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1. UvOD

Poljocentar d.o.o. je tvrtka s 25 godina iskustva u maloprodaji i veleprodaji u poljoprivrednom
sektoru, a ima stotinjak stalnih zaposlenika koji se konstantno usavrSavaju kako bi bili $to
kvalificiraniji za ostvarivanje ciljeva tvrtke. Zaposlenici se trude usavr$iti vlastita znanja,
sposobnosti 1 vjestine kako bi bili §to konkurentniji na trziStu te kako bi mogli zadovoljiti

oc¢ekivanja nadredenih.

Najveci dio poslovanja Poljocentra d.o.o. temelji se na prodaji, a za prodaju su iznimno vazne
komunikacijske vjestine prodavaca. Pritom se pod komunikacijskim vjestinama misli i na verbalnu
i neverbalnu komunikaciju. Prodava¢, odnosno prodajni predstavnik koji razvije sposobnost
uljudne komunikacije s klijentom i nau¢i kako zainteresirati klijenta za kupnju nekog proizvoda,

trebao bi biti uzor svim drugim prodavacima.

Rad u uvjetima u kojima se na trzistu ne nalazi ravnoteza ponude i potraznje, a pritom je ponuda
viSestruko veca nego potraznja, Sto je slucaj kada se radi o trgovini poljoprivrednih proizvoda,
zahtjevan je i trazi konstantna usavr$avanja i samostalan rad zaposlenika na jacanju vlastitih

kompetencija.

Ovaj rad nastao je iz vlastite Zelje i potrebe da se dokaZe da su visokorazvijene komunikacijske
vjestine nuzna osobina prodajnih predstavnika u tvrtki Poljocentar d.o.0., ali i u svim drugim

tvrtkama koje se bave prodajom poljoprivrednih proizvoda.

1.1. Predmet rada

Predmet ovoga rada je vaznost komunikacije, kako verbalne tako i neverbalne, u radu s klijentima

u segmentu prodaje poljoprivrednih proizvoda.

1.2.  Ciljradaisvrha rada

Svrha rada je istraZziti u kojoj su mjeri komunikacijske vjestine vazne za prodajne predstavnike.

Naime, prodajni su predstavnici posrednici izmedu kupca i proizvoda. Kupac koji pokazuje slabiju



zainteresiranost za neki proizvod i/ili ga naprosto uopée nije mislio kupiti, uz prodajnog

predstavnika s visokorazvijenim komunikacijskim vjestinama, mogao bi promijeniti misljenje.

Ciljevi rada dijele se na primarne i sekundarne. Primarni su ciljevi:
a) Analizom dostupne literature pokazati da je komunikacija vazna za prodaju,
b) Anketnim upitnikom ispitati stavove klijenata i potencijalnih klijenata Poljocentra d.0.0. o
vaznosti komunikacijskih vjestina prodajnih predstavnika,

c) Dokazati ili opovrgnuti hipoteze.

Sekundarni su ciljevi:
a) Dati potencijalnim poslodavcima smjernice za odabir adekvatnih zaposlenika koji ¢e raditi
u prodaji s kupcima te istaknuti vaznost visokorazvijenih komunikacijskih vjestina
b) Djelatnicima u poljoprivrednim trgovinama prikazati vaznost razvijanja komunikacijskih

vjestina

1.3. Hipoteze

U ovome se radu istrazuju tri hipoteze:

Hipoteza 1: Komunikacijske vjeStine prodajnog predstavnika temeljni su uvjet su za uspjesnu

prodaju poljoprivrednih proizvoda.

Hipoteza 2: Ulaganje u razvoj takvih vjeStina zaposlenika tvrtku ¢ini uspje$nijom.

Hipoteza 3: Komunikacijske vjeStine prodajnog predstavnika imaju utjecaj na uspjeSnost prodaje

tvrtke Poljocentar d.o.o.



2. PREGLED LITERATURE

2.1. Komunikacija

Rije¢ komunikacija u svakodnevnom se zivotu koristi kako bi se opisale interakcije s drugim
ljudima (Buble, 2011). Komunikacija se promatra kao sustavni proces sastavljen od razli¢itih
elemenata, a elementima procesa komunikacije obi¢no se smatraju posiljatelj poruke, kodiranje
poruke, poruka, medij (kanal) prijenosa poruke, primatelj poruke, dekodiranje poruke, reakcija
primatelja, povratna informacija (engl. feedback) te eventualne smetnje u komunikacijskom
kanalu (Marti¢ Kuran, Jeli¢, 2014).

Proces komunikacije pocinje kod posiljatelja koji je spreman poslati odredenu poruku. Poruka se
kodira $to znaci da posiljatelj svoje misli organizira pomocu simbola u razumljivu, to¢nu, jasnu,
uvjerljivu i1 sadrzajno osmisljenu poruku zeljenom primatelju. Putem medija ili komunikacijskog
kanala poruka putuje od posiljatelja do primatelja. Primatelj mora dekodirati poruku, $to znaci da
mora otkriti znacenje poruke i sadrzaja poruke. Nakon §to je dekodirao poruku, primatelj se ponasa
na odredeni nacin, a to je reakcija na poruku. Naposljetku, primatelj moze odaslati povratnu
informaciju posiljatelju, ali to i ne mora uéiniti. Za vrijeme komunikacije mogu se pojaviti (ali i
ne moraju) odredene smetnje koje otezavaju ili ¢ak 1 potpuno onemogucuju komunikaciju (Marti¢

Kuran, Jeli¢, 2014).

Covjek je svakodnevno izloZen brojnim interakcijama, kako svjesnim tako i nesvjesnim, neke se
od njih odvijaju putem rijeci, a neke se odvijaju neverbalnim putem, bez rijeci. Upotreba govora
kao segmenta verbalne komunikacije svojstvena je iskljucivo covjeku, §to znaci da druga Ziva bic¢a
ne mogu komunicirati govorom. No govorna komunikacija samo je mali segment razli¢itih nac¢ina

c¢ovjekova komuniciranja.

Postoje brojne podjele komunikacije. Komunikacija koja se odvija izmedu dvoje ljudi, najéesce
licem u lice, ali 1 drugim nacinima (primjerice, telefonski ili putem racunala), naziva se
interpersonalnom komunikacijom (Buble, 2011). Interpersonalna se komunikacija dijeli na
verbalnu i neverbalnu komunikaciju, $to su dva znacajna oblika komunikacije, stoga se u nastavku

opisuju ova dva oblika komunikacije.



2.1.1. Verbalna komunikacija

Svakodnevna komunikacija obi¢no se odvija putem neobaveznog Cavrljanja, govorom, a za nju
nisu potrebne nikakve posebne vjesStine niti sposobnosti. Komunikacija koja se odvija putem
govora naziva se verbalnom komunikacijom. Ovaj oblik komunikacije uéi se od rodenja, a iako ju
covjek obic¢no savlada u prvih nekoliko godina nakon rodenja, moze se usavrSavati za vrijeme
cijelog Covjekovog zivota (TomaSevi¢ LiSanin i sur., 2019). Verbalna se komunikacija moze

podijeliti na dvije manje skupine.

U verbalnu komunikaciju ubrajaju se vokalna i nevokalna komunikacija. Kod vokalne
komunikacije govornici se koriste izgovorenim jezikom, rije¢ima, a kod nevokalne komunikacije
koriste se pisani jezik, jezik kojim se koriste gluhonijeme osobe, zvizdanje ili bubnjanje te

Morseovi znakovi (Fox, 2006).

Kada se verbalno prenose poruke, vrlo je vazno kako se govori. Paznja se u verbalnoj komunikaciji
stoga pridaje glasnoci, brzini, intonaciji te artikulaciji. Brzina govora treba se mijenjati jer se
promjenom brzine govora odrzava paznja slusatelja, a sam govor dobiva na zanimljivosti. Koliko
je govor glasan ovisi o publici, odnosno o udaljenosti publike od osobe koja govori. Osoba koja
govori iznimno glasno, mora govoriti tiSe kada komunicira telefonski ili kada se obraca tihoj 1
mirnoj osobi. Zahvaljujuéi intonaciji, govornik moze naglasiti odredene dijelove govora koje
smatra vaznijima. Artikulacija, odnosno sam izgovor rijeci treba biti jasan zato Sto se tako

slusatelju olaksava sudjelovanje u komunikacijskom procesu (Tomasevi¢ Lisanin i sur., 2019).

2.1.2. Neverbalna komunikacija

Za razliku od verbalne komunikacije, neverbalna se komunikacija prilikom prenosenja poruke ne

sluzi rije¢ima, ve¢ bilo kojim drugim na¢inom komuniciranja osim rije¢ima (Hall, Knapp, 2010).

Neverbalna komunikacija moze se odvijati putem razli¢itih komunikacijskih kanala, a to su
vizualni kanali, izrazi lica, govor tijela, osobni prostor, na¢in odijevanja te parajezik. U vizualne
kanale ubrajaju se kontakti o¢ima koji su vazni na pocetku razgovora. Razgovor bi u uvijek trebao

poceti uspostavljanjem kontakta o¢ima, no 1 kod uspostavljanja kontakta oima potreban je oprez



jer predug kontakt o¢ima moze biti shvacen kao prijeteci. Izrazi lica znacajni su zato Sto kod prvog
vizualnog kontakta s nekom osobom, paznju dobiva lice te osobe, a lice je najizraZeniji dio svakoga
covjeka koji ¢e sugovornik upamtiti. Za vrijeme komunikacije, izrazi lica najvise sluze za
prikazivanje emocija, a iz izraza lica moze se zakljuciti je li komunikacija zanimljiva. Govor tijela
odnosi se na kimanje glavom, geste rukama, drzanje tijela, eventualne taktilne podrazaje te
orijentaciju tijela. Primjerice, geste rukama sluze kako bi naglasile ono o ¢emu se govori, a kimanje
glavom sugovorniku moze dati povratnu informaciju o slaganju ili neslaganju s onim o ¢emu

govori (Mihalin¢i¢, 2018).

Osobni prostor oznacava udaljenost medu govornicima, a obi¢no se razlikuju cetiri zone
udaljenosti — intimna zona (od 15 do 46 centimetara udaljenosti), osobna zona (od 64 centimetara
do 1,2 metra udaljenosti), druStvena zona (od 1,2 metra do 3,6 metra udaljenosti) te javna zona
koja se odnosi na sve §to je na viSe od 3,6 metra udaljenosti. Odijevanje Salje razlicite poruke o
osobi, govori o njezinom drustvenom poloZaju, osobnosti i drugo. Vanjski izgled ono je na ¢emu
se stvara prvi dojam o osobi te zato brojna poduzeca imaju kodekse odijevanja (engl. dress code)
kojima propisuju pravila odijevanja uskladena s nacelima poduzeca. U parajezik se ubrajaju
razliite glasovne i jezi¢ne znacajke govora, na primjer artikulacija, pauze u govoru, ton glasa,

emocije u glasu i druge znacajke (Mihalin¢i¢, 2018).

Smatra se da neverbalna komunikacija ima cetiri glavne funkcije unutar ljudskog ponasanja, a to
su izrazavanje emocija, prikazivanje odnosa prema drugim ljudima, predstavljanje drugima te

nadopuna govora (Hall, Knapp, 2010 prema Argyle, 1988).

Naposljetku, potrebno je istaknuti da je verbalnu i neverbalnu komunikaciju nemoguce odvojiti,
zato ih je i besmisleno promatrati kao dva u potpunosti odvojena segmenta komunikacijskog
procesa. Verbalno 1 neverbalno komuniciranje nalaze se u medusobnom odnosu za vrijeme ljudske
komunikacije, a neverbalna komunikacija pritom moze ponoviti ono §to je receno, moze
proturijeciti re¢enom, dopuniti receno, zamijeniti receno, istaknuti reCeno te regulirati re¢eno

(Hall, Knapp, 2010 prema Ekman, 1965).

Verbalna 1 neverbalna komunikacija medusobno su neraskidivo povezane te ih nije moguce
promatrati odvojeno. Ova se dva oblika komunikacije javljaju simultano, a prisutna su u svim

covjekovim komunikacijskim nastojanjima te u svim oblicima komunikacije.



2.1.3. Poslovna komunikacija

Poslovna komunikacija u poduze¢u moze se u najSirem smislu podijeliti na formalnu poslovnu
komunikaciju te na neformalnu poslovnu komunikaciju. Formalna komunikacija je komunikacija
koja se unaprijed planira, sustavna je, sluzbena te uskladena s potrebama poduzeca, a dijeli se na

(Jurkovi¢, 2012):

a) Vvertikalnu komunikaciju prema dolje — od osoba na vi§im organizacijskim razinama prema
osobama na nizim organizacijskim razinama

b) vertikalnu komunikaciju prema gore — od osoba na nizim organizacijskim razinama prema
osobama na vi$im organizacijskim razinama

c) horizontalnu komunikaciju — izmedu osoba na istoj organizacijskoj razini

d) lateralnu komunikaciju - izmedu osoba na istoj ili sli¢noj organizacijskoj razini te izmedu

osoba na razli¢itim organizacijskim razinama (dijagonalno).

Vertikalna komunikacija prema dolje je komunikacija kojom nadredeni komuniciraju s
podredenima, a vertikalna komunikacija prema gore je komunikacija kojom podredeni
komuniciraju s nadredenima. Horizontalna komunikacija odnosi se na komunikaciju izmedu
zaposlenih unutar jedne razine u poduzecu (npr. u odjelu menadzmenta), a lateralna komunikacija

odnosi se na svu komunikaciju medu razli¢itim organizacijskim razinama.

Formalna poslovna komunikacija na€in je komunikacije koji se koristi u svakodnevnom
poslovanju svakog poduzeca, a poti¢e ju 1 vodstvo poduzeca zato $to je nuzna za obavljanje
poslova (Jurkovié, 2012). Kod poslovne komunikacije, obje se strane uklju¢ene u komunikacijski

proces moraju pridrZzavati nacela uspjeSne poslovne komunikacije (Lamza-Maroni¢, Glavas,
2008):

1) Nacelo jasnoce

Svaka poruka koja se Salje treba se odaslati na najjednostavniji nacin. Posiljatelj poruke mora se
1zraZavati jasno 1 precizno, pomocu jasnih recenica i poznatih rijeci, tako da si sugovornik moze

lako predociti misli koje je posiljatelj odaslao.

2) Nacelo jezgrovitosti



Poruke trebaju biti umjereno informativne pa poSiljatelj u njima ne treba pretjerivati u pogledu
broja informacija koje zeli odaslati. Umjerenost je klju¢ uspjesne poslovne komunikacije buduci
da ljudi koji govore previse ili premalo mogu djelovati neuvjerljivo ili kod sugovornika pobuditi

sumnju u istinitost svojih namjera.
3) Nacelo omedenosti sadrzaja

Sadrzaj koji sugovornici razmjenjuju za vrijeme komunikacije mora biti u skladu s temom

razgovora.

4) Nacelo to¢nosti

Informacije koje se odasilju primatelju moraju biti provjerene. Primatelju se u razgovoru ne smiju

prezentirati neprovjerene informacije budu¢i da one mogu biti neistinite.

5) Nacelo oblikovanja

Kod poslovnog komuniciranja treba se koristiti prikladna forma kojom ¢e se prenositi informacije.

Ovih pet nacela predstavljaju svojevrstan okvir kojega se treba pridrzavati ako se Zeli ostvariti

uspjesna poslovna komunikacija.

Poslovna je komunikacija vazna i zato §to doprinosi stvaranju identiteta i imidZza poduzeca.
Identitet poduzeca odnosi se na kombiniranje na¢ina na koji se izrazava osobnost poduzeca, a
kombiniraju se dizajn, logotip, boje, ponaSanje, organizacijska kultura, vrijednosti, poruke, nacin
na koji se komunicira, veze te sponzorstva. Imidz poduzeca je slika koju javnost ima o poduzecu,
a nastaje na temelju znanja 1 iskustava javnosti o nekome poduzec¢u (Mrvica Madarac, Jelica,

2015).

Osim formalne komunikacije, u poduzecu se konstantno odvija i neformalna komunikacija.
Neformalna komunikacija u poslovanju vrlo je sloZena te se temelji na osobnim dodirima medu
zaposlenicima, a takoder nema ni nikakva strogo odredena pravila i nacela. U neformalnoj
komunikaciji sudjeluju pripadnici razli¢itim grupa u poduzecu koji dolaze s razlicitih hijerarhijskih

razina te se konstantno mijenja i odnos medu tim pojedincima (Jurkovi¢, 2012).



2.1.4. Poslovna komunikacija kao preduvjet uspjeSnog poslovanja

Jedna od najvaznijih karakteristika modernog trzista je izlozenost konkurenciji. Konkurencija je
danas toliko velika da nije dovoljno da proizvod ima izvrsne tehnicke znacajke, funkcionalnost,
dobru cijenu ili neku drugu sli¢nu karakteristiku ako ga poduzece zeli uspjeSno prodati i ostvariti
zacrtane ciljeve. Svako poduzece treba uspostaviti poseban odnos s potencijalnim potrosacem u
kojemu komunikacija ima presudnu ulogu; potrosacu se mora svidjeti, mora pozitivno utjecati na
njegove emocije, mora ga zainteresirati i izazvati kod njega poseban ,,klik* koji ¢e ga potaknuti na
kupnju. Danasnji potrosaci raspolazu informacijama koje im pomazu pri donoSenju odluke o
kupnji te su svjesni svoje vaznosti i Zele biti zadovoljni (Garaca, Ratkovi¢, Raleti¢, 2013). Stoga
je uspjesna komunikacija s klijentima 1 potencijalnim klijentima jedan od preduvjeta uspjesnog
poslovanja poduzeca. Kada se komunikacija sagleda opcenito, uspjeSna komunikacija dovest ¢e
do brojnih koristi za poslovanje, a neuspjesna komunikacija nanijet ¢e Stetu poslovanju. Dobrobiti

uspjesne komunikacije su (Effective communication techniques):

1) dovodi do razmjene pravih informacija

2) smanjuje moguénost sukoba i zabune

3) Sstedi resurse kao S§to su vrijeme i novac

4) pomaze U uspostavljanju veza

5) omogucuje da se postignu zeljeni rezultati

6) omogucuje da se daju odgovarajuce povratne informacije (odgovori)

7) pomaze izgraditi ¢vrste i kvalitetne odnose

Problemi koje moze izazvati neuspjesna komunikacija su (Effective communication techniques):

1) poruke koje se $alju mogu biti zbunjujucée

2) povecanje rizika od negativnog ishoda

3) dovodi do sukoba i problema u odnosima

4) zeljeni rezultati se ne uspiju postici ili se samo djelomi¢no mogu postici
5) stvara stres

6) emocionalne reakcije zbunjuju ili odvrac¢aju paznju iz informacija koje se prenose



Brojna provedena istrazivanja pokazala su povezanost komunikacije s nekim od segmenata
poduzeca koji ¢ine uspjeSno poslovanje. Piri¢ (2008) je dokazala da intenzitet korporacijskih
komunikacija ima pozitivan utjecaj na stvaranje imidza poduzeca te da poduzeca koja imaju tako
povecani imidz bolje konkuriraju na trziStu. Zato bez uspjesne poslovne komunikacije nema ni
uspjesnog poslovanja koje se temelji na sposobnosti ostvarenja ciljeva i planova poduzeca te

ostvarivanja dobiti.

2.2. Prodaja

Temeljni element svakog poduzeéa koje je orijentirano ostvarivanju profita je prodaja. ,,Prodaja
predstavlja ¢in kojim je neki proizvod ili usluga predan drugoj fizi¢koj ili pravnoj osobi u trajno
vlasni$tvo za odredenu cijenu® (Mrvica Madarac, Jelica, 2015: 153). Prodaja je posao Koji
obavljaju prodajni predstavnici ili prodavaci, a svaki prodavac posjeduje odredene osobine koje
su kombinacija karakteristika licnosti te iskustva u prodaji. Osobine prodavaca mogu biti pozeljne

i nepozeljne, a prikazane su u sljedecoj tablici.

Tablica 1. Osobine prodavaca

Osobine prodavaca

Pozeljne osobine NepozZzeljne osobine

Prijateljski stav Stvaranje kupcu pritiska da mora kupiti

Zelja da pomogne kupcu Pretjerana usluZnost

Uljudno ponasanje Manjak znanja

Zainteresiranost za posao i za kupca

Manjak zainteresiranosti za posao i za kupca

Veliko znanje u prodaji

Pretjerana prijateljska naklonost

Strpljivost

Ignoriranje misljenja kupca

Jasan i razgovjetan govor

Nejasan i nerazgovjetan govor

Brzina

Uhodenje kupca

Uredan izgled

Ignoriranje kupca

Iskrenost

Opcenita nezainteresiranost

Izvor: izrada autorice prema Marti¢ Kuran, Jeli¢, 2014, str. 160.




Svaki prodavac kojemu je stalo do ostavljanja dobrog dojma na kupca trebao bi njegovati pozeljne
osobine, a raditi na suzbijanju negativnih osobina. Danas se sve veca paznja pridaje osobama koje
rade u prodaji, a inzistira se na visokomotiviranim osobama koje ¢e osluskivati potrebe kupaca.

Slika 2 prikazuje primjer oglasa za posao za zaposljavanje prodajnog savjetnika.

Slika 1. Primjer oglasa za posao za zaposljavanje prodajnog savjetnika

PRODAJNI SAVJETNIK (M/Z)

Ako si pravi ‘multitasker’ i najradije si u samom sredistu zbivanja? Ako ne traziS samo posao, nego i Sansu za razvoj

i izgradnju karijere? Zvuci ti poznato? U tom slucaju vrlo vjerojatno imas prave preduvjete za nas prodajni tim u

kojem kao savjetnik/savjetnica u prodaji i stilist/stilistica, pakiras robu i odgovoran/odgovorna si za kabine za probu.
|  Ukratko: u samom si sredistu zbivanja.

Ovo je u stvarnosti jedan od najvaznijih poslova u nasim trgovinama i tu su ve¢ rodene neke nase najbolje ideje i otkri-
veni mnogi buduci kandidati za vodece pozicije. Oni znatiZeljni i marljivi mogu u kratkom vremenu brzo napredovati.
Medutim, ovdje se i puno ocekuje. Kupci ne Zele samo inspiraciju i uslugu, vec¢ i brzinu. Na ovakvom radnom mjestu
vazna je ravnoteza, moras stoga biti u stanju odrediti prioritete i biti timski igrac.

Tvoja podrucja odgovornosti:

* Nudis prvoklasnu uslugu — u prodajnom prostoru, kod kabina i na blagajni

* Vodis racuna da nase kupce uvijek doceka dobro uredeni odjel

* Pripremas svakodnevno pristiglu robu za prodaju

* Vodis ra¢una o optimalnoj prezentaciji robe na svom odjelu

* Nadlezan/nadlezna si za ¢istocu i red u prodajnim i usluznim prostorima

* Uvijek si informiran/informirana o kampanjama i prodajnim akcijama

* Postujes sigurnosne propise i rutine

* Docekujes nove kolege/kolegice dobrodoslicom i pomazes im kod uvodenja u posao
* Radis u timu i pruzas podrsku svim kolegama/kolegicama

Izvor: Tomasevi¢ LiSanin i sur., 2019, str. 28.

Kao $to se vidi iz prethodno navedenog oglasa za posao, prodajni savjetnici, prodavaci ili prodajni

predstavnici nalaze se u sredi$nju zbivanja te su temelj prodaje proizvoda ili usluga klijentima.

Prodaju se ne smije shvacati kao jednokratni posao, ve¢ kao na sredstvo kojim se zadovoljavaju

dugoro¢ni interesi. U tome smislu, karakteristike prodaje su (Mrvica Madarac, Jelica, 2015):

a) potrebno je otkriti poslovne probleme ili prigode koje su pogodne za kupce te kupcu
pomoci da prepozna i razumije te prigode;

b) u procesu prodaje kupcima se nude rjeSenja, no isto tako vazno je i pruziti poslijedprodajnu
uslugu (kada je potrebno) kako bi se osigurala dugoro¢na korist za prodavaca i kupca;

€) poduzece koje njeguje odnose s kupcima ostvarit ¢e osoban i profesionalni odnos s

kupcima te ¢e stoga ti kupci biti lojalni poduzecu.
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d) nagovaranje i uvjeravanje samo su jedan segment prodaje.

Prodaja se moze promatrati kao interakcijski proces, a u tom procesu prodavac je zaduzen za
otkrivanje 1 tocno te precizno definiranje potreba kupca, otkrivanje nacina na koji proizvod ili
usluga koje nude kupcu mogu zadovoljiti kupceve potrebe, uvjeriti kupce da imaju dovoljno
financijskih moguénosti za kupnju toga proizvoda, osigurati dobrobit za kupca koji ¢e kupiti tu
robu te samim time ostvariti zaradu za poduzece u kojemu je zaposlen (Marti¢ Kuran, Jeli¢, 2014).
Danasnja prodaja uvelike se razlikuje od nekadasnje prodaje kojoj je cilj bio samo jednokratno

prodati proizvod ili uslugu.

Suvremena prodaja odmaknula se od tradicionalne prodaje te obuhvaca razvijanje iznimno
kvalitetnog odnosa s klijentima koji se temelji na uspje$noj komunikaciji. Usporedba tradicionalne

I suvremene prodaje moze se vidjeti u Tablici 2.

Tablica 2. Tradicionalne i suvremene prodajne aktivnosti

Tablica 1.4: Usporedba tradicionalnih i suvremenih prodajnih aktivnosti

'Tradicionalne prodajne aktivnosti Suvremene prodajne aktivnosti
1 Prodajno prezentiranje + lzgradnja odnosa i povjerenja
|+ Rad s narudzbama « Promotivne aktivnosti i prodajna usluga na mjestu prodaje
|+ Demonstriranje proizvoda + Pojasnjenja vezana uz koristenje proizvoda
|+ Usluzivanje klijenata « Trazenje novih kupaca, odgovori na preporuke i upite
|+ Upravljanje informacijama, odgovaranje na upite |+ Aktivnosti koje se obavljaju uz pomo¢ IT-a
|+ Obucavanje i selekcija novih zaposlenika + Selekcija i obuka novih zaposlenika
|+ Sudjelovanje na konferencijama i sastancima + Edukacija i prodajni treninzi
|* Umrezavanje (networking) i provodenje * Umrezavanje (networking) i provodenje slobodnog vremena
slobodnog vremena u druzenju s klijentima s klijentima na individualnim vecerama
na razlicitim dogadajima + Putovanja
|+ Putovanja + Upoznavanje i umrezavanje s dobavljac¢ima
'+ Distribucija + Uredski poslovi (administracija)
+ Dostava (npr. dostavljanje uzoraka potencijalnim klijentima)

Izvor: Tomasevi¢ LiSanin i sur., 2019, str. 29.

Primjerice, tradicionalna prodaja inzistirala je na prezentiranju proizvoda i usluga kupcima u
kojima je temeljna uloga bila stavljena na prodavaca kao aktivnog subjekta prodaje, a kupac je bio
u ulozi pasivne osobe kojoj je prodaja usmjerena. No suvremena prodaja usmjerena je izgradnji
odnosa s kupcima te pridobivanju povjerenja jupaca, a pritom se kupcima objasnjava sve $to zele

i moraju znati o odredenom proizvodu.
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Jedan od najvaznijih dijelova prodaje je osobna prodaja. Brojne su definicije osobne prodaje, pa
tako ,,0sobna prodaja podrazumijeva izravnu interakciju predstavnika po duzeca s klijentom, s
ciljem njegovog informiranja i uvjeravanja da donese odluku o kupnji proizvoda ili usluge”
(Tomasevi¢ Lisanin 1 sur., 2019: 18). Osobna prodaja namijenjena je razvijanju i odrzavanju
dugoro¢nih odnosa s kupcima, stoga se moze navesti i druga definicija prema kojoj je osobna
prodaja ,,proces razvijanja dugoro¢nih odnosa, otkrivanja potreba, zado voljavanja potrebe s
adekvatnim proizvodom, te komuniciranje koristi kroz informiranje, podsjecanje i uvjeravanje*

(Tomasevi¢ LiSanin i sur., 2019: 18).

Osobna prodaja stavlja veliku odgovornost na prodavaca koji je zaduzen za poboljSanje procesa
kupnje. Stoga se osobna prodaja moze smatrati i oblikom promocijske aktivnosti budu¢i da je to
jedini oblik prodaje u kojemu je mogucéa komunikacija s potroSacem kao s pojedincem (Meler,
2005). Komunikacija je iznimno vazna u prodajnom procesu, odnosno u svakoj fazi poslovnog

procesa.

2.3.  VaZnost komunikacije u prodaji

Prodaja se moze smatrati poslovnim procesom, taj poslovni proces sastoji se od tri faze, a u svakoj
od tih faza komunikacija ima odlu¢ujucu ulogu; inicijativa (pokrecu je prodavac ili kupac, obi¢no
prodava¢ kupcu nudi robu po odredenoj cijeni), zakljucak (i prodava¢ 1 kupac pristaju na
kupoprodajne uvjete) te realizacija (kupac dobiva plac¢enu robu, a prodava¢ dobiva novac ili drugo

sredstvo placanja (Mrvica Madarac, Jelica, 2015).

Ne kaze se uzalud da je dobar trgovac jedan od razloga zbog kojih se kupci vracaju u trgovinu ili
nastavljaju kupovati proizvode poduzeca. Postoje tri osobine prodavaca koje su preduvjet uspjeSne

komunikacije s kupcima (Mrvica Madarac, Jelica, 2015):

1) Sli¢nost s kupcem: Prodavaci koji su sli¢ni kupcu bit ¢e uspjesniji u prodaji. Osim opéenite
sli¢nosti, vazne osobine uspjeSnog prodavaca su slicnost s kupcem u osobnom iskustvu, u

razvijenosti emocionalne inteligencije te sli¢nost u osobnim obiljezjima.
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2) Povjerenje: Povjerenje izmedu prodavaca i kupca znacajan je preduvjet ostvarenja uspjesne
komunikacije. Prodava¢ moze pridobiti povjerenje kupca na temelju ugleda, stru¢nosti,
modi, istinoljubivosti, a svaki prodavac¢ mora teziti zadobivanju povjerenja kupaca.

3) Sposobnost slusanja: Prodava¢ mora pazljivo slusati kupca kako bi se upoznao s njegovim
potrebama 1 Zeljama jer ¢e samo tako njihova komunikacija dovesti do ostvarenja

pozitivnog poslovnog ishoda — prodaje.

Jos su neke karakteristike uspjeSnog prodavaca; pokazuje izrazito zanimanje za kupca, trudi se biti
ugodan i ljubazan, nastupa sigurno, ali ne i bahato, konstantno je usredotocen na posao, nije spor,
uredan je i prikladno odjeven te svakome kupcu pristupa bez ikakvih predrasuda (Mrvica Madarac,
Jelica, 2015). Sve ove karakteristike prodavacu omogucuju da ostvari bolji odnos s kupcima ili
klijentima, a zaposlenici koji se bave prodajom ne bi trebali nastojati razviti komunikacijski stil,
veé bi vlastiti na¢in komuniciranja trebali prilagoditi svakome kupcu te osobnosti svakog kupca
kao individue. Na temelju nacina na koji kupac komunicira, prodavac¢ ¢e organizirati vlastiti nacin

komunikacije (Tomasevi¢ Lisanin i sur., 2019).

No kod komunikacije s kupcima, dobro je pridrzavati se nekolicine opcenitih pravila koja ¢e

dovesti do uspjesne komunikacije (Tomasevi¢ LiSanin i sur., 2019):
1) Postavljanje pitanja

Pitanja su vrlo vaZna zato $to omogucuju osobi koja ih postavlja da kontrolira razgovor i usmjerava
ga u zeljenom pravcu. Prodavac koji postavlja pitanja osigurava si vrijeme da osmisli odgovor te

tako sprijecava mogucnost da se kupac ne slozi s njim.

2) Najava odredenog ponaSanja

U razgovoru se mogu najaviti odredene radnje koje ¢e prodavac napraviti, izraz kao §to je ,,NeSto

bih Vas pitao* pokazuje da ¢e prodavac kupcu postaviti pitanje.
3) Neisticanje neslaganja
Prodavac ne bi trebao isticati neslaganje s klijentom zato Sto ¢e ga klijent onda prestati slusati.

4) Nerazvodnjavanje vlastitih argumenata
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Prodavac bi trebao koristiti nekoliko snaznih argumenata, umjesto mnostvo slabijih. Ako se koristi
viSe slabijih argumenata, kupac bi ih mogao krenuti osporavati, a lakSe ¢e osporiti nekoliko slabijih

argumenata nego jedan snazan.

5) Izbjegavanje personaliziranih rasprava

Za vrijeme prodajnog razgovora ne bi trebalo do¢i do osobnih rasprava izmedu prodavaca i kupca.

2.4.  Bonton u prodaji

Bonton je francuski izraz koji oznacava ispravno ponaSanje, a podrazumijeva skup pravila kojima
se definiraju nacini ugladena ponasanja u druStvu. Pravila ponasanja definirana bontonom
podlozna su promjenama, a te su promjene ovisne o situacijama (bonton). Budu¢i da je prodaja
komunikacijski proces izmedu prodavaca i kupca, u toj se situaciji takoder treba pridrzavati

odredenih pravila ispravnog ponaSanja.

Postoje odredena pravila ponaSanja koja su univerzalna za sve oblike prodaje. Prvenstveno se to
odnosi na pozdrav, osmijeh i takozvane ¢arobne rije¢i (Novak-IStok). Ve¢ je re¢eno da je vjestina
sluSanja jedna od najvaznijih vjestina svakog prodavaca. Ne samo §to slusanje sluzi za prikupljanje
korisnih informacija, ono spada u pravila ispravnog ponasanja jer svaka osoba zeli osjetiti da ju

druga strana u procesu komunikacije dozivljava te da ju zanima $to zeli reci.

Prodavac stoga treba razvijati svoju vjestinu slusanja. Kupca treba gledati u oci, pitati ga pitanja
koja su usmjerena na ono o ¢emu kupac govori, parafrazirati njegove rijeci, ne govoriti previse, ali
ni premalo, ne prekidati kupca kada govori, izbjegavati koristiti pokrete koji bi mogli omesti
njegov govor, a pritom treba stalno razmisljati o onome Sto kupac govori kako bi mu se mogao

dati adekvatan odgovor (Novak-Istok).

Ako prodava¢ komunicira s kupcem putem telefona ili elektronicke poste, takoder bi se trebao
pridrzavati odredenih pravila bontona koja vrijede u tim situacijama. Pri telefonskom razgovoru,
treba imati na umu da je kupcu dovoljno samo nekoliko minuta kako bi razvio svoj stav o
prodavacu i poduzetu. Ako prodava¢ zove kupca, treba ga pozdraviti, predstaviti se, provjeriti
moze li sugovornik razgovarati, a tek nakon toga treba krenuti s razgovorom. Kod komunikacije

putem elektroni¢ke poSte najvaznija je brzina odgovora, tako da bi prodavac trebao odgovoriti
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kupcu u roku od 24 sata od primitka elektronicke poste. Elektroni¢ku po$tu ne smije se tretirati
preopusteno, vec treba imati na umu da je to pisani dokument te ga tako i treba pisati (Novak-
Istok). Opcenito, pozdrav na pocetku komunikacijskog procesa i odzdrav na kraju
komunikacijskog procesa smatraju se najtipi¢nijim standardiziranim komunikacijskim situacijama

koje imaju univerzalan oblik te su standard svake uljudne komunikacije (Smaji¢, Vodopija, 2016).

Komunikacija uvijek treba biti uljudna, a pod pojmom uljudnosti podrazumijeva se iskazivanje
Uljudno 1 distancirano koristenje zamjenice ,, Vi vazno je u nasoj kulturi u razli¢itim segmentima
komunikacije (Marot, 2005). U poslovnoj se komunikaciji uljudnost prema kupcima pokazuje

koriStenjem zamjenice ,, Vi koja oznacava postovanje.

Naposljetku, u prodaji je potrebno voditi brigu o svim etapama razgovora, tako da je vrlo vazna i
posljednja etapa razgovora u kojoj se prodavac i kupac pozdravljaju. Neovisno o tome je li se
kupac odlucio na kupnju ili ne, prodavac ga ne smije omalovazavati. [znimno je vazno izbjegavati
bilo koji oblik sukoba s klijentom jer ako dode do sukoba, taj je kupac zauvijek izgubljen, a osim
toga mogao bi nastetiti reputaciji poduzeca. Dobar posljednji dojam, neovisno o tome je li se kupac
odlucio na kupnju ili ne, otvara mogucnost za eventualne buduée poslovne suradnje, ali ¢e 1

potaknuti dobre preporuke (Novak-Istok).

Zbog svega navedenog, vrlo je vazno poticati zaposlenike u svim segmentima prodaje da usvoje
pravila bontona kako bi komunikacija s klijentima (kupcima i1 potencijalnim kupcima) bila Sto

uspjesnija.

2.5. O tvrtci Poljocentar

Poljocentar d.0.0. osnovan je 1992. godine u Krizevcima, na adresi Obrtnicka 12. Temeljna
djelatnost Poljocentra je maloprodaja i veleprodaja repromaterijala koji se koristi u poljoprivrednoj
proizvodnji te gradevinskog materijala. Od jedne poljoprivredne ljekarne te veleprodajnog centra,
Poljocentar se proSirio na 24 maloprodajna centra koji se nalaze u razli¢itim dijelovima
sjeverozapadne Hrvatske, a kako se $irio broj poslovnica i obim poslova, §irio se i broj zaposlenika

ovoga poduzeca (O nama).
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Od svog osnutka pa sve do danas, Poljocentar je visoko postavio svoje ciljeve pa je tako temeljni
cilj poduzeca ,,pruziti vrhunsku i najkvalitetniju uslugu poljoprivrednim proizvodacima, prateci
aktualnu problematiku u poljoprivredi, te novosti koje nudi agronomska struka na trzistu” (O

nama).

Zaposlenici Poljocentra klju¢ su pruzanja kvalitetne usluge buduéi da je obrazovanje i stru¢no
osposobljavanje djelatnika vrlo vazno za poslovanje cijeloga poduzeca. Stoga se djelatnici Cesto i

kontinuirano strucno usavrsavaju (O nama).
Poljocentar svojim klijentima nudi sljede¢e skupine proizvoda (O nama):

1) Sredstva za zastitu bilja

2) Sjemenski materijal

3) Mineralna gnojiva

4) Vinogradski i vinarski program
5) Sto¢nu hranu

6) Gradevinski materijal

Poljocentar spada u poduzeca koja konstantno prate trendove u pogledu prodaje proizvoda za
poljoprivrednu proizvodnju, a prodajni predstavnici poduzeca redovito se i kontinuirano
informiraju o najnovijim trendovima kako bi klijentima mogli ponuditi najsuvremenija rjeSenja

koja su im potrebna.
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3. MATERIJALI | METODE RADA

Rad se sastoji od dva dijela, teorijskog i empirijskog.

U prvome, teorijskom dijelu rada sazeto su prikazane dosadasnje znanstvene spoznaje o
komunikaciji, komunikacijskim vjeStinama, verbalnoj i neverbalnoj komunikaciji te o ulozi
prodajnih predstavnika odnosno prodavaca u prodaji. Prikazane su sve relevantne spoznaje koje
podupiru stav da su komunikacijske vjestine prodajnih predstavnika opcenito jedan od
najznacajnijih segmenata koji doprinose uspjesnoj prodaji. Za potrebe pisanja ovoga dijela rada
proucene su knjige i ¢lanci na hrvatskom i engleskom jeziku te provjerene internet stranice,
analizirano je mnoS$tvo razliitih autora i izvora kako bi se dobila Sirina spoznaja. Nakon

proucavanja literature, koriStene su metode dedukcije i indukcije te sazimanja informacija.

U drugome, empirijskom dijelu rada provedena je anketa s kupcima i posjetiteljima, odnosno
klijentima te potencijalnim klijentima tvrtke Poljocentar d.0.0. Anketa se sastoji od dva dijela; u
prvome dijelu istrazivanja prikupljane su osnovne informacije o Klijentima i potencijalnim
klijentima Poljocentra, a u drugome dijelu ankete istrazivali su se stavovi ispitanika o vaznosti

komunikacije te o utjecaju komunikacije na njihovu odluku o kupniji.
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4. REZULTATI | RASPRAVA

Za potrebe pisanja ovoga rada i testiranje postavljenih hipoteza, provedena je anketa s kupcima i
posjetiteljima, odnosno Kklijentima te potencijalnim klijentima (vlasnicima obiteljskih
poljoprivrednih gospodarstava i drugim posjetiteljima) tvrtke Poljocentar d.o.0. U anketi su se
ispitivali stavovi kupaca o vaznosti verbalne i neverbalne komunikacije prodavaca (prodajnih
predstavnika) te o utjecaju komunikacije na odluku o kupnji. Anketa je provedena online (alat
Google Forms) na prigodnom uzorku od 50 ispitanika, a provela ju je autorica rada osobno s
nasumice odabranim uzorkom ispitanika. Ispitanici su anketu ispunjavali na tabletu autorice rada,
samostalno, kako bi se garantirala to¢nost odabranog uzorka ispitanika. Ispitanici nisu bili obvezni
odgovoriti na sva pitanja. Nakon provedbe ankete, dobiveni rezultati istrazivanja statisticki su

obradeni, a u nastavku rada rezultati su prikazani graficki te dodatno tekstualno pojasnjeni.

4.1.  Rezultati anketnog istraZivanja

Anketno istrazivanje bilo je koncipirano u dva dijela. Prvi dio anketnog upitnika odnosio se na
socio-demografske podatke o ispitanicima, a cilj ovoga dijela anketnog istrazivanja bio je utvrditi
tko su klijenti i potencijalni klijenti poduzeca Poljocentar. Drugi dio anketnog upitnika obuhvacao
je samo istrazivanje kojim se je htjelo vidjeti postoji li utjecaj verbalne i neverbalne komunikacije

prodavaca na odluku o kupnji.

4.1.1. Socio-demografski podaci

Cilj prvog dijela istrazivanja bio je saznati tko su Klijenti i potencijalni klijenti poduzeca
Poljocentar. Ovaj dio istrazivanja sastojao se od pet pitanja. Istrazivanju su pristupili ispitanici
razlic¢itih dobnih skupina. Mogli su sudjelovati iskljucivo punoljetni ispitanici, dakle ispitanici

stariji od 18 godina. Dobna struktura ispitanika prikazuje se Grafikonom 1.
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Grafikon 1. Dobna struktura ispitanika

Dobna struktura ispitanika

= 18-30 31-45 = 46-60 mViseod61

Izvor: izrada autorice

Klijenti i potencijalni klijenti Poljocentra ukljuceni u istrazivanje mogu se podijeliti u Cetiri dobne
skupine. U najmladoj dobnoj skupini nalaze se ispitanici koji imaju od 18 do 30 godina, a ukupno
je iz te dobne skupine sudjelovalo 16 ispitanika $to je 32 % u ukupnom broju ispitanika. Slijedi
dobna skupina od 31 do 45 godina u kojoj je 28 % ispitanika. U dobnoj skupini od 46 do 60 godina
nalazi se 26 % ispitanika, a najmanje ispitanika starije je od 61 godine pa tako u toj dobnoj skupini
ima 14 % ispitanika. U istrazivanju su mogle sudjelovati osobe oba spola, a zastupljenost ispitanika

prema spolu graficki je prikazana u Grafikonu 2.

Grafikon 2. Zastupljenost ispitanika prema spolu

Zastupljenost ispitanika prema spolu

46%

® Mugki = Zenski

Izvor: izrada autorice
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lako je u istrazivanju sudjelovao gotovo ravnomjeran postotak muskih i Zenskih ispitanika,
sudjelovalo je nesSto viSe muskih ispitanika pa tako ima 54 % muskih te 46 % Zenskih ispitanika.

Ispitanici su postigli razli¢ite stupnjeve obrazovanja, §to je prikazano u Grafikonu 3.

Grafikon 3. Najvisi postignuti stupanj obrazovanja

Stupanj obrazovanja ispitanika

()
20%

= NezavrSena osnovna Skola ZavrSena osnovna Skola
® ZavrSena srednja skola m ZavrSen preddiplomski studij

= Zavrsen diplomski studij, magisterij

Izvor: izrada autorice
S obzirom na najvisi postignuti stupanj obrazovanja, u istrazivanju je sudjelovalo pet skupina
ispitanika. U prvoj skupini nalaze se ispitanici koji nisu zavrsili osnovnu $kolu, a u tu skupinu
pripada samo jedan ispitanik Sto ¢ini 2 % u ukupnom broju ispitanika. Samo osnovnu Skolu
zavrsilo je 10 ispitanika (20 %), a srednju $kolu zavrsilo je 20 ispitanika (40 %). Preddiplomski
studij zavrsilo je 24 % ispitanika, dok je diplomski studij ili magisterij zavrsilo 14 % ispitanika.
Ispitanici su imali joS jednu opciju u istrazivanju, a ta je opcija glasila ,,ZavrSen doktorski studij*
i za nju se nije odlucio nijedan ispitanik. Osobe ukljucene u istrazivanje mogle su biti vlasnici
OPG-a, ali sumogli sudjelovati i ispitanici koji nisu vlasnici OPG-a. Postotak OPG-a u vlasniStvu

ispitanika prikazan je Grafikonom 4.
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Grafikon 4. Postotak OPG-a u viasnistvu ispitanika

Postotak OPG-a u vlasnistvu ispitanika

u Vlasnik sam OPG-a = Nisam vlasnik OPG-a

lzvor: izrada autorice

Vecina ispitanika nije vlasnik obiteljskog poljoprivrednog gospodarstva (68 % ispitanika), a 32 %
ispitanika ima OPG u vlasnistvu. Grafikon 5 prikazuje postotak ispitanika koji su zaposleni na

OPG-u.

Grafikon 5. Postotak ispitanika zaposlenih na OPG-u

Postotak ispitanika zaposlenih na OPG-u

= Zaposlen sam na OPG-u = Nisam zaposlen na OPG-u

lzvor: izrada autorice

Ispitanici su u velikoj mjeri zaposleni na OPG-u (62 % ispitanika), a 38 % ispitanika nije zaposleno
na OPG-u.
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4.1.2. Rezultati istrazivanja stavova klijenata i potencijalnih klijenata

Cilj drugog dijela istrazivanja bio je ispitati stavove klijenata i potencijalnih klijenata Poljocentra
o vaznosti komunikacijskih vjeStina prodajnih predstavnika. Ovaj dio istraZivanja sastojao se od

12 pitanja.

Prodajni predstavnici trebali bi posjedovati Sirok spektar znanja o proizvodima koje prodaju, stoga
je prvo pitanje ispitivalo je li informiranost prodajnog predstavnika vazna, a rezultat je prikazan

Grafikonom 6.

Grafikon 6. Vaznost informiranosti prodajnog predstavnika

VazZnost informiranosti prodajnog predstavnika

= Vaino mi je da prodajni predstavnik ima informacije o proizvodu

Nije mi vazno da prodajni predstavnik ima informacije o proizvodu

Izvor: izrada autorice

Informiranost prodajnog predstavnika vazna je svim ispitanicima koji su sudjelovali u istrazivanju,
stoga nijedan ispitanik nije odgovorio da mu informiranost nije vazna. Svi ispitanici (100 %)
istaknuli su da im je vazno da prodajni predstavnici raspolazu informacijama o proizvodu kojega
prodaju. Osim informiranosti, ispitanicima je vazno i raspolozenje prodajnog predstavnika, $to je

prikazano Grafikonom 7.
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Grafikon 7. Vaznost raspolozenja prodajnog predstavnika

Bitno mi je raspoloZenje prodajnog predstavnika

= Da = Ne

lzvor: izrada autorice

Osim informiranosti, vrlo je vazno i raspolozenje prodajnog predstavnika pa je tako 94 %
ispitanika istaknulo da im je ono vazno, a 6 % ispitanika smatra da raspolozenje prodajnog
predstavnika nije vazno. Cilj svakog prodajnog predstavnika trebao bi biti uspostaviti odnos pun
povjerenja sa svojim klijentima, a Grafikon 8. prikazuje u kojemu postotku ispitanici vjeruju

prodajnim predstavnicima.

Grafikon 8. Postotak ispitanika koji imaju povjerenja u prodajne predstavnike

Prodajni predstavnik je osoba kojoj vjerujem

= Da = Ne

lzvor: izrada autorice
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lako je odnos pun povjerenja s klijentima vazan, nisu ga uspjeli uspostaviti svi prodajni
predstavnici koji su dosli u poslovni odnos s klijentima i1 potencijalnim klijentima Poljocentra.
Naime, 76 % ispitanika vjeruje prodajnom predstavniku, a 24 % ispitanika mu ne vjeruje. Prodajni
predstavnici trebali bi svojim klijentima pruzati informacije o proizvodima te bi trebali svojim
komunikacijskim vjestinama kod klijenta potaknuti postavljanje pitanja i komunikaciju o svemu
onome $to klijenta zanima. Postotak klijenata koji svoje prodajne predstavnike traze informacije o

proizvodima prikazan je Grafikonom 9.

Grafikon 9. Postotak ispitanika koji za informacije o proizvodima pitaju prodajnog predstavnika

Ako Zelim saznati neku informaciju o proizvodu,
najc¢esce Cu pitati prodajnog predstavnika.

= Da = Ne

Izvor: izrada autorice

Iako Cetvrtina ispitanika ne vjeruje svojim prodajnim predstavnicima, ipak ¢e ¢ak 82 % ispitanika
u situaciji u kojoj Zeli saznati neku informaciju o proizvodu, posegnuti za savjetom prodajnog
predstavnika. Ukupno 18 % ispitanika potrazit ¢e informacije negdje drugdje buduci da za savjet

nece pitati prodajnog predstavnika.

Na kupnju proizvoda (i usluga) osobe se odlucuju zbog niza razliitih razloga. Sljedeée pitanje
bilo je namijenjeno istrazivanju onoga §to ima najveci utjecaj na kupnju kod ispitanika. Ispitanici
su mogli odabrati jednu od pet ponudenih opcija; cijena proizvoda, kvaliteta proizvoda,
informacija koju mi je rekao prodajni predstavnik, raspolozenje prodajnog predstavnika te stav

prodajnog predstavnika. Rezultati su graficki prikazani Grafikonom 10.
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Grafikon 10. Cimbenici koji imaju najveéi utjecaj na odluku o kupnji

Cimbenici koji imaju najvedi utjecaj na odluku o kupnji

= Cijena proizvoda
Kvaliteta proizvoda
= Informacija koju mi je rekao prodajni

predstavnik
m RaspoloZenje prodajnog predstavnika

4

Izvor: izrada autorice

Najveci utjecaj na odluku o kupnji ima cijena proizvoda, kod 46 % ispitanika, a kod 14 %
ispitanika presudna je kvaliteta proizvoda. No ostalih 40 % ispitanika zajedno je odlucuju¢im
¢imbenikom za odluku o kupnji procijenilo neki segment koji se veze za prodajnog predstavnika.
Tako 12 % ispitanika presudnim smatra informaciju koju im je dao prodajni predstavnik, 18 %
ispitanika najvaznijim smatra raspoloZenje prodajnog predstavnika, a 10 % ispitanika smatra da je

stav prodajnog predstavnika odlucujuéi ¢imbenik kod donosenja odluke o kupnji.

Prvi dio rada objasnjavao je vaznost verbalne i neverbalne komunikacije za ostvarivanje uspjesnih
poslovnih odnosa, osobito u aspektu osobne prodaje. lako se prodajni predstavnici trude ostvariti
dobru komunikaciju s klijentima jer o uspjeSnosti komunikacije ovisi uspjesnost prodaje, dio
prodajnih predstavnika ima teSkofa u ostvarivanju prikladne komunikacije, pokazalo je
istrazivanje provedeno za potrebe pisanja ovoga rada. Grafikon 11 prikazuje postotak ispitanika

koji su dozivjeli negativno iskustvo u komunikaciji s prodajnim predstavnikom.
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Grafikon 11. Postotak ispitanika koji su doZivjeli negativno iskustvo u komunikaciji s prodajnim

predstavnikom

Jeste li ikada dozivjeli negativno iskustvo vezano za
komunikaciju s prodajnim predstavnikom?

50%

= Da = Ne

Izvor: izrada autorice
Pola ispitanika dozivjelo je negativno iskustvo u komunikaciji s prodajnim predstavnikom.
Ispitanici koji su dozivjeli negativno iskustvo vezano za komunikaciju s prodajnim predstavnikom
u idu¢em su pitanju (7. pitanje u drugom dijelu istrazivanja) mogli navesti o kakvome se iskustvu
radi. Ukupno je dobiveno 19 odgovora koji se mogu podijeliti u pet opcenitih skupina, kao $to je
navedeno u nastavku.

1) PROBLEM NELJUBAZNOG ODNOSA
a) Neljubaznost prodajnog predstavnika.
b) Bio je neljubazan.

c) Bio je jako bahat i bezobrazan i mislio je da sve zna.

2) NEISKRENOST/LAZ
a) Lagao je o roku dostave.
b) Nije mi rekao istinu o roku dostave robe.

c) Obecao je da ¢e dopremiti repromaterijal, no nikada nije.

3) PREDUGI ROKOVI ISPORUKE

a) Tritjedna sam ¢ekala robu koju sam uplatila.
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b) Nije se drzao dogovora o isporuci.

4) PROBLEMI S CIJENAMA
a) Nije bila dogovorena cijena (ispoStovana) pa nismo vise suradivali.
b) Nismo se mogli dogovoriti oko cijena.
c) Problemi s dogovaranjem cijena.
d) Godinama smo suradivali, no raskrstili smo na ruzan nacin zato §to su cijene

bile previsoke, a roba nije stizala na vrijeme.

5) DRUGI PROBLEMI LOSE SURADNJE

a) Losa suradnja.

b) Nije se pridrzavao dogovora.

c) Jako loSe, platili smo, a nismo dobili ono $to smo platili pa smo morali dodatno
nadoplacivati kako ne bismo ostali bez Zeljenog sjemena.

d) Nije mi dobro prenio informaciju koju sam kasnije saznala na internetu.

e) Doslo je do problema u komunikaciji zbog kojih smo skoro ostali bez proizvoda
koji smo htjeli kupiti.

f) Narucili smo i dogovorili kupnju, no nismo dobili ni ponudu ni robu, a ni
prodajni predstavnik viSe nas nije kontaktirao, to je bilo jako neozbiljno.

g) Nije znao odgovore na moja pitanja.

Svi navedeni problemi koje su ispitanici istaknuli pokazuju da je najveci problem koji su imali u
komunikaciji s prodajnim predstavnicima vezan za neki oblik neiskrenosti, neovisno radi li se o
neiskrenosti u pogledu rokova dostave, cijena ili nekim drugim slu¢ajnim i/ili namjernim

neistinitim i nekvalitetnim informacijama koje su prodajni predstavnici dali klijentima.

Osim negativnih komunikacijskih situacija s prodajnim predstavnicima, ispitanici su imali i
iznimno pozitivne komunikacijske situacije koje su ih navele da se odlu¢e na kupnju proizvoda o
kojemu su komunicirali s prodajnim predstavnikom. Postotak iznimno pozitivnih iskustava u

komunikaciji s prodajnim predstavnicima graficki je prikazan Grafikonom 12,
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Grafikon 12. Postotak ispitanika koji su doZivjeli iznimno pozitivno iskustvo vezano za

komunikaciju s prodajnim predstavnikom koje ih je navelo da kupe proizvod

Jeste li ikada dozivjeli iznimno pozitivno iskustvo
vezano za komunikaciju s prodajnim predstavnikom
koje vas je navelo da kupite upravo taj proizvod?

= Da Ne

Izvor: izrada autorice

lako je polovica ispitanika iskusila negativho komunikacijsko iskustvo s prodajnim
predstavnikom, 68 % ispitanika dozivjelo je iznimno pozitivno iskustvo vezano za komunikaciju
s prodajnim predstavnikom, a to je komunikacijsko iskustvo bilo toliko pozitivno da su se odlucili
za kupovinu proizvoda. Ispitanici koji su dozivjeli pozitivno iskustvo vezano za komunikaciju s
prodajnim predstavnikom u idu¢em su pitanju (9. pitanje u drugom dijelu istrazivanja) mogli
navesti o kakvome se iskustvu radi. Ukupno je dobiveno 25 odgovora koji se mogu podijeliti u pet

opcenitih skupina, kao §to je navedeno u nastavku.

1) LJUBAZNOST
a) Velika ljubaznost prodajnog predstavnika.

b) Vrlo je ljubazan i drag u komunikaciji.

2) POUZDANOST
a) Sve $to je obecao, to je i ispunio.
b) Isporuka je bila u roku u kojemu smo dogovorili.
c) Dostava je bila u dogovorenom roku.
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3) LOJALNOST KLINENTU

a)
b)
c)
d)

€)
f)

9)
h)

Kad je bila krizna situacija, dostavio mi je repromaterijal.

Donio mi je proizvod kada sam ga najviSe trebao.

Pomogao mi je u kriznoj situaciji.

Nas komercijalist je godinama uz nas i1 kad treba nesto hitno, uvijek uskoCi s
dostavama.

Uvijek je spreman pomoci i dostaviti potrebno.

Uvijek se za sve dogovorimo, daje najbolje ponude i najvise $to moze i tako vec
godinama.

Uvijek mi doveze sve Sto trebam, ¢ak i usred sezone.

Imam dobra iskustva jer kupujem kod svojih trgovaca.

4) ZNANJE | SPOSOBNOSTI

a)
b)
c)
d)

Ima jako dobrih predstavnika koji puno znaju o tome §to prodaju.
Jedan prodajni predstavnik iznenadio me svojim znanjem.
PronaSao mi je repromaterijal kojeg nema na nasem trzistu te mi ga je prodao i dostavio.

Potrudio se pomo¢i mi i pronaci sve informacije koje su mi trebale.

5) OSTALE IZNIMNO DOBRE KOMUNIKACIJKE SITUACIJE

a)

b)
c)
d)
e)
f)

Kad nije bilo odredenih hibrida kukuruza u proljece, terenski prodajni predstavnik
nabavio je koji sam sadio godinama.

Uvijek napravi dobru cijenu.

Zamijenio mi je loSu robu.

Ima dobrih predstavnika.

Iskustva s prodajnim predstavnicima su mi uglavnom dobra.

Dobili smo gratis vrecice.

Ispitanici prepoznaju pozitivne komunikacijske strategije koje prodajni predstavnici koriste, a

iznimno cijene dobru komunikaciju koja vodi do lojalnog 1 ljubaznog odnosa. Takoder, vazno im

je kako prodajni predstavnici komuniciraju u smislu predstavljanja vlastitog znanja buduc¢i da ih

odusevljava kada prodajni predstavnici prikazu svoje znanje o temi razgovora.
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Ispitanici su u idu¢em pitanju (10. pitanje) mogli navesti po tri osobine za koje smatraju da bi ih
trebali imati prodajni predstavnici. U sljedecoj tablici navedene su pozeljne osobine prodajnih
predstavnika te broj ispitanika koji su spomenuli tu osobinu. Neki od ispitanika spomenuli su

manje od tri osobine.

Tablica 3. Pozeljne osobine prodajnih predstavnika

Pozeljne osobine Broj odgovora ispitanika

Znanje / informiranost /stru¢nost 35

Komunikacija 15

Kvaliteta proizvoda / cijene 15

-
w

Tocnost

Ljubaznost

Ljubaznost

Drzanje dogovora

UsluZznost

Uvjeravanje / mo¢ uvjeravanja

Trud

Upornost

RaspolozZenje

Prezentacija

Urednost

Stav

Elokventnost

Dobar pristup

R R PR RN NN NN W W ©o ©

Simpati¢nost

Marljivost 1

Izvor: izrada autorice

Ispitanici navode brojne osobine koje smatraju pozitivnima kod prodajnih predstavnika, a sve te
osobine prodajnim predstavnicima omogucuju lakSu 1 kvalitetniju komunikaciju s klijentima.

Primjerice, cak 35 ispitanika smatra da su znanje, informiranost ili stru¢nost vazne osobine
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prodajnih predstavnika, a prodajni predstavnici te tri osobine svojim klijentima pokazuju u procesu

komunikacije.

Dio ispitanika (15) isti¢e vaznima segmente koji dolaze s prodajnim predstavnikom, no on zapravo
na njih nema utjecaj te se ne mogu smatrati osobinama, a to su kvaliteta proizvoda i cijene. lako
ove karakteristike prodajnog procesa klijenti smatraju iznimno vaznima, ne radi se o osobinama

prodajnog predstavnika.

Nadalje, ispitanici smatraju da je vazno kako se prodajni predstavnik izrazava, odnosno smatraju
da prodajni predstavnik ne bi trebao koristiti vulgarne rijeci, a postotak ispitanika koji to smatraju

prikazan je Grafikonom 13.

Grafikon 13. Postotak ispitanika koji smatraju da prodajni predstavnici ne bi trebali koristiti

vulgarne rijeci

Prodajni predstavnik ne bi trebao koristiti vulgarne
rijeci.

= Da = Ne

Izvor: izrada autorice

Vecina ispitanika, 92 %, smatra da su vulgarne rije¢i neprikladne, to jest da ih prodajni predstavnik
ne bi trebao koristiti. Prema pravilima koja nalaze bonton, u uljudnoj komunikaciji nema
vulgarizama, stoga se moze zakljuciti da ispitanici o¢ekuju uljudnu komunikaciju s prodajnim
predstavnicima. Posljednjim pitanjem htjelo se saznati smatraju li ispitanici raspoloZenje
prodajnog predstavnika vaznim. Grafikon 14 pokazuje postotak ispitanika koji smatraju da bi

prodajni predstavnik trebao biti dobro raspolozen.
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Grafikon 14. Postotak ispitanika koji smatraju da bi prodajni predstavnik trebao biti dobro

raspolozen

Prodajni predstavnik trebao bi biti dobro
raspolozen.

= Da Ne

Izvor: izrada autorice

Pozitivno i dobro raspolozenje prodajnog predstavnika iznimno je vazno za klijente i potencijalne
klijente Poljocentra, $to dokazuje ¢injenica da je 96 % ispitanika potvrdilo ¢injenicu da bi prodajni

predstavnik trebao biti dobro raspoloZen.

4.1.3. Rasprava

Iz prvog dijela anketnog istraZivanja moZe se zakljuciti da su klijenti 1 potencijalni klijenti
Poljocentra osobe svih dobnih skupina, a §to se tice spola, ravnomjerno su zastupljeni ispitanici
muskog i zenskog spola. Ispitanici su postigli razliite stupnjeve obrazovanja, a pozitivna je
¢injenica da u ukupnom udjelu ispitanika ima 24 % ispitanika koji su zavrsili preddiplomski studij,

dok je diplomski studij ili magisterij zavrSilo 14 % ispitanika.

Iz obrazovne strukture ispitanika moglo bi se re¢i da se sve vise obrazovanih osoba odlucuje baviti
nekim oblikom poljoprivredne proizvodnje, bez obzira na to radi li se o poljoprivrednoj
proizvodnju za vlastite potrebe ili za prodaju. Veéina ispitanika nema u vlasnistvu obiteljsko
poljoprivredno gospodarstvo, no vise od polovice ispitanika zaposleno je na OPG-u. Moze se
zakljuciti da su klijenti i potencijalni klijenti Poljocentra koji su sudjelovali u ovome istrazivanju

osobe koje su aktivno ukljucene u bavljenje poljoprivrednom proizvodnjom.
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Drugi dio anketnog istrazivanja bio je usmjeren na istrazivanje kojim se je htjelo vidjeti postoji li
utjecaj verbalne i neverbalne komunikacije prodavaca na odluku o kupnji. Svim ispitanicima
iznimno je vazno da prodajni predstavnik raspolaze informacijama o proizvodu koji ¢e kupiti pa
tako svi ispitanici informiranost ispitanika smatraju bitnim. Velika veéina ispitanika smatra da je
raspoloZenje prodajnog predstavnika takoder vazno, a samo 3 % ispitanika raspolozenju prodajnog
predstavnika ne pridaje paznju. Mogucée je zakljuciti da su dobra informiranost i dobro
raspolozenje osobine prodajnog predstavnika koje klijenti iznimno cijene te ih privlace u

Poljocentar.

Cetvrtina ispitanika ne vjeruje svojim prodajnim predstavnicima §to predstavlja poprilidan
problem buduci da otkriva kako prodajni predstavnici s kojima su ti ispitanici dosli u doticaj nisu
uspjeli uspostaviti odnos pun povijerenja sa svojim klijentima. No iako Cetvrtina ispitanika ne
vjeruje prodajnim predstavnicima, ¢ak 82 % ispitanika informacije o proizvodima najéesce trazi
od prodajnih predstavnika. Moguée je zakljuciti da manji dio ispitanika ne uspijeva ostvariti
kvalitetan odnos pun povjerenja sa svojim prodajnim predstavnicima te bi stoga svaki prodajni
predstavnik trebao promisliti o odnosima koje ima sa svojim klijentima i nastojati zadobiti njihovo

povjerenje.

Ispitanici odluku o kupnji donose na temelju razli¢itim ¢imbenika. Najvazniji ¢imbenik je cijena
proizvoda koja je presudna za gotovo polovicu ispitanika, no 40 % ispitanika smatra da odluku o
kupnji donose zbog jednog od segmenta koji je vezan za odnos s prodajnim predstavnikom. Za
donosenje odluke o kupnji, 12 % ispitanika presudnim smatra informaciju koju im je dao prodajni
predstavnik. Za 18 % ispitanika najvaznije je raspolozenje prodajnog predstavnika, a 10 %
ispitanika smatra da je stav prodajnog predstavnika najvazniji ¢imbenik kod donosenja odluke o

kupniji.

Sto se ti¢e negativnih iskustava u komunikaciji s prodajnim predstavnikom, polovica ispitanika
istaknula je da je doZivjela negativno iskustvo u tome segmentu poslovne komunikacije. Cak 19
ispitanika navelo je konkretne problemati¢ne situacije u kojima su se nasli zbog neadekvatne
komunikacije s prodajnim predstavnicima, a uglavnom se radi o prodajnim predstavnicima koji

nisu njegovali iskrenu komunikaciju sa svojim klijentima.

Dio ispitanika dozivio je iznimno pozitivno iskustvo vezano za komunikaciju s prodajnim

predstavnikom pa ih je to iskustvo potaknulo da se odluce na kupovinu odredenog proizvoda.
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Navode situacije koje smatraju iznimno pozitivnima i koje su ih potaknule na kupovinu §to je
dokaz da je adekvatna komunikacija s prodajnim predstavnicima iznimno vazna za ostvarenje

pozitivnih poslovnih ishoda.

Ispitanici su spremni navesti osobine koje smatraju pozeljnima kod prodajnih predstavnika.

Najpozeljnijim osobinama smatraju znanje te komunikacijske vjestine.

Vazno je istaknuti da u kvalitetnoj poslovnoj komunikaciji nema mjesta koriStenju vulgarizama,
to jest psovki, Sto su pokazali ispitanici koji su istaknuli da smatraju da prodajni predstavnik ne bi
trebao psovati. Isto tako, ispitanici smatraju da bi prodajni predstavnik trebao biti dobro raspolozen
pa je dobro raspolozenje prodajnog predstavnika takoder stavka koja pozitivno utjeCe na

ostvarivanje uspjeSne komunikacije s klijentima 1 potencijalnim klijentima.
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5. ZAKLJUCAK

Komunikacija je proces kojemu je ¢ovjek svakodnevno izlozen u razli¢itim podru¢jima svojega
djelovanja, a poslovna komunikacija odnosi se na razmjenu informacija u poslovhom segmentu
zivota. Opcenito, komunikacija se moze podijeliti na verbalnu komunikaciju koja se odvija putem
rijeci te na neverbalnu komunikaciju koja se odvija bilo kojim drugim putem, samo ne rijecima.
Komunikacijske vjestine nuzne su za adekvatno obavljanje razli¢itih poslova, a presudne su u

prodaji koja sama po sebi predstavlja komunikacijsku situaciju.

U ovome radu proucava se utjecaj komunikacijskih vjestina prodajnog predstavnika na uspjeSnost
prodaje poljoprivrednih proizvoda na primjeru poduzec¢a Poljocentar. Za potrebe pisanja rada
postavljene su tri hipoteze koje su se provjeravale na temelju proucavanja literature te na temelju
provedenog anketnog istrazivanja. Prva hipoteza tvrdila je da su komunikacijske vjestine
prodajnog predstavnika temeljni uvjet za uspjesSnu prodaju poljoprivrednih proizvoda. Kao §to je
navodima iz literature prikazano, suvremena prodaja predstavlja komunikacijsku situaciju u kojoj
prodavac i kupac moraju ostvariti pozitivan odnos. Provedeno istrazivanje pokazalo je da su dobra
informiranost i dobro raspolozenje prodajnih predstavnika iznimno vazni te da imaju utjecaj na
kupnju. Znacajno je istaknuti da 40 % ispitanika odluku o kupnji donosi na temelju nekog
¢imbenika koji je vezan za uspjeSnost komunikacije prodajnog predstavnika. Time je potvrdena

prva hipoteza.

Druga hipoteza tvrdila je da ulaganje u razvoj komunikacijskih vjestina zaposlenika tvrtku ¢ini
uspjesnijom. Iz proucene literature vidljivo je da su komunikacijske vjestine zaposlenika iznimno
vazne u zaklju¢ivanju prodaje, a kao $to je ve¢ navedeno, gotovo pola kupaca odlucuje se na
kupnju zbog uspje$ne komunikacije sa zaposlenicima. U tablici 3 vidi se da su ispitanici istaknuli
kao najvaznije pozeljne osobine znanje / informiranost / stru¢nost (35 odgovora) te komunikaciju
(15 odgovora). Na temelju toga moze se zakljuciti da je ulaganje u razvoj vjestina vrlo vazno za

poduzece. Time je potvrdena druga hipoteza.

Tre¢a hipoteza tvrdila je da komunikacijske vjeStine prodajnog predstavnika imaju utjecaj na
uspjesSnost prodaje tvrtke Poljocentar. Iz istrazivanja provedenog s klijentima i potencijalnim
klijentima Poljocentra vidljivo je da se komunikacijske vjestine prodajnog predstavnika iznimno

uocavaju, a pozitivne komunikacijske situacije u kojima je prodajni predstavnik pokazao svoju
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sposobnost komuniciranja s klijentima brojne su Klijente potaknule na kupnju. Grafikon 10
pokazuje da je za 40 % ispitanika odlu¢ujuéi ¢imbenik za odluku o kupnji neki segment koji se
veze za prodajnog predstavnika. Tako 12 % ispitanika presudnim smatra informaciju koju im je
dao prodajni predstavnik, 18 % ispitanika najvaznijim smatra raspoloZenje prodajnog
predstavnika, a 10 % ispitanika smatra da je stav prodajnog predstavnika odluc¢ujuéi ¢imbenik kod
donosSenja odluke o kupnji. Zato se moze re¢i da su komunikacijske vjestine prodajnog

predstavnika vrlo vazan ¢imbenik koji utjece na odluku o kupnji te je i treca hipoteza potvrdena.

Naposljetku, moze se zakljuciti da je uspjesna komunikacija s klijentima klju¢ uspjeha u proda;ji

bilo kojeg segmenta proizvoda ili usluga.
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10.POPIS PRILOGA

Prilog 1. Anketa za Kklijente i potencijalne klijente tvrtke Poljocentar

Postovani,

molim Vas da pristupite anketi za klijente i potencijalne klijente tvrtke Poljocentar. Anketu
ispunjavate u potpunosti anonimno, a rezultati ¢e se koristiti za pisanje specijalistickog diplomskog
struénog rada na Visokom gospodarskom ucilistu u Krizeveima pod nazivom Utjecaj
komunikacijskih vjestina prodajnog predstavnika na uspjesnost prodaje poljoprivrednih proizvoda

tvrtke Poljocentar d.o.0. u periodu 2018. — 2020.

Hvala Vam!

1. Dio — opcenite informacije o ispitanicima

Cilj: saznati tko su klijenti i potencijalni klijenti tvrtke Poljocentar

1. Dob
18 -30

31-45
46 — 60

Vise od 61

2. Spol
Muski

Zenski

3. Stupanj obrazovanja

41



NezavrSena osnovna Skola
ZavrSena osnovna $kola

Zavrsena srednja Skola

Zavrsen preddiplomski studij
ZavrSen diplomski studij, magisterij

Zavrsen doktorski studij

4. Vlasnik sam OPG-a
Da

Ne

5. Zaposlenik sam OPG-a
Da

Ne

2. Dio - istrazivanje
Cilj: ispitati stavove klijenata i potencijalnih klijenata Poljocentra o vaznosti komunikacijskih

vjestina prodajnih predstavnika

1. Smatram da bi prodajni predstavnik trebao znati informacije o proizvodu koji zelim
kupiti.
Da

Ne



Da

Ne

Da

Ne

Da

Ne

2. Bitno mi je raspoloZenje prodajnog predstavnika.

3. Prodajni predstavnik je osoba kojoj vjerujem.

4. Ako zelim saznati neku informaciju o proizvodu, najéesce ¢u pitati prodajnog

predstavnika.

5. Kod kupovine, na mene najve¢i utjecaj ima:

a) Cijena proizvoda

b) Kvaliteta proizvoda

c) Informacija koju mi je rekao prodajni predstavnik
d) Raspolozenje prodajnog predstavnika

e) Stav prodajnog predstavnika

6. Jeste li ikada doZivjeli negativno iskustvo vezano za komunikaciju s prodajnim
predstavnikom?
Da

Ne

7. Ako ste na prethodno pitanje odgovorili pozitivno, objasnite o kakvome se iskustvu radi.
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8. Jeste li ikada dozivjeli iznimno pozitivno iskustvo vezano za komunikaciju s prodajnim

predstavnikom koje vas je navelo da kupite upravo taj proizvod?

Da
Ne

9. Ako ste na prethodno pitanje odgovorili pozitivno, objasnite o kakvome se iskustvu radi.

10. Navedite tri osobine koje bi prema vasemu misljenju trebao imati prodajni predstavnik.

11. Prodajni predstavnik ne bi trebao koristiti vulgarne rijeci.

Da
Ne

12. Prodajni predstavnik trebao bi biti dobro raspolozen.

Da

Ne
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Sazetak

Komunikacija je osobina ¢ovjeka u toj mjeri da ga se moze smatrati komunikacijskim bi¢em. To
je proces koji se mora odvijati izmedu najmanje dviju strana, poSiljatelja poruke i primatelja
poruke, a nastaje zato Sto jedna osoba drugoj Zeli prenijeti neku informaciju. Komunikacija moze
biti verbalna, to je oblik komunikacije koji se koristi govorom, neovisno radi li se o izravhom
govoru ili pisanoj komunikaciji. Neverbalna komunikacija je proces koji ne ukljucuje koriStenje
rijeci, ve¢ drugih komunikacijskih kanala. Poslovna komunikacija odnosi se na proces prenosenja
poslovnih poruka od posiljatelja prema primatelju. U prodaji proizvoda i usluga poslovna
komunikacija ima vrlo vazno i nezamjenjivo mjesto. Pritom 1 verbalna i neverbalna komunikacija
imaju iznimno vaznu ulogu. Poslovni proces sastoji se od tri faze, a u svakoj od tih faza
komunikacija ima odluc¢ujucu ulogu; inicijativa (pokrecu je prodavac ili kupac, obi¢no prodavac
kupcu nudi robu po odredenoj cijeni), zakljucak (i prodavac i kupac pristaju na kupoprodajne
uvjete) te realizacija (kupac dobiva plac¢enu robu, a prodava¢ dobiva novac ili drugo sredstvo
placanja. Prodaja je zapravo oblik komunikacije s klijentima, a osobe koje Zele imati dobru
komunikaciju s klijentima trebaju poznavati pravila uspjesne poslovne komunikacije. Prodava¢
mora moci procijeniti kada je prikladan kakav oblik poslovne komunikacije, a u opcenitoj se
poslovnoj komunikaciji mora drzati opcenitih nacela uljudne komunikacije. U ovome radu
promatra se utjecaj komunikacijskih vjeStina prodajnog predstavnika na uspje$nost prodaje

poljoprivrednih proizvoda krizevacke tvrtke Poljocentar u razdoblju od 2018. do 2020. godine.

Kljucne rijeci: komunikacija, komunikacijske vjestine, uspjeSna prodaja, Poljocentar
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Summary

Communication is a human characteristic in such a way that a person can be considered a
communicative being. This is a process that needs to be conducted between at least two
participants, the sender of the message and the receiver of the message, and it occurs because one
participant wants to transfer information to the other participant. Communication can be verbal,
which is a form of communication that uses speech, regardless of whether it is direct speech or
written communication. Nonverbal communication is a process that does not include using words,
but other communication channels. Business communication refers to the process of transferring
business messages from the sender to the receiver. Business communication has a very important
and irreplaceable role in selling products and services. In so doing, both verbal and nonverbal
communication have an extremely important role. The business process consists of three phases,
and in each of these phases, communication has a crucial role; initiative (it is driven by the seller
or the buyer, usually the seller offers merchandise to the buyer at a specific price), conclusion (both
the seller and the buyer agree to the purchase terms) and realization (the buyer gets the paid
merchandise, and the seller gets the money or other means of paying). Selling is a form of
communication with the clients, and people who want to have good communication with the clients
need to know the rules of successful business communication. The seller needs to be able to
evaluate different types of business communication, and in general business communication, he
needs to maintain the principles of decent communication. This paper observes the influence of
communication skills of a sales representative on the successfulness of selling agricultural

products of ,,Poljocentar company from Krizevci, in the period from 2018 until 2020.

Keywords: communication, communication skills, successful selling, Poljocentar
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