanje — igranje na kartu pretjerivanja, primjerice, kada prodavatelj kaze cijenu, kupac
se moze pretjerano ¢uditi, neverbalnim znakovima iskazivati iznenadenost, razocaranje i sl.
pokusni balon ili $to ako — postavljanje pitanja drugoj strani da bi se otkrili njezini interesi.
Ukoliko ne zelite otkriti svoje informacije, mozete postaviti protupitanje i izbje¢i odgovor.
Npr. Pitanje o visini pla¢e koju kandidati na razgovoru za posao o¢ekuju od naseg poduzeca,
cesto predstavlja neugodnost. Kandidat koji nije siguran u svoj odgovor najbolje bi postupio
kada bi uputio protupitanje: kolika je prosjecna placa za ovakav posao u vasem poduzecu? Na
ovaj nacin izbjegao bi neugodnu situaciju da trazi previse ili premalo.

tiSina kao sredstvo manipulacije (Sutnja je zlato) — ova nam taktika moze pomo¢i kada
odredeno neslaganje prema drugoj strani Zelimo neverbalno komunicirati. Sutnja stvara
pritisak u medusobnoj interakciji i navodi stranke da se samovrednuju.

vremenska stiska ili pritisak rokova — vrijeme ne radi za onu stranku koja o njemu ovisi,
pogotovo ako se nalazi pod pritiskom rokova, nedostatak vremena umanjuje nam Sanse za
ishodenje povoljnijih rjeSenja. Primjer za to su nekretnine koje se u oglasniku prodaju ,,hitno*,
kupac zna da se moze pogadati s prodavateljem, Cak i iskoristiti nepovoljnu situaciju u kojoj
se prodavatelj nalazi, cjenkajuci se i na taj nacin znatno umanjiti cijenu, pogotovo ako se radi
o situaciji u kojoj je potraznja manja od ponude.

pisana rije€ ili to je tako — situacija kada jedna strana, zbog percepcije vlastite mo¢i, nudi
drugoj strani uvjete koje je sama definirala, pod parolom ,,uzmi ili ostavi“. Potrebno je
temeljito preispitati opravdanost ovakve metode, moze se pokazati da je to samo ozbiljno
odigran pokuSaj nametanja svoje volje.

nasi uvjeti uzmi ili ostavi — radi se o postavljanju ultimatuma drugoj strani iz raznih razloga.
kompromis ili dijeljenje razlike — ukoliko pregovaraci ne uspiju kreirati bolja rjeSenja, uvijek
se mogu zaustaviti na kompromisnim rjeSenjima. RjeSenje jest traziti drugu stranu da ostane
u pregovorima i da se pokusSaju izna¢i dodatna rjesenja.

pobiranje vrhnja ili ,,cherry picking* — situacija u kojoj kupac trazi nisku cijenu da bi ostvario
Sto vecu marzu. Kupac moze i na manipulativan nac¢in do¢i do niske cijene, primjerice, trazi
vecu kolic¢inu roba da bi ishodio nizu cijenu, a potom se ogradi od koli¢ine, ali Zeli zadrzati
cijenu. Ukoliko se on ograduje od prvotno definirane koli¢ine, prodavatelj ima pravo
redefinirati cijenu na nacin da je prilagodi za novu procijenjenu koli¢inu.

konac¢na ponuda — situacija u kojoj stranka koja je dala svoju ,,kona¢nu ponudu‘ stvara pritisak
na drugu stranu da kroz davanje ustupaka premosti jaz koji je potreban da bi se sporazum
postigao, racunajuci da ¢e se to dogoditi. Rjesenje jest odgovoriti joj da bi bilo dobro potruditi
se jos malo u pregovorima, kako bi se pronaslo neko bolje rjeSenje.
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Tipi¢ne agresivne metode 1 kako ih mozemo razotkriti:

136

Dobar policajac/los policajac — s druge strane prisutna su dvojica pregovaraca koji medusobno
kombiniraju nastup, jedan je nepopustljiv, drugi je mekseg stava. Ova metoda je vise puta
videna u brojnim popularnim serijama koje danas gledatelji prate.

Niska lopta/visoka lopta — davanje pretjerano niske ili visoke poc¢etne ponude koja je nerealna.
RjeSenje je traziti od druge strane da krene s razumnijom pocetnom ponudom, a nikako davati
protuponudu jer to moZe izgledati smijeSno. Primjerice, strana traZi rabat od 20 %, iako su u
posljednje vrijeme pomaci bili za 2-3 %. Najbolji pristup jest da ih argumentirano navedete
da razmisle 1 krenu od razumnije pozicije.

Zavaravanje ili prikrivanje vaznosti (obmanjivanje) — pregovarac¢ krene u pregovore i bori se
oko nekih detalja 1 nekih elemenata koji mu nisu toliko vazni, pri tome vodeci pregovaracki
proces na nacin da sazna vase misljenje 1 stavove o onom §to mu je bitno, ali to skriva. Na
ovaj nacin osigurava sebi informaciju i pripremu kako bi saznao ono $to mu je zapravo bitno
odigrao na pravi nacin.

Zalogaj — primjerice, kada osoba da bi nesto kupila trazi 1 neSto dodatno, neku vrijednost,
stvar, popust 1 slicno. Npr. kod kupnje odijela, musSkarac koji proba viSe odijela moze
zakljuciti: kupiti ¢u to odijelo ako dobijem uz njega besplatno kravatu (kravata je zalogaj).
Kukavica — blefiranje i zastrasivanje (da se druga strana ,,ustrtari” i da im ono §to Zele)
Agresivno ponaSanje — napadanje drugih, nepopustljivost. RjeSenje za agresivno ponasanje
druge strane jest da agresivnoj osobi skrenete pozornost na njezino ponaSanje i objasnite da
ste upravo zahvaljujuc¢i takvom ponaSanju prebacili svoj fokus s potreba i interesa na njezino
nedoli¢no ponaSanje te da ste se zbog toga odmakli od samog pregovarackog procesa i bitnih
stvari.

Zatrpavanje informacijama (snow job) — jedna strana zatrpava mnoStvom informacija drugu
stranu, druga strana viSe ne zna $to je vazno bojeci se Cesto puta pitati, pogotovo ako joj se
serviraju stru¢ni izrazi, podatci koje bi toboZe trebala znati i sli¢no. RjeSenje jest pitati, iako
nam je neugodno jer riskiramo ,,obraz* i traziti dodatna pojasnjenja. Bitno je raskrinkati svaki
pokusaj obmane, agresivnog ponasanja i prepoznati koje su prave informacije, bitne za obje
strane.

6.11 Kako se ponasati prema agresivnim ljudima u pregovorima

Neprijateljski nastrojeni ljudi nisu dobri pregovaraci jer, prije ili kasnije, netko ¢e im se osvetiti i

uzvratiti istom mjerom zbog ¢ega 1 poduzeée moze pretrpjeti Stetu u ostvarenju vlastitih interesa ili

negativan publicitet. Oni najbolje djeluju na slabo pripremljenim pregovaracima.

Ovdje navodimo neke od nacina kako reagirati na agresivne metode:

137

Ignoriranje — smanjivanje mo¢i onog koji se ponasa agresivno,
Rasvjetljavanje agresivnog stila — dajte im do znanja da znate o ¢emu se radi,
Vratite istom mjerom — pokazite mu njegovu ,,vjestinu“ i ukazite da to ne vodi nikuda,

136 Lewicki, R. J., Saunders, D. M., Barry, B.: Pregovaranje, V. izdanje, Mate d.o.0. Zagreb, str. 61-67

137 Lewicki, R. J., Saunders, D. M., Barry, B.: Pregovaranje, V. izdanje, Mate d.o.o0. Zagreb, str. 60-61
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» Udruzite se s drugom stranom ako je to moguce i prije pregovora, ako su agresivni.

Cohen daje savjet da je kod agresivnih pregovaraca dobro ponekada ne uzvratiti istom mjerom, veé
ostati hladan (,,poker face*). Ispoljavanje agresivnosti on opisuje kao pokretanje vodenog vala.
Ukoliko druga osoba koja je meta toga vala ucini istu stvar, dakle na agresivno ponaSanje odgovori
agresivnim ponasanjem, tada i ona emitira val. Voda ¢e, nakon Sto se sudare dva vala biti joS
turbulentnija, Sto nije dobro, jer se tada fokus u pregovorima premjesta na osobnu razinu, time
pojacavajuéi konflikt.!*

Nasilne pregovarace, prema misljenju Cohena, pokrece strah od neuspjeha. Cohen stoga preporucuje
sljedeci savijet: ,,ako pregovarate s nekim tko se ¢ini kao nasilnik, imajte na umu da se nasilnici najvise
boje neuspjeha. Ako kazete ,,bojim se da mozda ne¢emo uspjeti posti¢i dogovor*, postoji velika
vjerojatnost da ¢e prijetnja zajednickim neuspjehom djelovati kao poziv zlostavljacu da promijeni

svoje ponasanje*.!?

6.12 Taktike za prevladavanje razlika medu strankama

Prevladavanje razlika medu strankama zahtijeva umijeée koje posjeduju vrhunski pregovaraci, a ovo
su neke od taktika:'4°

1. izbjegavanje pat-pozicije. Glavne znacajke pat-pozicije su: izostanak razumijevanja i povjerenja,
naizgled nepremostive blokade i prekid veze. RjeSenje jest zatraziti prekid pregovora radi uvtrdivanja
dokle se u pregovorima stiglo, potom pomocu metode G.R.O.W izna¢i nova rjeSenja koja Cete
predstaviti sugovorniku. Ni u kojem slu¢aju nije dobro ponovno zapoceti pregovore radeci ustupke,
nego je potrebno ponuditi nova videnja i rjeSenja problema.

138 Cohen, S.: Negotiating Skills for Managers, McGraw-Hill, str. 10, dostupno na: dx.doi.org/10.1036/0071387579,
datum pristupa 28.04.2017.

139 Thidem, str. 11
140 Poslovni zbornik: Taktike pregovaranja — Riznica pregovarackih postupaka, Angolo TIM,Zagreb, 2006., str. 108
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SLIKA 6.2 PRIKAZ MODELA G.R.0.W

Izvor: Poslovni zbornik: Taktike pregovaranja — Riznica pregovarackih postupaka, Angolo TIM,Zagreb, 2006., str. 109

G.R.0.W model ima slijede¢e komponente:

Goal: cilj, koji se zeli postici u pregovorima

Reality: stvarno stanje, trenutno stanje pregovora

Opportunity: moguce rjesenje ili viSe njih koji mogu pomoci da se ostvare ciljevi pregovora
Way forward: put prema naprijed kojim ¢emo pokrenuti prekinute pregovore.

2. Rjesavanje zastoja. Potrebno je razmotriti problem s vise strana, govoriti otvoreno, ponovno
razmotriti potrebe, moguce da ¢e biti potrebno prikupiti nove argumente, a ukoliko ih nema treba
razmisliti o novim pozicijama.

3. razlucivanje zelja od potreba. Uvijek je potrebno znati svoju donju cijenu ispod koje se prodaja ne
isplati (to je nasa potreba), gornju cijenu koja pokriva naSe troskove 1 ostvaruje dobit (to je nasa zelja)
te pocetni polozaj u pregovorima. Uvijek je potrebno imati uz sebe tablice za izracune svih
mogucnosti kako bi se na licu mjesta moglo pregovarati o cijeni.

4. pretvaranje protivnika u suradnika. Zanimanje za interese druge strane ostavlja dojam na
sugovornika da smo zainteresirani za ostvarenje njegovih potreba i interesa. Stoga ovaj pristup u
kojem se drugoj strani daje do znanja da smo zainteresirani za njihove potrebe omogucuje izgradnju
suradnic¢kih odnosa.

5. saduvati trijeznu glavu i raspravljati o sustini problema. Sto je druga strana emocionalnija to je
potrebno vise trijeznosti i razuma, a manje emocija. NipoSto ne treba na uvrede uzvracati uvredama,
potrebno je u tom trenutku neverbalnim komuniciranjem (Sutnja je zlato) dati drugoj strani do znanja
da je pretjerala i da je potrebno vratiti se na stvarni problem. U situacijama pretjerane emocionalnosti
ne treba se dati uvuéi u beskrajne napade 1 optuzbe.

6. prevladavanje razlika uz uvazavanje sugovornikovih stavova. Vodite zabiljeske o onim stavkama
1 interesima koje su vazne vaSim sugovornicima, svoje prijedloge povezujte s njihovim interesima
koliko god je to moguce.
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6.13 Taktike odbijanja

1. re¢i DA, ali pod odredenim uvjetima — ova taktika uvjetnog DA omogucava pregovaracu da
uvjetuje DA odredenim ustupcima koje druga strana treba napraviti. U pregovorima najmoc¢niji je
DA, stoga svi zele cuti DA. Potrebno je sastaviti listu svih ustupaka koje ¢emo u ovom slucaju traziti.
2. re¢i NE na nacin da se ne obeshrabri druga strana — istaknuti drugoj strani zasto u ovom trenutku
nije moguce odgovoriti s DA te koje se okolnosti moraju promijeniti da im mozete odgovoriti
potvrdno na njihov zahtjev. Ukoliko nemaju $to bolje ponuditi, odredite vrijeme kada ¢ete ponovno
razmatrati slucaj te rok u kojem bi bilo pozeljno da se obrate s boljom ponudom.

3. kada suprotna strana kaze NE — utvrdite razloge odbijanja, izbjegavajte stvaranje neprijateljstava,
emocionalno zaoStravanje situacije, ostanite mirni i fokusirani na sadrzaj pregovora i na odnose.
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7. UVOD U PRODAJU

Kljuéne rijeci koje se izucavaju u ovom poglavlju:

prodavac, obiljezja uspjesnih prodavaca koja stvaraju povjerenje
kod kupca, obiljezja radnog mjesta prodavaca, etika, izvori etickih
problema, pravo, piramida odgovornosti organizacije, razvoj
talenata prodajnog osoblja, razvoj karijere prodavaca u
poduzecu, financijska i nefinancijska kompenzacija, kljucni
pokazatelji uspjesnosti rada prodavaca, prodajna profesija u
digitalnom dobu, evolucija zadataka prodavaca kroz povijest,
karakteristike suvremenih trzista, timska prodaja, radni zadatci
prodajnog osoblja, upravijanje kljucnim kupcima, pravna pitanja
u kupoprodajnim odnosima, znanja koja treba posjedovati
prodavac, trzista poslovne potrosnje, konfliktnost ciljeva u
marketinskom kanalu, kupovni proces, vrste kupovnih situacija,
pronalazenje novih kupaca.

7.1 Prodavac

Prodavac je osoba koja donosi drugima ispunjenje, zadovoljstvo 1 smisao putem proizvoda koje
prodaje. To je osoba koja vjeruje u ono Sto radi i u nac¢in na koji radi s drugima i1 za druge. Mozemo
reci da je to osoba koja ima jasnu viziju 1 misiju, a to je dati drugima one vrijednosti koje su dobre 1
pogodne za njih.'*! Imanje jasne vizije zahtijeva osobu koja ima razvijenu samosvijest, kompetencije
1 vrline, znanja 1 volju truditi se oko drugih i njihovih interesa.

Prodavaci su ljudi koji grade svoje zivote i poslovne odnose s drugima na temelju zdravih vrijednosti,
pouzdanja, postenja i iskrenosti, donoseci dobro svima; vlastitom poduzecu i klijentima. Uloga
vrijednosti koje osoba prihvaca kao svoju misiju u tome je smislu presudna. S druge strane, osobe s
loSim sustavom vrijednosti donose bijedu i patnju. Sustav vrijednosti pogotovo se odrazava u
prodajnim odnosima gdje je ljudski faktor presudan i prisutan u svakom koraku. Stoga su prodaji
potrebne osobe sa zdravim vrijednostima koje su sposobne stvarati dugoro¢na partnerstva temeljena
na povjerenju, postovanju i uzajamnosti.'#?

Motivacija prodajnog osoblja dijeli se na unutarnju i vanjsku. Vanjska motivacija dolazi od ljudi koji
nas okruzuju i uvjeta rada. Unutarnja motivacija ima veci utjecaj i pokretaCku snagu na pojedinca
nego vanjska. Unutarnja motivacija predstavlja sve ono §to nas pokrece, nase potrebe, Zelje, snove,
sustav vrijednosti, vjerovanja, ocekivanja, razvoj vlastite osobe. Posao koji obavi prodavac svjedoci
ne samo o pukim radnjama koje je poduzeo nego 1 o vlastitoj unutrasnjoj strukturi njegove osobe
(osobna misija, vizija i vrijednosti).!*

141 Mazilu, A.: The profile of a successful Sales Agent, dostupno na: https://issuu.com/adrianmazilu/docs/ebook-
salesagent, datum pristupa: 1.05.2017., str. 10

142 Ibidem, str. 13

143 Ibidem, str. 17
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7.1.1 Obiljezja uspjesnih prodavaca

Sljedece osobine imaju uspjesni prodavadi:'4*
1. Motivacija,

2. Pouzdanost i vjerodostojnost,
3. Eti¢no ponasanje,

4. Poznavanje kupaca i proizvoda,
5. Komunikativnost,

6. Fleksibilnost,

7. Kreativnost,

8.

Emocionalna inteligencija.

Ova obiljezja uspjesnih prodavaca temelj su za stvaranje povjerenja, buduc¢i da se nalazimo u eri
partnerstava. Slika 7.1 ilustrira sva ona obiljezja kojima prodavac stjece povjerenje kupca.

SLIKA 7.1 OBILJEZJA PRODAVACA KOJA STVARAJU POVJERENJE KUPCA

usmjerenost na
kupca i njegove
potrebe

znanie Osobna
) kompatibilnost

kupca

/ povjerenje )

(’ouzdanost ) (ISkr?nos_t i )
postenje

Izvor: Lisanin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 78, prema Ingram, T.N.,
Laforge, R.W., RW., Avila, R.A., Wiliams, M.R, Professional Selling, A Trust-Based Approach, 3. izdanje, Thomson,
South-western, Mason, 2006., str. 33

Profesija prodavaca jest jedna od brzo mijenjajucih. Digitalne tehnologije mijenjaju ponaSanje
potrosaca i1 predstavljaju jaku silu promjene mnostva radnih mjesta koja su povezana relacijski s
trziStem 1 potrosa¢ima, a u tom se kontekstu posebno mijenjaju radna mjesta prodavaca, buduci da
tehnologija stvara sve vece promjene i utjecaj. Osim tehnologije, veliku promjenu igra i globalizacija,

1441 i$anin Tomasevi¢, 2010., str. 66
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konkurencija 1 suvremeni trendovi. U tablici 7.1 je prikazano obiljezje nekada$njih prodavaca
naspram izazovima danasnjih prodavaca.

TABLICA 7.1 PRODAVAC NEKADA I SADA

Nekadas$nji prodavaci Danasnji prodavaci

usredotoceni na vlastiti proizvod, usredoto¢en na kupca,

uglavnom razmislja kako prodati kupcu, uglavnom razmislja kako usluziti kupca,

ne planira previse prije prodaje, razvija prodajnu strategiju za prodajni posjet
drzi unaprijed pripremljene prodajne govore i ne | kako bi ostvario ciljeve,

slusa mnogo kupca, slusa i smisleno komunicira s kupcem,
prodajna se prezentacija fokusira na obiljezja | prodajna se prezentacija fokusira na koristi za
proizvoda i cijenu, kupca,

cilj je ostvariti prodaju odmah, cilj je razviti dugoro¢ne odnose,

radi samostalno i nije mu prioritet razumijevanje | radi kao c¢lan tima strucnjaka koji usluzuju
problema kupca kupca

Izvor: LiSanin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 64, prema Anderson,
R.E., Dubinsky, A.J.: Personal Selling, Schieving Customer Satisfaction and Loyalty, Houghton Mifflin Company,
Boston, 2004., str. 10

7.1.2 Obiljezja radnog mjesta prodavaca

Ovo su neka od radnih obiljeZja za mjesto prodavaca: '#°

Neovisnost 1 autonomija — prodava¢ odlucuje o rasporedu vlastitog radnog vremena, sukladno
zadatcima koje si postavlja tijekom dana. Radi se o poslu koji se obavlja u uredu, ali i na terenu,
znacajna su Cesta putovanja. Ovaj je posao idealan za ljude koji vole putovati 1 upoznavati druge
ljude.

Financijske nagrade — posao je prodava¢a medu najbolje placenim poslovima, prodavaci dobivaju
materijalne 1 nematerijalne kompenzacije za svoj rad.

Dodatci — prodavaci dobivaju odredeni iznos za reprezentaciju koji mogu koristiti za unapredenje
odnosa prema kupcima, za ugos¢ivanje i sli¢no.

Osobna uocljivost — zahvaljujué¢i svojoj poziciji unutar organizacije te iskustvu, stru¢nosti i
rezultatima, prodavaci su uvazeni ¢lanovi radnog kolektiva, dapace, predstavljaju svojevrsnu elitu
unutar radne zajednice.

Potraznja na trziStu rada — dobri su prodajni profesionalci visoko trazene osobe zbog Cinjenice da su
oni klju¢ni generatori prihoda za poduzece.

Izazovi 1 zadovoljstvo — poslovi prodaje su kreativni poslovi s mnoStvom kontakata i poznanstava,
prodavaci Cesto puta radeci s kupcima kreiraju njihovo zadovoljstvo i uspjeh poduzeca. Stoga je to
Castan i ugledan posao. Radeci za svoje poduzece i kupce, prodavacu je potreban kontinuiran razvoj

145 Lisanin TomasSevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 69-71
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vlastitih znanja 1 kompetencija. Stoga je ovaj posao izvrstan za one koji Zele kontinuirani razvoj
vlastitih sposobnosti i znanja te su se spremni truditi.

Objektivnost u vrednovanju rezultata — ovo je jedno od onih zanimanja u kojima je vrlo lako moguce
izmjeriti neposredan doprinos necijeg truda i rada. Ostvarenu prodaju mjeri se kvantitativnim
pokazateljima, a zadovoljstvo kupaca kvalitativnim pokazateljima. Stoga svaki uspjeSan prodavac
radi na obje vrste pokazatelja.

Drustveni se doprinos ogleda u tri osnovne posljedice koje proizlaze iz rada prodavaca:

Rade¢i s kupcima i istrazuju¢i njihove potrebe, prodavaci im pomazu u zadovoljenju tih potreba,
uvode nove proizvode na trziSte 1 pozicioniraju ih, generirajuéi prihode za vlastito poduzece, postaju
mjerilo ostvarene proizvodnje i tako osiguravaju likvidnost i solventnost te mnoge druge pozitivne
posljedice za vlastita poduzeca, ali i za poduzeca klijenata.

7.2 Eticka i pravna pitanja u prodaji i pregovaranju

7.2.1 Pojam etike

Etika je iznimno vaZzna za prodajno osoblje. Ona je univerzalna za sve civilizacije, drzave i pojedince.
Etika dolazi od greke rijeci ethikos: moralan, éudoredan «— éthos: obi¢aj, narav, karakter. 46

Etika je ,,filozofska disciplina koja se bavi prouc¢avanjem smisla i ciljeva moralnih htijenja, temeljnih
kriterija moralnog vrednovanja kao i zasnovanosti izvora morala. Etika je nauk o ¢udoredu na osnovi
nacela zdravog razuma. Biti etian znaéi ponasati se u skladu s pravilima morala.*!%’

“Etika je nauka o moralu koja ima zadatak, ne samo upoznati nas Sto je moral 1 koje su njegove
osnovne komponente, nego i zauzeti kritiCko stajaliSte prema postojecoj moralnoj praksi. Zadatak
etike nije samo upozoriti na sva razli¢ita gledanja ljudi nego i izvrsiti vrijednosnu ocjenu i uputiti
na prave i istinske vrijednosti.”!*®

Kao $to smo istaknuli, povjerenje je bitan element medusobnih odnosa u gradanskom drustvu 21.
stolje¢a. Eti¢nost kao nacin ponasanja jest naCin ponasanja koji razumiju sve razvijene civilizacije,
prema tome, eticnost je univerzalno prepoznatljiva i predstavlja temelj za izgradnju ljudske zajednice,
a posebice poslovnih odnosa.

Slika 7.2 prikazuje piramidu osnovnih odgovornosti organizacije, a spomenute odgovornosti utjecu
na eti¢nost u ponasanju prodavaca.

146 Hrvatski jezi¢ni portal, dostupno na: http://hjp.znanje.hr/index.php?show=search, datum pristupa: 01.05.2017.
147 Hrvatski jezicni portal, dostupno na: http://hjp.znanje.hr/index.php?show=search, datum pristupa: 01.05.2017.
148 Lisanin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 81
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SLIKA 7.2 PIRAMIDA OSNOVNIH ODGOVORNOSTI ORGANIZACIJE

~
Diskrecijska odgovornost
(pridonositi zajednici kvalitetom)
J
N
Eticka odgovornost
(Cini dobro, izbjegavaj zlo)
J
=)
Pravna odgovornost
(postivanje zakonskih odredbi)
J
=)
Ekonomska odgovornost
(ostvarivanje dobiti)

Izvor: Lisanin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 84, prema Futrell, C.M.:
Fundamentals of Selling, Customers for life through service, 8. izdanje, McGraw-Hill/Irwin, Boston, 2004., str. 69

Brojna poduzeca 1 strukovne udruge posjeduju eticke kodekse kojim reguliraju postupanje svojih
zaposlenika. Ipak, neeticno ponasanje u Republici Hrvatskoj ve¢ duzi niz godina uzima maha i pravi
nered na trziStu u smislu rizi¢ne naplate. Prodaja proizvoda i usluga uz iznimno veliki rizik naplate
jest razlog zbog ¢ega neka poduzeca propadaju, neka jedva uspijevaju ,,spojiti kraj s krajem*, a neka
druga se orijentiraju na izvozna trzista gdje je rizik naplate daleko manji nego na domacem trzistu.
Stoga je poslovna etika medu najvaznijim temama u hrvatskoj poslovnoj praksi.

Prema istrazivanju provedenom 2014. godine o =zastupljenosti kolegija poslovne etike na
preddiplomskim 1 diplomskim stru¢nim studijima, iz polja ekonomije, uoceno je da je na uzorku od
37 preddiplomskih struénih studija, u samo njith 37,83 % (14 studijskih programa) poslovna etika
obvezan kolegij, a kao izborni kolegij u 18,92 % slucajeva (7 studijskih programa ).

Na diplomskim stru¢nim studijima iz polja ekonomije, na uzorku od 27 studijskih programa, poslovna
etika je obvezan kolegij u 37,04 % studijskih programa (14 programa), dok je izborni kolegij na 14,81
% studijskih programa (4 programa). Rezultati istraZivanja upucuju da je izu€avanju etike 1 eti¢nosti
potrebno posvetiti veéu pozornost u obrazovanju mladih struénjaka iz polja ekonomije.'* Buduéi da
zajednica u kojoj pojedinac zivi, oblikuje njegove vrijednosti iz kojih se razvijaju stavovi, potrebno
je u budu¢em vremenu posebnu pozornost u obrazovanju buducih kadrova posvetiti temama iz

149 Bartolovi¢, V., Dzeba, D.:Representation of Business Ethics Topics in Study Programmes of Higher Education in
Croatia, 6th International Scientific and Expert Conference TEAM 2014 Technique, Education, Agriculture &
Management Kecskemét, November 10-11, 2014
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poslovne etike. Niti jedan pisani zakon koji je na snazi nece zajednicu uciniti etickom, ukoliko ne
dode do promjene sustava vrijednosti na razini druStva. Obrazovanje tu ima klju¢nu ulogu, potom
drustvo 1 pojedinci.

Slika 7.3 ilustrira vaznost formiranja sustava etickih vrijednosti pojedinca na stavove i ponasanje
pojedinca.

SLIKA 7.3 UTJECAJ VRIJEDNOSTI NA STAVOVE I PONASANJE POJEDINCA

/ Vrijednosti / / Ponasanje /

Izvor: prilagodeno prema Lisanin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 91

7.2.2 Izvori mogucih eti¢kih problema u razli¢itim interesnim skupinama

Do povrede etike moze do¢i:!'>°
a) u poslovnom odnosu prema kupcima: podmicivanje, obmana, pogreSno predstavljanje ili
opisivanje proizvoda, favoriziranje ili poseban tretman odredenih kupaca, zloporaba
povjerljivih informacija, prodaja iza leda.
b) u odnosu prema vlastitom poduzecu:
Racuni troskova — neistinito prikazivanje materijalnih troskova za koriStenje poslovnog
automobila, troSkova reprezentacije, koriStenja gratis uzoraka, opreme 1 dr.
Izvjescivanje o radnim aktivnostima prodavaca koje doti¢ni nije obavio ve¢ ih je laZirao.
Primjerice kada prodavac uveca radne sate na putu, kada navede da je obiSao kupca iako ga
nije obisao 1 sl.
Promjena poslodavca — prodavac koji odlazi konkurenciji ne bi smio odati povjerljive
informacije. Poduzeca to obi¢no reguliraju u ugovoru o radu prodavaca, unose¢i ugovornu
zabranu utakmice s poslodavcem u odredenom periodu i nakon prestanka rada kod
poslodavca.
Iskoristavanje drugih prodavaca ili suradnika, otimanje klijenata, ocrnjivanje kolega,
neprenosenje poruka i informacija o klijentima koje su bitne za cijeli prodajni tim.
Ostali oblici neeticnih odnosa s kolegama i klijentima, mogu¢nosti seksualnog uznemiravanja
ili napastovanja, mobing i sl.
¢) u odnosu poduze¢a prema vlastitom prodajnom osoblju: nepravi¢nost pri utvrdivanju
prodajnih podrucja, neprimjerene i teSko ostvarive kvote, favoriziranje odredenih osoba pri
napredovanju.
d) u odnosu prema konkurenciji: omalovazavanje, sabotaze, Spijuniranje konkurencije i
prikupljanje podataka o konkurenciji radi neeti¢nih ciljeva i na neeti¢an nacin. Prikupljanje
informacija o konkurenciji jest potrebno da bi poduzece po potrebi evaluiralo postojece

150 Lisanin Tomasevié, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 98-100
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strategije, a ne radi izvodenja sabotaza, prijevara i slicno, ve¢ da bi se ponasalo bolje. Ovdje
treba uociti razliku jer se radi o dvije potpuno razli¢ite namjere.

7.3 Razvoj talenata prodajnog osoblja i napredovanje u poduzecu

Uvodenje u posao prodajnog osoblja zahtijeva Cesto puta dopunu profila, snazno mentorstvo i
prac¢enje radne uspjesnosti. Cjelozivotno ucenje prodajnog osoblja jest nuznost i samo oni koji su
svjesni vlastitih nedostataka i Zele raditi predano na njihovom uklanjanju mogu postati zaista dobri
prodavaci. Menadzer ljudskih resursa treba pratiti rad prodavaca i uklanjati sve nedostatke koje je
uocio kroz prac¢enje radne uspjesnosti, pomocu formalnog i neformalnog obrazovanja, mentorstava i
drugih alata koji mu stoje na raspolaganju. Menadzer ljudskih resursa mora upravljati talentima u
poduzecu, odabirati ljude koji imaju potencijal razvoja u skladu s kulturom poduzeca, vizijom 1
misijom te pomocu treninga i planiranja razvoja karijere osiguravati najbolje ljudske potencijale za
vlastito poduzece.

Hijerarhija prodajnog osoblja i putanja napredovanja u poduzeéu:'>!

e prodavac

e voditelj prodaje

e podru¢ni menadzer

e regionalni menadZer

¢ nacionalni prodajni menadzer
e izvrSni direktor prodaje

e Clan uprave za prodaju.

7.4 Financijska i nefinancijska kompenzacija

Financijsko nagradivanje prodavaca obuhvacéa placu, provizije od prodaje ili uceS¢a u profitu.
Financijska kompenzacija naj¢eS¢e je oblikovana kroz fiksni i varijabilni dio plac¢e koji ovisi o
parametrima koje poduzece odredi (mogu biti kvantitativne ili kvalitativne naravi).

Nefinancijsko nagradivanje prodavaca uklju¢uje moguénost napredovanja u poduzecu, cjelozivotno
ucenje i razvoja vjestina, odavanje priznanja, osjecaj postignuca i dr.

7.5 Kljucni pokazatelji uspjeSnosti rada prodavaca

Vrednovanje rada prodavaca vrsi se putem sljede¢ih pokazatelja uspjesnosti na radu:!>

a) kvantitativni pokazatelji u¢inaka: ostvareni ucinci, ostvareni prihod, ostvarena marza, prodaja po
kupcu, broj novih kupaca, ulozeni napori / inputi, broj obavljenih posjeta, posjet aktivnim kupcima,
posjet novim / potencijalnim kupcima,

151 LiSanin Tomasevié, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 406

152 Lisanin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 423
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b) hibridni / mjeSoviti kriteriji: prihod po posjetu, dobit po posjetu, stopa pridobivanja novih kupaca,
c¢) kvalitativni pokazatelji: ocjena prodajnih vjeStina, poznavanje proizvoda, upravljanje samim
sobom 1 prodajnim podrucjem, pridrzavanje uputa, odnos prema kolegama.

7.6 Prodajna profesija u digitalnom gospodarstvu

Obiljezje danasnjeg vremena jest digitalizacija poslovnih procesa, umrezavanje, vidljivost, napredna
analitika, fleksibilnost, planiranje, softverska podrSka prodajnim procesima, digitalni marketing,
Internet, Costumer Relationship Management.

Stoga su zahtjevi koji se stavljaju pred prodajne profesionalce viSestruki; osim poznavanja materije
iz prodaje, pregovaranja, poslovne etike te niza drugih djelatnosti oni trebaju biti i informaticki
pismeni te razumjeti ponasanje kupaca i sve promjene prodajnog posla u digitalnom dobu.

7.6.1 Definicija prodaje

Prodaja je mjerilo stvorene vrijednosti poduze¢a. Ona istovremeno obuhvaca i stvaranje odnosa s
kupcima, izgradnju buduénosti poduzeca kroz izgradnju stabilne poslovne mreze s kupcima.
,»Osobna prodaja je meduljudski komunikacijski proces u kojem prodavac¢ otkriva i zadovoljava
potrebe kupca s ciljem ostvarenja uzajamnih dugoroénih koristi za obje strane.*!*3
Obiljezja prodaje shvacene na ovaj nacin su sljedeca:

- Otkrivanje potreba kupaca,

- Zadovoljavanje potreba kupaca,

- Stvaranje dugoroc¢no stabilnih, uzajamnih koristi za obje strane,

- Meduljudski proces,

- Dogada se kroz komunikaciju.

7.6.2 Evolucija zadataka prodavaca kroz povijest

U tablici 7.2 su dani prikazi evolucije zadataka prodavaca kroz povijest, obzirom na ciljeve, horizont
fokusa, ulogu prodavaca u prodajnom procesu i1 aktivnosti.

153 LiSanin Tomasevi¢, 2010., str. 21, prema Weitz, B. A. Castleberry, S. B. Tanner, J. F.: Selling, Building, Partnership,
2. izdanje Irwin Chicago, 1995., str. 6
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TABLICA 7.2 EVOLUCIJA ZADATAKA PRODAVACA KROZ POVIJEST

Era Proizvodna era Prodajna era Marketinska era | Era partnerstava
Vremensko Prije 1930. 0Od 1930.-1960. 1960.-1990. Od 1990. do
Razdoblje danas
Cilj Proizvesti Prodati Zadovoljiti Izgradnja odnosa
potrebe kupca s kupcima
Usmjerenost Kratkoro¢ne Kratkoro¢ne Kratkoro¢ne Dugorocne
potrebe potrebe potrebe kupca potrebe kupca 1
prodavaca prodavaca prodavaca
Uloga prodavaca | Isporucitelj Nagovaratelj Rjesavatelj Stvaratelj
problema vrijednosti
Aktivnosti Preuzimanje Agresivno Povezivanje Stvaranje novih
narudzbi nagovaranje postoje¢e ponude | vrijednosti
isporuka robe kupca da kupi |s kupcevim | temeljem odnosa
proizvod potrebama prodavac-kupac

Izvor: Lisanin Tomasevi¢, 2010., str. 22, prema Weitz, B. A. Castleberry, S. B. Tanner, J. F.: Selling, Building,
Partnership, 2. izdanje Irwin Chicago, 1995., str. 33

7.7 Narav suvremenih trzista

Sljedece su karakteristike suvremenih trzista: !>
Skracenje zivotnog ciklusa proizvoda
Porast znacenja usluznog sektora
Internacionalizacija poslovanja
Naglasak na odnosima s kupcima

AP

Unapredenje tehnologije, povecanje osobne produktivnosti i ,,rehumanizacija
prodaje.*

7.8 Timska prodaja

,»Timska prodaja je kooperativni napor dvije ili viSe osoba, ¢ije su aktivnosti usmjerene otvaranju
novih trzista i prodaji proizvoda.“!*>> Buduéi da je zadac¢a prodajnog osoblja razmotriti interese kupca,
u kompleksnim poslovnima cesto se puta dogada situacija da prodajno osoblje ne raspolaze s dovoljno
tehnickih znanja te se onda u prodajni i pregovaracki tim ukljucuje 1 niz drugih stru¢njaka iz tehnickih
podrucja te oni zajedno ¢ine prodajni tim.

Primjerice, ako se ugovara znacajan posao za poznatog kupca, moze se dogoditi da prodajni tim Cine
voditelj prodaje, voditelj proizvodnje, voditelj logistike, voditelj sustava upravljanja kvalitetom i
pravnik. Na ovaj se nacin poduzecu osigurava prepoznavanje interesa kupaca s vise aspekata te na
njih moze kvalitetno odgovoriti.

154 LiSanin Tomasevi¢, 2010., str.27
155 LiSanin Tomasevi¢, 2010., str. 35 prema Mason, J.B., Ezell, H.F.: Perspecitves in Marketing, Business Publication,
Inc. Plano, Texas, 1987.
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7.9 Radni zadatci prodajnog osoblja

Ovdje se navode neki od uobicajenih poslova prodajnog osoblja: !>
- Kontaktiranje postojecih i pronalaZenje novih kupaca,
- Prodajno usluzivanje, od davanja informacija do izvrSenja prodajnog posla,
- Usvajanje novih znanja o vlastitim proizvodima i poduzecu,
- Prikupljanje informacija s trzista o kupcima, konkurenciji,
- Koordinacija prodajnog procesa,
- Naplata potrazivanja,
- Upravljanje klju¢nim kupcima.

7.10 Upravljanje klju¢nim kupcima
Kljuéni su kupci oni kupci koji su od strateskog interesa za poduzece, da li prema svojoj veli€ini,

vaznosti, potencijalima rasta medusobne suradnje, lokaciji i nekim drugim kriterijima.
Slika 7.4 prikazuje vrste prodajnih poslova prema prodajnom zadatku i mjestu obavljanja posla.

156 I_iganin Tomasevi¢, 2010., str. 46
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SLIKA 7.4 VRSTE PRODAJNIH POSLOVA PREMA PRODAJNOM ZADATKU I MJESTU OBAVLJANJA
POSLA

Prodajna

funkcija
poduzeca

Zaprimatelji
narudzbi

Poticatelji

Priskrbitelji
potraznje posla

Misionarski Osoblje podrske

1. Unutrasnji prodavai, Terenski prodaji
zaprimatelji detaljl§tl, 5 prodavaci )
2. Dostavljaci unapred!vau |
prodaje
3. Vanjski )
zaprimatelji J/ .
I Tehnicka

podrska prodaji

1. Prodaja
konacnim
potrosacima

I Punjaci polica

(merchandisers)

2. Prodaja
organizacijama:
novim i postoje¢im

Izvor: Lisanin Tomasevié, 2010., str. 54, prema Jobber, D. Lancaster, G.: Selling and Sales Management, FT Prentice
Hall, Financial Times, London, 2006., str. 8

Zaprimatelji narudzbi — kupac inicira prodajnu transakciju, a zadatak prodajnog osoblja je samo
preuzeti narudzbu. Ovo su neki od nacina na koje kupac moze predati narudzbu: osobno, telefonski,
e-mailom, preko web shopa, postom. Postoji nekoliko vrsta zaprimatelja narudzbi:'>’

Unutra$nji zaprimatelji narudzbi — kupac diktira narudzbu, a prodavac¢ u sjedistu svog poduzeca
biljezi narudzbu i potom ju realizira.!>®

Dostavljaci — isporucuju robu kupcu, preuzimaju povratnu ambalazu, mogu zaprimati i narudzbu ako
je njihov rad na ovaj nacin organiziran od strane poduzeca, ako nije, onda taj dio posla rade vanjski

157 LiSanin Tomasevié, 2010., str. 55
158 Ibidem, str. 55
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zaprimatelji narudzbi.'”® Vanjski zaprimatelji narudzbi — zadatak im je posjetiti kupca u njegovom
prostoru i zabiljeziti njegovu narudzbu. Oni ne obavljaju isporuku, to mogu dostavljaci, unapredivaci
prodaje.

Poticatelji potraznje ili detaljisti — informiraju kupce o novim proizvodima, mogu educirati kupce.
Primjer su prodajni predstavnici koji obilaze kupce 1 predstavljaju svoje proizvode i novitete. Oni ne
moraju obavljati 1 prodaju, ona se moze realizirati tako da se kupac javi u poduzece i preda svoju
narudzbu. Poticatelji potraznje dijele letke, reklamne uzorke, plakate, uredski pribor s logom tvrtke
ili proizvoda. To ¢esto puta mogu biti olovke, blokovi i drugi prigodan materijal.

Priskrbitelji posla — njihov je zadatak uvjeriti kupce da kupe robu izravno od njih, imaju ovlastenje
za zakljuCenje prodajnog posla.

Prodavatelji novim kupcima — njihov je cilj prona¢i novog kupca ili obnoviti poslovnu suradnju s
biv§im kupcima!®

Prodavatelji postoje¢im kupcima — njihov je cilj odrzavati prodajne odnose s postoje¢im kupcima,
kontaktirati ih, pratiti njihove aktivnosti, pomo¢i u realizaciji prodajnog procesa i dr.

Prodajno osoblje tehni¢ke podrske — njihov je zadatak pruziti pomo¢ kod prodaje tehnicki slozenijih
proizvoda. To su uglavnom proizvodni ili financijski struénjaci koji mogu kupcu pomoéi u
prepoznavanju njegovih interesa i performansi proizvoda.'¢!

Prodajni inZenjeri — otkrivaju prostor za razvoj novih proizvoda, savjetuju kupce, proucavaju kupceve
potrebe, oni rade s kupcima od pocetka ideje o suradnji do tehnicke realizacije prodaje. Tipi¢no radno
mjesto za prodajnog inZenjera oglasava se najéesée kao prodajni inZenjer ili inZenjer prodaje.'6?
Prodaja usluga — u zadnje vrijeme sektor usluga raste brze od proizvodnog sektora. Radi se o prodaji
,osiguranja, nekretnina, paketa godiSnjeg odmora, sigurnosnih sustava za poduzece, usluga
oglasavanja u medijima ili zakup hotelskoga konferencijskog centra, raCunalnog programiranja,
usluge obuke zaposlenika, tiskanja promotivnih materijala, obracuna isplate pla¢a i dr.16?

Prodaja trgovcima na malo — njihov je zadatak ,,obilazak prodajnih objekata, susret s poslovodom
prodavaonice, informiranje o prodajnim naporima vlastitog poduzeca, osiguravanje polica za
izlaganje vlastitih proizvoda, pozicioniranje novih proizvoda u objektu, provedba kampanja, provjera
zaliha“!%

Merchandiseri — punja¢i polica — njihov je zadatak odrzavati police u prodajnom prostoru
popunjenima, slazu robu u skladu s planogramom (godiSnji ugovor izmedu prodavatelja i
maloprodajnog mjesta regulira i pitanje udjela na polici prodavateljevih roba, prodavatelj placa
mjesto na polici, a merchandiseri su zaduZeni za realizaciju ugovorenog prostora i kontrolu postivanja
ugovorenih parametara) ili spacemanom (spaceman je softver koji pomaze optimizirati medusobne
udjele robnih grupa 1 pojedinih proizvoda na polici, rezultat toga je slikovni prikaz izlaganja
proizvoda prodavatelja na prodajnom mjestu, primjerice daje odgovor na pitanje na kojoj se poziciji
treba nalaziti pojedini proizvod, u koliko komada 1 sl)., kontroliraju rokove, vode brigu o Cisto¢i 1
urednosti prodajnog segmenta.

159 Ibidem,

160 Tbidem, str. 57

161 Thidem, str. 58

162 1 i$anin Tomasevi¢, 2010., Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, str. 58
163 Thidem, str. 59

164 Ibidem, str. 60
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Nadalje, ,,provjeravaju razinu zaliha i odrzavaju kontakt s upraviteljem prodajnog objekta.*'®

Prodavaci koji prodaju robu krajnjim potrosa¢ima — radi se o prodaji ,,poput nekretnina, automobila,
plovila, klimatizacijskih uredaja, zivotnog i mirovinskog osiguranja, ulaganja u vrijednosne papire 1
s1.166 Uglavnom se radi o jednokratnim transakcijama u kojima se prodavatelj bori za kupcevo
zadovoljstvo 1 preporuku drugima.

Prodaja u maloprodaji — obuhvaca prodaju kupcima koji dolaze u prodajni objekt. Radi se o ,,prodaji
tehnicke robe poput racunala, pokuéstva, gradevinskog materijala, elektromaterijala.“!¢” Potrebno je
prodajno usluzivanje koje ponekad ukljucuje 1 prodajno savjetovanje, posebice kod tehnicke robe ili
novih proizvoda. Vazno je razvijati kvalitetnu prodajnu uslugu, upravljati robnim tokom. Sve ceSce
prodavatelji uz razvoj prodaje u maloprodajnom objektu, paralelno razvijaju i prodaju putem web-
shopa s dostavom. U tablici 7.3 prikazan je razvoj osobne prodaje od 1950-ih do danasnjih dana.
Posebno je potrebno istaknuti obiljezje danaSnje prodaje i marketinga, a to je da se nalazimo u
vremenu stvaranja partnerstava i poslovnih mreza.

TABLICA 7.3 RAZVOJ OSOBNE PRODAJE OD 1950. DO DANAS

Marketinsko doba (rane 50-e godine XX.
Stoljeca):

Organizacije procjenjuju potrebe i zelje ciljnih
trziSta te se prilagodavaju pruzanju Zeljenog
zadovoljstva;  usmjerenost na  proizvod
zamjenjuje usmjeravanje na kupca

Doba savjetodavne prodaje (kasne 60-e do ranih
70-ih godina):

Prodavac¢i postaju pretkazivaci kupcevih
potreba te savjetnici koji nude pomno
osmiSljene prijedloge; trziSta namijenjena

Sirokim masama pocinju se dijeliti na trzista s
ciljnim kupcima

Doba stratesSke prodaje (rane 80-e godine ):
Razvoj sve slozenijega prodajnog okruzenja te
sve veci naglasak na pronalaZenju trzi$nih niSa
stvaraju potrebu za boljom organizacijskom
strukturom 1 planiranjem

Doba uspostavljanja partnerstava (od 1990-ih do
danas)

Prodavade se potice na uspostavljanje
dugoroc¢nih kvalitetnih odnosa s kupcima

Sve viSe organizacija uvida da je prodavac u
poziciji da prikuplja informacije o proizvodu,
trzistu 1 usluzi te procjenjuje kupceve potrebe

Kupceve se potrebe otkrivaju kroz dvosmjernu
komunikaciju

Manipulacija koja je karakteristicna za pocetak
marketinSkog doba sada se zamjenjuje s
pruzanjem informacija 1 pregovarackom
taktikom

Strategiji se posvecuje sve vise pozornosti, kao
1 prodajnoj taktici

Sve vise pozornosti posvecuje se pozicioniranju
proizvoda, proizvod je pokretacka snaga u
prodaji

Kupac postaje pokretacka snaga u prodaji, a ne
proizvod

Vedi je naglasak na strategijama koje stvaraju
vrijednost za kupca

Izvor: Manning, G.L., Reece, B.L: Suvremena prodaja, stvaranje vrijednosti za kupca, 10. izdanje, Mate d.o.o., Zagreb,
2008, str. 9

165 Ibidem, str. 61
166 Thidem, str. 62
167 Ibidem, str. 62
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SLIKA 7.5 OSNOVNI ELEMENTI SUVREMENOG PRODAJNOG PRISTUPA

Prezentiranje
Otkrivanje Izbor rieSenja za Prodajno

potreba proizvoda zadovoljenje usluzivanje
potrebe

Izvor: LiSanin TomaSevi¢, 2010., str. 43, prema: Manning, G.L., Reece, B.L.: Selling Today, Creating customer value,
10. izdanje, Pearson-Prentice Hall, New Yersey, 2007, str. 12

7.11 Pravna pitanja u kupoprodajnim odnosima

Zakon kao oblik reguliranja odnosa medu strankama u kupoprodajnim odnosima regulira pojmove
poput zastupanja, prodajnih ugovora, garancija i ostalog. U nastavku se daje kratko objasnjenje o

kljuénim pitanjima u kupoprodajnim odnosima: '

Zastupanje: ,,zastupnik je osoba koja djeluje u ime i na racun poduzeca s kojim ima sklopljen
ugovor o zastupanju. Ovlasteni zastupnici imaju ovlasti pravno obvezati poduzece u poslovnim
transakcijama.*!®

Prodaja: ,,prema Zakonu o obveznim odnosima prodaja je prijenos vlasniStva nad robom od
prodavaca na kupca uz odredeni uvjet poznat kao cijena. Prodaja je obavljena kada je ugovor
izvrsen, odnosno u trenutku prijenosa vlasnistva od prodavaca na kupca.«!”°

Prodajni (kupoprodajni) ugovor: ,, Ugovorom o prodaji prodavatelj se obvezuje da stvar koju
prodaje preda kupcu tako da kupac stekne pravo vlasnistva, a kupac se obvezuje prodavatelju
platiti cijenu. Predmet ugovora, odnosno stvar, jednako kao i cijena, moraju biti odredivi da bi
ugovor bio valjan.*!7!

Usmeni u odnosu prema pisanim sporazumima: ,,U vecini su sluc¢ajeva usmeni sporazumi izmedu
prodavaca i kupca jednako obvezujuci kao oni u pisanom obliku. Za vece vrijednosti predmeta u
razmjeni obi¢no se zahtijevaju pisani ugovori koje je u konacnici i lakSe braniti u slu¢aju sudskog
spora. Prodava¢, kao pravni predstavnik vlastite organizacije, mora biti vrlo pazljiv pri
potpisivanju pisanih sporazuma, jer oba potpisnika, nakon $to su se dogovorila o uvjetima
ugovora, moraju se u dobroj vijeri toga i pridrzavati.!7?

Prijenos vlasnistva i rizika: u trgovatkim se ugovorima vrlo cesto upotrebljavaju tzv.
INCOTERMS klauzule kojima se specificira odgovornost prodavaca i kupca vezano uz trenutak

168 Lisanin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 103
169 Ibidem, str. 103

170 Ibidem, str. 104

171 Ibidem, str. 104

172 Tbidem, str. 104
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prijenosa vlasniStva i odgovornosti za mogucnost nastanka Stete i tko snosi troskove osiguranja
od takvog rizika. Primjeri takvih najce$ce rabljenih klauzula jesu: FOB (free on bord) odredena
destinacija, FAS (free alonside ship), CIF (cost, insurance and freight) i drugi.«!”?

Garancije: ,,Garancija je obecanje, odnosno jamstvo prodavaca da ¢e proizvod funkcionirati na
nacin kako je predstavljen. To jamstvo moze biti izreceno ili dano u pisanom obliku, ali moze biti
i pretpostavljeno odnosno ,,implicirano* na temelju usmene ili pismene izjave prodavaca.*«!’
Poslovna kleveta: ,nastaje kada prodavaci iznose neutemeljene, odnosno neistinite tvrdnje
kupcima o konkurentu, njegovim proizvodima ili prodava¢ima. Takve izjave postaju
protuzakonite ako se njima nanosi §teta ugledu konkurenta ili njihovih prodavaca. Steta obi¢no
nije samo mrlja na imenu nego se obi¢no pretvara u financijske gubitke putem izgubljenih kupaca,
propustene prodaje i u konacnici povecane nezaposlenosti proizvodnih kapaciteta i ljudskih
resursa.“!”

Poslovna zavjera/urota: ,.tice se nelegalnih situacija u kojima se dva ili vise prodavaca dogovaraju
o tome na kojoj ¢e razini utvrditi cijene, kako ¢e medusobno podijeliti trziste ili djelovati na kakv
drugi nacin prema nekom tre€em ponudacu ili kupcu. Dogovaranje cijena zabranjeno je Zakonom
o zaititi trzi§nog natjecanja.*!’®

Restrikcije maloprodavacima: ,,sudionicima u maloprodajnoj distribuciji ne smije se braniti
prodaja konkurentskih proizvoda kao uvjet za pravo prodaje proizvoda odredenog proizvodaca. I
razli¢iti sporazumi medu konkurentima kojima se dijeli trziSte na medusobno nekonkurirajuca
podrudja ili ograni¢ava konkurencija, ometanje su slobodne razmjene.*“!”’

Cjenovna diskriminacija: ,,zakonom je zabranjena diskriminacija cijena ili prodajnih uvjeta u
odnosu prema razli¢itim kupcima uvijek kada je to Stetno za slobodu konkurencije. S druge strane
ni kupac ne bi smio svjesno prihvatiti ili traziti diskriminirajuéu cijenu. Prema zakonu,
prodavatelj ne moze prodavati po razli¢itoj cijeni na razli¢itim trziStima ili traziti razli¢itu cijenu
od razli¢itih kupaca za istu kvalitetu i koli¢inu proizvoda.*«!”®

Damping ili prodaja ispod cijene, ,,drugi je oblik nelojalnog postupanja vezano uz agresivnu
politiku cijena na medunarodnom trzistu. On se definira kao aktivnost proizvodaca iz jedne zemlje
koji izvozi u drugu zemlju po cijenama nizim od onih koje napla¢uje na domacéem trzistu ili ispod
troskova proizvodnje. Sukladno WTO sporazumu, damping se osuduje ako uzrokuje ili prijeti da
ée prouzroditi materijalno ugrozavanje domace proizvodnje u zemlji u koju se izvozi.“!”

7.12 Uloga znanja i nacini stjecanja znanja u prodaji

Ljudski potencijali u prodaji trebaju posjedovati specifi¢na znanja usmjerena na podrucja prodaje i

njezin poloZzaj unutar poduzeca.

Za svakog je prodavaca od iznimne vaznosti poznavati svoje poduzece, a to osobito podrazumijeva

poznavanje:
a) Organizacijske strukture poduzeca,

173 Ibidem, str.
174 Tbidem, str.
175 Ibidem, str.
176 Thidem, str.
177 Ibidem, str.
178 Tbidem, str.
179 Ibidem, str.
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105
106
106
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b) Klju¢nih poslovnih procesa,

c) Kulture poduzeca,

d) Misije i vizije poduzeca,

e) Kljuc¢nih osoba unutar poduzeca,

f) Planova prodaje i marketinga,

g) Proizvodnih kapaciteta poduzeca,

h) Logistickih kapaciteta poduzeca,

1) Financijskog polozaja poduzeca i dr.

Stoga je obuka prodajnog osoblja o unutrasnjim pitanjima poduzeca od iznimne vaznosti pa im je
potrebno  osigurati posjedovanje znanja o poduzecu, poslovnim procesima, sustavu kvalitete te
njegovim ostalim klju¢nim sastavnicama. Pitanje kontinuiranog ucenja vazno je za sve struke u
poduzecu, a to se posebno odnosi na prodajno osoblje.

Prodavaci moraju raspolagati svim informacijama potrebnim za realizaciju prodajnog procesa. Osim
ovih znanja moraju posjedovati vjestine pregovaranja, prezentiranja i prodavanja.

Moraju imati sposobnost prikupljanja informacija iz razliCitih izvora i pretvaranje informacija u
znanje 1 inteligenciju kao podlogu za odlucivanje, prikazano na tablici 7.4.

TABLICA 7.4 ZNANJA KOJA TREBA POSJEDOVATI PRODAVAC

cCinjenice o vlastitom poduzecu; povijesni razvoj poduzeca

proslost i sadasnjost suradnje s klju¢nim kupcima

razumijevanje procesa proizvodnje proizvoda

Znanja o proizvodu i njegovim pogodnostima za uporabu

nacini distribucije i isporuke

izracun cijene kostanja i odredivanja drugih parametara

podatci o konkuerntima i njihovim modalitetima

LPO“tlka usluzivanja kupaca, tj. podrske kupcu
[ Sni trendovi

Izvor: prilagodeno prema LiSanin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 157
(prema Ruseell, F.A., Beach, F.H., Buskirk, R.H., Buskirk, B.D.: Selling, principles and practices, 12. izdanje, McGraw-
Hill Book Company, New York, 1988, str. 57-62.

Prodajno osoblje u poduze¢ima mora posjedovati znanja digitalnog doba. Prema jednom istrazivanju,
prodajno osoblje koje digitalizira svoje aktivnosti u¢inkovitije je u svom djelovanju. ¥ Danas se

180 Qehaja, A. B., Kutllovci, E., Namani, M. B: Improving Salesperson Effectiveness Through Sales porces Automation

Tools In Wholesale Distribution Firms, Poslovna izvrsnost: znanstveni ¢asopis za promicanje kulture kvalitete i poslovne
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govori o pojmu automatizacije prodajne sile (Sales force automation - SFA), kao ,, upotrebi softwarea
za automatizaciju prodajnih zadataka, ukljucujuéi prodajne aktivnosti, obradu narudzbi, upravljanje
kupcima, predvidanje i analizu prodaje, upravljanje prodajnom snagom i dijeljenje informacija”.!8!
Obuka prodajnog osoblja razlikuje se obzirom na Cinjenicu radi li se o novim djelatnicima ili
postoje¢im djelatnicima.

A) Obuka za nove djelatnike: radi se uvodenje u posao uz mentorstvo osoba iz poduzeca. Prilikom
uvodenja u posao zaposlenika se upoznaje s organizacijskom strukturom poduzecéa, kljuénim
poslovnim procesima, klju¢nim terminima, osobama, zadatcima i suradnicima. Ukoliko poduzece
ima definirane kriterije ocjenjivanja radne uspjeSnosti moc¢i ¢e evaluirati kasniji rad svojih
zaposlenika te, po sukladno uocenim prostorima za poboljSanje radne ucinkovitosti poduzimati
odgovarajuce radnje u smislu obrazovanja i razvoja prodajnih vjestina svojih zaposlenika.

B) Obuka za postojece djelatnike: na temelju procjene radne uspjesnosti djelatnika identificiraju se
podrugdja vjestina i znanja koja je potrebno unapredivati. Stoga ¢e poduzece, odnosno sektor ljudskih
resursa ukoliko ga poduzeée posjeduje, izraditi plan obrazovanja u narednom periodu za postojece
djelatnike, s popisom potrebnih edukacija, treninga i drugih vrsta osposobljavanja.

Temeljno, obuka prodajnog osoblja moze se saZeti u Cetiri osnovna koraka:

Procjena obrazovnih potreba prodajnog osoblja,

Izbor tema i izvodaca,

Provodenje obuke,

el

Evaluacija rezultata.

Neke od tema za prodajnu obuku su sljedece: ,,prodajne tehnike, znanje o proizvodu, vjesStine
pregovaranja, prodajna pomagala, tehnicki trening, usluge za potrosaca, profesionalnost, izgradnja

odnosa, kontrola kvalitete, konkurentska znanja i upravljanje vremenom.*!%2

7.13 ObiljeZja suvremenih trzista poslovne potrosnje i glavni sudionici

Potrebno je napraviti temeljnu razliku izmedu trzista poslovne potroSnje 1 trziSta konacne potros$nje.
U ovom ¢e se poglavlju analiza svoditi na trziSta poslovne potrosnje.

,Poslovna trzista jesu trzista proizvoda i usluga, od lokalnih do medunarodnih, koje kupuju poduzeca,
vladina tijela 1 institucije (poput bolnica) za vlastitu potrosnju (uredski materijal, savjetodavne
usluge), ugradnju u vlastite proizvode (sirovine ili poluproizvodi), upotrebu (postrojenja i oprema) ili

za daljnju prodaju.“!%?

izvrsnosti, Vol.10 No.1 Lipanj 2016., , dostupno na:
http://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id clanak jezik=236639, datum pristupa: 01.05.2017.

181 Thidem, str. 100

182 Lisanin Tomasevi¢, M., Ozimec, K: Uloga i obiljezja prodajnog osposobljavanja u hrvatskim poduze¢ima, Zbornik
Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, Vol.8 No.2 Prosinac 2010., dostupno na:
http://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id clanak jezik=105347, datum pristupa: 01.05.2017.

183 Lisanin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 160
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Trzista poslovne potro$nje karakteriziraju sljedec¢a obiljezja:'%*

- Kupci kupuju veée koli¢ine proizvoda nego na trzistu krajnje potrosnje

- Proizvodi i usluge koje se nabavljaju/kupuju uglavnom su sastavni dio buducih
gotovih proizvoda

- Odluke o kupnji su racionalne, dok su odluke o kupnji na trziStima konacne
potrosnje vise pod utjecajem marketinga

- Radi se o ponavljaju¢im kupnjama dok je na trziStu konacne potroSnje manji
stupanj lojalnosti

- U odlucivanju o kupnji Cesto puta sudjeluje veci broj stru¢njaka, dok se na trzistu
kona¢ne potrosnje odluke donose individualno

- Vrijeme potrebno za odabir proizvoda i partnera jest dulje i viSe se vremena utrosi
na pripremu kupoprodajne transakcije nego na trziStu konacne potrosnje.

- Potraznja na poslovnim trziStima uvjetovana je potraznjom na trziStima konacne
potrosnje (pull signali u opskrbnom lancu)

- Kupci proizvoda i usluga na trziStu poslovne potro$nje Cesto puta razmatraju
globalne ponude.

Stoga se marketinski splet trziSta poslovne potrosnje uvelike razlikuje od marketinskog spleta trzista
konac¢ne potroSnje. Proizvodi se oblikuju najcesce Zeljama pojedinog kupca ili viSe njih, kanali
distribucije su direktniji, promocija je orijentirana k akterima na trzistu poslovne potrosnje, cijene se
pogadaju, sa svakim se kupcem dogovara nivo cijena i ostali uvjeti, u ovisnosti o medusobnoj
suradnji.'®

Sudionici na trzi$tu poslovne potrosnje su: '8¢
a) industrijski kupci — za njih vrijede obiljezja trzista poslovne potrosnje
b) vlada i1 njena tijela — ministarstva, drzavne institucije na nacionalnoj ili lokalnoj razini. Potrebe
koje se podmiruju su ,nacionalna sigurnost, gradnja i odrZzavanje prometnica, obrazovanje,
zdravstvena skrb, vodoopskrba, raspolaganje otpadom i sli¢no®.!8” Specifi¢nost nabavki vlade i
njenih tijela jest primjena zakona o javnoj nabavi. Vlada i njezina tijela svoje potrebe za nabavkama
objavljuju javno tako da svi zainteresirani mogu do¢i do informacija o potrebama i ostalim detaljima.

¢) Neprofitne organizacije — njihova je svrha pruzanje usluga gradanstvu (sveucilista, bolnice,
knjiznice, crkve, muzeji, humanitarne organizacije). Predstavljaju zanimljiv segment trziSta poslovne
potrosnje.

d) Posrednici nabavljaju proizvode 1 usluge s namjerom preprodaje konacnim potrosacima. Njihova
je svrha poboljsanje u¢inkovitosti distribucije (poslovna logistika, financiranje, preuzimanje razlicitih
rizika). Klju¢na rijec za posrednike jest marketinski kanal koji se definira kao “medusobno povezana
struktura koja ukljuCuje pojedince ili organizacije putem kojih se proizvod ili usluga stavljaju na

raspolaganje potro$acima ili poslovnim korisnicima®.!3®

184 Lisanin TomasSevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 161

185 Ibidem, str. 161

186 Thidem, str. 172

187 Ibidem, str. 173

188 1 ianin TomaSevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 176, prema Brassington,
F., Petitt, S.: Principles of Marketing, financial Times/Prentice Hall, New York, 2006., str. 519
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Klasifikacija posrednika sukladno vrstama zadataka koje imaju u marketinskom kanalu:'®’
Maloprodaja podrazumijeva sve ciljeve, zadatke i aktivnosti ukljucene u prodaju proizvoda i usluga
izravno kona¢nom potroSacu za osobnu potroSnju.

Veleprodaja podrazumijeva sve ciljeve, zadatke 1 aktivnosti povezane s prodajom proizvoda ili
usluga za daljnju prodaju ili poslovno koristenje.!*

Veletrgovci obi¢no poznaju svoja trziSta nabave 1 trziSta prodaje, mogu imati skladista, podrsku
korisnicima, financiranje proizvodaca ili prodaju robe uz odgodu pla¢anja za svoje kupce 1 sl.
Zastupnici, brokeri, komisionari — posebna skupina posrednika ¢iji je glavni zadatak spajanje ponude
1 potraznje, bez preuzimanja vlasnistva nad proizvodima. Rade za proviziju.

- zastupnici (engl. Agent) — ovlasteni su za sklapanje ugovora u ime 1 za racun onih koje zastupaju

- brokeri — povezuju kupce i dobavljace/prodavace, ali bez ovlasti zakljuc¢enja posla

- komisionari — fizi¢ki posjeduju proizvode koji prodaju, ali rade za racun kupca.

HOREKA kanali — veleprodajni lanac za plasiranje tudih 1 vlastitih proizvoda i usluga, sastoji se od
poslovnih kupaca iz sektora ugostiteljstva (HOteli, REstorani, KAfi¢i)

Kupci u segmentu HOREKA kanala kupuju velike koli¢ine prehrambenih proizvoda te drugih
proizvoda (opreme, materijala, sirovina i sl.).

Svako poduzec¢e mora oblikovati vlastite kanale. Cimbenici koji pri tome utje¢u na strategiju kanala
su sljedeéi:'!

a) trziSte — veli¢ina, rasprSenost, udaljenost, razvijenost kanala,

b) proizvod — slozenost kupnje, postojanost, jedini¢na vrijednost, prilagodavanje kupcu,
pozicioniranje,

¢) organizacijski ¢cimbenici — ciljevi, sposobnosti, resursi,

d) kupci 1 kupovno ponasanje — tko kupuje, gdje kupuje, kako cesto, Sto ocekuje,

e) okruzenje poduzeca — razvijenost tehnologije, promjene u obrascima rada, zakonodavstvo.

Cimbenici izbora posrednika i oblikovanja kanala mogu se podijeliti na:'*?

a) strateSke ¢imbenike — traze se posrednici u kanalu koji mogu osigurati Sirenje poslovanja, koji
posjeduju potrebne resurse (logistiku, financijsku snagu, kvalitetu menadzmenta 1 ostalog osoblja),
spremnost za izgradnju dugorocno stabilnih poslovnih odnosa;

b) operativne Cimbenike — izabiru se oni posrednici koji dobro poznaju lokalno trziste, posjeduju
odgovarajuce prostore za upravljanje opskrbnim tokovima, imaju kvalitetno prodajno osoblje, stabilni
su i Zele suradnju.

7.14 Konfliktnost ciljeva u marketinSkom kanalu i podrucja suradnje s posrednicima

Tablica 7.5 ilustrira konfliktnost ciljeva u marketinSkom kanalu te podrucja suradnje s posrednicima
u marketinskom kanalu.

189 LiSanin TomaSevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 177

1901 i$anin TomaSevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 1778, prema Kotler, P.:
Marketing Management, 11. izdanje, Prentice Hall, New Jersey, 2003., str. 535

191 Lisanin TomasSevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 180

192 Ibidem, str. 182

82



TABLICA 7.5 KONFLIKTNOST CILJEVA U MARKETINSKOM KANALU TE PODRUCJA SURADNJE S

POSREDNICIMA
Podrucje suradnje u marketinskom kanalu Konfliktnost ciljeva u marketinskom kanalu
Naknada za oglaSavanje Marke proizvodaca/marke maloprodavaca
Placanje za izlaganje robe Cijene/marze/rabati
Unapredivaci prodaje/punjaci polica Posebne usluge
Demonstriranje proizvoda i uzorci proizvoda Nacini isporuke/vrijeme isporuke
Posebna pakiranja/izlaganja Fleksibilnost ugovora
Automatsko naru¢ivanje Neuskladenost promocije i izlaganja proizvoda
Rjesavanje povrata robe TroSkovi uvrStenja proizvoda u ponudu

(ulistavanje)

Potpora distributeru za otvorenje novih | Koli¢ina besplatnih proizvoda koja se daje
prodajnih mjesta distributeru radi promotivnih svrha
Potpora u oglaSavanju
Akcijske prodaje

Izvor: prilagodeno prema LiSanin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 183,
izvor: Brassington, F., Pettit, S.: Principles of Marketing, opetovan citat, str. 544 i str. 546

Obzirom na intenzitet distribucije postoji:'*>

Intenzivna distribucija — proizvod se distribuira prema §to ve¢em broju potencijalnih kupaca, ova je
vrsta distribucije prikladna za proizvode Siroke potroSnje.

Selektivna distribucija — proizvod se distribuira prema odredenom, najceS¢e ograniCenom broju
odabranih posrednika.

Ekskluzivna distribucija — ova se vrsta distribucije koristi kod posebnih proizvoda, ekskluzivnu
distribuciju dobiva pojedino poduzece ¢ime mu se osigurava najvisi stupanj kontrole nad proizvodom
u definiranom geografskom teritoriju.

7.15 Kupovni proces

Prilikom odlu¢ivanja o kupnji svi kupci prolaze kroz odreden slijed odluka o kupnji. Svaki kupovni
proces ima logicki tijek. Osim tehnickih informacija koje se u njemu razmjenjuju, kupovni proces
sluzi i za izgradnju odnosa. Stoga o kupovnom procesu treba razmisljati dvojako.

Prodavatelj tijekom kupovnog procesa prolazi kroz tri faze koje su vezane uz stvaranje odnosa:'**

a) zacetak odnosa

b) razvijanje odnosa te

¢) jacanje odnosa.

193 Ibidem, str. 181
194 Lisanin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 162
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7.16 Vrste kupovnih situacija

Kupovne situacije svrstavaju se u tri osnovne kategorije:'%>

1) Novi zadatak — obiljezja su ove situacije da kupac nema prethodnog iskustva s proizvodom,
potrebno je prikupiti i procesuirati puno informacija prije donoSenja odluke o izboru
proizvoda, dobavljaca i dr.

2) Jednostavna ponovljena kupnja — slucajevi kada postoji prethodno iskustvo s proizvodima i
kupnja se obavlja gotovo rutinski, odluke se odnose na ponavljajuce transakcije.

3) Modificirana ponovljena kupnja — doslo je do odredenih promjena u potrebama kupca, kupac
nastoji rijesiti problem prikupljaju¢i dodatne informacije da bi rijesio odredene probleme.

7.17 PronalaZenje novih kupaca

Posebno podrucje rada prodajnih profesionalaca predstavlja trazenje i pronalazenje novih kupaca.
Neki od nacina pribavljanja informacija o novim kupcima su sljedeci:

a) izvori unutar pouzeéa — informacije koje posjeduje prodajno osoblje i drugi pojedinci unutar
poduzeca.

b) izvori izvan poduzeca — informacije od kupaca, preporuke, konferencije, poslovni sajmovi,
poslovne baze, drustvene mreZze, kontakti, posjeti.

Dobar prodavac traga za novim kupcima neprestano, u bilo kojem dijelu prodajnog procesa s
postojec¢i kupcima ili mimo njega, informacije se prikupljaju i biljeze kontinuirano.

Izvori novih moguéih kupaca su sljedeéi:'*

Preporuke, prijatelji, lanovi obitelji i utjecajne osobe, imenici, stru¢ni asopisi, trgovacki sajmovi,
telemarketing, internetske stranice, racunalne baze podataka, telefoniranje naslijepo, umrezavanje,
obrazovni seminari, trazenje mogucih kupaca pomocu pojedinaca koji se ne bave prodajom.

195 Lisanin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 168
196 Manning, G.L., Reece, B.L: Suvremena prodaja, stvaranje vrijednosti za kupca, 10. izdanje, Mate d.o.0., Zagreb,
2008, str. 213
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8. PRODAJNI SASTANAK

Kljuéne rijeci koje se izucavaju u ovom poglavlju:

razlozi neuspjeha poslovnih sastanaka, kako povecati izglede u
uspjeh poslovnog sastanka, priprema prodavaca za prodajni susret,
informacije koje je potrebno prikupiti o novom ili postojecem
kupcu, definiranje ciljeva prodajnog susreta, dogovaranje
prodajnog susreta

8.1 Razlozi neuspjesnih sastanaka

Iako prema istrazivanjima raste broj poslovnih sastanaka, ne znaci da oni koji ih iniciraju dobivaju
vise pogodnosti. Vise od 50 posto sati koji se provedu na poslovnim sastancima su izgubljeno vrijeme,
a razlozi su neki od sljede¢ih: '’

a) loSa priprema sastanka te

b) nedostatak obuke o tome kako provoditi u¢inkovite sastanke.

Kao  rezultat  toga, zaposlenici su  skloni  nesudjelovanju  na  sastancima.
Dobro vodeni sastanak kombinira pisanje, govor i vjeStine sluSanja (viSe o komunikacijskim
vjeStinama u poglavlju 4. ).

8.2 Savjeti kako povecati izglede u uspjeh sastanka

Treba istaknuti jo§ neke od savjeta koji ¢e pomo¢i da sati uloZeni u sastanke budu uspjesno provedeno
vrijeme:!*8
,,Bilo da vodite sastanak ili sudjelujete samo u jednom, trebate jasno komunicirati.
- Dnevni je red je klju€an za odrzavanje sastanka i informiranje svih sudionika o temama o
kojima ¢e biti rijec.
- Dnevni red mora navesti jedan ili viSe ciljeva koji informiraju o svrsi sastanka.
- Pozovite samo potrebne ljude na sastanke kako bi grupa bila usredotoCena i aktivna.
- Kad vodite sastanak, govorite s energijom i uvjerenjem.
- Odrzavajte kontakt oCima sa svojim slusateljima.
- Slusajte pazljivo 1 pripremite se da se mozda necete sloziti s nekim.
- Na kraju sastanka sazmite sve radnje ili odluke koje ste dogovorili kako biste bili sigurni
da su svi pristali na zakljucak®.

Budu¢i da je, prema statistikama, vise od 50 posto radnih sati provedenih na sastancima ,,izgubljeno
vrijeme*, potrebno je ove podatke imati na umu kod priprema za sastanke. U poglavlju 3, pod

197 Careers Skills Library: Communication Skills, Second Edition, Ferguson, 1998., str. 109

198 Ibidem, str. 125
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cjelinom Uloga poslovne inteligencije u osobnoj pripremi prodavaca detaljno je objasnjeno kako se
prodavac treba pripremati za pregovore, sastanke, koje vrste informacija treba imati te iz kojih izvora.
Slika 8.1 ilustrira zadatke prodavaca prije prodajnog susreta.

SLIKA 8.1 PRIPREMA PRODAVACA ZA PRODAJNI SUSRET

1. korak
Prikupljanje 2. korak
informgicija.o Utvrdivanje ciljeva 3. korak
Est)iinnflléalmm gosjeta i . Pripreme za
ogovaranje susreta | hrodajnu
prezentaciju

Izvor: prilagodeno prema LiSanin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 226

Koraci koje treba odraditi prije odlaska kupcu:'®’
,organiziranje i upotpunjavanje baze podataka o kupcima svim korisnim informacijama koje
¢e nam poslije posluziti za u¢inkovitu pripremu prodajnog posjeta
- predvidanje potencijalnog prodajnog volumena koji moze biti ostvaren sa svakim novim
kupcem za svaku vrstu proizvoda
- posjete potencijalnim kupcima potrebno je uzeti u obzir pri planiranju prodajnih ruta, jer
sustavni plan obilaska kupaca Stedi vrijeme i smanjuje potrebne putne troSkove®.

8.3 Prikupljanje informacija i definiranje ciljeva prodajnog posjeta
Na temelju informacija o kupcu koje smo prikupili, vlastitih interesa koje smo imenovali,
procijenjenih interesa koje bi kupac mogao imati, potrebno je utvrditi ciljeve prodajnog posjeta.

Tablica 8.1 ilustrira neke od informacija koje je potrebno znati o novom ili postoje¢em kupcu:

TABLICA 8.1 INFORMACIJE O NOVOM ILI POSTOJECEM KUPCU

Djelatnost Tekuca kupovna situacija

Vrsta djelatnosti Vrsta kupovnog procesa (novi zadatak,
Veli¢ina poduzeca, lokacija jednostavna ili modificirana ponovljena kupnja)
Vrste proizvoda i usluga Jakosti 1 slabosti nasih  potencijalnih

Financijsko stanje poduze¢a 1 izgledi za | konkurenata
buduénost, zivotni ciklus poduzeca
Poslovna kultura organizacije i ugled

199 Lisanin TomaSevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 225
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Kupci naseg kupca Osobe ukljuc¢ene u odlucivanje o kupnji

Trzista na kojima kupac posluje Kakav im je polozaj u organizaciji

Vrste 1 obiljezja njegovih kupaca Tko ima najviSe utjecaja i kako je raspolozen

Koristi koje traze od proizvoda i usluga naSeg | prema nama

potencijalnog kupca Tekucéi problemi s kojima se poduzece susrece
Politika poduzeca , postupci i pravila

Konkurenti naSeg potencijalnog kupca U odnosu prema prodavacima

Tko su oni U odnosu prema prodajnim posjetima

Kako se razlikuju u poslovnim strategijama, | Vezano uz nabavu i ugovaranje
strateSka pozicija naseg kupca u gospodarskoj
grani (dominantan, jak, slab, jedva odrziv)

Povijest prethodnih kupnji

Koli¢ine nabave u svakoj od kategorija proizvoda

Koristi li nabavke od jednog ili od vise dobavljaca i zasto
Koji su glavni razlozi nabavke od sadasnjih dobavljaca
Zbog kojih razloga bi promijenili dobavljaca

Izvor: prilagodeno prema LiSanin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., Weitz,
B.A. et al: Selling, Building Partnerships, 5. izdanje, McGraw Irwin, Chicago, 2004., str. 213

Ciljeve za prodajni susret trebalo bi definirati prema SMART modelu:>%

1) specifi¢nost (eng. Specific) — prikladnost ciljeva postavlja prodavaé, sukladno
imenovanim interesima i Zeljenim ishodima,

2) mjerljivost (eng. Measurable) — ciljevi moraju biti iskazani tako da ih je moguée mjeriti,
kvantitativno ili kvalitativno,

3) realisti¢nost (eng. Realistic) — ciljevi moraju biti u skladu sa stvarnom situacijom,

4) ostvarivost (eng. Achievable) — ciljeve moramo moéi doseci postojeim resursima,
znanjem i drugim izvorima,

5) vremenska odredenost (eng. Time framed) — cilj mora biti vremenski odreden kako bi i
vrijeme postalo kategorija postavljanja i mjerenja ciljeva (plan i ostvarenje plana).

8.4 Dogovaranje prodajnog susreta

Svaki prodajni susret potrebno je ranije dogovoriti kako bi se stranke u procesu mogle Sto kvalitetnije
pripremiti za susret.

Dogovaranje prodajnog susreta moguce je tako da se u poduzecu osobno najavite i ugovorite prodajni
susret, pisanim putem (poStanski) ili putem suvremene tehnologije (e-mail). Ukoliko se ugovaranje
susreta vrsi elektroniCkom poStom, sadrzaj poruke mora biti kratak, informativan i motivirajuéi, uz
dovoljno vremena koje treba ostaviti kupcu da bi odgovorio na poruku. Takoder je vazno odabrati
pravu osobu kojoj ¢emo uputiti sadrzaj elektronske poruke.

Uvijek je potrebno motivirati kupca za susret, predloziti trajanje susreta i s kupcem se usuglasiti oko
teme, termina i mjesta susreta. UobiCajeno se prezentacija vrsi u poduzecu kupca. Isto tako, moguce

200 Ibidem, str. 238
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je pozvati kupca u vlastito poduzece i na licu mjesta, u sklopu posjeta poduzecu, izvesti prodajnu
prezentaciju.

Ukoliko je poduzece kupca susretljivo prema novim prodavacima, uvijek je bolje oti¢i osobno na lice
mjesta 1 dogovoriti susret. Ukoliko je poduzece kupca zatvorenije za komunikaciju, potrebno je
pokusati povezati se s klju¢nim osobama koje ¢e nam omoguciti pristup klju¢nim ljudima, temeljem
svoje preporuke 1 sli¢no.
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9. PRODAJNA PREZENTACIJA I DEMONSTRACIJA
Kljuéne rijeci koje se izucavaju u ovom poglavlju:

osobni susret s kupcem, najvazniji ciljevi prodavatelja u prvom
susretu s kupcem, pravila dobrog ponasanja, svrha i ciljevi
prezentacije, elementi uspjesnih prezentacija, struktura i tijek
prezentacije, otkrivanje potreba kupaca, pozeljan raspored
sudionika prodajnog susreta, opce smjernice za stvaranje
prezentacija, metode pobudivanja zanimanja kupca, elementi
uvjerljivosti u prodajnoj prezentaciji, vrste prezentacija obzirom na
broj sudionika i osnovne formate prodajne prezentacije, vaznost
poznavanja publike, vizualna sredstva podrske prezentiranom
sadrzaju, formalna ponuda

9.1 Osobni susret s kupcem

Osobni susret s kupcem ima presudnu ulogu u realizaciji prodajnog posla. Podsjetimo se da kupac
treba prvo prihvatiti osobu prodavatelja da bi prihvatio njegov proizvod ili uslugu.

Stoga se osobita pozornost posvecuje susretu s kupcem.

Slika 9.1 ilustrira najvaznije ciljeve prodavatelja u fazi pristupanja kupcu.

SLIKA 9.1 NAJVAZNIJI CILJEVI PRODAVATELJA U PRVOM PRISTUPU KUPCU

uspostavljanje
odnosa s

Vupcem

g

osobni
susret s
kupcem

pridobivanje
njegove

onrnosti \potreba

Izvor: prilagodeno prema LiSanin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 246,
izvor: Manning, G. L., Reece, B.L.: Selling Today, Creating Customer Value, 10. izdanje, Pearson Education, New Jersey,
2007., str. 248

otkrivanje

89



Tri najvaznija cilja u pristupnoj fazi jesu: uspostavljanje odnosa s kupcem, pridobivanje njegove
pozornosti i tranzicija u prvu fazu prodajne prezentacije, otkrivanje potreba.?’! Stoga je potrebno da
se prodavac pridrzava osnovnih pravila dobrog ponasanja koja ukljucuju potrebu ostavljanja dobrog
prvog dojma. U tom smislu klju¢nu ulogu imaju verbalna 1 neverbalna komunikacija, odijevanje.

9.2 Pravila dobrog ponasanja

Pravila dobrog ponasanja odreduju samopredstavljanje kupcu, rukovanje, razmjena posjetnica. Prvi
fizicki kontakt s kupcem jest rukovanje.

Rukovanje je Siroko rasprostranjen nacin kontakta medu strankama. Stoga je potrebno posvetiti mu
pozornost, odnosno nauciti se rukovati, kako bi sud kojega drugi o nama stvaraju temeljem nacina na
koji se rukujemo bio, u najmanju ruku korektan.

Sedam je razli¢itih kategorija rukovanja koje imaju svoje simbolicko znacenje:>*

,,posao je sklopljen - ¢vrst i topao stisak ruke uz izravan kontakt ocima i iskren osmijeh, porucuje —
mozes§ mi vjerovati,

skliska riba — pruzanje mlitave i prihvat mlitave ruke nalikuje na urucivanje i prihvacanje sluzave
ribe, pokazuje nedostatak topline,

trolisna djetelina — prebrzo povlacenje Sake Cesto ¢e imati za posljedicu to da ¢ete uhvatiti 1 protresti
samo dva ili tri prsta druge osobe,

lomitelj kostiju — suvise snazno rukovanje, odbojno veéini kupaca jer ¢e ih nagnati na razmisljanje o
tome kako zelite dominirati,

pumpanje — neki prodavaci tako snazno drmaju kupcevu ruku kao Sto se nekad pumpama crpila voda
iz izvora, odaje dojam grubosti,

zagrljaj smrti — neki prodavaci tresu ruku unedogled, rukovanje je pozdrav, a ne okupacija, moze
nesvjesno odasiljati i seksualnu poruku,

spuzva za pranje posuda — ruka koja je oznojena, najceS¢e zbog nervoze, rjeSenje je obrisati ruku
rupCic¢em prije nego Sto podete kupcu®.

Izravan pristup rukovanja temelji se na sljede¢im pravilima:

1) ispruzite ruku i prihvatite ruku druge osobe tako da se korijeni vasih pal¢eva dodiruju
2) protresite ruku samo nekoliko puta, iz lakta, ne iz ramena

3) spontano okoncajte rukovanje prije nego zavrsi predstavljanje

4) rukovanje traje 3 do 4 sekunde

9.3 Svrhai ciljevi prezentacije

Izrada dobre prodajne prezentacije zahtijeva odredivanje ciljeva i njezine svrhe. Potrebno je razmisliti
o razli¢itim izvorima zabrinutosti 1 pitanjima koja bi kupca mogla zanimati. Nakon §to je sastanak
dogovoren, potrebno je, sukladno definiranoj temi odrediti ciljeve 1 strukturu prodajne prezentacije.
Krajnji cilj prezentacije jest sklapanje posla, no moguce je da se to 1 nece dogoditi na prvom susretu

201 Tbidem, str. 246
202 T i3anin Tomasevié, 2010., str. 251
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te se na to treba pripremiti. Primarni cilj jest poticanje kupca na prepoznavanje korisnosti koju mu
nudimo 1 kupnja nasih proizvoda ili usluga.

Prodavaci posje¢uju kupce radi ostvarenja sljedeéih ciljeva:*%?
1. ,,Osobno upoznavanje s kupcem — predstavljanje sebe 1 poduzeca,
Pribavljanje informacija o kupcu i njegovom poduzecu,
Stavljanje na raspolaganje 1 razmatranje materijala o proizvodima i uslugama iz naSe ponude,
Istrazivanje vezano uz vrednovanje i procjenu postojecih potreba,

o

Pokazivanje ili demonstriranje novih elemenata u ponudi — novi proizvodi, pratece usluge i
dr.,
6. poslijeprodajno usluzivanje kupca.*

Da bi definirali rezultate koje Zelimo postié¢i trebamo odgovoriti na sljedeéa pitanja:2%*
- Sto ¢e kupac nakon prezentacije biti u stanju uciniti?
- koje vrste odluka sluSatelj moze donositi vezano uz proces odlucivanja i koje su mu
odluke potrebe da donese odluku?
- zbog kojih se razloga mogu sloziti s nasim prijedlozima u prezentaciji?
- §to ve¢ znaju o naSem poduzecu, proizvodima i uslugama?

Tablica 9.1 prikazuje elemente uspjesnih prodajnih prezentacija.

TABLICA 9.1 ELEMENTI USPJESNIH PREZENTACIJA

Element Pojasnjenje iz perspektive kupca

Objasnjava ponudu Sto je korisno za moje poslovanje?

Istie prednosti i1 koristi proizvoda Zbog Cega trebam ovaj proizvod?

Povetava znanje kupca o poduzecu, | Koje informacije trebam znati o poduzecu,
proizvodima i uslugama proizvodima i uslugama?

Stvara trajne dojmove Sto u ovoj prezentaciji trebam zapamtiti?

Izvor: prilagodeno LiSanin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 363, izvor:
Johnston, M.V., Marshall, G.W.: Relationship Selling and Sales Management, McGraw-Hill, Irwin, Boston, 2005., str.
159

9.4 Struktura prezentacije

Svaka prodajna prezentacija treba imati odredenu logiku odvijanja i dobro ju je strukturirati na

sljedeéi nagin: 2%

a) nakon predstavljanja, treba istaknuti kupceve potrebe koje imaju veze s ponudom koju
prodavac kani dati u prezentaciji,

203 Liganin Tomasevi¢, 2010., str. 266, prema prema Ingram et al.: Sales Management, Analysis and Decision Making, 6.
izdanje, Thomson South-Western, Mason, 2006., str. 171

204 T ianin Tomasevié, 2010., str. 367

205 T j3anin Tomasevié, 2010., str. 266
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b) naglaSavanje koristi koje planiramo isporuciti kupcu, dobro ih je vise puta ponavljati,
c) kada smo sigurni da je kupac razumio sve moguce koristi koje ima od naSeg rjesenja, tek tada
mozemo predstaviti informacije koje se ticu cijene.
Stoga je osnovni cilj prezentacije sljede¢i:>*
e Uciniti kupca svjesnim svog problema, potrebe i interesa,
¢ Objasniti kupcu kako mu nasa ponuda pomaze,
e Dokazati mu vlastitu poslovnu sposobnost u rjeSavanju doticnog posla,

e Pozvati ga da prihvati ponudu i rijesi svoj problem u vlastitom interesu.

Slika 9.2 ilustrira preporucen tijek prodajne prezentacije. Stranke otvaraju prezentaciju analizom
interesa kupca, daju¢i na taj nacin kupcu do znanja da su njegovi problemi analizirani i interesi
razmotreni. Nakon toga slijedi predstavljanje prihvatljivih rjesenja. U ovom je dijelu prezentacijskog
procesa cilj uvjeriti kupca argumentima u korisnost predlozenog rjeSenja. Nakon §to su argumenti
prezentirani, potrebno je uvijeriti kupca u nasu pouzdanost i sposobnost realizacije ponudenog
rjeSenja. Zadnja faza odnosi se na poziv na akciju, u kojoj kupca pozivamo da prihvati ponudeno
rjeSenje te da se prodajni posao ugovori.

SLIKA 9.2 PREPORUCENI TIJEK PRODAJNE PREZENTACIJE

shodenje
promptnog
djelovanja kupca

vjeravanje

kupca da smo
Predstavljanje samopouzdan
prihvatljivih partner u

Spoznaja riesenja isporuci rjesenja

problema ili
potrebe

Izvor: prilagodeno prema Lisanin TomaSevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 269

9.5 Aktivnosti za otkrivanje potreba koje stvaraju vrijednost

Otkrivanje potreba kupaca ukljucuje:>"’

a) postavljanje pitanja — potrebno ih je planirati unaprijed, to su ona pitanja ¢ije odgovore trazimo,
b) aktivno sluSanje — potrebno je voditi biljeSke o onome Sto smo culi,

¢) utvrdivanje motiva kupovine — koji su primarni razlozi za kupovinu.

Prilikom organizacije prodajne prezentacije i demonstracije vazno je razmisliti o mjestu gdje ¢e se
prezentacija odvijati.
Allan Pease u svojoj knjizi ,,Body language “ isti¢e upravo vaznost sjedenja kod prodajnog susreta.

206 Ibidem, str. 267
207 Manning, G.L., Reece, B.L: Suvremena prodaja, stvaranje vrijednosti za kupca, 10. izdanje, Mate
d.o.o., Zagreb, 2008, str. 268
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Pri tome istie da je za smanjenje osjecaja napetosti na prodajnom susretu 1 poboljSanje Sansi u dobar
ishod pozeljno sjediti kao Sto je prikazano na sljedecoj slici 9.3 koja prikazuje pozeljan raspored

sudionika prodajnog susreta.?%

SLIKA 9.3 POZELJAN RASPORED SUDIONIKA PRODAJNOG SUSRETA

a) Pozicija ugla b) Suradnicka pozicija

A A (B

B

Izvor: prilagodeno prema Pease, A.: Body language, How to read others'thoughts by their gestures, Sheldon Press,
London, 1981.

Osobe koje su visokog stasa mogu donijeti odluku tako da prilikom prodajnog susreta sjede zajedno
s kupcem. Pease & Pease u svojoj knjizi Body language spominju slucaj jednog Britanca, prodajnog
struc¢njaka visokog 2 metra koji je zakljuio da mu je vlastita visina problematian element u
prodajnim susretima. Kada vodi prodajne susrete u sjedecoj poziciji primjecuje da to stvara ugodnu

radnu atmosferu, olak$ava komunikaciju i prodaja mu raste za 62 %.>%

Kao §to je ve¢ reCeno u poglavlju o svrhama i ciljevima prezentacije, polaziSte za izradu strukture
prezentacije ¢ine ciljevi koje u prezentaciji trebamo ostvariti. Prezentacija kod kupca mora stvoriti
dojam da posjedujemo kvalitetna rjeSenja za ostvarenje njegovih interesa. U prezentaciji kupcu,
takoder moramo pokazati da smo se potrudili 1 prikupili informacije o njegovim potrebama, da
razumijemo izazove s kojima se susreée, da razumijemo izazove i potrebe s kojim se susrecu njegovi
kupci te kako mu u tome mozemo pomoci. Vazno je tijekom prezentacije pobudivati povjerenje kupca
u na$ pristup, ponudu i organizaciju. PromiSljanje o strukturi i sadrZaju prezentacije polazi od

sljedeé¢ih podrugja pripreme:?!°

1. Koja je svrha prezentacije,
2. Koje rezultate zelimo ostvariti prezentacijom,
3. Poznajemo li publiku kako bi se izbjegla neugodna iznenadenja ili pitanja na koja nismo

pripremili odgovore,
4. Izrada strukture prezentacije, koriStenje audiovizualnih pomagala.

Svaka dobra prezentacija polazi od sljedeée strukture:?!!
e pocetak ili uvod prezentacije — uvod je kljuCan dio naseg izlaganja, buduci da je sudionike
potrebno zainteresirati temom. Stoga nam ucinkovit uvod osigurava pozornost prisutnih.

208 Pease, A.: Body language, How to read others'thoughts by their gestures, Sheldon Press, London, 1981.
209 Pease, A., Pease, B.: The Definitive Book of Body Language, McPherson's Printing Group, 2004.

210 Liganin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 366

211 Liganin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., ibidem, str. 369
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Zato je najbolje u pocCetku navesti klju¢ne argumente korisnosti nase ponude. Pocetak je
najbolje otvoriti kakvom anegdotom, zanimljivim podatkom. U pocetku je potrebno stvoriti
ugodnu i1 opustenu atmosferu kako bi se sluSatelji opustili 1 fokusirali.

o sredisnji dio ili tijelo prezentacije — sredi$nji dio prezentacije sadrzi prikaz kljucnih
informacija i argumenata koje Zelimo podijeliti s auditorijem. Razrada srediSnjeg dijela trazi
puno umjesnosti.

o Zavrsni dio ili kraj prezentacije — u zavrSnom dijelu potrebno je auditorij dovesti do
logickog zakljucka u ¢emu je korisnost naSe ponude, potrebno je na kraju sazeti glavne
naglaske jos jednom, kako bi iz mnostva informacija ostale one klju¢ne. Stoga je potrebno
naglasiti zavrSnu poruku i pozvati kupca na akciju.

9.6 Prodajna prezentacija

Neke od op¢ih smjernica za stvaranje prezentacija polaze od sljedeé¢ih preporuka:?!?

1. poboljSavanje prezentacijske strategije uspjeSnom demonstracijom proizvoda ili usluga ,
2. predvidanje mogucih prijepora i planiranje strategije za ophodenje s prigovorima,

3. nacini jamcenja kupovnog zadovoljstva,

4. jednostavnost prezentacije.

Obicno se prije prodajne prezentacije pokusa stvoriti ozracje povjerenja, uvijek se traze odredene
slicnosti koje strane medusobno imaju, primjerice hobiji, djeca ili neke druge osobne okolnosti. Ono
Sto svakako treba izbjegavati su razgovori o vjeri, politici, spolnom opredjeljenju i mnoge druge teme
koje mogu uznemiriti nekog od prisutnih sudionika prodajne prezentacije.

Nas govor treba biti ugodan i profesionalan, prilagoden nasoj poruci.?'?

Osnovne metode pobudivanja i poja¢anja zanimanja kupca ilustrirane su u sljedecoj tablici.

TABLICA 9.2 METODE POBUDPIVANJA I POJACAVANJA ZANIMANJA KUPCA

Metoda Opis

Predstavljanje na profesionalan nacin re¢i kupcu svoje ime i ime poduzeca

Isticanje proizvoda | odmah pokazati proizvod kupcu da bi ga vidio ili primio u ruke

Isticanje koristi ponuda prikladne koristi za koju mislimo da je pozeljna kupcu

Pristup ostvariti involviranost kupca vezano uz prodaju tako §to mu postavljamo

postavljanjem odgovarajuce pitanje

pitanja

Metoda preporuke | spominjanje imena zajednickog prijatelja koji vas je uputio kupcu

Davanje davanje pohvale kupcu o njemu osobno ili poduzecu

komplimenata

Metoda istrazivanja | trazenje dopustenja kupca za istraZzivanje potreba poduzeca u proizvodnoj
kategoriji koju prodava¢ nudi

212 Manning, G.L., Reece, B.L: Suvremena prodaja, stvaranje vrijednosti za kupca, 10. izdanje, Mate d.o.0., Zagreb, 2008

213 Liganin TomaSevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010, str. 253
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Premijska metoda | davanje uzoraka ili neke druge stvari potencijalnom kupcu sto dovodi do
njegove pojacane pozornosti

Metoda  dnevnog | isticanje Sto Zelimo uciniti u odredenom vremenu

reda
Kombinirani kreativno koriStenje viSe metoda u istom prodajnom susretu
pristup

Izvor: Lisanin Tomasevi¢, 2010., str. 255, prema Ingram et al.: Sales Management, Analysis and Decision Making, 6.
izdanje, Thomson South-Western, Mason, 2006., str. 175 i Manning, G.L., Reece B.L.: Selling Today, Creating Costumer
Value, 10. izdanje, Pearson Education, New Yersey, 2007., str. 257

Kao $to smo spomenuli, svrha prezentacije jest dati kupcu informacije o korisnosti nase ponude,
putem argumenata. Postoje op¢a nacela dobrih prodajnih prezentacija kojih se je potrebno pridrzavati
u izradi te izvedbi prezentacije. Radi se o sljede¢im nac¢elima:?'*

Isticanje koristi — kupca vise zanima korisnost naSeg rjeSenja koju on moze ostvariti nego isticanje
samih karakteristika nekog proizvoda ili usluge. Neke od korisnosti su: ustede na troskovnoj strani,
ustede vremena, radnih sati, poboljSana kvaliteta, jednostavnija i brza dostava, pozicioniranje i drugo.
Diferencijacija ukupne vrijednosti - ovo nacelo polazi od promisljanja da je u prodajnoj prezentaciji
potrebno naglasiti upravo one argumente koji nasu ponudu ¢ine razli¢itom, boljom od konkurencije.
Gradnja povjerenja i pojacanja uvjerljivosti prodavatelja — najveca uvjerljivost koju mozemo kupcu
dati jest ako u nama prepoznaju pouzdanog partnera koji razumije njihove izazove i moze im pomoci
u savladavanju. Vazno je izgradivati povjerenje, od prvog susreta i u svim daljnjim susretima davati
kupcu argumente koji hrane i odrzavaju povjerenje.

Slika 9.4 ilustrira elemente uvjerljivosti tijekom prodajne prezentacije.

SLIKA 9.4 ELEMENTI UVJERLJIVOSTI U PRODAJNOJ PREZENTACIJI

Testovi, dokazi,
isprobavanje | Osobno
proizvoda I

Demonstriranje

Poslovne
reference

Reputacija svjedotanstva
prodavatelja

Izvor: prilagodeno prema LiSanin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 288

214 Liganin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 282
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Vaznost prodajne demonstracije:?!>

a) bolja komunikacija i usvajanje informacija

b) dokazi koristi za kupca

¢) osjecaj vlasniStva — demonstracije daju kupcu privremeni osjecaj vlasnistva nad proizvodom ili
uslugom

d) kvantificiranje rjesenja kroz proratune korisnosti (povrat ulozenih sredstava, analiza troskova i
dr.).

Elementi uvjerljivosti prodajne prezentacije:?'®
a) Demonstriranje proizvoda i usluga — vrlo ucinkovit element uvjerljivosti tijekom prodajne
prezentacije. Pomoc¢u demonstriranja proizvoda ili usluge kupac vrlo lako prepoznaje o cemu se radi
1 kakvu korisnost moze ocekivati od proizvoda. Primjerice, moguce je demonstrirati i usluge, vrijedi
pravilo ,,slika govori vise od tisucu rijeci®“. Demonstriranjem proizvoda kupac dobiva snazan alat u
prodajnoj prezentaciji, posebice ako je za razumijevanje proizvoda potrebno koristiti 1 neka druga
osjetila (njuh, sluh, opip).
b) Poslovne reference — izvrstan pokazatelj naSe ozbiljnosti 1 predanosti kupcima jest lista kupaca s
kojima smo radili ili s kojima radimo. UspjeSnu suradnju potrebno je javno komunicirati kako bi
kupci stekli potpuni dojam o nama. Posebno ako smo radili s nekima od vodec¢ih poduzeca u bransi.
Bogate poslovne reference pridonose ugledu i olakSavaju nam pregovaracki posao jer smo u
mogucnosti kandidirati bolje uvjete u budu¢im poslovima, s naslova reputacije i kvalitete onih za
koje smo u proslosti radili.
c¢) Besplatno isprobavanje proizvoda, testovi — cilj je omoguciti kupcu upoznavanje s proizvodom i
njegovim karakteristikama, primjerice, novi softver, prehrambeni artikli, kozmetika, alati, mali
kuc¢anski aparati i dr.
d) Garancije ili jamstva su snazan element uvjerljivosti koji jam¢i kupcu pomo¢ u sluc¢aju problema,
povrat novca ukoliko nije zadovoljan proizvodom ili zamjenu, popravak proizvoda.
e) Svjedocanstvo ili preporuke — kupci opisuju svoje zadovoljstvo proizvodom ili uslugom, posebice
su korisna ako ih daju osobe poznate kupcu.
f) Posjedovanje certifikata sustava upravljanja kvalitetom uprave i drugih certifikata vezanih uz
proizvode 1 njihove tehnicke karakteristike.
g) Proracuni, kvantitativne analize i pokazatelji — ukoliko se radi o slozenim proizvodima i tehni¢kim
rjeSenjima, velikim investicijama i zahvatima, potrebno je pripremiti sljedeée izracune:*!’
1. ,stopa povrata na ulaganja — ROI — postotno izrazeni financijski prinosi ili uStede koje se
oc¢ekuju od ulaganja
2. analiza troSkova i koristi — usporeduje troskove 1 koristi za kupca koji nastaju odredenom
kupnjom
3. vrijeme povrata — vrijeme potrebno da se ukupni izdatci za investicije izjednace s
priljevom gotovine

215 Manning, G.L., Reece, B.L: Suvremena prodaja, stvaranje vrijednosti za kupca, 10. izdanje, Mate d.o.o., Zagreb, 2008,
str. 292-297

216 Liganin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 372-376

217 Liganin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 376

96



4. neto sadasnja vrijednost — izraz novc€ane vrijednosti buducih priljeva na danasnji dan
umanjen za ulaganja

5. oportunitetni troSak — povrat koji bi kupac mogao ostvariti alternativnim ulaganjem iste
koli¢ine novca

6. koeficijent obrtaja — kazuje koliko se puta tijekom promatranog razdoblja obrne zaliha

7. doprinos pokri¢u fiksnih troSkova — pokazuje u % koliko pri odredenoj cijeni ostaje za
pokrice fiksnih troSkova i ostvarenje dobiti®.

g) Posjeti tvornicama — prodavatelj moze organizirati posjet buduceg kupca svojem poduzecu kako

bi na licu mjesta prezentirao primjerice kapacitete, ljudske potencijale, opredijeljenost za kvalitetu i

dr.

Vezano uz nacine na koje je moguce isporuciti vlastitu prodajnu prezentaciju, s obzirom na broj
sudionika navodimo:?'8

Osnovni formati prodajnih prezentacija ukljucuju tri temeljne vrste:

,Prodavac-kupac: prodava¢ razgovara s kupcem ili potencijalnim kupcem, osobno ili
telefonski, o razli¢itim aspektima prodajne ponude, ponudu je moguce dostaviti pisanim
putem

Prodavac-skupina: prodavac se obraca skupini osoba iz poduzeca kupca. U ovoj je situaciji
potrebno i prije samog obracanja saznati §to vise o pojedinim ¢lanovima i njihovim potrebama
1 ocekivanjima vezano uz ponudu

Prodajni tim-skupina: prodajni tim prezentira skupini iz poduzeca kupca.

Konferencijska prodaja (prodavac¢ dovodi klju¢ne ljude iz razli¢itih podrucja u poduzeéu kako
bi razgovarali o glavnim problemima i uvjetima)

Prodajni seminari: tim osoba iz odredenog poduzec¢a organizira i vodi edukativni seminar za
¢lanove iz poduzeca kupaca o najnovijim razvojima u sektoru.*

9.7 Vrste prodajnih prezentacija

.219

1. Upamcena ili memorirana prezentacija — ova se prezentacija zove ,,standardna upamcéena“
ili ,,ukalupljena® prezentacija. Prodava¢ ovakvu prezentaciju isporucuje prema svakom
kupcu, bez znatnih odstupanja. Prodavac¢ izlaze informacije 80 do 90 posto vremena
prezentacije, interakcija je minimalna zbog njezine izrazite strukturiranosti.

2. Prezentacija na temelju klju¢nih tocaka — ova se prezentacija jos zove i ,,prodavanje prema
formuli®, ,,persuazivna prodaja‘. Standardiziraju se odgovori na najces¢a pitanja kupaca.
Prodavacu ostaje na raspolaganju dovoljno slobode za intervenciju.

3. Prezentacija potpuno prilagodena kupcu — ovo je najkreativniji pristup kupcu jer polazi
od njegovih osobnih potreba i interesa koji se razmatraju te se potom prema njima kreiraju
i ciljevi, sadrzaj i struktura prezentacije.

213 Liganin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 269
219 Liganin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 270
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9.8 VaZnost poznavanja publike

Prodajna ¢e prezentacija biti uvjerljiva samo ukoliko bude kvalitetno pripremljena te izvedena. Iduci
element uspjesnosti prezentacije jest poznavanje publike kojoj se obracamo. Cinjenica jest da je
vazno poznavati interese i potrebe kupca, no isto tako vazno je poznavati i publiku koja sjedi u
auditoriju. Ukoliko u auditoriju sjede stru¢njaci razli¢itih profila, potrebno je naglasiti da svatko od
njih ima svoj struéni zargon, interese i ciljeve, znanja, preferencije i slicno.

Stoga je potrebno razumijevati ovu raznolikost te se pripremiti za izvodenje prezentacije u skladu s
auditorijem koji nas sluSa. Moramo govoriti njihovim jezikom, a to je jezik razlicitih profesija, §to
zahtijeva dosta pripreme.

9.9 Vizualna sredstva podrske prezentiranom sadrzaju

Dojmljivost prodajne prezentacije pospjesuju vizualna pomagala, tj. sredstva. Vizualna sredstva koja
se koriste kao pojacivaci u prezentaciji dijele se na:

a) klasi¢na vizualna sredstva i

b) tehnoloski napredna vizualna sredstva.

Kao najéesce koristena klasi¢na vizualna sredstva koriste se:*?°

- Katalozi i broSure — prednost je da ith mozemo ostaviti kupcu koji ih moze pregledavati i
nakon $to prodajna prezentacija zavrsi. Mogu biti u papirnatom ili elektronskom obliku
(CD, web stranica)

- Slike, oglasi, mape, ilustracije — fotografije proizvoda, oglasne kampanje proizvoda,

- Handout-i ili materijal za podjelu nakon prezentacije, mozemo u papirnatom obliku
kupcu ostaviti glavne Cinjenice s prezentacije kao podsjetnik na ono §to je ¢uo u
prezentaciji.

- Prodajni portfelj ili prodajna mapa — obic¢no su u papirnom obliku, mogu sadrzavati Citav
set informacija, od financijskih izvjes¢a poduzeca, svjedocanstava zadovoljnih kupaca,
certifikate, ¢lanke iz Casopisa, pa sve do fotografija znacajnih projekata, cjenike i dr.

- Posebni kovcezi, sanduci, stalci — sadrze uzorke proizvoda

Kao neka od najéesce koristenih tehnoloskih naprednih vizualnih sredstava koriste se:*?!

- Projekcijsko platno,

- LCD projektor,

- Tv 1 video oprema,

- Flip Chart,

- Interaktivna bijela ploca,

- Prijenosna racunala i dr.
Prije same prezentacije trebamo se uvjeriti u tehnicku ispravnost i pogodnost suvremenih pomagala,
kako se ne bi dogodilo negativno iskustvo.

220 Liganin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 379
221 Liganin TomaSevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 380-381
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9.10 Formalna (pisana) ponuda

Formalna (pisana ) ponuda je pisani dokument kojega safinjava prodavatelj, a sadrzava sve bitne
elemente prodajne prezentacije i buduceg nacrta posla. Predstavlja spremnost prodavaca da isporuci
proizvod ili uslugu u skladu s podatcima iz prezentacije.

U ponudi je vazno navesti sve bitne elemente buduceg posla. Ona je obvezujuca za izdavatelja, stoga
treba voditi raCun o svim njezinim detaljima: predmetima ili uslugama, cijenama, ostalim
parametrima, roku do kojeg vrijedi i slicno. Ukoliko kupac prihvati ponudu, krece se u realizaciju
prodajnog posla.
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10. ZAKLJUCENJE 1 UGOVARANJE PRODAJE

Kljuéne rijeci koje se izucavaju u ovom poglavlju:

pojam zakljucenja prodaje, vaznost zakljucenja prodaje za
prodavatelja i kupca, smjernice za zakljucenje prodaje, suvremene
metode zakljucenja prodaje, manipulativne metode zakljucenja
prodaje (i kako ih prepoznati)

10.1 Zakljucenje prodaje

Zaklju€enje prodaje izmedu prodavaca i kupca predstavlja krunu svih napora u pregovarackom
procesu. To je znak da je prodavac sposoban povezati vlastite interese s kupCevim interesima te da
postoji pocetno povjerenje medu stranama. Buduéi da je zakljucenje prodaje pocetak formalnog
poslovnog odnosa, potrebno je naglasiti da proces realizacije prodaje tek pocinje i da se svakom
novom prodajom to povjerenje ucvrscuje ili se obara, najcesce zbog iznevjerenih ocekivanja kupaca.
Stoga prodavac treba uloziti dodatne napore kako bi isporucio kupcu sve one parametre na koje se
obvezao u svojoj ponudi. Bit ¢e potrebno pratit proces prodaje i pravovremeno reagirati kako se ne
bi dogadali propusti prema kupcu. Jedino je na ovaj na¢in moguce izgraditi partnerstvo i sacuvati
povjerenje.

Zakljucenje prodaje od iznimne je vaznosti za poduzece, kupca te prodavatelja:>*

a) Vaznost za poduzecée ogleda se u €injenici da je poduzecée steklo novog kupca, $to u uvjetima ostre
konkurencije znaci da je ono u neCemu prepoznato. Novi kupac znaci egzistenciju poduzeca.

b) Vaznost za kupca ogleda se u ¢injenici da je pronaSao rjesenje za svoje poslovne izazove i probleme
u vidu koristi, unapredenja, inovacija i dr.

c) Vaznost za prodavaca ogleda se u Cinjenici da smo osigurali poduzecu novog kupca, da
posjedujemo vjestine pregovaranja i prodavanja koje donose dobar rezultat poduzecu, da se isplatio
trud i vrijeme koje smo ulozili u kupca. Ponekad ¢e biti potrebno i nekoliko posjeta kupcu da bi se
realizirala prodaja, ovo je posao za one koji vjeruju u vlastite sposobnosti i u ispravnost onoga §to
rade te su uporni.

Nakon uspjesno okoncanog prodajnog procesa potrebno je saciniti kupoprodajni ugovor sa svim
elementima ugovorene suradnje. U slucaju da prodajni susret nije uspio, potrebno je razgovarati s
kupcem i traziti razloge. Tako dobivene informacije potrebno je razmotriti unutar poduzeca od strane
odgovornih ljudi te na temelju njih do¢i do odredenih zakljucaka o tome §to je bilo potrebno poduzeti
isl.

222 Liganin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 330-331
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Smjernice za zaklju¢ivanje prodaje:**’

a) potrebno je fokusirati se na one pogodnosti koje su presudne za kupca,
b) pregovaranje o teskim pitanjima prije pokusSaja zakljucenja prodaje,

¢) iskazivanje visokog stupnja samopouzdanja i vjere u vlastiti proizvod.

10.2 Suvremene metode zakljucenja prodaje
U nastavku se daje prikaz suvremenih metoda prodaje.**

10.2.1  Izravan zahtjev

,, Vrlo preporucljiva i u¢inkovita metoda osiguranja obvezivanja kupca ili zakljucenja prodaje, sastoji
se u tome da kupca jednostavno trazimo da ucini to §to Zelimo — naruci odredenu koli¢inu robe, dode
u na$ izlozbeni salon ili nesto tre¢e. Ta metoda najbolje djeluje kod odlu¢nih kupaca poput
gonica/direktora, koji inace ne vole previSe okoliSati i gubiti vrijeme, a manje je uinkovita u
analitiara, ljubaznih 1 izraZzajnih. Sve §to trebamo uciniti nakon $to smo izrekli vlastiti zahtjev je
zasutjeti i Gekati na odgovor. Sutnja radi za nas, jer pregovaracko pravilo kaZe da tko prvi progovori
taj obicno popusta.“22s

10.2.2  Sazimanje koristi
,,Jom metodom prodavac jednostavno podsjeca potencijalnog kupca na koristi prijedloga o kojima

su se slozili tijekom prezentacije i nakon toga pita za narudzbu. Sazimanje koristi vrlo je korisno na
duljim prezentacijama koje obi¢no imaju i viSe dijelova i kada se prodavac ve¢ viSestruko susreo s
kupcem. Cilj nam je pomo¢i kupcu sintetizirati vazne tocke prezentacije s namjerom da donese mudre
odluke i da jo$ jednom dobije pregled o tome kako obiljezja naseg proizvoda rjeSavaju njegove

probleme i potrebe.“?2

10.2.3  Metoda bilance ili metoda Bena Franklina
,Metoda bilance, T-konta ili metoda Bena Franklina je vrlo jednostavna metoda koju mozemo

ucinkovito primijeniti kod kupaca koji se premisljaju na putu do kona¢ne odluke, a niti jedan razlog
za to nije o€it. U takvom slucaju prodava¢ uzima list papira i poziva kupca da mu se prikljuci u
nabrajanju (brainstormingu) pozitivnih i1 negativnih strana odluke da se kupi sada ili da se kupnja
odgodi za poslije. Uz pomoc¢ istog pristupa mogu se usporedivati plusevi i minusi od kupnje naseg
proizvoda u usporedbi s proizvodom konkurencije ili usporediti stanje kupnje s tim da kupac uopée

ne kupi.*<**’

10.2.4  Metoda oprobavanja — prigovor kao stimulans kupnje
,, Jom metodom prodavac inicijalno pokuSava ostvariti planirani cilj jednostavno pitajuci za narudzbu

ili izraZzavanjem izravnog zahtjeva kupcu. Ako ishod ne bude pozitivan i kupac uzvrati sa ,,ne®,

223 Manning, G.L., Reece, B.L: Suvremena prodaja, stvaranje vrijednosti za kupca, 10. izdanje, Mate d.o.o., Zagreb, 2008,
str. 345-347

224 Lisanin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 337 -344

225 Liganin TomaSevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 337

226 Ibidem, str. 338

227 Ibidem, str. 339
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prodavac ne treba takvo ,,ne* prihvatiti kao definitivno odbijanje, jer je mozda samo rije¢ o tome da
je uranio sa svojim zahtjevom i da kupac jednostavno jo$ nije spreman. UspjeSan prodavac nece se
ustrucavati pitati kupca $to je osnovni razlog njegova odbijanja. U te svrhe moze se osloniti na

razli¢ite vrste otvorenih pitanja.«??

10.3 Manipulativne metode zakljucenja prodaje

Manipulativne metode zakljucenja prodaje ne pridonose ozracju povjerenja i stvaranja dugoro¢nih
partnerstava. Ovdje se iznose u svrhu razotkrivanja, kako bi pregovaraci mogli prepoznati pojedinu
metodu, ukoliko se susretnu s njome te znati da je rije¢ o obi¢noj manipulaciji.

10.3.1 Samoinicijativno zakljucenje
»Samoinicijativno zakljucenje ili zakljuCenje na temelju pretpostavljene volje dogada se tako da

prodavac u odredenom trenutku jednostavno sam pocne ispunjavati narudzbenicu i stavi kupca pred
svrSen ¢in. To ¢ini racunajuci na to da kupac nece reagirati jer misli da ga je prodava¢ mozda pogresno
shvatio ili da je rekao nesSto na temelju ¢ega se moglo neizravno zakljuciti da Zeli proizvod. Ta je
tehnika posebno ucinkovita s kupcima ljubazne osobnosti ili popustljivim pregovarackim tipovima.
Oni ¢e radije zrtvovati vlastiti interes nego se izvrgnuti riziku da ih se dozivi kao nepristojne ili grube

jer im je stalo do toga $to drugi misle.*?%

10.3.2  Zakljucenje na minornim tockama
,,Pr1 to] se metodi, za razliku od prethodne, ¢ini da prodavac ostavlja odredeni prostor kupcu da sam

donese odluku. Medutim prodavac ne pita kupca izravno zeli li kupiti neki proizvod, nego se sluzi
odredenom smicalicom, pa ga pita neSto poput: ,.koje odijelo zelite, sivo ili crno? Kamo treba
isporuciti robu, u Zagreb ili na neku drugu adresu?*. Jednom kada kupac izrazi svoj izbor vrlo je
teSko odstupiti, jer moze osjecati pritisak prethodno izreCenog obvezivanja. Kao metoda, djeluje u
ljudi koji se teSko suprostavljaju i1 ustrucavaju izraziti vlastita misljenja ako su suprotna

sugovorikovima.* 230

10.3.3  Zaklju€enje uz pomo¢ kontinuiranog “da”
,»Jom metodom prodavac nastoji tijekom konverzacije dobiti od kupca §to vise afirmativnih odgovora

na prethodno smisljena, najces¢e sugestivna pitanja ili pitanja na koja je logi¢no ocekivati da ¢e kupac
odgovoriti potvrdno. To bi narusilo njegovu percepciju o sebi kao osobi koja drzi do onoga §to je
rekla i s ¢im se prethodno slozila.

Konac¢no, ponekad se dogodi potpunim automatizmom ili inercijom do ¢ega dovodi prethodno
ucestalo ponavljanje. Upotreba te metode moze biti jako Stetna za dugorocni odnos ako kupac

shvati da je izmanipuliran.*?!

228 Ibidem, str. 339
229 Ibidem, str. 342
230 Ibidem, str. 342
21 Ibidem, str. 342
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10.3.4  Zakljucenje uzmicanjem
,», Tom se metodom prodaja nastoji zakljuciti tako da se kupcu da do znanja kako je ovo jedinstvena
prigoda za obavljanje kupnje, jer odredena pogodnost ili korist koja nam se sada nudi nece biti jo$
dugo dostupna. Primjerice: jos ovaj tjedan mozemo jamciti ovu cijenu, a ve¢ bi se sljedeci tjedan

cijene trebale znatno povisiti.“**?

10.3.5  Zakljucenje s koristi u pri¢uvi
,Nakon §to je prodavac pokusao zakljuciti prodaju uz pomo¢ neke od ostalih metoda i nakon §to nije
uspio, izvlaci iz rukava nekakvu dodatnu korist za kupca koju prije nije spominjao. To moze biti
mogucnost da kupcu odobri dodatni popust samo zbog toga Sto kupuje prvi put ili da ponuda obuhvati

odredene dodatne vrijednosti o kojima prije nije bilo rije¢i.“>*

10.3.6  Igranje na kartu emocija
»la se metoda zakljucenja prodaje javlja, jednako kao i1 prethodna, u situaciji kada prodavac nije

postigao zeljeni ishod uz pomo¢ neke druge metode. U tom slucaju prodava¢ na odredeni nacin
pokusava iskoristiti emotivnu osjetljivost kupca kako bi ipak zakljucio prodaju. Moze se pozvati na
razli¢ite razloge zasto mu je sklapanje tog posla iznimno vazno. Primjerice, ako zbog loSeg vremena
posljednjih nekoliko mjeseci nije uspio ispuniti kvotu 1 prijeti mu otkaz ili ima odredene privatne

probleme, supruga mu je bolesna i cijela obitelj ovisi samo o njemu.*?**

232 Ibidem, str. 342
233 Ibidem, str. 343
234 Ibidem, str. 344
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11. REAGIRANJE NA PRIGOVORE KUPACA
Kljuéne rijeci koje se izucavaju u ovom poglavlju:

pojam prigovora, razlozi prigovora kupaca, situacije u kojima
kupac iznosi prigovore, win-win platforma za ophodenje s
prigovorima, nacini ostvarenja win-win rjesenja u prigovorima,
prodajna rezistencija, strategije ophodenja s prigovorima, situacije
u kojima je dobro odgadati odgovoriti na prigovor

11.1 Pojam prigovora i razlozi prigovora kupaca

Potrebno je temeljito razumjeti Sto su to prigovori, u kojim situacijama kupac prigovara te koji ga
razlozi na to poticu. ,,Prigovori su simptomi zabrinutosti kupca da vas proizvod/usluga, ili ponuda
kao takva nece potpuno odgovarati ili rijesiti njegov problem, realnost su s kojom se prodavac susrece
gotovo u svakom prodajnom susretu i mogu se pojaviti u bilo kojoj fazi prodajne prezentacije.*
Situacije u kojima kupac moze iznositi prigovore ilustrirani su u tablici 11.1.

TABLICA 11.1 SITUACIJE U KOJIMA KUPAC IZNOSI PRIGOVORE

pri dogovaranju susreta Razlozi zbog kojih kupci prigovaraju

pri pristupanju kupcu i zapoc€injanju susreta Zbog nedostatka zanimanja za proizvod i
nerazumijevanja

za vrijeme prezentacije Zbog percipiranog rizika

pri zakljucivanju prodaje Zbog dobivanja na vremenu

u poslijeprodajnom susretu Zbog nepovjerenja u osobu prodavaca ili

njegovo poduzece i drugi razlozi

Izvor: LiSanin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 295-296

11.2 Win win platforma za ophodenje s prigovorima

U prodaji je kljucan pozitivan stav i u slucaju postojanja prigovora. Prigovori nam omogucuju da
uvidimo ono $to smo eventualno previdjeli, a kupcu je bitno. Tada oni predstavljaju novu temu za
razgovor 1 rasvjetljavanje interesa, potreba i oblikovanja ciljeva te medusobno priblizavanje obiju
strana prema pozitivnom ishodu, a to je zakljucenje prodaje.

Ono $to predstavlja barijeru moze, ako se na prikladan na¢in komunicira, postati prigoda za uspjesno
ostvarenje prodaje, a to je win-win pregovaracki pristup koji i kod pregovora donosi dobre
rezultate.??

235 Lisanin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 297
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11.3 Nacini ostvarenja win-win rjeSenja u prigovorima
Ovo su neki od osnovnih na¢ina za ostvarenje win-win platforme kod prigovora:**
a) Planiranje i priprema kao sredstvo preduhitrenja prigovora — potrebno je ve¢ kod stvaranja prodajne
prezentacije razmisljati o svim mogucim prigovorima koje bi kupac mogao istaknuti te ih u prodajnoj
prezentaciji preduhitriti.
b) Ocekivanje prigovora kao elementa pregovaranja — iskusni prodavaci ve¢ znaju u kojem se dijelu
pregovarackog procesa pojavljuju koji prigovori i kako ih rjeSavati. Neka poduzeéa sastavljaju listu
standardnih prigovora i odgovora na njih, kako bi sakupili sve nauc¢eno iz pregovarackog procesa i
ucinili znanje dostupno drugim pregovaracima.
c) Jasno i istinito izrazavanje — ukoliko je prodavac orijentiran na win-win platformu, kupac ¢e to
prepoznati, ako ne prije, onda po nacinu na koji rjeSava prigovore. Bitno je da prodava¢ ostane
dosljedan u win-win platformi.
d) Izbjegavanje negativnosti - u procesu pregovora i prodaje mogu se desiti situacije pojacane
emocionalnosti, ljutnja, razoc¢aranost, napetost. Potrebno je smiriti situaciju i fokusirati se na problem,
a ne na medusobne odnose.
e) Pazljivo sluSanje — o vjestini aktivnog slusanja vec je bilo rijeci. Kupci Zele znati imaju li pravo
glasa, slusa li ih tko ili su oni predmet nase manipulacije.
f) Izgradnja vrijednosti se dogada samo kod prodavaca i pregovaraa koji su orijentirani ka
pronalasku rjeSenja buduée suradnje. Premos¢ivanje medusobnih razlika zahtijeva umjesnost i
sposobnost vrhunskih pregovaraca o kojima je ve¢ bilo rijeci.

11.4 Prodajna rezistencija

Prodajna rezistencija je ,,najeS¢e spontana reakcija, ali moze biti 1 namjerna, a uzroci njena
postojanja mogu se razabrati iz dviju osnovnih skupina ¢imbenika: psiholoskih ili logic¢kih.***’
Psiholoski uzrokovana rezistencija ,,tumaci se kao nepostojanje volje ili zelje za kupnjom, a
utemeljena je na stavovima, emocijama ili predrasudama. Takva je rezistencija vrlo subjektivna i
varira od osobe do osobe. Logicka se rezistencija sastoji od nespremnosti na kupnju koja se temelji
na opipljivim elementima: na cijeni, na datumu isporuke ili na specifikaciji proizvoda.«***
Psiholoski uzrokovana rezistencija: opiranje ometanju kupca koji zeli do¢i u poduzece, a kupac ga
ne zeli primiti, preferiranje ustaljenih navika i otpor mijenjanju navika, svijest o ogranic¢enosti
sredstava 1 zadovoljstvo postoje¢im stanjem, opiranje dominaciji kupca u prodajnom procesu,
neutemeljene predodzbe o proizvodu ili usluzi, nesklonost odluc¢ivanju i neuroti¢an stav prema
novcu.?*’

Logicki uzrokovana rezistencija: cijena koja ne odgovara kupcu, rokovi i raspored isporuka,

specifikacije, uvjeti plaéanja, paket usluga, imidz.?*°

236 Liganin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 299

237 Lisanin Tomas$evi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 302
238 Ibidem, str. 302
239 Ibidem, str. 303-305
240 Ibidem, str. 306
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Namjerna prodajna rezistencija je ponasanje kupca koji ima za cilj opstrukciju prodajnog posla radi

razli¢itih interesa poput vlastitog osjecaja nadmoci, dobivanja odredenih ustupaka, isticanje vlastite
volje i sli¢no.?*!

11.5 Strategije ophodenja s prigovorima

Elementi strategije u ophodenju s prigovorima su sljede¢i:**?

Pojavljivanje prigovora — ovdje je vazna sposobnost aktivnog slusanja, kako bismo
razumjeli ono $to nam kupac govori i njegove motive.

Razumijevanje prigovora — potrebno je razumjeti Siri kontekst problema kojega kupac
ima.

TraZenje informacija — moguce je da kupac iznosi prigovor jer nema dostatne informacije.
Uvjetovane kupnje — kupac pristaje na kupnju pod odredenim uvjetima, ukoliko prodavac
pristane na njih, kupnja ¢e se ostvariti.

Beznadni prigovori — to su prigovori koje prodavac ne moze rijesiti ili ukloniti.

Potvrda legitimnosti — vazno je razumjeti kupca i njegovo stajaliSte te mu dati do znanja
da razumijemo njegov polozaj i potrebe koje iznosi.

Odluka o tome kada i kako odgovoriti na prigovor — na prigovor koji iznosi kupac treba
odgovoriti konstruktivno.

Ovo su situacije u kojima je pozeljno odgoditi odgovaranje na prigovor:>*

v Prerano pojavljivanje prigovora na cijenu dok jo$ nismo iznijeli sve pogodnosti
proizvoda.

v Klijent uzastopno i ucestalo iznosi prigovore koji su uvredljivi ili neugodni — potrebno
je ne uzvratiti istom mjerom te zatraziti ponovni susret u neko pogodnije vrijeme.

v' Logicki razlozi za razmatranje prigovora poslije u prezentaciji — kupac preuranjeno
iznosi prigovore dok nije zavrsila prezentacija i nije dobio sve potrebne informacije.
To je prekidanje prezentacije.

241 Ibidem, str. 302
242 Ibidem, str. 314-317
243 Ibidem, str. 318 prema Anderson, R.E., Dubinsky, A. J.: Personaln Selling, str. 179
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12. POSTPRODAJNE USLUGE KUPCU I KREIRANJE
POSTPRODAJNOG ZADOVOLJSTVA KUPCA

Kljuéne rijeci koje se izucavaju u ovom poglavlju:

pojam  poslijeprodajnog usluzivanja, oblici poslijeprodajnog
usluzivanja, rjeSavanje reklamacija, sredstva za odrzavanje
kontakata s kupcima, razvoj odnosa utemeljen na povjerenju i
uzajamnoj koristi, briga o kljucnim kupcima, Customer
Relationship Management (CRM) tehnologija.

12.1 Poslijeprodajno usluzivanje

Poslijeprodajno usluzivanje jest pomaganje kupcu u rjeSavanju odredenih problema nakon kupovine
nasih proizvoda ili usluga.

Ovo su neki od mogucéih oblika poslijeprodajnog usluzivanja:

a) pomaganje kupcu vezano uz kreditne aranzmane — ukoliko je naSa prodajna organizacija povezana
s odredenim poslovnim bankama, moZemo preuzeti na sebe ishodenje potrebnih kredita za kupca,
prikupljanje dokumentacije za banku i realizaciju kreditnog posla.

b) provjera isporuke — potrebno je nazvati kupca i provjeriti je li zadovoljan s prvom isporukom. Na
ovaj nacin pokazujemo kupcu svoje opredjeljenje za njegovo zadovoljstvo. Takoder mozemo saznati
da li nesto eventualno nije bilo u redu. Stoga nam kontakt s kupcem i povratna informacija osigurava
pregled nad onim kako tece opskrbni lanac.

c) provjera instalacije — osobno nadgledanje instalacije koju isporuc¢ujemo kupcu. Na ovaj nacin
mozemo uociti eventualne nedostatke te na licu mjesta poduzeti odredene potrebne radnje. Njime
takoder Stedimo vrijeme kupcu i pojacavamo suradnju.

d) provjera ispravnosti rada i obuka korisnika — nazo¢nost prodavaca u pocetnoj fazi rada nekog
stroja, postrojenja ili opreme te obuka korisnika moze smanjiti pocetne probleme oko uhodavanja
novih procesa 1 rada na novim strojevima. Ovo je pokazatelj da podrzavamo kupca u namjeri
koristenja nase opreme.

e) provjera zadovoljstva 1 trazenje preporuke — potrebno je provjeriti kupevo zadovoljstvo
postoje¢om poslijeprodajnom podrskom i traziti preporuke za nove poslove.

12.2 RjeSavanje reklamacija

Postupanje u slu¢ajevima reklamacije kupaca nakon obavljene kupnje zahtjeva od prodavatelja punu
pozornost i hitnost. Budu¢i da je u pitanju, na neki nacin iznevjereno ocekivanje kupca, potrebno je
reagirati hitno. Pri tome je potrebno iskazati razumijevanje za kupcev stav i otkloniti uzrok problema,
zamijeniti proizvod ili jednostavno izvr$iti povrat novca. Bitno je da kupac ima pozitivno iskustvo
suradnje, iako nije zadovoljan s nekim aspektom proizvoda, nac¢in na koji smo rijesili njegov problem
moze rezultirati ponovnom kupnjom u nekoj buducoj poslovnoj suradnji. Tako da postojanje
nezadovoljstva proizvodom ili uslugom ne mora nuzno dovesti do raskida suradnje, ve¢ naprotiv.
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Nemogucénost ispunjenja obecanja — ukoliko se prodavac¢ nade u situaciji da ne moze ispuniti svoje
obecanje dano kupcu potrebno je kupca Sto prije obavijestiti o slu€aju 1 pojasniti situaciju, kako bi
potencijalna Steta za kupca bila §to manja.

Potrebno je, iako nemamo robu na raspolaganju, pomoci kupcu da se snade i da se ne desi da i njegovi
kupci budu iznevjereni. Potrebno mu je pomoc¢i da se snade, kako bi osigurao kontinuitet opskrbe.
Na ovaj nac¢in kupcu dajemo do znanja, iako imamo slucaj vise sile, da smo mu uvijek spremni
pomoci.

Otkazivanje narudzbe — potrebno je saznati razloge koji su doveli do toga da kupac otkazuje
narudzbu. U ovoj situaciji potrebno je ponasati se nadasve korektno kako nasom reakcijom ne bismo
zatvorili kupCeva vrata pred sobom. Potrebno je ostaviti moguénost da u nekom skorijem periodu
ponovno kontaktiramo kupca radi provjere moguénosti novih poslova.

12.3 Razvoj poslovne suradnje

Neka od sredstava koja pomazu odrzavanju kontakata s postoje¢im kupcima su: osobni posjeti,
telefonski kontakt, e-posta, pismo, web i CRM — Customer Relationship Management.

Slijedeca tablica 12.1 ilustrira prednosti i nedostatke pojedinih sredstava za odrzavanje kontakata s
kupcima.

TABLICA 12.1 PREDNOSTI I NEDOSTATKE POJEDINIH SREDSTAVA ZA ODRZAVANJE KONTAKATA S

KUPCIMA
Sredstvo kontaktiranja prednosti nedostatci
Osobni posjeti Najbolji na¢in ocuvanja odnosa | Skup, trazi puno vremena i
osobne pripreme
Telefon Jeftin nac¢in komunikacije Slabiji dojam od osobnog
posjeta
e-posta Jednostavna 1 brza | Neosoban nacin  kontakta,

komunikacija, jeftina, poruka | teSko se izrazavaju emocije
sigurno dolazi do kupca
Pismo Vrlo udinkovito  sredstvo, | Djeluje neosobno
pogotovo ako je rije¢ o
Cestitkama  za  blagdane,

rodendan ili obljetnicu
poduzeca
Web Brzo, povoljno Neosobno ukoliko se istovrsna
poruka Saljem svakom kupcu
CRM Raspolozivost mnosStva | Ponekad djeluje prenapadno

podataka  koji  osiguravaju | ukoliko je kupac Cesta meta
prilagodbu wusluge profilu 1 | naSih prodajnih aktivnosti, a ne
osobnoj preferenciji kupca zeli toliko intenzivan odnos

Izvor: LiSanin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 354

Potrebno je ulagati dosta osobnog truda u izgradnju odnosa s postoje¢im poslovnim partnerima.
Iduca slika 12.1 ilustrira razvoj odnosa utemeljen na povjerenju i uzajamnoj koristi.
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SLIKA 12.1 RAZVOJ ODNOSA UTEMELJEN NA POVJERENJU I UZAJAMNOJ KORISTI

Inicijalna o Poslovno
Prijateljstvo
partnerstvo

kupnja

Izvor: Lisanin Tomasevi¢, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010., str. 353

Izgradnja partnerskih odnosa:***

a) osiguravanje uzastopnih prodaja — najbolji na¢in da se odnosi razvijaju jest da budemo fokusirani
na kupcevo zadovoljstvo u svakoj transakciji,

b) reagiranje na povecana kupceva ocekivanja nakon prodaje — pruzanje usluga kupcu jest timski rad.

12.4 Briga o klju¢nim kupcima

Prodavac koji se brine o klju¢nim kupcima cesto se puta u zargonu prakse zove ,key account
manager* ili menadzer klju¢nih kupaca. Kako se u praksi ¢esc¢e Cuje engleska verzija, tako ¢e se 1
ovdje koristiti upravo ona.
Key account manager ima zadacu:**

1. Uspostaviti suradnicki odnos s kupcem

2. Poboljsati komunikaciju i koordinaciju

3. Poslijeprodajno usluzivanje

4. Povecanje prometa
Cheverton definira pojam klju¢nih kupaca s ukljuéenim ograni¢enjima pojedinih definicija: 246

a) Oni koji su veliki (no, treba li prodajnoj statistici dati da odluc¢uje umjesto prodavatelja?)

b) Oni koje ne smijemo izgubiti (prodavac ¢e uciniti sve da ih ne izgubi, makar ga to ubilo!)

¢) Oni od kojih dolazi budu¢i profit (a od koga dolazi danasnji profit?)

244 Manning, G.L., Reece, B.L: Suvremena prodaja, stvaranje vrijednosti za kupca, 10. izdanje, Mate d.o.0., Zagreb, 2008,
str. 366

245 Liganin Tomasevié, 2010., str. 36

246 Cheverton, P.: Key Account Management, Kogan Page Limited, London, 2004., str. Str. 6
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d) Oni na koje je fokusirano prodajno osoblje (a §to je s ostalima?)
e) Oni kod kojih veliki trud donosi veliki povrat (povrat je relativno pitanje, koliko zapravo
mozete utjecati na taj povrat, dobijete li Sto trebate?)
f)  Oni koji traze viSe (svaka industrija ima velike oci, ¢ini li ih to vaznima?)
g) Oni koji mogu nase poslovanje odvesti tamo gdje zelimo (Mozda je ovo najbolji argument,
ali jeste 11 sigurni u to, jer buduc¢nost je neizvjesna?)
Cheverton smatra da svaki prodavatelj mora sam odrediti koji su mu kljucni kupci, a to ovisi o
mnoStvu ¢imbenika: o trzZiStu, trenutnim potrebama prodavatelja, trenutnoj razini uspjeha,
aktivnostima koje poduzima konkurencija i mnogim drugim ¢initeljima. On kaze ,,samo je jedno

pravilo, a to je da ti kreira$ pravila“.2/

12.5 CRM tehnologija

Customer Relationship Management tehnologija osigurava poduzeéu:2*®

a) vrednovanje poslovnih procesa na nacin kako ih kupac shvaca,

b) olakSava interakciju s kupcima, slanje obavijesti, ponuda i sl.,

c) CRM aplikacije olakSavaju identifikaciju proizvoda, usluga i promidzbenih aktivnosti prema
odredenim kategorijama (profilima) potrosaca.

Softveri CRM tehnologije pruzaju platformu poduzecu u oblikovanju vlastitih proizvoda prilagodenu
profilima pojedinih kupaca, omogucavaju profiliranje kupaca i segmentaciju kupaca, pracenje
uspjesnosti prodajnih i promotivnih aktivnosti i mnoge druge pogodnosti u upravljanju prodajom.

247 Ibidem, str. 6
248 Kostojohn, S., Johnson, M., Paulen, B.: CRM Fundamentals, Apress, 2011, str. 6
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Obiljezja prodaje, 67
Obiljezja radnog mjesta prodavaca, 62
Obiljezja suvremenih trzista poslovne potrosnje, 76
obiljezja uspjesnih prodavaca, 61
Obiljezja uspjesnih prodavaca, 61
Obrasci (uzorci) kupovanja, 15
Obuka prodajnog osoblja, 76
Obuka za nove djelatnike, 76
Obuka za postojece djelatnike, 76
Odijevanje, 28
Odnosi medu pregovarac¢ima, 18, 19
Odredivanje ciljeva/pozicija, 37
Ometajuéi dogadaji. Vidi Takticki zadaci u distributivnom
pregovaranju
oslovljavanje, konverzacija, 23
Osnovni formati prodajnih prezentacija, 93
osnovni koraci u pronalasku rjeSenja problema, 53
Osobine zivotnog ciklusa klijenta, 15
Osobna mo¢ pojedinca
struéna mo¢
mo¢ nagradivanja
mo¢ prisile
legitimna mo¢
referentna mo¢, 20

Osobna priprema prodavaca, 14
Osobna prodaja, 13
Osobni susret s kupcem, 85
Otkrivanje potreba kupaca, 88
Otvarajuca pozicija, 39

P

Parajezik, 28

parametri pregovaracke situacije
glavna pitanja, 39, 41

Persuazija, 6

Piramida osnovnih odgovornosti organizacije, 64

Piramidni stil pisanja, 26, 27

Planiranje pregovaranja, 45, 47

planogram, 71

Pocetni stav. Vidi Zauzimanje razliCitth pozicija u
pregovaranju

Pojam prigovora, 100

Pokazivanje emocionalne reakcije. Vidi Takticki zadaci u
distributivnom pregovaranju

posjedovanje certifikata sustava upravljanja kvalitetom, 92

Poslijeprodajno usluzivanje, 103

poslovna inteligencija, 14

Poslovna kleveta, 74

Poslovna zavjera/ urota, 74

Poslovne reference, 92

Postupci prilikom kupovanja, odnosno proces kupovanja, 15

posiljatelj poruke, 25

Poticatelji potraznje ili detaljisti, 71

Povratni inzenjering, 17

Pravila dobrog ponasanja, 86

Pravna pitanja u kupoprodajnim odnosima, 73
pregovaracka mo¢
izvori, 20, 21, 22
Pregovaracke situacije
karakteristike, 9
Pregovaracke taktike i metode, 54
Pregovaracki susret, 52
pregovaranje
kao igra nulte sume
temeljeno na interesima, 42
Pregovaranje, 5, 6, 7, 9, 10, 12, 18, 19, 20, 21, 32, 33, 41, 42,
43, 44, 49, 50, 56, 108
kada je bolje ne pregovarati, 10
opipljivi i neopipljivi ¢cimbenici, 9
Pregovaranje temeljeno na interesima. Vidi Integrativno
pregovaranje
Prepoznavanje vlastitih i tudih interesa, 37
Prezentacija, 25, 88, 93
Prijenos vlasnistva i rizika, 73
primatelj poruke, 25, 30
Principi aktivnog slusanja, 30
Priprema pregovaraca, 19
Priskrbitelji posla, 71
Proces odluéivanja o kupnji, 15
Proces uporabe kupljenih proizvoda, 16
Prodaja trgovcima na malo, 71
Prodaja u maloprodaji, 72
Prodaja usluga, 71
prodajna prezentacija
obzirom na broj sudionika, 93
Prodajna prezentacija
preporuke, 90
Prodajna profesija u digitalnom gospodarstvu, 67
Prodajna rezistencija, 101
Prodajni (kupoprodajni) ugovor, 73
Prodajni inzenjeri, 71
Prodajni portfelj ili prodajna mapa, 94
Prodajno osoblje, 3, 8
Prodajno osoblje tehnic¢ke podrske, 71
Prodajno pregovaranje, 7
prodavac
pozeljne osobine, 4
zadace, 13
prodavac nekada i sada, 62
Prodavatelji novim kupcima, 71
Prodavatelji postoje¢im kupcima, 71
Profiliranje menadzmenta, 17
Proksemija, 28
Pronalazenje novih kupaca, 80
proracunata nesposobnost. Vidi  Takticki zadaci u
distributivnom pregovaranju
proracuni, kvantitativne analize i pokazatelji, 92

R

Radni zadaci prodajnog osoblja, 69
Radnje nakon postignutog sporazuma, 54
raspored sjedenja, 23
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Razlike u interesima. Vidi Temeljne razlike medu strankama u
pregovaranju

Razlike u preferiranju vremenskog horizonta. Vidi Temeljne
razlike medu strankama u pregovaranju

Razlike u prihvacanju rizika. Vidi Temeljne razlike medu
strankama u pregovaranju

Razlike u videnju buduénosti. Vidi Temeljne razlike medu
strankama u pregovaranju

Razlozi neuspjesnih sastanaka, 81

razlozi prigovora kupaca, 100

Razvoj osobne prodaje, 72

razvoj osobne prodaje od 1950-ih do danasnjih dana, 72

Razvoj poslovne suradnje, 104

redoslijed i koli¢ina govorenja, 23

Registar godisnjih financijskih izvjestaja, 16

Restrikcije maloprodavacima, 74

rezervne opcije
u pregovorima, 22

rizi¢na naplata, 64

Rjesavanje reklamacija, 103

Rukovanje, 86

S

Sales force automation - SFA, 76
Sastavljanje tima za pregovore, 48
Savjeti za davanje ustupaka, 50
Sazimanje koristi, 97
Sedam vrsta nepotpunog slusanja
pseudoslusanje
jednoslojno slusanje
selektivno slusanje
selektivno odbacivanje
otimanje rijeci
obrambeno slusanje, 30
Segmentacijska analiza, 17
slijepa ulica, 51, 52
Slike, oglasi, mape, ilustracije, 94
SMART model, 83
Smjernice za zakljuéivanje prodaje:, 97
spaceman, 71
Sposobnost aktivnog slusanja
kljuéni elementi, 30
Sposobnost zauzimanja tude perspektive, 32
sposobnosti
za uspjesno pregovaranje, 32
Stavovi klijenata prema ponudi, 15
stisak ruke, 29
strategija marketinskog kanala
¢imbenici utjecaja, 78
strategija pregovaranja
pripremne radnje, 46
Strategija pregovaranja, 45
Strategije ophodenja s prigovorima, 102
Struktura prezentacije, 87
Sudionici na trzi§tu poslovne potrosnje, 77
Suvremene metode zakljucenja prodaje, 97
suvremeni prodajni pristup

osnovni elementi
otkrivanje potreba
izbor proizvoda

prezentiranje rjeSenja za zadovoljenje potrebe

prodajno usluzivanje, 73
Svrha i ciljevi prezentacije, 86

T

Takticki zadaci u distributivnom pregovaranju, 48

Taktike odbijanja, 59

Taktike za prevladavanje razlika medu strankama, 57

tehnoloska napredna vizualna sredstva, 94
Teme za pregovore, 7
Temeljne dileme u pregovorima, 19

Temeljne razlike medu strankama u pregovaranju, 43

Test prirode informacija, 16
Test svrhe, 16
Test taktike, 16
tijek prodajne prezentacije, 88
Timska prodaja, 68
Tipi¢ne agresivne metode, 56
Dobar policajac/los policajac
niska lopta/visoka lopta
zavaravanje
zalogaj
kukavica
agresivno ponasanje, 56

Trzisna inteligencija, 14, 15
Trzista poslovne potrosnje, 77
tuzba ili rjesavanje sukoba sudskim putem, 51

Tvrdi stav. Vidi Zauzimanje razlicitih pozicija u pregovaranju

U

ugosc¢ivanje i darovi, 22

Umjerenost.  Vidi Zauzimanje razli¢itth pozicija u

pregovaranju
Unutarnja inteligencija tvrtke, 14
Unutarnji izvori podataka, 14

Upravljanje cijenom odugovladenja. Vidi Takticki zadaci u

distributivnom pregovaranju
Upravljanje kljuénim kupcima, 69
Upravljanje percepcijom druge strane, 49

Upravljanje rasporedom pregovora. Vidi Takti¢ki zadaci u

distributivnom pregovaranju
Usmeni i pisani sporazumi, 73
uspjeh sastanka

savjeti, 81
Usporedne analize (Benchmarking), 17

Ustupci. Vidi Zauzimanje razlicitih pozicija u pregovaranju

Ustupci u pregovaranju, 50

\'

Vanjski izvori podataka, 14
Vaznost poznavanja publike, 94
Vaznost prodajne demonstracije, 92
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vaznost sjedenja kod prodajnog susreta, 88
Veleprodaja, 78
Vidi Distributivno pregovaranje‘.
Vizualna sredstva podrske, 94
Vrijeme
kao komponenta pregovaractke moci, 22
vrijeme ¢ekanja, 22
vrijeme reakcije, 23
vrline vrhunskih pregovaraca
osnovne, 33
Vrste inteligencije, 31
Vrste komunikacijskih stilova, 34
Vrste kupovnih situacija, 80
Vrste prodajnih poslova, 69

w

Win win platforma za ophodenje s prigovorima, 100

Z

Zakljucenje prodaje, 96
Zaprimatelji narudzbi
Unutrasnji zaprimatelji narudzbi
dostavljaci
vanjski zaprimatelji narudzbi, 70
Zastupanje, 73
Zastupnici (engl. Agent), 78

Zauzimanje razli¢itih pozicija u pregovaranju, 50

Zona moguéeg sporazuma, 39
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