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1. UvVOD

1.1. Predmeti cilj rada

Mnostvo informacija i bezgrani¢na dostupnost proizvoda ili usluge, stvorile su neku novu
vrstu prodaje. Danas je prodaja usmjerena ka izgradnji odnosa izmedu kupaca i
prodavaCa te dugoroCnoj potrebi kupaca i prodavaca. Osim navedenog vazno je i
stvaranje novih mogucénosti povezivanjem potrebe kupaca sa sposobnostima

prodavaca. Shodno tome, ciljevi ovog diplomskog rada jesu:

opisati temelje osobne prodaje,

navesti faze prodajnog procesa i aspekte upravljanja prodajom,

prikazati osnove psihologije te prepoznati psihologiju subjekata prodaje te

- na osnovi vlastitog istrazivanja prikazati utjecaj psiholoskih cimbenika te

odredenih pojava na prodaju.

1.2. lzvori istrazivanja i metode prikupljanja podataka

Prilikom pisanja diplomskog rada koriStena je znanstvena i stru¢na literatura te
pretrazivanje putem Interneta. U istrazivanju, formuliranju i prezentiranju rezultata
istraZzivanja u svrhu ovog diplomskog rada Kkoristile su se kombinacije brojnih
znanstvenih metoda, od kojih se kao najvaznije mogu navesti: induktivna i deduktivna
metoda, metoda analize i sinteze, metoda klasifikacije, metoda deskripcije, metoda

kompilacije, statisticka metoda, metoda dubinskog intervjua te metoda anketiranja.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Kako bi se ostvarili zadani ciljevi, diplomski je rad podijeljen u Sest poglavlja, s time da
se prva Cetiri poglavlja odnose na teoretski dio, dok peto poglavlje sluzi prikazu

istraZivanja, a Sesti dio obuhvacéa zaklju¢na razmatranja.



Prvo poglavlje sluzi kao uvodni tekst diplomskog rada prilikom kojeg se saznaju
smjernice za pojedino poglavlje. Drugo poglavlje se bavi temeljima osobne prodaje.
Znajuéi da je prodaja proces razvijanja odnosa izmedu kupaca i prodavaca (subjekata
prodaje) te uskladivanja potreba kupaca sa mogucénostima prodavaca, prikazana su
razdoblja osobne prodaje koja su pridonijela razvoju suvremene prodaje. Osim
navedenog, za razumijevanje prodaje, vazno je znati i vrste prodajnih poslova i faze
prodajnih procesa, a sve u svrhu $to boljeg komuniciranja izmedu subjekata prodaje.
Krajnji cilj prodaje jest zadovoljstvo kupaca, ali i prodavaca, stoga se mora kreirati
efikasan prodajni sustav. Za postizanje navedenog potrebno je: planiranje prodajnog
osoblja, pronalazenje i odabir prodavaca, edukacija, nagradivanje te ocjenjivanje

uspjesnosti prodajnog osoblja.

Da bi se razumjele potrebe kupaca, potrebno je razumjeti i njihovo ponasanje. U tre¢em
poglavlju prikazane su osnove psihologije, koja kao znanost prou€ava upravo ponasanje
ljudi. Unutar prodaje primjenjuje se psihologija rada te psihologija u robnom prometu. Za
podrobniji prikaz psihologije u prodaji, predvideno je Cetvrto poglavlje koje je nadalje
podijeljeno na Sest potpoglavlja. Obratiti ce se pozornost na osobine ¢ovjeka koje utjecu
na radne rezultate kao Sto su sposobnost prodavaca, motivacija te vjestine i znanja. Na
same rezultate rada veliki ¢e utjecaj imati meduljudski odnosi u radnoj sredini kao i
psihologija subjekata u prodaji. Posljednja dva potpoglavlja odnose se na mentalnu igru

prodaje uz kreativnu prodaju.

Peto poglavlje se odnosi na istrazivanje psihologije u prodaji te se ispunjavanjem
anketnog upitnika od strane ispitanika doSlo do potvrde ili opovrgavanja odredenih
pojava nastalih tokom kupovine, a opisanih u teoretskom dijelu. Kroz istraZivanje doslo
se do saznanja kako Ce kreativan i stru¢an prodavac privuéi, dok ¢e neprimjereno

ponasanje prodavaca odbiti kupca iako mu je proizvod potreban upravo iz te trgovine.
Analizom literature koja se bavi prodajom i psihologijom, kao i provedenim istrazivanjem,
u posljednjem ¢e se poglavlju dati zaklju¢ak na temu uloge psihologije u prodaji kao i

ideje za moguca dodatna istrazivanja.



2. TEMELJI OSOBNE PRODAJE

Prodaja je jedna od najstarijih zanimanja kojima se C&ovjek bavio tijekom svojeg
drustveno- gospodarskog razvoja. Postoje brojne definicije osobne prodaje koje se

odnose na pojedina razdoblja i faza, te vremena u kojem djeluju pojedini autori.

- ,Osobna prodaja je proces informiranja i uvjeravanja kupaca da kupe proizvode

organizacije“ (Tomasevi¢ LiSanin, M., 2010., str. 21).

- ,Osobna prodaja je meduljudski komunikacijski proces u kojem prodavac otkriva i
zadovoljava potrebe kupca s ciljiem ostvarenja uzajamnih dugoroc¢nih koristi za

obje strane“ (TomasSevi¢ LiSanin, M., 2010., str. 21).

- ,Osobna prodaja je proces razvijanja odnosa s kupcima, otkrivanje kupcCevih
potreba, uskladivanja odgovarajucih proizvoda s tim potrebama te priop¢avanja
koristi putem prezentacije o zadovoljavanju potreba“ (Manning, G. L., Reece, B.
L., 2008., str. 5).

2.1. Proslost, sadasnjost i buduénost osobne prodaje

Osobna prodaja, kao poslovna funkcija izrazito je vazna za opstanak poduzeca. Tvrtke
ulaZu u osobnu prodaju i time reagiraju na nekoliko glavnih smjernica (Manning, G. L.,
Reece, B. L., 2008.):

- proizvodi i usluge postaju sve razradeniji i sve slozeniji,

- konkurencija se znatno povecala u vecini proizvodnih podrucja,

- kupci su naglo poceli zahtijevati kvalitetu, vrijednost i uslugu.

Na temelju Cetiri osnovna razdoblja u razvoju osobne prodaje izdvajaju se osnovni
zadaci prodavaca po pojedinim vremenskim razdobljima (Tomasevic Lisanin, M., 2010.):
1. Proizvodna era (do 1930.)



Tehnoloske i proizvodne mogucénosti nisu bili takvi da bi stvarali viSkove proizvoda, ¢ime
je u tom slu€aju potraznja za proizvodima nadmasila ponudu. Zadatak prodavaca je bio

preuzimanje narudzbi.

2. Prodajna era (1930.- 1960.)
Nakon velikog sloma ameriCke burze, ne samo u Americi nego i u Europi, javila se oStra
konkurencija medu proizvodaCima. Zadatak prodavaca bio je uvjeravanje kupaca da
kupe proizvode bez obzira da li postoji potreba za njima ili ne, gdje se koristila agresivna

prodajna tehnika.

3. Marketinska era (1960.- 1990.)
Kao odgovor na sve vecu sofisticiranost kupaca i konkurencije javlja se razvijen oblik
marketinSkog koncepta. Prodavaci rijeSavaju probleme, te su odgovorni za utvrdivanje
potreba kupaca i informiranje. S vremenom prodaja postaje sloZena, zahtijeva se dobro

poznavanje proizvoda i komunikacijskih vjestina.

4. Era partnerstva (1990.- danas)
Kupci i prodavaci zajednicCkom suradnjom razvijaju strateSku prednost pred
konkurencijom. Kupci dobavljaée smatraju mnogo viSe od zamjenjivih dobavnih lanaca,
dok s druge strane proizvodaci razvijaju dugoroCne odnose s odredenim kupcima.
Dobavljacdi, na temelju dobivenih informacija, razvijaju proizvode prilagodene potrebama

proizvodaca ili trgovaca, a sve u cilju zadovoljenja potreba kupaca i korisnika.

U sljedecoj tablici prikazati Ce se povijesni razvoj prodaje.



Tablica 1. Povijesni razvoj prodaje
Era Proizvodnja Prodaja Marketing Partnerstvo
Vremensko Prije 1939. 1930.- 1990. 1960.- 1990. Nakon 1990.
razdoblje
Cilj Prodati Prodati Zadovoljiti Izgradnja
potrebe kupaca | odnosa
Usmjerenost KratkoroCne KratkoroCne KratkoroCne DugorocCne
potrebe potrebe potrebe potrebe kupaca i
prodavaca prodavaca prodavaca prodavaca
Uloga Isporuditelj Nagovaratelj RjeSavatelj Stvaratel]
prodavaca problema vrijednosti
Aktivnosti Preuzimanje Agresivno Povezivanje Stvaranje novih
narudzbi, uvjeravanje postojece mogucnosti
isporuka robe kupca da kupi | ponude s povezivanjem
proizvod kupCevim potrebe kupca
potrebama sa
sposobnostima
prodavaca

Izvor: TomasSevi¢ LiSanin, M.: Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb,

2010., str. 22.

Razmatranjem povijesnog razvoja osobne prodaje vezano je uz razmatranje sadasnjosti

i buducnosti osobne prodaje kao profesije i poslovne funkcije koje su medusobno

povezane i uvjetovane. Razumijevanje proslosti dovodi do sadasnjosti, te poznavanje

suvremenih trendova stvara temelj za neizvjesnu buduénost. Na suvremenom trzZistu,




gdje su glavna obiljeZja promjena i kompleksnost, kupci su sve zahtjevniji, novi obrasci
distribucije stalno se razvijaju, raste snaga velikin kupaca, a nove moguénosti prodaje
putem e- trgovanja sve su viSe zastupliene u razliCitim gospodarskim djelatnostima
(TomasSevi¢ Lisanin, M., 2010.). Kupovni se proces promijenio, konkurencija se
svakodnevno zaos$trava, €ime kupci imaju velike mogucnosti, ali je ponuda kvalitete,
cijene i usluga vrlo slicna. Takoder, prodavaci 21. stoljeCa postaju sve profesionalniji,
visoko informaticki opismenjeni, financijski educirani, informirani kako bi mogli s lakocom
obavljati svoj posao te pomoéi klijentu da poveca vlastite povrate na ulaganje vezano uz

kupnju proizvoda ili usluga. U tablici 2 prikazati ¢e s suvremeni prodajni trendovi.

Tablica 2. Suvremeni prodajni trendovi

Prodaja u 21. stolje¢u

Jos viSe naglaska na odnose- relationship

selling

Vise zahtjeva za ,informativnim®
angazmanom prodavaca- business

intelligence

Unapredenje tehnologije

,Rehumanizacija“ prodaje

Vise telemarketinga, telekonferencija i

videokonferencija

Kradi Zivotni ciklusi proizvoda

Jos veci udio diplomiranih osoba u

prodajnim poslovima

ViSe prodavaca u usluznom sektoru

Povecéana upotreba timske prodaje

Sofisticirani softver u podrucju koristenja

interneta i baza podataka

Medunarodna prodaja

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

2010., str. 26.




Navedeni trendovi ne djeluju u izolaciji, nego su Cesto medusobno uvjetovani Sto
oteZava zahtjeve koji se postavljaju pred prodavaca. Takvim zahtjevima mogu udovoljiti
visoko obrazovani i produktivni kadrovi koji imaju potporu prodajne organizacije,

pametnu upotrebu tehnologije i u€inkovit marketing.

2.2. Vrste prodajnih poslova

Posao prodaje u javnosti shvacen je na jedinstven nacin, koja su temeljena na
stereotipnim obiljezjima povezana sa tradicionalnom prodajom i prodavacima. Stereotipi
su utemeljeni na zastarjelom imidzu trgovackih putnika, prodavaca izravne prodaje ili

tzv. komercijalista.

Razlikuju se razli€iti tipovi prodajnih poslova, i to (Tomasevi¢ LiSanin, M., 2010.):
1. Zaprimatelji narudzbi

Unutra$nji zaprimatelji narudzbi jesu osobe koje rade u odjelu prodaje poduzeca, u
robnim ku¢ama i drugim maloprodajnim objektima gdje kupci sami odabiru proizvode uz
nikakvu ili veoma malu pomo¢ prodavaca. U slu€aju osoblja dostave, prodava¢ ima
glavni zadatak dostavu i isporuka proizvoda. Prodavac je Cesto i voza¢ dostavnog

vozila. U vanjske zaprimatelje narudzbi spadaju prodavaci koji posjecuju kupca ciji je

zadatak odgovoriti na zahtjeve, vise nego aktivno uvjeravati kupca.

2. Poticatelji potraznje

U ovu kategoriju spadaju razliCiti oblici podrske konacnoj prodaji s ciliem promicanja
proizvoda odredenog proizvodaca. Cilj ,prodavaca“ je Siriti informacije i stvarati dobre
odnose s osobom koja ima utjecaj na kona¢nu odluku o kupnji, a ne odmah zakljuciti

prodaju.



3. Priskrbitelji posla

Osnovni cilj je uvjeriti kupca da obavi kupnju izravno od njih, odnosno ovlasteni su za
konacéno zakljuenje posla ili sudjeluju u prodajnom timu koji imaju to isto za cilj. Djeluju

na organizacijskom trzistu i trziStu osobne prodaje.

4. Prodavatelji novim kupcima vs. prodavatelji postoje¢im kupcima

Zadatak prodavatelja novim kupcima je osvajanje novih trZista, odnosno pridobivanje
novih kupaca za proizvode odredenog poduzeca. To se Cini identificirajuci potencijalne

kupce koji nisu kupovali takve proizvode ili su ih jednostavno prestali kupovati.

Zadatak prodavatelja postojecim kupcima je odrzavanje dugorocnih, poslovnih odnosa s
organizacijskim kupcima, bez obzira je li rije€¢ o industrijskim kupcima, o ustanovama

poput Skola, bolnica i sl.

5. Prodajno osoblje tehnicke podrske

Ova grupa osigurava prodajnu podrsku prodavacima prve linije, koja se dogada pri
prodaji tehniCki slozenih proizvoda. ProdavacCi u takvoj situaciji imaju podrsku stru¢nog
znanja proizvodnih ili financijskih stru€njaka koji su spremni osigurati tehnicke

informacije potrebne kupcu.

6. Prodajni inZenjeri

Prodajni inzenjeri odgovorni su za povecCanje prodaje postoje¢im kupcima, te
pronalaZzenje novih kupaca uz osiguranje stru¢nog savjetovanja i tehniCke pomodi.
Takoder, oni pomazu rjeSavati probleme koji dolaze nakon instalirane opreme i sluze
kao kontakt- osoba izmedu kupca i vlastitog poduzec¢a. Ova vrsta prodavaca je

zastupljena u kemijskoj industriji, strojogradniji, proizvodnji skupe opreme i dr.



7. Prodaja usluga

Prodaja se odnosi na neopipljiva dobra gdje ekspertni prodavaci savjetuju kupce, bez
obzira je li u pitanju kupnja osiguranja, nekretnina ili drugo. Zbog postojecih trendova
outsourcinga sporednih djelatnosti poduzeca rastu uz potrebe za razliCitim drugim
vrstama poslovnih usluga koje se ugovaraju s vanjskim dobavljaCima npr. usluge

racunalnog programiranja, obuke zaposlenika i drugo.

8. Prodaja trgovcima na malo

Glavni je oblik prodaje u podrucju prehrambene industrije, proizvodnje tekstila i odjevnih
predmeta, kozmetike i drugih proizvoda koji se konzumiraju na trziStu konacne
potrosnje. Tipi€ni zadaci prodavaca koji posluju s maloprodajom sastoje se od: obilaska
prodajnih objekata, susreta s poslovodom prodavaonice, njegova informiranja o
promotivnim naporima vlastitog poduzeca, te pokuSaja uvjeravanja trgovca da osigura

nesto vise prostora na polici za prodavacev proizvod.

9. Merchandiseri- punjaci polica

Predstavljaju prodajnu podrSku trgovcima na malo ili veleprodaji, te distributerima.
Prodaja u pojedinacnim duéanima se podupire uz pomo¢ merchandisera (unapredivaca
prodaje), koji pruzaju savjete izlaganja roba na police, izvrS8avaju zadatke vezane uz
unapredenje prodaje, provjeravanjem razina zaliha i drugo. U tu skupinu spadaju

studenti, umirovljenici ili drugi djelatnici angazirani izvan redovitog radnog odnosa.

10.Prodavaci koji prodaju konacnim potrosacima

Prodavaci su zaposleni u sektoru prodaje krajnjim korisnicima kojima prodaju fiziCke
proizvode ili usluge npr. kapitalna dobra (nekretnine, automobile) i financijske usluge

(Zivotno i mirovinsko osiguranje). Vecina se takve prodaje dogada jednom ili nekoliko



puta u Zivotu, ¢ime prode puno vremena prije dolaska ponoviljene kupnje. Ovakve

poslove vecinom obavljaju prodavaci koji rade na proviziju.

11.Prodaja u maloprodaji

Specificno za ovu vrstu prodaje je da kupac dolazi prodavacu, a ne obratno.
Maloprodajni prodavaci pomazu kupcima naci ono $to traZe bez obzira na to prodaju li
cipele, raCunala ili automobile. Oni opisuju proizvode, pokazuju kako se upotrebljava ili
predstavljaju razliCite modele i boje. Trgovci na malo istiCcu znacCenje ljubazne i

ucinkovite usluge kupcima u svrhu zadrzavanja vlastite konkurentnosti.

2.3. Faze prodajnog procesa

Prodajni proces se moze definirati kao dvosmjerna komunikacija izmedu kupca i
prodavaa kako bi se razmijenile potrebne informacije (Mihi¢, M., 2008.). Futrell
(TomasSevi¢ LiSanin, M., 2010.), ameriCki profesor i autor literature iz podrucja prodaje,
definira prodajni proces kao sekvencijalni niz ili seriju akcija prodavaca koje vode k tome
da kupac poduzme zeljenu aktivnost i koji zavrSava razliCitim oblicima poslijeprodajnog
usluzivanja i provjeravanja kako bi se osiguralo kupovno zadovoljstvo. U literaturi Mihic,
M. (2008.) navedene su sljedecCe faze u procesu osobne prodaje: priprema prodavaca,
traZenje potencijalnih kupaca, priprema za pristup kupcu, pristup kupcu, otkrivanje
potreba kupaca, prezentacija, otklanjanje prigovora, zaklju€ivanje prodaje i postprodajni
kontakt s kupcem, dok se u nastavku detaljnije obraduju sljedece faze: priprema
prodavaca, trazenje potencijalnih kupaca, priprema prodajnog posjeta i dolazak kupcu,
otkrivanje potreba kupaca, prezentacija, otklanjanje prigovora, zaklju€ivanje prodaje i

poslijeprodajno usluzivanje.
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2.3.1. Priprema prodavaca

ProdavaC se mora upoznati s djelatnoS¢u tvrtke, njezinim poslovanjem, proizvodima i
konkurencijom na trziStu, te takoder mora bit upoznat sa ponasanjem kupca, kupovnim

navikama i vjestinom prodaje.

Takoder, prodavaC mora dobro poznavati proizvode te raspolagati sljedecim
informacijama (Mihi¢, M., 2008.):

- fizicke karakteristike;

- obiljezja i radni u€inak proizvoda (npr. veliina, boja, trajnost);
- razina servisa (npr. mogucénost popravaka, nacin odrzavanja);
- informacije o cijeni;

- specijalna obiljeZja proizvoda (npr. specijalan dizajn);

- razlog nastanka proizvoda (npr. dizajniranje sportske odje¢e za minimiziranje

opterecenja stopala);

- materijal izrade proizvoda;

nacin izrade proizvoda (npr. izrada proizvoda ru¢no).

Dobro poznavanje ponude konkurencije omogucuje prodavacu da sagleda svoje

slabosti i prednosti, te ih na taj nacin prilagodi potrebama kupaca.

2.3.2. TraZenje potencijalnih kupaca

Uspjesan prodava¢ mora znati gdje i na koji nacin treba traziti kupce, Cime se taj proces
mora odvijati kontinuirano. Pronalazenje novih kupaca je vazno za svaku organizaciju,
ali se njegovo znacCenje razlikuje ovisno o karakteristikama gospodarskih grana, vrsti
prodajnog posla koju prodava¢ ima u vlastitoj organizaciji, te ovisno o prodajno-
marketindkim ciljevima i strategijama pojedinog poduze¢a (TomaSevi¢ LiSanin, M.,
2010.).
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Potencijalni kupci posjeduju odgovarajuce karakteristike koje ih €ine logi¢nim kupcima
odredenog dobra (Mihi¢, M., 2008.):

Potreba za proizvodom ili uslugom. Kupac mora imati potrebu i Zelju za proizvodom ili
uslugom. Isto tako, kupac moze biti zadovoljan postojec¢im dobavljaCima i ne pokazuje

Zelju za promjenom.

Posjedovanje financijskih sredstava. Prodava¢ mora razlikovati kupce koji imaju Zelju za
kupnjom od onih koji imaju moguénost kupiti proizvod. U tom slucaju prodava¢ mora
prikupiti informacije o kupovnoj sposobnosti kupaca putem poslovnih banaka, agencija,

kreditnih zadruga i dr.

Posjedovanje autoriteta za kupnju. Prodavaé mora znati koja je osoba ovlastena za

donoSenja odluka o kupnii.

Najbolji potencijalni kupci jesu oni koji osjeCaju odredenu hitnost i Zele odmah djelovati.
Kupci u takvoj situaciji pruzaju odgovarajuce informacije prodavacdima i spremni su
odgovorit na poziv prodavaca ukoliko smatraju da ¢e to dovesti do zadovoljenja njihovih

potreba.

Tehnoloski potpomognute metode prikupljanja i organiziranja podataka o potencijalnim
kupcima jesu: elektroniCke baze podataka i Sustav upravljanja odnosima s kupcima,
telemarketing, web- stranice, e- poSta i masovno oglasavanje s elementom izravnog
odgovora, dok u klasitne nacine spadaju prikupljanje preporuka od zadovoljnih
sadasnjih kupaca, izravna posSta, metoda beskonacnog lanca, ,hladne posjete,
adresare, organizacija edukativnih seminara, drustvene mreze i kontakte prodavaca,
opazanje, njegovanje odnosa s utjecajnim osobama, dousnike i drugo (Tomasevic
LiSanin, M., 2010.).
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2.3.3. Priprema prodajnog posjeta i dolazak kupcu

Priprema pomaze da se na najdjelotvorniji i najuCinkovitiji naCin ostvari dobra izvedba te
ostavlja vremena za posjet ve¢em broju kupaca, istrazivanje ciljnih kupaca, ispunjavanje

izvjeS€a i administrativnih poslova.

Pripreme prodajnog procesa mogu se promatrati kroz nekoliko dimenzija (Tomasevi¢
Lisanin, M., 2010.):

- prikupljanje podataka o kupcu i njegovoj organizaciji;
- utvrdivanje ciljeva prodajnog susreta;
- dogovaranje susreta;

- ostale osobne pripreme poput uvjeZbavanje prodajne prezentacije, brige o
vlastitoj pojavnosti i moguc¢im dojmovima na kupca, ali i psihiCku pripremu

potrebnu za izbjegavanje razliCitih vrsta strahova.

Prije sastajanja s kupcem prodava¢ mora ugovoriti sastanak: slanjem pisma, direktnim
posjetom, putem telefona ili e- poStom. Svaki potencijalni kupac treba imati dokument u
kompjuterskoj bazi podataka koja ¢e sadrzavati njegove osobne podatke, podatke o
tvrtki, polozaj u tvrtki te druge znacajne informacije: hobiji, podatke o braénom partneru i
djeci, prosje¢an prihod kupaca (Mihi¢, M., 2008.). Raspolaganjem s viSe informacija

omogucuje prodavacu brzi pristup kupcima.

Dolaskom na mjesto susreta predstavlja pocCetni kontakt s kupcem gdje se prethodno
prikupljeni podaci o kupcu pocinju koristit. U ovoj fazi prodavac stvara povjerenje, mora
pridobiti paZznju kupaca i zainteresirati kupca s proizvodom kojeg prodaje. Ne postoji
najbolji pristup koji bi se primjenjivao u prodajnim situacijama, veé¢ prodava¢ mora

koristiti razliCite pristupe i prilagodavati ih odredenoj situaciji.
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Postoji nekoliko pristupa koje se koriste za pobudivanje kup&evog zanimanja za ostatak

razgovora, a najpoznatiji jesu (Tomasevic LiSanin, M., 2010.):
- predstavljanje;
- pozivanje na preporuku;
- pobudivanje radoznalosti;
- davanje komplimenata;
- isticanje proizvoda;

- metoda istrazivanja i drugo.

2.3.4. Otkrivanje potreba kupaca

Prodava¢ mora raspolagati dodatnim informacijama koje ¢e mu pomod¢i da kupcu ponudi
Zeljeni proizvod. Takoder, mora otkriti kupCev motiv postavljanjem odgovarajuceg pitanja
i sluSanjem odgovora. Svrha postavljanja pitanja jest: pridobivanje povjerenja kupaca,
otkrivanje glavnih kupovnih motiva, razvijanjem dobrih odnosa s kupcima, otkrivanje

karakteristika kupaca i sl.

Prema Mihi¢, M., (2008.) u procesu otkrivanja potreba kupaca, razlikuju se dvije

oshovne vrste pitanja:
Zatvorena pitanja- zahtijevaju od sugovornika kratak odgovor (da ili ne).

Otvorena pitanja- kupac ima mogucnost slobodnog odgovora izrazavajuci svoje

misljenje, osjecaje, stavove i preferencije.

Na slici 1 mogu se vidjeti vrste/tipovi pitanja.
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Slika 1. Vrste/ tipovi pitanja

Pitanja za
prikupljanje
Zatvorena
pitanja Pitanja za otkrivanje P »upitna pretpostavka
misljenja i — - tehnika trece osobe
preferencija
-fraze ili rijeCi prodavaca
Pitanja za -neverbalna komunikacija
nastavljanje i
-tiSina
Otvorena
o -pitanja za preusmjeravanje
pitanja
Pitanja za provjeru <: parafraziranje
-pitanja za ,lagano guranje*
Zbirna pitanja za

— provjeru

lzvor: Mihi¢, M.: Upravljanje osobnom prodajom: VjeStine prodaje i pregovaranja,

Sveudiliste u Splitu, Ekonomski fakultet, Split, 2008., str. 95.

Pitanja za prikupljanje informacija- na temelju ovih pitanja prodava¢ saznaje osnovne

informacije npr. zasto kupac razmislja o kupovini proizvoda.

Pitanja za otkrivanje miSljenja i preferencija- trazi se od kupca da pruzi detaljnije

informacije o tome $to Zeli, kako bi se mogle otkriti njegove preferencije i misljenje.
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Pitanja za proSirenje kolicine informacija- ovu vrstu pitanja se koristi kada kupac nije
izjasnio svoje misljenje, kada se udaljio od teme ili prodavac nije u potpunosti razumio

Sto kupac zeli.

Pitanja za provjeru- postavljaju se tijekom procesa prezentacije osobito nakon iznosenja

vaznih informacija.

Zbirna pitanja za provjeru- najbolji nacin da prodavac provjeri je li razumio Zelju kupca i

uvjete kupnje.

2.3.5. Prezentacija

Prezentacija je interaktivan i dinamifan proces kojeg prodavac identificira i nudi

odredene artikle koji najbolje zadovoljavaju potrosacevu potrebu (Mihi¢, M., 2008.).

Pripremajuci prezentaciju prodava¢ mora biti spreman odgovoriti na Sest vaznih pitanja

navedenih u Tablici 3.

Tablica 3. Pitanja za pripremu prezentacije

Sest pitanja za pripremu prezentacije

1. Zasto bih Vas trebao- la saslusati?
2. Sto je to?

3. Sto je tu za mene?

4. | 8to onda?

5. Tko to kaze?

6. Koristi li taj proizvod joS netko?

lzvor: Mihi¢, M.: Upravljanje osobnom prodajom: VjeStine prodaje i pregovaranja,
Sveuciliste u Splitu, Ekonomski fakultet, Split, 2008., str. 102.
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Prvo pitanje ukazuje na to da prodava¢ mora zainteresirati kupca kako bi ga on slusao.
Na drugo i trece pitanje prodavaC odgovara sa objasnjenjem prednosti i koristi, a ne
navodenjem obiljezja. Cetvrto pitanje odnosi se na navodenje tradicije tvrtke i njezine
pozicije na trziStu, te da tvrtka posluje ve¢ godinama. Kod petog pitanja prodavac kupcu

nudi odgovarajuci dokaz (statisti¢ki podaci, uzorci).
Ciljevi prodajne prezentacije (Tomasevic Lisanin, M., 2010.):
- uciniti kupca svjesnim problema ili potrebe;

- pokazati kupcu i uvjeriti ga da prodajna ponuda moze rijeSiti taj problem ili

udovoljiti potrebi;
- pruziti dokaze da se moze pouzdati u prodavace i organizaciju u ulozi dobavljaca;
- motivirati.

UCinkovito obavljena prodajna prezentacija potpuno i jasno objasnjava aspekte

prodavacCeve ponude, i to na taj nacin Sto je izravno povezana s potrebama kupaca.

2.3.6. Otklanjanje prigovora

Prigovor predstavlja otpor prema informaciji koju je prodavac priopcio kupcu (Mihi¢, M.,
2008.). Prigovori mogu biti stvarni, utemeljeni, ali i potpuno neutemeljeni s obzirom na
Cinjenice i postojecu realnost; mogu biti glasno objavljeni, izravni izre€eni prodavacu ili
preSuceni (Tomasevic¢ LiSanin, M., 2010.). Razlozi iznoSenja prigovora kupca mogu se
odnositi na nedostatak zainteresiranosti za proizvod, zbog nepovjerenja u tvrtku ili
prodava€a, nerazumijevanja, straha od moguéeg rizika i drugo. Prigovore treba
doZivljavati sa optimizmom i pozitivnoS¢éu, jer su upravo oni indikator koji vode
uspjeSnom zaklju€enju prodaje. Dobra poslovna praksa trazi da se prigovorima kupca
pristupi u skladu sa win- win filozofijom, na na€in da se ukloni zabrinutost kupca i ponudi
rjeSenje koja su u najboljem interesu za obje zainteresirane strane, jer je rijeC o
nastojanju da se grade dugoro¢ni odnosi umjesto zakljuCenja jednokratnih poslova

(Tomasevic¢ LiSanin, M., 2010.).
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Neke od metoda otklanjanja prigovora jesu (Mihi¢, M., (2008.):

odgadanije prigovora;

direktno i indirektno demantiranje;
bumerang metoda;

predvidanje;

kompenzacija i drugo.

2.3.7. Zakljucivanje prodaje i poslijeprodajno usluZivanje

Ispravan stav i pristup zakljuCenju prodaje pocCivaju na opravdanom optimizmu,

entuzijazmu, pazljivom izboru metoda zaklju€enja prodaje i prilagodbi pristupa osobnosti

kupca, a sve to s fokusom na kljuéne Kkoristi upravo za tog kupca (TomaSevi¢ LiSanin,

M., 2010.). Vazno je ne propustiti signale koji se ponekad dogadaju i vrlo rano, a obi¢no

su sadrzani u pitanjima ili komentarima kupca. UspjeSan kraj ovisi o tome koliko je

prodavac bio uvjerljiv u prezentaciji, te je li uspio odgovoriti na prigovore kupaca. Nakon

odredenog vremena poslije kupnje, prodavac kontaktira kupca da bi ustanovili je li kupac

zadovoljan i da se zatrazi preporuka.

Konkretne metode zaklju€ivanja prodaje jesu (Manning, G. L., Reece, B. L., 2008.):

probno zaklju€ivanje;

zakljuCivanjem prodaje saZimanjem koristi;
uz pretpostavku ostvarenja kupnje;

uz poseban ustupak;

uz slobodu izbora;

uz bilancu stanja;

uz podrsku menadzera i drugo.

Kada se ove metode uspjesno koriste, kupac nece osjecati da je pod pritiskom.
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Nakon Sto je posao uspjesno zakljuen s odredenim kupcem, kupoprodajni proces se
nastavlja kako bi se izgradili dugoro¢ni odnosi i tako ostvarile nove narudzbe. Prodavac
mora voditi raCuna da je lakSe odrzavati odnos s postojeim kupcima, nego s
potencijalnim, te mora biti u potpunosti usmjeren na zadovoljenje potreba kupaca.
Poslijeprodajnim usluzivanjem osigurava se kupCevo zadovoljstvo te ga se oslobada
sumnji vezano uz zakljuCenje prodaje. Aktivnosti usluzivanja nakon kupnje ukljuCuju
pomo¢ kupcu u rjeSavanju kreditnih zahtjeva, provjeru pravodobnosti i ispravnosti
isporuke, provjeru instaliranja, nadzor ili sudjelovanje u obuci korisnika, rjeSavanje
reklamacija i drugo (TomaS$evi¢ LiSanin, M., 2010.). Kontinuirano zanimanje prodavaca
za kupca i nakon $to je kupnja obavljena dokazuje da se radi o pouzdanom poduzecu
kojem je vazno zadovoljstvo njegovih kupaca. Partnerski odnos je najviSa razina koja se

postiZze sa znaCajnim kupcima.

Tri osnovne metode postprodajnog kontakta uklju€uju (Mihi¢, M., 2008.):
- 0sobnu prodaju;
- kontaktiranje telefonom;

- kontaktiranje poStom.

2.4. Upravljanje prodajnim osobljem

Politika upravljanja prodajnim osobljem je strategijsko planiranje i razvoj ljudi kojima je
cili ostvarenje prodajnih cilieva poduzeéa i zadovoljstva u radu (Mihi¢, M., 2008.).
Obuhvaca niz medusobno povezanih aktivnosti, kako bi se prodajni ciljevi Sto efikasnije
postigli. Rukovoditelj prodaje je odgovorna osoba za provedbu tih aktivnosti, koji su
usmjereni k ostvarivanju Zeljene razine prodaje i profita. Uspjeh prodajnog osoba ovisi o
rukovoditeljima prodaje, koji zajedno sa svojim suradnicima izabiru osoblje te ih na

odgovarajuci nacin motiviraju.
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2.4.1. Planiranje prodajnog osoblja

Prema Mihi¢, M., (2008.) za kreiranje efikasnog prodajnog sustava, odgovorni ljudi u

poduzeéu moraju razmotriti nekoliko podrucja:

Cilleve prodajnog osoblja. Odnosi se na planove i zadatke koje prodavaci trebaju
ostvariti tijekom odredenog vremenskog razdoblja, koji se izrazavaju kvotama (norme
koje prodavac treba ostvariti u odredenom razdoblju), zadacima te krajnjim rezultatom

prodaje.

Strategiju prodajnog osoblja. Tvrtka mora svoje prodajno osoblje strateski rasporediti na
nacin da se oni obracaju pravim kupcima, na pravi nacin i u vrijeme kada oni mogu i zele

kupovati.

Organizaciju prodajnog osoblja. Menadzer treba voditi raCuna da su prodajna podrucja
jednaka, s obzirom na radno opterecenje i ostvaren prodajni potencijal. U tom slucaju
prodavaci imaju priblizno iste uvjete za ostvarenje vlastitog dohotka, a poduzeca

zajednicku osnovicu za vrednovanje ostvarenja prodavaca.

Veli¢inu prodajnog osoblja. Veliina prodajnog osoblja ovisi o vrsti proizvoda/ usluge koji
se prodaju, vrsti ili prirodi posla, obliku distribucije, metodama prodaje, te koristi li tvrtka

vlastito prodajno osoblje ili angazira i vanjsko osoblje.

2.4.2. Pronalazenje i odabir prodavaca

Proces pribavljanja kandidata ima za cilj privuéi adekvatne kandidate koji su
zainteresirani za posao prodaje. Ovisno o djelatnosti kojom se tvrtka bavi, razliCiti

poslovi u prodaji zahtijevaju razliCite osobne karakteristike, vjestine i sposobnosti.

Izvori informacija o novim prodavacima su brojni i poduzec¢a obi¢no koriste (TomaSevi¢
LiSanin, M., 2010.):

- oglasavanje u tisku;

- preporuke postojecih prodavaca;
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agencije za posredovanje u zaposljavanju;

obrazovne institucije;
- Zavod za zapoSljavanje;
- internetske burze rada i drugo.

Pribavljanje kvalitetnih kandidata za posao prodavaca je veoma vazno, gdje tvrtka mora

provoditi politiku njihovog razvoja, motiviranja i ocjenjivanja.

Odabir prodajnog osoblja danas je sve manje ,umjetnost® a sve vise postaje ,znanost®
(Manning, G. L., Reece, B. L., 2008.). PozZeljnim se osobinama za prodajni posao
Smatraju entuzijazam, motiviranost, samoinicijativa, samopouzdanje i posvecenost
poslu, uz koje se jo§ mogu dodati poStenje, empatija, timski dug (Tomasevi¢ LiSanin, M.,
2010.).

U procesu selekcije, u cilju vrednovanja kandidata, koriste se sljedece metode (Mihi¢,
M., 2008.):

Zivotopis;

- intervjui;

- obrasci za prijavu;

- pisma preporuke;

- selekcijski testovi;

- zdravstveni pregled;

- centri za vrednovanje kandidata.

Stru€njaci smatraju da su psiholoski testovi jedan od vaZznijih elemenata u procesu
zapoSljavanja, ¢ime mogu pruziti korisne informacije o kandidatovim vjeStinama i

sposobnostima.
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2.4.3. Edukacija

Obrazovanje je glavna investicija u ljudske potencijale koja motivira, razvija i

osposobljava prodavace.
Postoje tri razine programa izobrazbe (Manning, G. L., Reece, B. L., 2008.):

- Poznavanje linije proizvoda, marketinSke strategije tvrtke, podatke o podrucju i

poslovne smjernice,

- Odnos prema tvrtki, proizvodima i uslugama tvrtke te kupcima kojima treba pruZiti
uslugu,
- VjesStine u primjeni nacCela i metoda osobne prodaje- prakti¢ni dio programa
izobrazbe u prodaji.
Obucavanje se moze provoditi na razliite naCine: putem materijala za samoucenje,
knjiga, Casopisa, putem mentorske obuke u uredu ili na terenu i drugo (TomaSevi¢
LiSanin, M., 2010.). Opcenito se moze zakljuciti da su zadovoljniji oni koji imaju visSu
strunu spremu i viSe obrazovanje uz uvjet da rade na radnom mjestu gdje svoje znanje i

stru¢nost mogu i koristiti.

2.4.4. Motiviranje i nagradivanje prodajnog osoblja

Motivacija predstavlja poticaj, intenzitet, smjer i ustrajnost napora usmjerenog na

obavljanje radnih zadataka u odredenom razdoblju (Mihi¢, M., 2008.).
Motivacija moze biti (Manning, G. L., Reece, B. L., 2008.):

- Unutarnja motivacija je unutarnja nagrada koja se dozivi kada su obavljeni neka

duznost ili zadaéa;

- Vanjska motivacija postupak koji obuhvaca vanjske motivatore zbog kojih se

radnik ponasa na nacin koji mu osigurava dobivanje nagrade.
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Uspjeh u prodaji izravno je povezan s priznanjem koje prodajni menadzZer dodjeljuje za
dobro obavljeni posao. Prodajni menadzZeri, na temelju nekoliko istrazivanja, smatraju
novac glavnim motivacijskim ¢imbenikom, nakon cega slijedi promaknuce, osobni
napredak i osjecaj postignu¢a. Sustav nagradivanja je jedna od najvaznijih elemenata
kratkoroChog i dugoro¢nog ostvarenja prodajnih rezultata prodavaca, usmjeren na
ponaSanje prodavaca prema ostvarenju prodajnih ciljeva. Da bi zaposlenici u nekom
poduzedéu bili motivirani na pravi nacin, njihova motivacija mora imati odredeni pravac.
Ukoliko je intenzitet motivacije veci, zaposlenici u poduzecu ulagat ¢e vise napora u

ostvarivanje svojih zadataka i njihove performanse ce biti bolje.

Ciljevi nagradivanja jesu (Mihi¢, M., 2008.):

privuci i zadrzati kvalitetne prodavace;

- odrzati Zeljeni nivo kontrole;

- osigurati obostrano prihvatljive naknade, slobodu u radu i inicijativu;

- osigurati postizanje Zeljenog rezultata poticanjem prodajnog osoblja na veci
ucinak;

- osigurati prihvatljiv odnos troSkova i u¢inaka prodavaca;

- poticati prodavace na kvalitetan tretman kupaca u cilju razvijanja dugoroc¢nog

odnosa s njima.

Temelji nagradivanja odnose se na davanje nagrada kao naknada za ostvarene
rezultate, aktivnosti i napore. Nagrada moze biti financijskog i nefinancijskog karaktera.
Financijsko se nagradivanje provodi na tri nacina: Cista placa, provizija i kombinacija
(fiksni dio plus varijabilni: provizija, bonusi ili oboje), dok se u nefinancijske motivatore
ubrajaju: napredovanje, osjecaj ispunjenosti na poslu, pohvale, sigurnost posla

(Tomasevic LiSanin, M., 2010.).
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2.4.5. Ocjenjivanje uspjesnosti prodajnog osoblja

Ocjenjivanje prodavaCa obuhvaca definiranje osnovnih elemenata na temelju kojih ¢e
biti ocjenjivani, uspostavljanje norma ucinkovitosti da bi se odredile prihvatljive razine
ucinkovitosti pozeljne sa svaki od osnovnih elemenata, nadzor stvarne ucinkovitosti te
davanje prodavacima povratne informacije u svezi s njihovim rezultatima (Manning, G.
L., Reece, B. L., 2008.). Kreiranje adekvatnog sistema procjene je zahtjevan, ali
neophodan posao.

Kriteriji za ocjenu performansi prodavac¢a jesu (Mihi¢, M., 2008.):
- kvantitativni (ostvarena prodaja prodajnog osoblja- vrijednosno i koli€inski);
- kvalitativna mijerila ( prodajne vjestine i znanja, razvijanje odnosa s kupcima).

Aktivnost prodavaCa promatra se redovito, a ocjenjuje periodicno (mjesecno,

tromjesec€no, polugodisnje).

Informacije za ocjenjivanje rada prodavaca dobivaju se iz sljedecih izvora (Mihi¢, M.,
2008.):

- raCunovodstvene evidencije;
- izvjestaji prodajnih odjela;
- kontaktiranje kupaca;

- osobna zapazanja rukovoditelja.
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3. OSNOVE PSIHOLOGIJE

Psihologija, poput ostalih znanosti, nastoji opisati, objasniti, predvidjeti i kontrolirati
pojave koje prou€ava (Rathus, S. A., 2001.). Vecina ljudi pokuSava svoju znatizelju u
vezi s ponaSanjem zadovoljiti tijekom svog slobodnog vremena. Psiholozi su takoder
zainteresirani misterijama ponasanja, ali njihov je Zivotni cilj znanstveno proucavanje

ponasanja.

3.1. Pojam psihologije

Psihologija je stara koliko i povijest, koja nam omogucéuje procjenu konflikata u
psihologiji, razvoj metoda i mjesta psihologije medu znanostima. Prema Petz, B., Sulak,
F., (2002.), psihologija je znanost koja se bavi prou¢avanjem psihi¢kih pojava u njihovu
nastanku, razvoju i objektivnim manifestacijama. Da bi neSto bilo znanost mora imati
predmet i metode istrazivanja. Taj izraz slozenica je iz grckih rije€i ,psihe“, sto znadci
.,dusda“, i Jlogos®, koja znaci um, razum, znanje (Petz, B., 2010.). Psiholozi su predani
vjerovanju u dostojanstvo ljudskih bi¢a, a ljudsko dostojanstvo zahtijeva da ljudi budu
slobodni donositi vlastite odluke i odabrati svoje vlastito ponasanje (Rathus, S. A.,
2001.). Psiholozi imaju zajednicki interes za ponasanje, te se mogu baviti temeljnim
istraZivanjima (spadaju istrazivanja koja su sama sebi svrhom) i primijenjenim
istrazivanjima (namijenjena su trazenju rjeSenja za odredene probleme). No, mnogi
psiholozi nisu uklju€eni u istraZivanja, ve¢ svoja psihologijska znanja primjenjuju na ljude
da bi im pomogli promijeniti ponadanje kako bi mogli posti¢i svoje cilieve. Covjek se
susrecCe s objektivnim (fiziCke pojave koje se dogadaju neovisno o nama kao subjektima)

i subjektivnim pojavama (psihi¢ke pojave ovise o onima koji ih dozivljavaju).

Ciljevi i zadaci psihologije (Petz, B., Sulak, F., 2002.):
- Upoznavanje i razumijevanje ponasanja ljudi te formuliranje osnovnih zakona
psihiCkog Zivota ljudi;
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- Predvidanje ponaSanja pojedinca i grupa na temelju prethodnog prouc¢avanija;

- Otkrivanje putova i na€in za promjenu ponasanja pojedinaca ili grupa, posebice

ako ono nije u skladu s normama te sredine.

Tri osnovne skupine dozivljaja (kognitivni, emotivni i motivativni) jesu glavne vrste

dozivljaja kojima se bavi psihologija (Petz, B., 2010.).

Prema Rathus, S. A., (2001.), danas u psihologiji postoji Sest Sirokih, utjecajnih pristupa:

biologisticki;

kognitivisticki;

- humanisticko- egzistencijalisticki;

- psihodinamski;

- socijalno kulturalni;

- pristup koji se temelji na teorijama ucenja.

Navedena stajaliSta naglasavaju razli€ita podrucja istraZivanja i interesa na svoj nacin.

3.2. Metode suvremene psihologije

Metode podrazumijevaju nadin organiziranja istrazivanja neke pojave. Metode se
razlikuju po tome da li neku pojavu promatramo u njenom prirodnom javljanju, bez
nadeg utjecaja na to javljanje, ili pak pojavu namjerno mijenjamo (Petz, B., Sulak, F.,
2002.). Metode psihologije su brojne, te vecina je jednaka metodama drugih prirodnih ili

drustvenih znanosti.

Samoopazanje (introspekcija). Jedina psiholoSka metoda koju nema niti jedna druga
znanost. SamoopaZzanje je najCeSce spontano; sastoji se u sistematskom opazZanju
vlastitin dozivljaja, emocija, misli itd. Bez moguc¢nosti samoopazanja ne bismo znali za

postojanje psihickog zivota, Sto je glavna pretpostavka za postojanje psihologije.
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Nedostaci metode jesu:
- Subjektivnost;
- nemogucnost opisivanja psihickih doZivljaja zbog siromastva jezika;

- nemogucnost istovremenog dozivljavanja i opazanja i drugo.

Metoda opaZanja. Ovom se metodom promatra Covjekovo ponaSanje. Da bi postupak
opazanja imao znanstveno obiljezje mora imati jasno definiran cilj i plan provodenja
(Petz, B., Sulak, F., 2002.). Psiholozi ovu metodu koriste kada oni koje opaZaju ne mogu
sami dati iskaz o svojim psihiCkim procesima ili kada je jednostavnije opazati druge nego
ih pojedinacno pitati. Pri prirodnom opazZanju, znanstvenici opazaju pona$anje ,tamo
gdje se ono dogada®“, pokusavajuéi izbje¢i ometanje ponasanja koje opazaju upotrebom

nenametljivih mjera (Spencer A. Rathus, 2001.).

Eksperiment. Eksperiment se smatra najpotpunijom metodom u psihologiji. Putem
eksperimenta to¢no se mogu utvrditi uzroci i posljedice istraZivacke pojave, dok se kod
svih drugih metoda oni mogu ipak samo pretpostavljati. Eksperiment se moze definirati

kao ,namjerno izazivanje neke pojave u svrhu opazanja i/ili mjerenja“ (Petz, B., 2010.).
Osnovna obiljeZja metode jesu (Petz, B., Sulak, F., 2002.):
- promatraC (eksperimentator) koji sam izaziva pojavu koju promatra;

- eksperimentator koji po volji mijenja uvjete u kojima se pojava odvija.

Eksperiment se izvodi u strogo kontroliranim uvjetima Sto daje moguénost ponavljanja i

pruzanja pouzdanosti dobivenih podataka.
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Prema Petz, B., Sulak, F., (2002.), postoje tri faze eksperimenta u psihologiji:

- Faza podrazaja: ispitaniku se zadaje odredeni podrazaj fizikalne, fizioloSke ili

psiholoske prirode;
- Faza dozivljaja: ispitanik doZivljava i obraduje primljene podatke;

- Fazaizrazaja: ispitanik reagira kroz svoje pona$anje (rije€ju, gestom).

Eksperimentalni psiholozi proucavaju funkciju Ziv€anog sustava, osjete i percepciju,

ucenje i pamcenje, misljenje, motivaciju i emocije (Spencer A. Rathus, 2001.).

3.3. Primjena psihologije u razli€¢itim podruc¢jima zivota

Psihologija se u velikoj mjeri koristi u razli€itim podrucjima ljudske djelatnosti, i to kao
pomocnik i savjetnik u rjeSavanju problema na koje nailaze ljudi koji rade u struci. Ti

problemi se uglavnom odnose na pojedina podrucja ili granu djelatnosti.

Psihologija rada prou¢ava Covjekovo ponasanje u radnom procesu (npr. prou¢ava kako
rad djeluje na Covjeka i kako Covjek djeluje na rad, koje je poslove bolje obavljati sam a
koje u suradnji s drugima, kako osvjetljenje djeluje na radnu sposobnost, kako na rad
djeluje umor i sli€no). Kako bi se poboljSalo zadovoljstvo ljudi u radu nastoji se primijeniti
psiholoSka znanja. VaZzna podru€ja su pitanja rukovodenja i meduljudskih odnosa,
procjena uspjesSnosti djelatnika, nezgoda i nesreca na poslu, problemi radnog vremena,
umora, starijih radnika, itd (Petz, B., 2010.).

Skolska psihologija proudava mijenjanje psihickih osobina pod utjecajem odgoja i
obrazovanja. Skolska se psihologija bavi pitanjima uspjesnosti nastavnih metoda, odnos

nastavnika i u€enika, rjeSavanje osobnih problema ucéenika, itd.

Psihologija u robonom prometu prou¢ava ponasanje i interakcije proizvodaca, prodavaca
i potroSata u robnom prometu. Ovdje se rjeSavaju pitanja vezana uz karakteristike

uspjednog prodavaca, reklamacija proizvoda, psihologija trgovackih putnika itd.
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Vojna psihologija prou€ava tehnike izbora armijskog osoblja, naCine obuke, ocjenjivanja,
mogucnosti prilagodbe oruda i tehnike korisnicima, probleme vojnog kolektiva,
psiholoski rat i sliéno (Petz, B., Sulak, F., 2002.).

Zdravstvena psihologija otkriva emocionalne probleme i probleme u ponaSanju uz
pomo¢ psiholoskih tehnika (npr. bavi se savjetovanjem ljudi u kriznim situacijama i u
situacijama kada Covjek ima osobnih problema, zatim utvrdivanjem strukture necije
liCnosti, mjerenjem inteligencije i slicno). Paznja se posveCuje odnosu izmedu
zdravstvenog osoblja s jedne strane, te odnosu izmedu bolesnika s druge strane.

Prometna psihologija proucava pripreme i Covjekovo ponaSanje u toku prometnih

aktivnosti. IstraZuju se podrucja vezana uz psiholoSke karakteristike ljudi s nezgodama i

nesreCama u prometu, psihologija pjeSaka, mladi i stari vozaci itd.

Sportska psihologija prou¢ava pripremu sportaSa za postizanje vrhunskih rezultata, te
kako se nositi sa pobjedama i porazima. Problemi koji se javljaju jesu problemi

motivacije za trening, psiholoSke karakteristike predstavnika itd.
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4. PSIHOLOGIJA U PRODAJI

PonaSanje potroSaCa je pod utjecajem velikog broja Cimbenika koji su vezani uz
psiholoske procese i individualne karakteristike Covjeka. Upoznavanje potroSackih
potreba, otkrivanje glavnih odrednica potroSackog ponasanja te uoCavanje razlika medu

potroSacima ali i medu prodavacima neke su od glavnih zadaca psihologije prodaje.

4.1. Osobine prodavaca koje utjecu na radne rezultate

Osim $to rad covjeku omogucuje stjecanje materijalnih dobara za osiguranje
egzistencije, osigurava mu odredeni poloZaj u drustvu, izvor je socijalnih kontakata i
odnosa, moze mu pomoci u ostvarivanju vlastitih sposobnosti i potencijala te mu biti

izvor osobnog zadovoljstva ili frustracije.

Prema Petz, B., Sulak, F., (2002.) &ovjekov uginak u bilo kojoj djelatnosti uvjetovan je

dvama osnovnim ¢&iniocima:
- samim Covjekom

- njegovim karakteristikama i okolnim prilikama tj. objektivnim uvjetima.

Neke od osobina ¢ovjeka koje utjeCu na radne rezultate:

Sposobnost prodavaca. Sposoban prodava¢ je onaj koji ima dovoljno znanja,
vjestina, te je motiviran za odredeni posao. Ljudi se razlikuju po sposobnostima iz ¢ega
proizlazi razli¢iti uspjeh razlicitih ljudi u istom poslu. Posebna pozornost posvecuje se
poznavanju psihologije prodaje i tehnikama vodenja prodajnog razgovora. Zivotna dob,
radna sposobnost i umor mogu se navesti kao glavni ¢imbenici koji djeluju na Covjekove
radne sposobnosti. Poseban su problem svojstva li€nosti koja su potrebna uspjeSnom
prodavacu. Kao sto se ljudi fizi¢ki razlikuju, tako postoje razlike i u li€nostima, iz ¢ega

proizlazi da se liCnost odnosi na one psihiCke karakteristike Covjeka koje ga Cine
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potpuno jedinstvenim, i koje ga razlikuju od drugih ljudi na svijetu (Grbac, B., Lonc&ari¢,
D., 2010.).

Motivacija je vrlo slozen pojam koja uvelike moze nadoknaditi potrebnu koli€inu
znanja ili pomoc¢i u otklanjanju zapreka. Polazi se od Cinjenice, da ako je zaposlenik
motiviran za rad i zadovoljan svojim radnim okruZenjem, kupac Ce isto tako biti
zadovoljan, a tvrtka ¢e pozitivno poslovati. Da bi se ljudi u poslovnoj atmosferi osjecali
vaznima treba ih znati motivirati. Ljudi zele biti primijeCeni, Zele priznanja za osobna
dostignuca i poStovanje za svoj doprinos. Motivi za rad nisu univerzalni - razlikuju se po

sredinama, pojedincima, grupama, profesionalnim skupinama.

Vjestine i znanja. Prodavacdi i ljudi koji rade u trgovini predmetima ili uslugama
moraju imati potrebna znanja i vjesStine, te moraju dobro poznavati karakteristike robe ili
usluge koju prodaje. Ta znanja kandidati stjeCu u toku izobrazbe za svoju struku.
Takoder, velike robne kuc¢e imaju praksu da prodavace rotiraju na druga radna mjesta
kako bi stekli potrebna znanja o pojedinim vrstama robe. U€enje i pamcenje od velike su
vaznosti za proces donoSenja odluke o kupnji koje treba stalno usavrSavati i

nadogradivati.

Prema Petz, B., Sulak, F., 2002., uvjezbavanje nekih vjestina i uCenje nekih znanja
moze se posti¢i razliCitim nacinima:
- samoucenjem se Cesto postiZu veliki rezultati u slu€ajevima vrlo jake motiviranosti
samouka;
- oponasanje onoga koji nesto dobro izvodi ili zna;

- organiziranim uCenjem uz pomoc instruktora najbolji je nacin obuc€avanja, uz
pretpostavku da je i sam instruktor obu€en kako to valja raditi ( npr. kako treba

uceniku tumacditi, pokazivati itd.).
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4.2. Meduljudski odnosi na poslovima prodaje

Meduljudski odnosi se javljaju u svakoj organizaciji i ljudskoj aktivnosti, gdje se javlja
dvoje ili viSe ljudi. U poslovhom svijetu, osim talenta i znanja, jednako je vazno ovladati
vjestinom dobrih meduljudskih odnosa. Ljudi svakodnevno mijenjaju svoje radno mjesto
zbog razlicitin razloga npr. veca placa, udaljenost radnog mjesta, dok je u danasnje
vrijeme jedan od glavnih razloga napustanja radnog mjesta loSi meduljudski odnosi.
Neslaganje i sukobi medu ljudima svakodnevna su pojava od obiteljskog kruga do razine
naroda i drzava. Dobri odnosi s kolegama, menadzZerima i klijentima te sposobnost
rieSavanja konfliktnih situacija uvjeti su bez kojih je nemoguce uspjeti u poslu prodaje.
Konkurencija medu zaposlenicima je sve veca, Sto zahtijeva razvijanje dodatnih kvaliteta
koje osobu C¢ine uspjeSnom i za poslodavca pozeljnim zaposlenikom. Suradnja
zaposlenika, timski rad, medusobne tolerancije dovode do otvorene komunikacije ¢ime

se problemi lakSe rjeSavaju.

Psihologija percepcije. Svaki ¢ovjek vjeruje u ono &to je sam vidio, ¢uo ili opipao. Ljudi
tijekom cijelog svog Zivota dobivaju informacije i reagiraju na njih u skladu sa svojim
potrebama, zeljama i iskustvom. Percepcija je psihiCki proces kojim se zahvaca i
upoznaje objektivna realnost, a nastaje djelovanjem razli€itih fizikalnih procesa iz okoline
na osjetne organe (Grbac, B., Loncari¢, D., 2010.). Na osnovu percepcije ¢ovjek reagira
na odredene podrazaje u sredini u kojoj zivi i radi. Marketin§kim stru¢njacima je vazno
da upoznaju elemente percepcije zbog planiranja svojih marketinsSkih aktivnosti koje
obuhvacaju imidz poduzecéa, ponudu i kreiranje marketinskog miksa, te isto tako

postizanje cilja prodaje.

Rukovodenje u prodaji. Da bi rukovodilac pridonio dobrim meduljudskim odnosima u
grupi kojom rukovodi, mora svoje ponasanje prilagoditi konkretnoj situaciji i konkretnom
Sovjeku (Petz, B., Sulak, F., 2002.). Rukovodenjem se ostvaruju predvideni poslovni
rezultati u odredenom vremenskom razdoblju. Nacin rukovodenja utjeCe ne samo na
konacan uspjeh u radu nego i na meduljudske odnose, motivaciju i organizaciju rada.

Uspjesan rukovoditelj mora proc€i niz te€ajeva i seminara o tome kako se mora ponasati
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u kontaktu sa svojim ljudima. Takoder, posao rukovoditelja prodaje je da odrzava i

razvija prodajno poslovanje upravljajuéi aktivhostima ¢lanova prodajnog tima.

Rukovodiocu, kao i svakom drugom Cclanu radne grupe, poznavanje psihologije
percepcije i reagiranje na frustraciju olak8ava tumacenje nekog zbivanja u radnoj
situaciji, kao i donosenje primjerenije odluke kako se u toj situaciji ponasati (Petz, B.,
Sulak, F., 2002.).

4.3. Psihologija subjekata u prodaji

Subjekti u prodaji su proizvodadi, kupci- potro$adi i prodavacdi (Petz, B., Sulak, F.,
2002.). Interakcija subjekata u prodaji ovisi 0 njihovim individualnim osobinama i
socijalnom okruZenju u kojem djeluju. U osnovi psihologija prodaje prou€ava osobnost
prodava€a, ponaSanje kupaca, organizaciju, tehnike i nacCela prodaje. Zbog velike
ponude i ograniCene potraznje rijetko si koje poduzeée moze priustiti Cekanje da ga
kupac sam potrazi. Poduzece mora pronacéi nacCine da uspostavi odnos s kupcem,
prezentira svoje proizvode i usluge, te uspostavi suradnju s kupcem koju je potrebno

stalno odrzavati kako se kupac ne bio okrenuo konkurenciji.

4.3.1. Psihologija kupaca

Psihologija kupca odnosi se na poznavanje psiholoskih procesa koji se odvijaju kod
kupca prilikom kupoprodaje, a obuhva¢a dvosmjernu komunikaciju izmedu kupca i
proizvodaCa na osnovi kojih proizvoda¢ saznaje zelje i potrebe kupca. U okviru
psihologije kupca, a osobito istraZivanja trzista, razlikuju se istrazivanja kojima je svrha
povecanje djelotvornosti promocije, dakle djelovanja na prilagodbu €ovjeka proizvodima,
uslugama i idejama, te istrazivanja za potrebe razvoja i dizajniranja novih i redizajniranja
postojecih proizvoda i usluga (Cvetko Borota, N., 2007.). U svim Zivotnim fazama €ovjek

je prisiljen trositi razne stvari kako bi zadovoljavao osnovne i sekundarne potrebe (Petz,
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B., Sulak, F., 2002.). Pona$anje kupca ovisi o kulturnim, drustvenim, osobnim i

psiholoskim ¢imbenicima, koji takoder utjeCu na izbor pojedinog proizvoda ili usluge.

Osobine kupca vazne za prodavaca jesu (Miljkovi¢, D., Rijavec, M., 2001.):
- dob (npr. mladi kupci viSe preferiraju modu);
- spol (Zene i muskarci);
- ekonomski status;
- struCnost i razina obrazovanja.

Svaka kupovina je motivirana nekom vrstom zadovoljstva, gdje ljudi nizih kupovnih

mogucnosti koriste upotrebne motive, a bogatiji psiholoSke motive.

Na odluku o kupovini utje€e viSe motiva koji mogu biti u konfliktima, iz Cega se razlikuje
sliede¢e (Milikovi¢, D., Rijavec, M., 2001.):

- konflikt dvostrukog privliacenja (npr. kupac zeli dvije stvari, a mozZe kupiti samo

jednu);

- konflikt istodobnog privla¢enja i odbijanja (npr. kola€ je s jedne strane uzivanje, a

s druge strane dobivanje kalorija);

- konflikt dvostrukog odbijanja (npr. neplaé¢anje osiguranja za auto, ali se kupcu ne

svida pomisao na prometnu nesrecu i placanje Stete).

Covjek bira u koju ée trgovinu uéi éak i ako se radi npr. o kupovini kruha. Osim kvalitete
kruha kupcu su vazni i drugi elementi koji s kruhom nemaju veze npr. ljubaznost
prodavaca, urednost trgovine itd. lako ¢e vecina ljudi kupiti jeftiniji proizvod nego skuplji,
ako je kvaliteta podjednaka, dio ¢e ipak kupiti onaj skuplji jer psiholoSka svijest Covjeka
smatra da je ipak taj proizvod kvalitetniji. Cijena definitivno nije glavni faktor pri
odlucCivanju o kupovini, jer prema konstataciji prodavaca nema tako skupog proizvoda

koji se nece brzo prodati.
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Stav kupca o nekom proizvodu ima tri komponente (Miljkovi¢, D., Rijavec, M., 2001.):
- miSljenje- pozitivnho, negativno, neutralno ili uvjetovano situacijom;
- osjecaji- se Cesto temelje na vjerovanjima, ali ponekad s njima nemaju veze;

- namjera pona$Sanja- moze biti logi¢na posljedica vjerovanja, ali i drugih uvjeta.

Etape kupovine (Miljkovi¢, D., Rijavec, M., 2001.):

- mora postojati potreba za kupovinom;

prikupljanje informacija potrebnih za donoSenje odluke;

razmotriti mogucénosti kupovine i zelja;

odustajanje ili odgadanje kupovine- kupiti;

preispitivanje odluke.

4.3.2. Psihologija prodavaca

Siroko poznavanje psihologije prodaje osigurava prodavadu posebne sposobnosti, a
time i izvrsnu zaradu. Ona otkriva da se uspjeSnim prodavaem postaje predanim

ucenjem i marljivim radom.

Aktivnosti $to ih obavlja prodava¢ su mnogobrojne, a medu osnovne spadaju (Petz, B.,
Sulak, F., 2002.):

- umijeée uspostavljanja povoljnih odnosa s kupcima, informiranje;

- manipulacija robom i dokumentacijom.
Osobine prodavaca ovise o tome Sto prodaje i kome prodaje, te se razlikuju sljedece
osobine: stru¢nost, fiziCki izgled, ophodenje s kupcima, zainteresiranost, brzina itd. Od
uspjesSnog prodavaca se ocCekuje da svoju paznju usmjeri na kupca, te da isproba

ispravnost i nacin rukovanja proizvodom.
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Razlikuju se Cetiri tipa prodavaca (Miljkovi¢, D., Rijavec, M., 2001.):
- dominantni, nepristupacni (kupcu namecu svoju volju);
- submisivni tj. pokorni, nepristupacCni (ne postizu nista dok kupac nije spreman
kupiti);
- submisivni, pristupacni (nastoje kupca uciniti prijateliem tako da mu bude

neugodno ne kupiti);

- dominantni, pristupacni (uvjeravaju kupca da je taj proizvod najbolji za

zadovoljenje njihove potrebe).

Uzroci i razlozi loSe ,slike* prodavaca u javnosti dolaze s nekoliko podrucja (Petz, B.,
Sulak, F., 2002.):

- povijest zanimanja;
- drustveno- ekonomskom polozaju trgovine;

- neprimjerenim oblicima individualnog ponaSanja prodavaca u svakodnevnoj

praksi.

Prodava¢ mora znati sve o poslu koji radi i proizvodima koje nudi kako bi mogao
odgovoriti na sva pitanja kupaca. Takoder, mora znati i poziciju tog proizvoda na trzistu
odnosno koja mu je i kakva konkurencija. Prodavac treba imati vodec¢u ulogu u kreiranju
vrijednosti za kupca, ali najviSe vrijednosti mozZe kreirati u ranoj fazi, pomazuéi kupcu da
definira svoje potrebe. Cilj prodavacCa kao profesionalca u prodaji je kreiranje vrijednosti
kroz nacin na koji prodaje, a ne samo kroz ono $to prodaje (Majer, A., 2008.). Nema
C¢arobne formule za uspjeSnu prodaju ve¢ je svaka prodaja rezultat interakcije kupca,
prodavaCa te same prodajne situacije. Prodavac treba stalno uciti i nastojati Sto bolje

upoznati psihologiju prodaje kako bi postao bolji prodavac i oprezniji kupac.
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4.4. Mentalnaigra prodaje

Prodaja pokrece sve aktivnosti cjelokupnog drustva pri Cemu se agenti prodaje smatraju
najvaznijim ljudima u drustvu. Poduzetnici su jedini koji stvaraju bogatstvo u drustvu, te
koji proizvode sve proizvode, pruzaju sve usluge, stvaraju profit, akumuliraju bogatstvo,

isplacuju sve osobne dohotke i beneficije (Tracy, B., 2009.).

Dugi niz godina rad u prodaji se smatrao drugorazrednim zanimanjem u kojem su ljudi
osjecali nelagodu kada bi nekome rekli da rade u prodaji. No, danas najbolje kompanije
imaju najbolje agente prodaje. Unato€ mnogobrojnim ekonomskim promjenama, bez
obzira na broj kompanija i nacin poslovanja, uvijek ¢e postojati potraznja za dobrim

prodavacima.

Takoder, ostvarenje uspjeSne prodaje temelji se na Paretovom principu pod nazivom
80/20, iz Cega slijedi da : ,Vrhunski prodajni agenti, kojih ima 20 posto, zaraduju 80
posto novaca, dok 80 posto najloSijih agenata zaraduje 20 posto sveukupne zarade®
(Tracy, B., 2009.).

Agenti svakodnevno koriste svoja znanja i vjeStine kako bi postali Sto bolji i time postigli
Sto bolje rezultate. Svladavanje vjestina kljuénih za prodaju mogu se ostvariti pomocu
knjiga, audio materijala, teCajeva i struCnih savjeta, kroz koje se moze nauciti kako
ucinkovito pronaci potencijalne kupce, kako uspostaviti kvalitetnu komunikaciju i steci
povjerenje potencijalnog kupca, kako odgovarati na primjedbe potencijalnog kupca,
kako stvoriti ,zlatni lanac” preporuka potencijalnih kupaca i onih koji su vec¢ kupili i drugo
(Tracy, B., 2009.). Ukoliko agent postize malo bolju prodaju od ostalih agenata, to se
automatski realizira u ostvarenju dohotka, te stjeCe prednost pred ostalima. Takoder,
vazan pojam koji se tijekom dvadesetog stoljeCa razvio u psihologiji je samopoimanje,
koje se odnosi na usavrSavanje Covjekovog unutarnjeg programiranja (emotivna stanja,
talente, vrijednosti, uloge itd.). Prodavac bi trebao teziti pozitivnom samopoimanju kako
bi mogao pronaéi $to vise novih kupaca. Sto je prodaja uspjednija, samopoimanje
Covjeka se ostvaruje do stupnja samouvjerenosti, da postaje izvrstan prodajni agent i da
dobro zaraduje od prodaje. Najvaznije otkriCe psihologije samopoimanja je u saznanju o

centralnoj ulozi samopostovanja, koje uvecava i poboljSava kvalitetu odnosa s kupcima.

37



Svakim zaklju€ivanjem prodaje samopoStovanje prodavaCa raste i njihovo se

samopoimanje poboljSava.

Jedna od vaznijih stvari prilikom prodajnog razgovora s kupcem je uspostaviti
komunikaciju, kojom ¢e se kupcu jasno dati do znanja da je prodavacu stalo do njih i da

im zele pruZziti ono Sto je najbolje.

4.5. Kreativna prodaja

Danas se sve viSe paznje u poslovanju posvecCuje kreativnosti. Pod kreativnoSc¢u
podrazumijevamo stvaranje novih ideja, pojmova ili rjeSenja problema. UspjeSne
kompanije i napredni voditelji cijene kreativnost svojih suradnika, a u poslovanju se
koriste tehnikama za njeno poticanje. Svaka grana u organizaciji zahtijeva kreativnost u
svrhu pronalazenja sto boljih rjeSenja; od proizvodnje, kontrolinga, marketinga, prodaje
do upravljanja ljudskim potencijalima. Koriste¢i kreativnost moze se posti¢i razlika
izmedu izvrsnog i prosjeCnog. Kreativnost ovisi 0 mnogo faktora: iskustvu, ukljuCujudi
znanje i vjestine, talentu, sposobnosti razmisljanja na drugadciji nacin i zadrZzavanju duha

kreativnosti tijekom 'susnih' razdoblja.

Kreativnost je prirodena osobina svih vrhunskih agenata prodaje, koja je odredena
Covjekovim samopoimanjem, nac¢inom na koji se oni dozivljavaju, njihovim osjecajima
vezanim uz pitanje kreativnih aktivnosti (Tracy, B., 2009.). Kreativhost se moze
demonstrirati i koristiti u bilo kojem trenutku. Ona je od bitne vaznosti za pronalazenje
novih nacina upotrebe proizvoda, kupaca i otkrivanje njihovih motiva. Kako bi prodaja
bila Sto kreativnija potrebno je poznavati i razumjeti ono $to se prodaje, te znati razloge
zbog kojih je proizvod bolji od konkurencije. Kontinuirano poticanje kreativnosti, dovodi
do daljnjeg uspjeha u poslovanju, iz ega proizlazi da nove ideje ve¢ sutra nece vise biti

nove, te kreativha osoba mora imati plan Sto i kako dalje.
Prema Tracy, B., 2009., kreativhost se moze stimulirati pomocu tri kljuCna ¢imbenika:

- Jasnim ciljevima (Sto je veca Zelja za ostvarenje odredenog cilja, prodajni agent

Ce biti kreativniji u pronalazenju nacina za ostvarenje tog cilja);
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- Problemi koji traze rjeSenje (odlu¢nost u rjeSavanju problema dovodi do

snalazljivosti u pronalazenju raznovrsnih rjeSenja);
- UsredotoCenim pitanjima (usredotoCenost na odredena pitanja dovodi do
inovativhog osmisljavanja odgovora).

Kontinuirano ucCenje, te osmisljavanje novih ideja i prouCavanje trziSta i konkurenata,
dovest Ce do uspjeSnosti u daljnjem razvoju posla. IstraZivanja pokazuje da ljudi vise
cijene radnu okolinu u kojoj se kreativnost potiCe, prepoznaje i nagraduje, odnosno gdje

imaju priliku za napredovanjem.

Osnovno pravilo u prodaji glasi ,pokuSavajte uvijek uloviti kita, a ne pecati sitnu ribu
(Tracy, B., 2009.).
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5. ISTRAZIVANJE PSIHOLOGIJE U PRODAJI

Analiziranjem literature te postavljanjem teoretskog dijela, osmisljena je istrazivacka

cjelina kako bi potvrdila ili opovrgnula dosad promatrane pojave unutar svijeta prodaje.

5.1. Ciljevi i metodologija istrazivanja

Za primjerenu izvedbu istrazivanja, kao mjerni instrument, koristen je anketni upitnik
(Prilog).

Anketni upitnik je osmiSljen kroz Cetiri cjeline kako bi istrazili odredene pojave tokom

kupnje.

Prva anketna cjelina, ispitanicima je pruzila 3 pitanja na koje su imali ponudene
odgovore te su morali zaokruziti samo jedan odgovor. Navedena anketna cjelina sluzila
je utvrdivanju podataka koliko €esto ispitanici odlaze u kupovinu, da li im je kupovina

omiljeni hobi te to je po njihovom misljenju glavni razlog napustanja radnog mjesta.

Druga anketna cjelina, ispitanicima je postavila 5 tvrdnji/pitanja na koje su morali
odgovoriti sa “DA" ili “NE*, a obuhvacala je tvrdnje koje su povezane sa prodavacima te

mjestima obavljanja kupovine.

Tre€a anketna cjelina za zadadu je imala ustanoviti koliko Cesto, rijetko ili nikada

ispitanici obraéaju paznju na odredene pojave u trgovini.

Posljednja, Cetvrta cjelina osmisljena je kao Likertova skala te su na odredene tvrdnje,
ispitanici morali zaokruziti broj koji najbolje prikazuje njihovo misljenje o samoj tvrdniji (1
— u potpunosti se ne slaze, 2 — ne slazem se, 3 — niti se ne slazem, niti se slazem; 4 —

slazem se, 5 — u potpunosti se slazem).

Dana 31. svibnja 2016. godine u 10h prilikom provodenja nastave, anketni upitnik
podijelien je studentima 1. godine preddiplomskog studija, smjer: Marketinsko

upravljanje, Fakulteta ekonomije i turizma “Dr. Mijo Mirkovi¢“. U istrazivanju je
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sudjelovalo 30 ispitanika starosne dobi od 19 do 20 godina, s ciliem utvrdivanja vaznosti

psihologije u prodaji.

Anketni upitnik isprintan je u 50 primjeraka, pri ¢emu je anketni upitnik ispunjen u 30
primjerka. Postavljena pitanja su jasna, nedvosmislena i konkretna, a sastoje se od
opc¢ih podataka o studentima te o njihovim misljenjima o utjecaju psihologije na prodaju.
Pitanja su jasna upravo iz cilja da se dobiju kratki i precizni odgovori, a samim time i
precizni rezultati istrazivanja. Anketni upitnici su ispunjavani anonimno, odnosno ne
otkriva se identitet studenata. Primarni podaci obradeni su pomoéu programa Excel i

Statistica te su prikazani u nastavku grafi¢ki, sa pripadajuéim narativnim opisom.

5.2. Opis uzorka

U provodeniju istrazivanja kroz anketni upitnik, sudjelovalo je 30 osoba (8 muskaraca i
22 zene) (Grafikon 1). Buduc¢i da se radi o studentima, njihova se starosna dob kretala
od 19 do 20 godina. Tocnije, njih 20 (66,66%) imalo je 19 godina, dok je 10 (33,33%)
osoba imalo 20 godina.

Grafikon 1. Spol ispitanika

M Zene MW muskarci

Izvor: Izrada autorice prema rezultatima ankete
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5.3. Analizarezultata istrazivanja

Kroz prvu anketnu cjelinu htjelo se ustanoviti koliko Cesto ispitanici posjecuju trgovinu te
se postavilo pitanje “Koliko €esto idete u kupovinu?*“. Odgovori se mogu vidjeti na
Grafikonu 2.

Grafikon 2. Ucestalost odlazaka u kupovinu

20

10 -

broj ispitanika

v

Ldnevno 1tjedno 1 mjesecno

broj kupovine

Izvor: Izrada autorice prema rezultatima ankete

Od 30 osoba, njih 16 (53,33%) odgovorilo je jednom tjedno, 12 (40%) u kupovinu ide

jednom dnevno, dok 2 osobe u kupovinu idu jednom mjesecno (Graf 2).

Drugo pitanje prve anketne cjeline glasi “Smatrate li kupovinu jednim od svojih
omiljenih hobija?*. Od 30 ispitanika, njih 12 (40%) smatra kako kupovina jest jedan od
njihovih omiljenih hobija, dok preostalih 18 (60%) kupovinu ne uvrStava medu svoje

omiljene hobije (Grafikon 3).
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Grafikon 3. Prikaz odgovora ispitanika na pitanje “Smatrate li kupovinu jednim od svojih
omiljenih hobija?*

Izvor: Izrada autorice prema rezultatima ankete

Jedno od pitanja jest i “Sto Vi mislite, iz kojeg razloga ljudi svakodnevno napustaju
svoje radno mjesto?“. Rezultati anketnog upitnika na postavljeno pitanje vidljivi su na
Grafikonu 4.

Grafikon 4. Cimbenici zbog kojih ljudi napustaju radno mjesto

v

udaljenostradnog mjesta '3 33%

loi meduljudski odnosi _‘10%

niska placa

.66%

Izvor: Izrada autorice prema rezultatima ankete
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Sedamnaestero (56,66%) osoba smatra da je glavni razlog niska placa, njih 12 (40%)
misli da razlog lezi u loSim meduljudskim odnosima, dok 1 osoba smatra da ¢e netko

svoje radno mjesto napustiti zbog udaljenosti radnog mjesta (Graf 3).

Kako bi se ustanovilo sto je kupcima vazno prilikom kupovine, postavilo im se 5
pitanja/tvrdnji s moguc¢noScu odgovora “DA® ili “NE", te su rezultati prikazani na
Grafikonu 5.

Grafikon 5. MiSljenja ispitanika o pojedinim tvrdnjama/pitanjima

30 -

20 -

15 A
H DA

broj ispitanika

mNE

T1 P2 P3 T4 5

tvrdnja/pitanje

Izvor: Izrada autorice prema rezultatima ankete

Tvrdnja 1. “Volim kada mi prodava¢ nastoji prezentirati proizvod na kreativan
nacin“. Dvadeset i Sest (86,66%) osoba odgovorilo je potvrdno, dok je njih 4 (13,33%)
odgovorilo negativno.
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Pitanje 2. “Da li birate trgovinu u koju éete uéi, ¢ak i kada se radi o kupovini
kruha?“. Na navedeno pitanje, 20 (66,66%) osoba odgovorilo je kako biraju u koju ¢e

trgovinu uci, a 10 (33,33%) osoba ne bira trgovine.

Pitanje 3. “Da li Vam je vazna cijena proizvoda/usluge pri odluéivanju o
kupovini?“. Od 30 osoba, 29 (96,66%) osoba navodi kako im je vazna cijena, dok

samo 1 (3,33%) osoba ne ukljuCuje cijenu kao vazan faktor prilikom kupovine.

Tvrdnja 4. “Sto je kupovina proizvodal/usluge zahtjevnija, trebamo vise pomoéi da
donesemo dobru odluku®. Za 21 (70%) osobu ta je tvrdnja to¢na, no 9 (30%) osoba

navedenu tvrdnju smatra netoCnom.

Tvrdnja 5. “Skloni smo donositi kvalitetnije odluke o proizvodima/uslugama koje
kontinuirano kupujemo i s kojima imamo veé neko iskustvo“. Na navedenu tvrdnju,

27 (90%) osoba je odgovorilo potvrdno, dok su 3 (10%) osobe dale negativan odgovor.

Kroz trecu anketnu cjelinu htjelo se utvrditi koliko (Cesto, rijetko ili nikada) osobe
obra¢aju paznju na odredene pojave u trgovini (kreativnost, struCnost, fiziCki izgled
prodavaca te dob i spol prodavaca). Na kreativnost prodavaca, 8 (26,66%) osoba Cesto
obraéa paznju; 20 (66,66%) osoba rijetko obraca paznju, dok 2 (6,66%) osobe nikada

ne obracaju paznju na kreativnost prodavaca (Grafikon 6).
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Grafikon 6. Ucestalost koliko ispitanici obrac¢aju paznju na kreativnost prodavaca

hikada -
oo |

cesto

Izvor: Izrada autorice prema rezultatima ankete

Na stru¢nost prodavaca 17 (56,66%) osoba Cesto obraéa paznju, 10 (33,33%) osoba

rijetko, a 3 (10%) osobe nikada na navedeno ne obracaju paznju (Grafikon 7).

Grafikon 7. Ucestalost koliko ispitanici obrac¢aju paznju na stru¢nost prodavaca

nikada

rijetko

cesto

Izvor: Izrada autorice prema rezultatima ankete
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Fizicki izgled prodavaca &esto primjecuje 7 (23,33%) osoba. Sesnaest (53,33%) osoba
rijetko primjecCuje, dok 7 (23,33%) osoba nikada ne primjecuje fiziCki izgled prodavaca
(Grafikon 8).

Grafikon 8. Ucestalost koliko ispitanici obrac¢aju paznju na fizi¢ki izgled prodavaca

nikada l
rijetko l
cesto l

Izvor: I1zrada autorice prema rezultatima ankete

Na dob prodavaca 16 (53,33%) osoba rijetko kada obraéa pozornost, 13 (43,33%)
osoba nikada na to nece obratiti pozornost, a 1 (3,33%) osoba Cesto obra¢a pozornost

na dob prodavaca (Grafikon 9).
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Grafikon 9. UCestalost koliko ispitanici obrac¢aju paznju na dob prodavaca

/]

nikada -

cesto

Izvor: Izrada autorice prema rezultatima ankete

Spol prodavaca je pojava na koju 17 (56,66%) osoba nikada ne obraca pozornost, 12
(40%) osoba rijetko kada, dok 1 (3,33%) osoba Cesto obra¢a pozornost na navedeno
(Grafikon 10.)
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Grafikon 10. Ucestalost koliko ispitanici obracaju paznju na spol prodavaca
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lzvor:

Izrada autorice prema rezultatima ankete

Posljednja anketna cjelina ispitanicima je ponudila 5 tvrdnji, a na koje su oni odgovorili

da li se s njom u potpunosti ne slazu, ne slazu, niti se ne slazu niti se slazu, te da i se

slazu ili se pak u potpunosti slazu.

“Od prodavaéa ocekujem da svoju paznju usmjeri na mene“. S navedenom

tvrdnjom se 6 (20%) osoba u potpunosti ne slaze; 2 (6,66%) osobe se ne slazu; 10

(33,33%) osoba niti se ne slaze niti se slaze; njih 9 (30%) se slaze s ovom tvrdnjom, a 3

(10%) osobe se u potpunosti slazu s ovom tvrdnjom (Grafikon 11.).
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Grafikon 11. Misljenje ispitanika o tvrdnji “Od prodavaca oCekujem da svoju paznju

usmjeri na mene

broj ispitanika
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potpunosti se slazem, niti potpunosti
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Izvor: Izrada autorice prema rezultatima ankete

Grafikon 12. Misljenje ispitanika o tvrdnji “Prije kupovine odredenog proizvoda,

oCekujem da prodavac isproba ispravnost i nacin rukovanja proizvodom®
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Izvor: I1zrada autorice prema rezultatima ankete
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Grafikon 12. Prikazuje kako se sa tvrdnjom “Prije kupovine odredenog proizvoda,
ocekujem da prodava€ isproba ispravnost i nacdin rukovanja proizvodom*“, 4
(13,33%) osobe se u potpunosti ne slazu; 2 (6,66%) osobe se ne slazu; 8 (26,66%)
osoba niti se ne slazu, niti se slazu; 11 (36,66%) osoba se slazu, dok se 5 (16,66%)

osoba u potpunosti slazu sa tvrdnjom.

“Ukoliko se prodava€é neumjereno ponasa, ne zelim kupiti odredeni
proizvod/uslugu iako imam potrebu za istim“. S navedenom tvrdnjom se 2 (6,66%)
osobe u potpunosti ne slazu; 4 (13,33%) osobe se ne slazu; 11 (36,66%) se niti ne slaze
niti se slaze; 8 (26,66%) osoba se slaze, dok se 5 (16,66%) osoba u potpunosti slaze
(Grafikon 13).

Grafikon 13. MiSljenje ispitanika o tvrdnji “Ukoliko se prodava¢ neumjereno ponasa, ne

Zelim kupiti odredeni proizvod/uslugu iako imam potrebu za istim®

8 y |
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u neslazem nitise ne slazem se u
potpunosti se slazem, niti potpunosti
se ne se slazem se slazem
slazem

Izvor: Izrada autorice prema rezultatima ankete
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Sa tvrdnjom “Prodavaé¢ mora znati sve o poslu koji radi i proizvodima koje nudi
kako bi mogao odgovoriti na sva moja pitanja“, 2 (6,66%) osobe se u potpunosti ne
slazu; 3 (10%) ispitanika se ne slaze; 6 (20%) osoba se niti ne slaze niti se slaze; 5
(16,66%) osoba se slaze, dok se 14 (46,66%) u potpunosti slaZze (Grafikon 14).

Grafikon 14. Misljenje ispitanika o tvrdnji “Prodava¢ mora znati sve o poslu koji radi i

proizvodima koje nudi kako bi mogao odgovoriti na sva moja pitanja“
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Izvor: Izrada autorice prema rezultatima ankete

“Smatram da je posao prodavaca drugorazredno zanimanje koje se ne cijeni u
danasnjem drustvu“. S navedenom tvrdnjom 4 (13,33%) osobe se u potpunosti ne
slazu; 7 (23,33%) osoba se ne slaze; 8 (26,66%) osoba niti se ne slaze niti se slaze; 8

(26,66%) osoba se slaze te se 3 (10%) osobe u potpunosti slazu (Grafikon 15).
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Grafikon 15. MiSljenje ispitanika o tvrdnji “Smatram da je posao prodavaca

drugorazredno zanimanje koje se ne cijeni u danasnjem drustvu®

broj ispitanika
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u neslazem nitise ne slazem se u
potpunosti se slazem, niti potpunosti
se ne se slazem se slazem
slazem

Izvor: I1zrada autorice prema rezultatima ankete

5.4. Kriticki osvrt na temelju istrazivanja psihologije u prodaji

v g

Kupovina i odlazak u trgovinu, pa makar samo za “zadovoljiti oi“ dio je svakodnevice.
Istrazivanjem se ustanovilo kako 40% ispitanika kupovinu smatra svojim omiljenim
hobijem, te kako isti postotak kupaca svakodnevno odlazi u kupovinu, 53,33% ispitanih

odlazi jednom tjedno, dok 6,66% ispitanih u kupovinu odlazi jednom mjesec¢no.

U teoretskom dijelu navedeno je kako su, u danasnje vrijeme, loSi meduljudski odnosi
glavni razlog napustanja radnog mjesta, no provedbom istrazivanja, ustanovilo se kako
ispitanici za glavni razlog navode nisku placu pa tek onda loSe meduljudske odnose.
Buduci da je danas trziSte prepuno konkurencije, poduze¢a moraju naci put koji ¢e ih
“‘uzdignuti“ iz prosjeCnosti, kako bi postali izvrsni. Jedan od nacina je svakako
kreativnost kojom se stvaraju nove ideje. Istrazivanje je potvrdilo kako je kreativan nacin
prezentiranja proizvoda, faktor koji ¢e privuéi kupce. To dokazuje i €injenica da 86,66%
ispitanika voli kada im prodavac nastoji proizvod prezentirati na kreativan nacin. Kada se
govori o kreativnosti, 66,66% ispitanika ¢e obratiti paznju na kreativhost samog

prodavaca.
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Istrazivanje je potvrdilo i teoriju kako €ovjek bira u koju ¢e trgovinu uéi, ¢ak i onda ako se
radi o kupovini kruha. Dvadeset od 30 ispitanika bira trgovinu u koju ¢e udi, ali to nije
jedini faktor po kojem biraju trgovinu ili obavljanje kupnje. Prema konstataciji prodavaca,
cijena nije glavni faktor pri odlu€ivanju o kupovini, jer prema njihovim rije¢ima, nema
tako skupog proizvoda koji se neée brzo prodati. Za ispitanike ovog anketnog upitnika,
cijena je vazan faktor prilikom kupovine — 96,66% ispitanih je odgovorilo kako im je

cijena proizvoda/usluge itekako vazna.

Ukoliko je kupovina proizvoda/usluge zahtjevnija, potrebna je ve¢a pomo¢ da se donese
dobra odluka s €ime se slozZilo 70% ispitanika. Takav nacin razmi$ljanja povezan je sa
misljenjem kako prodava¢ mora znati sve o poslu koji radi i proizvodima koje nudi kako
bi mogao odgovoriti na sva pitanja postavljenih od strane kupaca. Nadalje, 46,66%
ispitanika smatra da prodava¢ mora imati potrebno znanje o proizvodima koje kupuje, a
36,66% ispitanih, oCekuje da prije kupovine odredenog proizvoda prodavac isproba
ispravnost i nacin rukovanja proizvodom. Uz to dolazi i €injenica kako ¢e 56,66%

ispitanih ¢esto obratiti pozornost na stru¢nost prodavaca.

Osim na strucnost i kreativnost prodavaca, kupci mogu obratiti pozornost i na njegov
fiziCki izgled, dob i spol. Na fizi¢ki izgled Cesto ili nikada obra¢a pozornost jednaki broj
ispitanih (23,33%), dok ¢e vecina (53,33%) ispitanih rijetko kada obratiti pozornost na
navedeno. Vecina (43,33%) ispitanih nikada neée obratiti pozornost na dob prodavaca,
kao Sto 56,66% ispitanih neée obratiti pozornost na spol prodavaca. lako na neke
odredene pojave u trgovini, kupci nece obracati pozornost, pojava kao Sto je
neprimjereno ponasanje prodavaca utjecati ¢e na njihovu kupnju. Ujedno, 26,66% se
slaze, a 16,66% ispitanika se u potpunosti slaze da ukoliko se prodava¢ neprimjereno

ponasa, nece kupiti odredeni proizvod/uslugu iako imaju potrebu za istim.

lako je vazna stru€nost prodavaca, istraZivanje je pokazalo kako su kupci (to€nije 90%
ispitanih) skloniji donositi kvalitetnije odluke o proizvodima/uslugama koje kontinuirano

kupuju i s kojima ve¢ imaju iskustvo.
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6. ZAKLJUCAK

Prodaja je proces koji si ne moze i ne smije dopustiti stagniranje. ToCnije, prodaja mora
pratiti razne trendove povezane sa modernizacijom koja se u danasnje vrijeme rapidno
raste. Da bi se shvatile potrebe kupaca, vazno je, osim kupca kao osobe, sagledati i
okolinu u kojoj on boravi. Znanost koja itekako pomaze prodavacCima jest psihologija.
Njena glavna zadaca jest upoznavanje potroSackih potreba, otkrivanje glavnih odrednica
potroSackog ponaSanja te uoCavanje razlika medu potroSaCima. Za pruzanje kvalitetne
usluge, te prezentacije proizvoda, prodavaci koji rade u trgovinama moraju imati
potrebna znanja i vjestine kao Sto mora dobro poznavati karakteristike usluge koju
prodaje. Istrazivanjem se ustanovilo kako je znanje odnosno stru¢nost prodavaca vazan
faktor medu kupcima iz razloga Sto Zele da im prodavac¢ to¢no prezentira proizvod za

kojeg su zainteresirani.

Uspostava komunikacije izmedu kupaca i proizvodaca cilj je svakog prodajnog procesa,
a psihologija prodaje ¢ée kroz prouCavanje osobnosti prodavaca, ponaSanja kupaca,
organizaciju, tehnike i naCela prodaje usavrsiti medusobnu komunikaciju. No, svakom
prodavacu mora biti jasno da kupac tokom kupovine obraca paznju na razne pojave.
Najvaznije pojave jesu, kako je ve¢ navedeno, stru¢nost prodavaca, ali i njegova
kreativhost. Obzirom na ponasanje prodavaca, ali i visina cijene odredenog proizvoda,
kupac ¢e odabrati u koju ¢e trgovinu uéi, pa makar se radilo o kupnji kruha. Osim
navedenog, pozeljno je da prodavaC usmijeri paznju na svakog kupca te ukoliko je
kupovina proizvoda/ usluge zahtjevnija, da pruzi pomo¢ u odabiru prave odluke.
Naravno, ako se radi o proizvodima koje kupac kontinuirano kupuje i s kojima vec ima

iskustvo, pomo¢ mu nece biti potrebna, ve¢ ¢e sam donijeti prave kvalitetne odluke.

Provedenim istrazivanjem obuhvatili smo studente, dobne skupine od 19 do 20 godina.
Obzirom da vecina osoba u tim godinama, tokom studiranja uvelike financijski ovisi o
pomoci roditelja, mogli bi u bliskoj buducnosti provesti istraZivanje koje ¢e obuhvatiti
osobe srednje, kao i osobe starije zivotne dobi kako bi se usporedilo ponasanja kupaca

razliitih generacija.
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PRILOG

ANKETNI UPITNIK

»,Uloga psihologije u prodaji“

Molim Vas da ispunite ovaj upitnik s ciliem istrazivanja uloge psihologije u prodaiji.
Istrazivanje se provodi kao dio diplomskog rada studentice Dajane Kos, smjer:
Marketin§ko upravljanje, SveuciliSte Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma

«Dr. Mijo Mirkovi¢».

1. Zaokruzite samo jedan odgovor

Koliko Cesto idete u kupovinu:
1. jednom dnevno
2. jednom tjedno
3. jednom mjesecno
4

jednom godisnje

Smatrate li kupovinu jednim od svojih omiljenih hobija:
1. Da
2. Ne

3. Ne znam

Sto Vi mislite, iz kojeg razloga ljudi svakodnevno napustaju svoje radno mjesto:

1. niska plac¢a
2. udaljenost radnog mjesta
3. lo&i meduljudski odnosi
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2. Zaokruzite odgovor DA ili NE

1. | Volim kada mi prodavac nastoji prezentirati
proizvod na kreativan nacin?

DA

NE

2. Da li birate trgovinu u koju ¢ete uci, €ak i kada se
radi o kupovini kruha?

DA

NE

3. Da li Vam je vazna cijena proizvoda/ usluge pri
odlucivanju o kupovini?

DA

NE

4, Sto je kupovina proizvoda/ usluge zahtjevnija,
trebamo vise pomoci da donesemo dobru
odluku?

DA

NE

5. Skloni smo donositi kvalitetnije odluke o
proizvodima/ uslugama koje kontinuirano
kupujemo i s kojima imamo ve¢ neko iskustvo?

DA

NE

3. Znakom ,X* oznacite polje koje prikazuje da li Cesto, rijetko ili nikada obracate

paznju na odredene pojave u trgovini

KADA KUPUJETE OBRACATE LI CESTO
PAZNJU NA:

RIJETKO

NIKADA

Kreativnost prodavaca

Stru€nost prodavaca

FiziCki izgled prodavaca

Dob prodavaca

Spol prodavaca
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4. Zaokruzite broj pored tvrdnje koji najbolje prikazuje Vase misljenje o pojedinoj
tvrdnji

1- u potpunosti se ne slazem

2- ne slazem se

3- niti se ne slazem, niti se slazem
4- slazem se

5- u potpunosti se slazem

TVRDNJE:

Od prodavaca ocekujem da svoju paznju 1 2 3 4 5
usmjeri na mene.

Prije kupovine odredenog proizvoda, 1 2 3 4 5
oCekujem da prodavac isproba ispravnost i
nacin rukovanja proizvodom.

Ukoliko se prodavac neprimjereno ponasa 1 2 3 4 5
ne Zelim kupiti odredeni proizvod/ uslugu
iako imam potrebu za istim.

ProdavaC mora znati sve o poslu koji radi i 1 2 3 4 5
proizvodima koje nudi kako bi mogao
odgovoriti na sva moja pitanja.

Smatram da je posao prodavaca 1 2 3 4 5
drugorazredno zanimanje koje se ne cijeni
u danasnjem drustvu.

Spol M Z Starosna dob

HVALA NA SURADNJI
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SAZETAK

Teorijska ishodista: Prodaja kao jedna od najstarijih zanimanja kojima se €ovjek bavio
tijekom svog drustveno-gospodarskog razvoja, dosla je do doba kada treba osmisljavati
razne korake kako bi kupcima priustili ono Sto je njima zanimljivo i vrijedno pozornosti.
Da bi kupci obracali pozornost na proizvode/usluge koje im trZiSte pruza, proizvodaci su
‘pomoc” potrazili u raznim granama. Jedna od tih grana jest psihologija koja pruza uvid
u osobine Covjeka, vaznih kako za stvaranje izvrsnog prodavaca, tako i za poimanje

interesa kupca.

Metoda: Dana 31. svibnja 2016. godine, provedeno je istrazivanje nad studentima
marketin§kog upravljanja, Fakulteta ekonomije i turizma “Dr. Mijo Mirkovi¢® u Puli, putem
anketnog upitnika. Anketni upitnik pruzio je uvid na utjecaj psiholoskih Cimbenika

kupaca, odnosno na koje i koliko pojave u trgovini, kupci obrac¢aju pozornost.

Rezultati: Nakon analize rezultata, utvrdeno je kako vedina ispitanika odlazi jednom
mjesecno u kupovinu te pomno biraju u koju ¢e trgovinu uéi, makar se radilo samo o
kupnji kruha. Vazan faktor odabira, predstavlja im i cijena proizvoda/usluge, a svakako
im je vazna i kreativhost prezentacije proizvoda kao i kreativnost prodavaca. lako na
fiziCki izgled, spol i dob prodavaca ne obracaju veliku pozornost, struénost prodavaca im
je vazan faktor prilikom kupovine buduc¢i da smatraju kako prodava¢ mora imati odgovor

na svako postavljeno pitanje vezano za proizvod/uslugu koju pruza.

Rasprava: Svuda oko nas dostupna je ponuda raznih proizvoda i usluga. Da bi

odredene trgovine konkurirale na modernom trziStu, moraju prepoznati potrebe kupaca.

kreativan i stru¢an prodavac bolje i lakSe prodati odredeni proizvod. Osim navedenog,
kupcu ¢e vazan element predstavljati i cijena, stoga prodavaci imaju veliki zadatak

prezentiranja proizvoda, ali i postavljanje dostupne cijene za potencijalnog kupca.

Klju€ne rijeéi: prodaja, psihologija, kupac, prodavac
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SUMMARY

Theoretical starting points: As one of the oldest professions of man during its socio-
economic development sales has come to a point in which it needs to devise various
steps in order to afford the buyers with what is interesting to them and worth their
attention. To make buyers pay attention to the products/services that the market offers,
manufacturers have sought "help” in various branches. One of these branches is
psychology. It provides insight into the characteristics of a man which is important for

creating excellent sellers, as well as for understanding the interests of the customer.

Method: On 31 May 2016, a survey was conducted among the students of marketing
management at the Faculty of Economics and Tourism "Dr. Mijo Mirkovic "in Pula
through a questionnaire. The questionnaire provided an insight into the impact of
psychological factors of customers, and to what extent and on which phenomena in

sales customers pay attention to.

Results: After analyzing the results, it was found that the majority of respondents went
shopping once a month, and carefully chose the store they entered, even if they were
just shopping for bread. An important factor in their choice is the price of
products/services as well as a creative product presentation and creativity of the seller.
Although buyers do not pay attention to physical appearance, age and sex of the sellers,
the expertise of the sellers is an important factor to them because they think the seller
must have an answer to every question related to product/service provided.

Discussion: There is offer of various products and services available to us everywhere.
In order for some shops to compete in the modern market, they must recognize the
needs of customers. A "modern" customer wants to experience the purchase in a more
interesting way and believes that a creative and professional salesman will sell a
particular product better and easier. In addition, price is an important element to the
customer, so sellers have a huge task of presenting the product, as well as setting

available prices for a potential buyer.
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