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Obuka za sticanje osnovnih vjestina trgovine u knjizari

1.0. UVOD

Posao prodavca u knjizari (knjizara/-ke) spada u red
atraktivnih profesionalnih poziva. On posjeduje izvjesnu hari-
zmu i podrazumijeva neiskazanu konotaciju koja na konkurisa-
nje za ovaj angazman mami profesionalno sasvim drugacije ori-
jenisane osobe. Tu ¢ar nije lako objasniti.

Mozda je to i razlog $to on u viziji konkurenata za izbor
u zvanje knjizara/-ke cesto biva idealizovan, pa suocavanjem sa
brojnim aktivnostima sa kojima se kasnije sre¢u oni preispituju
svoja ocekivanja i ono $to im je ponudeno. Postoje, naime, broj-
ne oblasti drustvene aktivnosti sa kojima se preplice taj divni,
idili¢ni posao knjizara/-ke, §to, naravno, namece brojne dodatne
radne naloge osobi koja vrsi posao prodaje u knjizari.

Ona se svakodnevno srece sa zahtjevima potrebnim za
stavljanje u promet brojnih prodajnih artikala, radom u socijal-
nom marketingu i uopste marketinskim uslugama, poslovima
korespodencije sa potencijalnim klijentima, aktivnostima prosi-
renja prodaje, komuniciranja sa trzi$tem, a tek na kraju, onim s$to
predstavlja spoljni imidz ovog posla i daje mu magi¢ni odbljesak:
okruzuje se svijetom knjiga.

Ako je suditi prema Safonovoj' sentenci da su knjige
ogledala u kojima vidi$ ono $to ve¢ nosis u sebi, mozda bi se
profesionalni angazman knjizara/-ke mogao posmatrati kao
privilegija da svakodnevno budete izloZeni svijetu policentri¢-
nih ogledala, koja reflektuju magijsku sliku kao iz bajke. Mo-
zda se u tome i krije ¢ar ovog posla: prodavca svjetova.

! Karlos Ruis Safon, Senka vetra, Carobna knjiga, BG.
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Obuka za sticanje osnovnih vjestina trgovine u knjizari

Knjizar/-ka je osoba koja stice povjerenje kupca, koja vrsi
skrining kupcevih potreba, ona je uporni, profesionalni ubjedi-
va¢ koji radi na stvaranju lojalnog kupca. Namjera nam je da
tekstom koji je pred vama ukazemo na iskustveno dokazanim
faktorima uspjeha u prodaji, kao i na vaznost neprekidne licne
edukacije prodavca. Imajuc¢i na umu da i ova djelatnost (iako
svrstana u rijetke profesionalne pozive) i te kako ima veze sa sek-
torom prodaje, namjera nam je i da ukazemo na osnovne princi-
pe funkcionisanja trzista, komunikacije s kupcem, operativnih i
usluznih aktivnosti koje se podrazumijevaju u knjizarskom po-
slu. Ovim brojnim, skoro nevidljivim aktivnostima potrebno je
optimalno ovladati kako bi se omogudile finalne, jedino vidljive,
aktivnosti: uspjesna zakljucenja prodaje.
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Obuka za sticanje osnovnih vjestina trgovine u knjizari

2.0. PRODAVAC - OPIS POSLA

Jedan od glavnih zahtjeva koji se postavljaju pred prodav-
ca knjiga, i uopste u trgovini, jeste prodaja kupcima i razvijanje
kontakata sa njima. Dakle, koliko je vazno uspje$no zadovoljiti
zahtjev kupca, toliko je vazno i ostvariti uspjesnu komunikaciju
sa njim. Efikasna trgovina podrazumijeva razvijanje kanala pro-
daje. Knjizarska trgovina podrazumijeva, ujedno, upucivanje ku-
paca u naslove, izdavace i autore, memorisanje zahtjeva kupaca i
odrzavanje kontakata sa njima.

Uspjesan knjizar ne vodi racuna samo o realizaciji poje-
dine prodajne situacije (kada kupac samostalno dode u prodajni
objekat i zahtijeva odredenu vrstu prodajne usluge: trazi odrede-
nu knjigu, suvenir, gift artikal i sl. On svoj radni angazman pro-
$iruje na nacin $to brine o razvoju novih poslovnih veza i mo-
gucnosti, tj. animira nove kupce, stvara nove prodajne situacije.

U dodatne nacine pronalazenja potencijalnih kupaca
mogli bismo ubrojati prodavéev angazman u raznim klubovima
i udruzenjima, na konferencijama i sajmovima, tzv. cold calling.
Dakle, uspjesan prodavac je samoangazovan, svoje radno vrije-
me samoinicijativno prosiruje, on radi na prodaji i van poslov-
nog objekta u kom obavlja poslovnu djelatnost. Knjizar/-ka je,
takode, osoba koja ima razvijene komunikacijske sposobnosti,
kulturu ophodenja; osoba koja pripada svijetu knjiga, ali vrlo do-
bro razumije zahtjeve prodaje i trzista uopste. To je osoba koja
samostalno usavrSava znanja, radi na sticanju dodatnih li¢nih i
komunikacijskih vjestina, uspjesno procjenjuje zahtjeve prodaj-
ne situacije, ali i mnogo toga jos.

Komunikacijski odnos koji je u literaturi nazvan word
of mouth zauzima istaknuto mjesto u istrazivanjima mogu¢no-
sti napredovanja prodaje. On ne predstavlja nista drugo do Zivu
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Obuka za sticanje osnovnih vjestina trgovine u knjizari

rije¢ koja se javlja u komunikaciji jedan na jedan u prodajnom
objektu. Upravo je ovaj vid komunikacije vazan predmet brojnih
marketingkih istrazivanja.

2.1. Brojne aktivnosti

Aktivnosti knjizara/-ke mogle bi se, u sustini, podijeliti
na dvije grupe: operativne i usluzne. Od prodavca se, npr., zahti-
jeva da:

- ucdestvuje u izradi top-liste,

- ureduje prodajno mjesto, izlog i police sa artiklima,

- dopunjava i izlaze artikle,

- informise nadlezne o kriti¢nim zalihama,

- vodi trgovacku administraciju,

- kreira dokumentaciju (reversi, fiskalni racun...),

- obavlja prijem robe,

- ispisuje cijene, provjerava deklaracije i izlaze artikle,

- vrsi uplatu dnevnog pazara,

- vrsiuvid u izvjestaj post-terminala, uplatu pazara, uvid u
realizovane uplate,

- vr$i realizaciju vanrednih i redovnih popisa.

Kao i da:

- vr$i prijem telefonskih porudzbina i slanje porucenih
knjiga postom,

- obavlja elektronsku ili drugu komunikaciju sa ofsetom ili
(potencijalnim) kupcima,

- vr$i realizaciju porudzbina,

- vodi Klub ¢italaca,

- popunjava pristupnice Klubu ¢italaca,

- uz pozeljnu inicijativu, ucestvuje u izradi raznih prodaj-
nih projekata (npr. izrada postera za predstojecu knjizev-
nu promociju/prezentaciju proizvoda, raznih obavjeste-
nja, novih prodajnih rjeSenja i sl.).

8 | str.



Obuka za sticanje osnovnih vjestina trgovine u knjizari

Knjizar/-ka je, dakle, osoba koja voli svoj posao i sa zado-
voljstvom ucestvuje u raznim prodajnim angazmanima. Takva
osoba ima razvijenu inicijativu, funkcionalne komunikacijske
sposobnosti, sposobnost da stalno uci i usavr§ava se. Ona je i
kreativna. U pitanju je uspje$no socijalizovana osoba koja uziva
u svom poslu.

2.2. Knjizar/-ka stice povjerenje kupca

Rad na sticanju povjerenja kupaca predstavlja vaznu
tehniku uspjesne komunikacije sa njim. Kupca, kao $to je rece-
no, nije presudno vazno uspje$no usluziti, ve¢ i zadrzati®>. Samo
zadovoljan kupac je lojalan kupac. Prodavac, stoga, nudi svu
mogucu pomo¢ kako bi razjasnio potrebu kupca, jer, nerijetko,
kupac nema odredenu i jasno definisanu namjeru. Nekada se u
prodajnom objektu nalazi tek slucajno, nekada dolazi s namje-
rom da zadovolji znatiZelju, nekada Zeli da kupi nesto Sto bi za
njega imalo odredenu vrijednost, ali ne zna koji mu je odredeni
proizvod potreban.

Da bi zadovoljio takve zahtjeve, prodavac mora da bude:

e strpljiv
i
e uporan.

»Prodavci i njihove organizacije preuzimaju ulogu uci-
telja, vodica, mentora, koji moze utjecati na kupca i pomoci
mu mnogo vise od komercijalnih i financijskih rezultata, u do-
tad nezamisliv strateski poslovni razvoj i znacajne promjene.”

2 O daljim oblicima segmentacije kupaca nesto kasnije: poglavlje o kupcima.
* Alen Majer, vid. Lit.
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Obuka za sticanje osnovnih vjestina trgovine u knjizari

2.3. Prodavac vrsi skrining kupcevih potreba

Uspjesan prodavac mora nac¢i nacin da se obavijesti o
kupcevim stvarnim potrebama kako bi ponudio proizvod kojim
¢e kupac biti zadovoljan. On radi na pronalazenju viSe informa-
cija o kupcevoj situaciji kako bi izbjegao mogucnost da bude od-
bijen. Na nacin $to nudi proizvod koji, po prodavcevoj procjeni,
odgovara zahtjevima kupca, prodavac nudi onaj proizvod koji je
za datog kupca kvalitativno i finansijski prihvatljiv.

Prodavac je tu kako bi objasnio kupcima sve karakteri-
stike proizvoda i ukazao na funkcionalnost njegovih prednosti
u konkretnom slucaju. On treba da kupcu ukaze na vrijednost
ponudenog proizvoda i §ta bi se eventualnom kupovinom mo-
glo posti¢i. Kupac, po misljenju Alena Majera*, nerijetko ku-
puje vrijednost, a ne pojedinacan proizvod. Uloga prodavaca
je, dakle, da kreiraju interes za kupovinu odredenog proizvo-
da. U tom cilju potrebno je detaljno istraziti kupcevu situaciju
(obaviti skrining). Uspjesan prodavac govori jezikom interesa
kupca.®

»Vise nije dovoljno znati kako prodavati, ve¢ posjedo-
vati znanje o tome kako kupci kupuju. Kupci ne kupuju ka-
rakteristike proizvoda, oni kupuju vrijednost i vasa uloga kao
profesionalnog prodavca je kreirati vrijednost.”

*Vid. Lit.
> Govorite jezikom interesa kupca.
¢ Alen Majer, vid. Lit.
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Obuka za sticanje osnovnih vjestina trgovine u knjizari

2.4. Prodavac je profesionalni ubjedivac

Ako je vjerovati sudu Alena Majera, prodavac kreira pro-
daju u prvih 15 sekundi kontakta sa potencijalnim klijentom.
Prodavac je, naime, profesionalni ubjedivac koji treba da poznaje
razliku izmedu pojmova uvjeriti i ubijediti. Objasnjavajuci ra-
zliku izmedu ova dva pristupa, Zig Ziglar’ navodi primjer kako
je Galilej uvjerio studente u Pizi da Aristotel nije bio u pravu
kada je tvrdio da ve¢i predmet brze pada od manjeg, dokazavsi
da istom brzinom padaju dva predmeta razlicite tezine, ali ih nije
ubijedio u svoj stav jer je navedena dogma nastavila da se i da-
lje predaje na tom univerzitetu. Prodavac, dakle, mora da bude
ubjedljiv !

Alen Majer: - Imate 5 do 15 sekundi za kreiranje nekog
interesa kod kupaca!

Ucinite sve da se dopadnete buduc¢em kupcu jer ljudi
vole da posluju i kupuju od osoba koje im se dopadaju i vrlo
¢esto ,,kupuju” jednako prodavca kao i sam proizvod.®

U nizu preporuka koje iznosi u vezi s kreiranjem uspje-
$ne taktike prodaje, Ziglar navodi: Ne ubjedujte tvrdnjama, ve¢
pitanjima.’ Potencijalni kupac, po njemu, treba samostalno da
dode do odluke o kupovini, a na prodavcu je da ga usmjeri ka
tome. Vazni li¢ni atributi vrhunskog prodavca, kako kaze Dr Gil-
bert', bili bi: samopouzdanje, sposobnost za mastanje, prijemciv
govorni stil, hrabrost, prijatna licnost, osmijeh, kao najuvjerljivi-
je oruzje, i naporan i konstantan rad.

7 Vid. Zig Ziglar: Prodaja 101, Publik Praktikum, Zemun, 2021, 9.
8 Dr Gilbert, Arena prodaje, 47.

° Zig Ziglar, Prodaja 101, 51.

1 Dr Gilbert, Arena prodaje, Carobna knjiga, Beograd, 2011, 19.
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Obuka za sticanje osnovnih vjestina trgovine u knjizari

On treba da posjeduje:

postenje i integritet;

da probudi povjerenje kod kupca

sposobnost da saslusa kupca'!

da ostvari reciprocitet u komunikaciji

da razumije specifi¢nosti komunikacije - vazno je uskla-
diti obrasce govora s obrascima potencijalnog klijenta.

M

Pouzdanost i kredibilitet razvijaju se u sprezi: pouzda-
nost-kredibilitet-samopouzdanje. S ovim u vezi, kao osobine
dobre prodajne prakse, stoje i volja i posvec¢enost. Kontinuira-
na dvosmjerna komunikacija ima za cilj da uvjeri potencijalnog
kupca u uspjesno zadovoljenje potrosackih potreba i ona je, po
pravilu, optimisti¢na i usmjerena na izazivanje pozitivnih emo-
cija.

Komunikacija mora da bude dvosmjerna, jer ona pred-
stavlja klju¢ni proces u trgovini. Ona mora da bude sadrzajna, da
obezbijedi prostor za komunikaciju i prodavcu i potencijalnom
kupcu. Mora da bude prijatna, a jedno od najvaznijih i najmanje
razvijenih sredstava prodaje, kako objasnjava Ziglar, jeste upravo
glas prodavca. Svega 5% ljudi u drustvu, po njegovim podacima,
posjeduje prijatan glas. Na svu srecu, postoje tehnike vjezbe."
Razlikujemo verbalno, vizuelno i intuitivno komuniciranje."?

»veoma je vazno da koristite sopstvene rijeci i da djela-
te u okvirima svoje li¢nosti. Va$ posao je da razgovarate, istra-
zujete i otkrivate $ta musterija Zeli i $ta joj je potrebno, poput
briznog savetnika, a ne poput tuzioca™*.

1 Postoji izreka: KAD GOVORIMO, MI DIJELIMO, A KAD SLUSAMO — UCESTVU-
JEMO.

12 Zig Ziglar, Prodaja, 101, 58.

B Vid. Dr Gilbert, Arena prodaje, 40. i dalje.

14 [sto, 58.
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Obuka za sticanje osnovnih vjestina trgovine u knjizari

Sto se tice sposobnosti da saslusate potencijalnog kupca,
postoje misljenja da se bolji efekt postize kada ostavljate utisak
da je klijent vas impresionirao i veoma zainteresovao, nego kada
se vi trudite da njega impresionirate."”” Pruzanjem mogu¢nosti
klijentu da bude saslusan, radite na privlacenju klijenta i ostvare-
nju pouzdane komunikacije koja ¢e se okoncati uspje$nom pro-
dajom.

Budite prijatni, profesionalni i bar donekle prijateljski
raspolozeni, kaze Zig Ziglar.'® Ova preporuka posebno je od
znacaja kada se imaju u vidu specifi¢ne prodajne situacije (npr.
kupac je loSe raspolozen, rasijan, bijesan).

2.5. Upornost

Jo$ jedna vazna karakteristika efikasnog prodavca: upor-
nost. Razvijanje tehnika upornosti i ubjedivanja spada u najva-
znija podrucja rada na sebi. Pozivajuci se na statisticke podatke,
Zig Ziglar'” navodi da se oko 60 procenata prodaja obavi posto
je potencijalni klijent pet puta rekao ne. Alen Majer tvrdi da pro-
sjecni potencijalni kupac kaze ne sedam puta ceSce nego sto kaze
da, a vise od 80% prodavaca odustane ve¢ nakon prvog ne.

Kad ste ljubazno uporni i profesionalni, stvoricete
pobjednicku situaciju.'®

Prodaja je, dakle, prenosenje osjecanja.'” Kada shvatite
prodaju kao takav sistem, nestaje anksioznosti u vezi s uspjehom

15 Isto, 51.
16 Prodaja 101, 79.
17 Isto, 83.
18 Isto, 81.
1 Isto, 35.
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Obuka za sticanje osnovnih vjestina trgovine u knjizari

prodaje. Mentalna spremnost prodavca ¢ini vaznu postavku
uspjesne prodaje. U vezu s upornosc¢u dovodi se i pravilo dobre
prodajne prakse, tzv. UTPK.

UTPK: uvijek trazite potencijalnog klijenta!

2.6. Faktori uspjeha u prodaji

Alen Majer® tvrdi da postoji pet klopki koje nezavisno
od sektora trzista svaka prodajna organizacija treba da preva-
zide kako bi ostvarila uspjeh u prodaji. Prvu u tom nizu stavki
¢ini dobro definisanje procesa prodaje. Prodajni proces nikada ne
smije biti sveden na improvizaciju, on je uvijek dobro osmisljen.
Kad su s konceptom organizovane prodaje upoznati svi ¢lanovi
prodajnog tima, neizostavni su dobri rezultati. Prodavci treba da
posjeduju osnovne prodajne vjestine. U tom cilju obavlja se obu-
ka prodavaca u koju su neke znacajne kompanije ranije ulagale
po 8 — 12 mjeseci. Danas je, svakako, takode potrebno vrijeme da
bi se proizveo kvalitetan prodajni kadar, ali se ovaj proces obi¢no
obavlja u kontinuitetu sa ostalim radnim aktivnostima. Rijetkost
je da se ovom poslu posveti makar i sedmicu-dvije intenzivne
obuke.

Treci vazan princip uspjesne prodaje je fokusiranje pro-
davca na vazne aktivnosti. Kao i u svakom poslu, i u prodaji je
veoma vazno izdvojiti prioritete i voditi racuna o postupku nji-
hovog regulisanja. Vazne zahtjeve prodaje prodavac ¢e izvrsavati
prioritetno, a tek potom one manje vazne i sa manjim stepenom
urgencije.

2 A. Majer, 213 i dalje.
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»Kad prodavci imaju jasan fokus na stvari i aktivnosti
koje donose najvecu korist, povecavaju i svoju produktivnost,
a smanjuju vrijeme potro$eno na nevazne i neproduktivne za-

datke!

Podsticanje i Sirenje vjere prodavca u vlastite sposob-
nosti, ¢ini, po Majeru, jo$ jednu vaznu stavku uspje$ne prodaje.
Ovo je savjet koji moze biti posebno efikasan u radu menadzera
i rukovodilaca prodajnih timova. Ne manje vazan savjet ovom
sektoru bio bi i da rukovodenje timom treba da njeguje i razvija
potencijal prodavca. Alan Majer kaze: Odaberite i razvijajte me-
nadZere prodaje i voditelje koji mogu nadahnuti, razviti i iskreno
voditi prodavce.*

Ono o ¢emu potencijalni klijent moze ste¢i utisak prije
posjete odredenog prodajnog objekta ¢ini manji dio predstave o
imidzu odredene firme (npr. dokazana kompetentnost, spolja-
$nji imidz i sl.). Ovo daje na znacaju ulozi prodavca, kao pred-
stavnika front-line sektora. Cijelim nizom prodajnih sposobnosti
prodavci uspijevaju da pridobiju/izgube povjerenje potencijal-
nog klijenta.

Tu se izdvajaju: kurtoaznost, spremnost na komunika-
ciju sa klijentom, pristupa¢nost, otvorenost, brz odgovor na
potraznju, animiranje operativnog i menadzerskog sektora za
ucesce u aktivnostima zadovoljenja potraznje, elokventnost i
sl. osobine koje zavise direktno od prodavca.

21 Alen Majer, 215.
2 Isto, 217.
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2.7. Vaznost neprekidne licne edukacije

Vaznost neprekidne li¢ne edukacije prodavca odnosno
uticaja njegovog vaspitanja i karaktera na finansijski profit viso-
ko se kotira na listi neophodnosti koje je potrebno sprovoditi u
cilju usavr$avanja prodajnog uspjeha. S tim u vezi D. R. Gilbert
kaze da osnovno pravilo pri svakoj prodaji jeste realno predstaviti
proizvod (bez laznih informacija) ali u pozitivnom svetlu. Njegove
vrline dovesti u prvi plan a mane naravno staviti u drugi plan, ne
potencirati ih i pronaci adekvatnu alternativu za njih.” Prodavac
se ne sluzi tehnikama koje ne bi nudile fer ponudu klijentu, ve¢
se trudi da na optimalan nacin odgovori njegovim zahtjevima.
On to radi na prijatan i jasan nacin, a da bi to postigao potrebno
je da usavrsava tehnike komunikacije, da radi na prosirenju li¢-
nih znanja u vezi s poznavanjem robe i sl. To, naravno, zahtijeva
stalni rad na li¢noj edukaciji.

U strucnoj literaturi se odavno, s ovim u vezi, izdvojio
termin bencmarketing (engl. benchmarketing). On, u najkracem,
oznacava $iroki opseg aktivnosti koje se sprovode u cilju stalnog
unapredenja kvaliteta rada. Sinonim ovom pojmu je japanski
termin dantots.

2.8. Cega treba biti posebno svjestan?

Prodajni tim, kako objasnjava Alan Majer, treba da po-
sjeduje neke zajednicke, klju¢ne kompetencije. Tu spadaju:

 znanje o istoriji kompanije,

« znanje o poslovnom konceptu kompanije i njenim cilje-
vima,

e poznavanje trzista i potroSaca,

2 D. R. Gilbert, Arena prodaje, 29.
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osnovno znanje o 4 komponente usluzZnog menadZmen-
ta: ciljnih grupa, sistema pruzanja usluge, organizacione
kulture i imidza,

svjesnost o znacaju kvaliteta,

kompetencije za upravljanje kriticnim incidentima.

Menadzment, po Majeru*, treba da bude svjestan da

kompetencije osoblja za izvrsenje usluge imaju prednost u od-
nosu na samo izvrsenje. S tim u vezi definisano je 5 elemenata
na kojima je potrebno raditi da bi se dostigao nivo kompetencije.

To su:

teorijsko znanje,

prakti¢no znanje (strucnost i vjestina),

kapacitet (mentalni i fizicki),

sposobnost brze interakcije s mreznim resursima u cilju
kvalitetnog zadovoljenja usluge,

sposobnost razumijevanja koncepcije, tj. konteksta rad-
nih obaveza.

Nacin na koji osoblje opaza svoje obaveze, potpomaze

njihovo rjesavanje. Nacin na koji osoblje opaza svoje odgo-
vornosti, znacajno utice na to kako je izvrSena integracija teo-
rijskog i prakti¢nog znanja, kapaciteta i resursne mreze.*

2.9. Potencijalne greske

Opisujuci najcesce greske koje osobe zaduzene za pro-

daju usluga ili proizvoda c¢ine, Zig Ziglar navodi da u osnovne

2 Vid. A. Majer, nav. dj., 159
25 Isto, 159
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slabosti spadaju: odugovlacenje, fizi¢ki izgled prodavca, strah od
neuspjeha, negativan pristup stvarima. Kao alibiji za losu oba-
vljenu prodaju najcesce se pominju: U pitanju su kupci koji ne-
maju namjeru da kupuju, konkurencija, visoke cijene, opste sta-
nje na trzistu, loSe meteo prilike*® i sl.

Drugi mag prodaje D. R. Gilbert kaze da opasnost za
uspjeh prodaje predstavljaju:

« niska energija prodavca,
« nestrpljivost,

e negativizam,

e povrsan pristup,

« nedostatak strasti.”’

Pored toga $to ¢e radom na usavrSavanju znanja, tehni-
ka i sposobnosti dosti¢i nivo dobrog trgovca, uspjesan prodavac
treba da bude i dobar psiholog. On treba da ovlada dobrim po-
znavanjem meduljudskih odnosa i komunikacije, ali i da bude
dobro upucen u psihologiju kupaca. Dobar prodavac je, dakle, i
dobar psiholog.

% Vid. Prodaja 101, 17 i dalje.
¥ Arena prodaje, 67-69.
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3.0. KUPAC — PROFIL

Nerijetko se moze ¢uti konstatacija da se dobar trgovac
rada, ali tome mozemo dodati i da se dobar trgovac postaje.
Spektar tipova kupaca veoma je opsezan. On se krece od onih
koji imaju jasnu predstavu o tome $ta im je potrebno do onih koji
su tu sasvim slucajno.

Nekad im je potreban samo razgovor: prodajte im raz-
govor kako biste dobili potencijalno lojalnog kupca koji ¢e po-
stati potro$ac vaseg prodajnog asortimana.

S mjerom i na kulturan nacin procijenite $ta je vaSem
potencijalnom kupcu zaista potrebno i potrudite se da zado-
voljite njegove potrosacke potrebe.

Dodatno, ako se vremenom postaje dobar trgovac, mo-
zemo reci i da se postaje kupac. Bas u vjestini da se animira novi
kupac ogleda se uspjeh prodavca. Uspje$an prodavac stvara lojal-
nog kupca. Ovo, naravno, vazi i za rad u knjizarama.

3.1. Lojalan kupac

Najpozeljniji tip kupca je, svakako, lojalan kupac. Promet
u knjizari, npr, svakodnevno vrsi odredeni broj stalnih kupaca.
Proces ostvarenja satisfakcije ovog sektora kupaca unekoliko se
razlikuje od ostvarenja satisfakcije potencijalnih klijenata. Nju je
moguce ostvariti i relativno malim trudom, ali je bitno - posve-
titi im paznju pri svakoj posjeti.
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Pitanje: Da li se na tom nivou zavr$avaju vase obaveze
prema tim kupcima? Naravno da ne. Vremenom socijalne veze
postaju ¢vrsce, a razmjena usluga dobija novi nivo koji uspjesan
prodavac moze okrenuti na korist prodaji. Jo$ jedno: vazno je
potruditi se i da nivo potreba stalnog kupca bude zadovoljen,
pratiti njegova nteresovanja i potrebe i s tim u vezi modifikovati
ponudu prodajnog asortimana.

Prodavac kao dio front-line tima prodaje duzan je da nje-
guje razvijene poslovne veze sa stalnim klijentima i da radi na
njihovom unapredenju primjenom preporucenih alata pobolj-
$ane komunikacije. Najbolji na¢in da zadrzite stalnog kupca je,
svakako, da obezbijedite kontinuirani kvalitet usluge. Pored toga,
potrebno je povremeno realizovati i neke nagradne bonuse. Npr.
u knjizari Cete, koristeci resurse namijenjene u te svrhe, povre-
meno nagraditi stalne kupce. Vid. sistem nagradivanja poveca-
njem procenta popusta na kupovinu knjiga u Laguninom klubu
Citalaca.

en =
@

Knjiga
s 7

nedelje

Laguna xLus SITALACA

Postanite rnas clan!

R SIET Porust po: Rox

10% 30%

LEDI
KLEMENTINA
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Sta dobijate u¢lanjenjem u klub &italaca

- Utlanjenjem u Klub nasi &itacc! sticu pravo na popust od 10% u odnosu na knjizarske cene na sve Lagunine naslove u knjizarama oznatenim kao
JLagunin Kiub &italaca®.

- Redovni kupei — Elanovi Kluba imaju privilegiju da na svaka tri meseca ostvare sve vece popuste, koji ¢e im Lagunine knjige uginti jof pristupacnijim.

« Svaku kalendarsku godinu podelili smo na Cetiri tromesedja (kvartala): e, april-{un, jut i oktob Clanovi Kluba koji u
toku prvog kalendarskog kvartala po utlanjenju kupe neki Lagunin nasiov koriste¢i svoju elansku kartu u sledetem kvartalu ostvaruju popust od 15%.
Ukoliko se kupovina obavi | u sledecem kvartalu, popust se povecava do maksimalnih 20%.

» U slutaju da u toku jedneg kvartala ne obavi kupovinu, Elanu Kiuba se umanjuje popust za 5%, sve do pogetnog popusta od 10%. Clanstvo u Klubu
prestaje kada prode vise od godinu dana bez registrovane kupovine.

Dadatni popusti
- Prilicom kupavine 3 ili vise Laguninih knjiga elanovi ostvaruju kolitinski popust od 10%.

« Clanovi Kluba stitu pravo i na popust ed 10% prilikom kupovine artikala gift programa, kao | 15% prilikom kupovine artikala gift asortimana proizvodaZa.
Creaciones Pandora s.I. u svim knjizarama Delfi i Delfi Gift shopu (Ada Mall Shopping Center).

« Clanove Kluba obradovademo i novim i — na sam dan rodendana. Ukaliko ne stignu da realizuju popust na taj dan, élanovi mogu
ostvarili popust od 40% prilikom kupovine najvie 3 Lagunine knjige dan pre svog rodendana ili dan kasnije. ili u knjizari, ili na sajtu www.lagunars.

SL. 2. Sistem nagradivanja u Laguninom klubu citalaca:
https://laguna.rs/laguna_klub_citalaca.html#

3.2. Svi treba da budu lojalni kupci

Teznje prodavca treba da idu ka tome da i ostali potenci-
jalni kupci dobiju etiketu lojalan kupac. Naravno, to nije moguce
stoprocentno ostvariti, ali treba usavrsavati tehnike zadrzavanja
kupaca. Ucesnici svakodnevne prodajne prakse su i kupci koji ne
posjeduju kupovnu moc¢ (djeca, oni koji samo razgledaju i sl.).

Pitanje: Da li se komunikacija sa ovom vrstom kupaca
zavrSava na:

e Dobar dan. Izvolite?
e Hvala. Samo razgledam.

Naravno da ne.
Uspjesan prodavac ce, ¢im procijeni da se za to stvorila

$ansa, iskoristiti priliku da takvom kupcu sugerise nesto u vezi
s prodajnim asortimanom koji mu privlac¢i paznju (naravno, na
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obavezno nenametljiv i prijatan nacin). Moze to biti i opaska u
vezi s nevezanim predmetom razgovora a koja bi mogla biti inte-
resantna ili blago duhovita. Na ovaj nacin potencijalnom kupcu
indirektno se skrece paznja na va$ prodajni objekat kao mjesto
koje bi u budu¢nosti mogao cesce posjecivati ili koji bi mogao
percipirati kao interesantan za posjetu. Navedete li kupca da
Ce$ce posjecuje vas prodajni objekat, navescete ga i da obavlja
kupovinu u njemu, a time, kao uspjesan prodavac, pospjesujete
prodaju.

3.3. Treba mi prostor

Postoji odredeni broj kupaca koji zahtijeva da im se
obezbijedi vrijeme i prostor za razgledanje. Obi¢no su to, kad je
u pitanju kupovina knjiga, osobe koje imaju jasnu namjeru da
kupe odredeni naslov, s tim $to Zele da se samostalno informisu
o raspolozivom knjiznom fondu. Naravno, treba im dati $ansu da
uzivaju u razgledanju i prelistavanju knjiga iz prodaje.

Pitanje: Dali se time zavrS$ava usluzivanje ovog tipa kupca?

Naravno da ne.

Uspjesan kupac ¢e nac¢i adekvatan nacin da ostvari kon-
takt s ovim tipom kupca, kako bi mu stavio do znanja da je rado
viden posjetilac. Obi¢no se, nakon §to je prodaja obavljena, kup-
cu sugeriSe odredena povoljnost/novost u vezi s oblas¢u/tema-
ma prema kojima pokazuje interesovanje. Moze se komunicirati
i postavljanjem pitanja.

Ne zaboravite: Uticaj se moze vrsiti ne samo trudom
da se odredena osoba/-e kvalitetno informisu ili na izvjestan
nacin zadive, ve¢ je to moguce vrsiti i postavljanjem pitanja i
emitovanjem utiska o tome da ste kao prodavac zainteresovani
za ono §to vam kupac saopstava.
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3.4. Tip kupca koji ne zna sta Zeli

Ovo je veoma Cest tip kupca u knjizari. Ljudi imaju oba-
vezu odredene vrste i procijenili su da je knjizara, sa svojim
knjiznim fondom i gift programom, pogodno mjesto na kom bi
mogli da pronadu nesto $to ¢e zadovoljiti njihove zahtjeve. Knji-
zar/-ka je neko ko biva zamoljen da pomogne u izboru roden-
danskog poklona, jubilarnog poklona, naslova koji bi bio po volji
za Citanje i sl. Pred vama je $irok spektar ponude, a na vama je da
taj izbor, u dogovoru s kupcem, suzite i pronadete nesto za $ta ce
on odusevljeno reci da.

Niz situacija koje bi ovim povodom mogle da se dese za-
ista moze biti veoma op$iran i raznovrsan. Vazno je da vreme-
nom naucite kako da se vjesto krecete u tako nastalim prodajnim
situacijama i kako da uspje$no koordinirate zeljama kupca.

Greska: Tipska, jednoli¢na prodaja. Ako prodavac upor-
no sugerise za prodaju jedan te isti artikal (Lovac na zmajeve,
Mali princ, hit knjige) menadzmentu bi to, bez obzira na uspjeh u
prodaji, trebalo da bude signal da on ne ulaze dovoljno u usavr-
$avanje, ne odrazava potrebu za upoznavanjem ostatka prodajne
palete. Takve pojave se lose reflektuju na poslovanje i potrebno je
na vrijeme regulisati ovaj nacin prodaje.

3.5. Neplanirana kupovina

Samo prodavac koji dobro poznaje prodajni fond u sta-
nju je da potencijalnom kupcu predlozi nesto o ¢emu on nije do
tada bio informisan, a §to bi u potpunosti moglo zadovoljiti nje-
govu potraznju. Naravno, kupci prilikom ovakvog zakljucivanja
prodaje nerijetko bivaju odusevljeni rjesenjem. Oni vam ukazuju
povjerenje i neplanirano postaju kupci. Efikasan prodavac vrlo
dobro zna da je uobicajeni svakodnevni razgovor moguce lako
preobraziti u razgovor koji donosi neplaniranu prodaju (razgo-
vor prilikom odredene prezentacije, promocije knjige i sl.).
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Nasuprot navedenim, najce$¢im tipovima prodaje, pro-
davac se nekada nalazi u situaciji da mora da intervenise kako bi
prodaju kanalisao u pravcu koji je pozeljan. Tu je prevashodno
potrebno rijesiti konfliktnu situaciju, pa onda uéi u proces pro-
daje. Evo nekih primjera komunikacije u atipi¢nim prodajnim
situacijama (vid. SI. 3).

SL 3. Zig Ziglar, Prodaja 101, 21
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4.0. TRZISTE

Prodavac treba da razumije pravila funkcionisanja trzi-
$ta koje zastupa kako bi olaksao sopstveno funkcionisanje i bolje
se snasao u okviru tog sistema. TrziSte, samo po sebi, predsta-
vlja opseg svih usluga: ponude i potraznje, koji postoji u sistemu
razmjene roba u okviru pojedine privredne oblasti. Knjizar/-ka
treba da, s ovim u vezi, poznaje principe funkcionisanja lanca
ponude od proizvodaca, preko distributera/zastupnika, velepro-
dajnog subjekta do maloprodajne jedinice i samog kupca.

Ova dijahronijska linija kanala prodaje odnosi se kako
na knjige, kao prodajne artikle, tako i na gift asortiman, skolski
program, pribor za kreativni rad i sli¢cne proizvodne programe
koji se nalaze u ponudi u knjizari. Tako, na primjer, kanal pro-
daje jednog naslova obuhvata informaciju o izdavacu, a obi¢no i
uvozniku, distributeru. Kanal prodaje odredenog gift proizvoda
moze obihvatati i komplikovaniji lanac subjekata, pri cemu je u
procesu nabavke proizvoda jako vazno izbjeci kupovinu iz druge
ruke.

Time se obezbjeduje pojednostavljivanje procesa na-
bavke, skracuje se vrijeme ¢ekanja na poruceni proizvod, a
ujedno i umanjuju troskovi nabavke.

4. 1. Trziste je sSiroko razgranata mreza

Zbog cega je toliko bitno da prodavac ima uvid u mre-
zu svog trzista? Upravo zbog poznavanja konteksta. Ukoliko ne
poznajete kontekst, bicete izolovani, skloni nepravilnostima u
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postupcima koji neizbjezno vode greskama, a time i padu profi-
tabilnosti. TrziSte knjiga, npr., moze biti organizovano na nivou
firme / izdavacke kuce / Stamparije, preko veleprodaja i malo-
prodaja, ali i sve prisutnijih mreza elektronske prodaje: veb-saj-
tova, drustvenih mreza (Fejsbuk, Tviter, Instagram i sl.). U okviru
mreza mogu biti razvijeni grupni resursi (npr. drustvene grupe
tipa Delfi kutak i sl.). Poznavanjem mogu¢nosti koje mu se nude,
prodavac biva upucen u vece mogucénosti komunikacije, tako da
se moze koristiti i direkt-imejlom, komunikacijom Viberom i sl.

Pogotovu se u usluznom sektoru jasno uocava znacaj
ostvarenja zive komunikacije sa potrosac¢em. Trzite se, u osnovi,
dijeli na tri sektora odnosa, pa se prema njima i usmjeravaju tri
tipa marketinga:

1. Tradicionalni: izmedu kompanije i trzista.
2. Interni: izmedu kompanije i osoblja.
3. Interaktivni: izmedu osoblja i potrosaca.

Upravo je interaktivni marketing usmjeren na istrazi-
vanje zahtjeva trziSta i izvr§avanje naloga potraznje. Smatra se
da usluge obuhvataju 60-70% u drustvenom proizvodu. Sek-
tor trgovine (ukljucujuci i usluznu ponudu restorana i hotela)
obuhvata oko 15%.

Primjer: Kupac se interesuje za kupovinu naslova 100
Montesori aktivnosti za najmlade. U trenutku traznje vas prodaj-
ni objekat ne raspolaze trazenim naslovom i na vama kao pro-
davcu je da nadete najefikasniji nacin kako biste u najkracem
roku i po najpovoljnijim uslovima kupcu obezbijedili trazeni na-
slov. Ne zanemarite: Cinite sve kako biste zadrzali kupca ne dajuci
mu povoda da samostalno trazi mogu¢nost nabavke.
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U postupku nabavke porucenog naslova knjizar/-ka pri-
stupa istrazivanju podataka o porijeklu trazenog naslova u naj-
kra¢em mogucem kanalu prodaje. U konkretnom slucaju proda-
vac se informise o tome da je izdava¢ porucenog naslova Publik
praktikum / Srbija. To znaci da ¢e za nabavku biti neophodno is-
traziti mogucnosti distribucije za Crnu Goru. Nakon istrazivanja
ove oblasti prodavac saznaje da je zvanicni distributer Publikovih
izdanja za Crnu Goru firma Pan-Graf/ Podgorica. U daljem pro-
cesu nabavke prodavac li¢no/ili nadlezni sektor u firmi kontakti-
ra dobavljaca i vr$i porudzbinu.

4.2. Na koji nacin prodavac vrsi skrining trzista?

U nekim firmama jedina obaveza prodavca je da o potra-
znji obavijesti nadlezni sektor za nabavku, uzimaju¢i kontakt-po-
datke porucioca kako bi kasnije obezbijedio zakljucenje prodaje.
U slucajevima kada je prodavac odgovoran i za komunikaciju
sa dobavljac¢ima, potrebno je da preciznije poznaje uslove funk-
cionisanja trzista. U tom postupku prodavac razvija sopstvenu
mrezu kontakata, preispitujuci uslove nabavke i vr$eci procjenu
povoljnosti ponudenih uslova.

Npr. Porucene su $kolske krede u boji odredene robne
marke (Tropicana, Faber Castel, Stedler itd.). Prodavac, u slu¢a-
ju kada je sam zaduZzen za nabavku, kontaktira razlicite distri-
butere i raspituje se o uslovima nabavke. Vrsi odabir ponude i
obavlja porudzbinu po najpovoljnijim uslovima ponude. U ovim
slucajevima bitno je $to detaljinije poznavati trziste ponude, jer
nerijetko po nekoliko distributera posjeduje prava distribucije
identi¢nog proizvoda.

U procesu sticanja $to detaljnije slike trzista prodavcu
od velike pomo¢i mogu biti informacije koje dobija od sarad-
nika ili posredstvom dostupnih informativnih sistema: obi¢no
interneta. Kada je u pitanju trziste knjiga od velike pomo¢i moze
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biti upotreba posrednickih servisa, npr. COBISS mreze. U nizu
predstojecih prikaza pokazacemo kako izgleda jedan COBISS
protokol.

cosissnet <

COBISS.net n B = 9 B oL
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SL 5. https://sr.cobiss.net/
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SL 6. https://plus.cobiss.net/cobiss/sr/sr/bib/search?q=100+Mon-
tesori+aktivnostierdb=cobibérmat=allmaterials

Bl » e ;eqh
SI. 7. https://plus.cobiss.net/cobiss/sr/sr/bib/247334924#full
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4.3. Virtuelizacija trZista

Pogotovu je tokom 20. vijeka modernizacija trzista po-
stala ekspanzivna, u prvom redu zahvaljuju¢i globalizaciji trzista,
a potom i zahvaljujuci primjeni informatickih tehnologija u ser-
visiranju usluga. Kanali distribucije proizvoda postaju virtuelni,
a tome se pridruzuju i nacini placanja. Isporuka se, takode, do-
govara preko mreZe.

Knjizar/-ka mora imati razvijenu svijest o mogucnosti
koriS¢enja ovih nacina prodaje, kao i sposobnosti da ih vjesto
koristi u svrhu izvrsenja prodaje. U tom smislu, svakodnevno se
suocava sa zahtjevima poslatim preko elektronske poste, SMS-a,
Vibera i sl. servisa i vr$i postanske/kurirske isporuke porucenih
artikala. Ovo predstavlja posebnu dimenziju svakodnevnog rada
u knjizari.

UspjeSan prodajni servis moze, po novijim sugestijama
iz literature, biti realizovan jedino u kombinaciji tradicionalnih
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i interaktivnih usluznih postupaka. Stoga prodavac u postupku
eksploatacije trzista treba da se sluzi tradicionalno uobicajenim i
inovativnim tehnikama istrazivanja kako bi na adekvatan nacin
zadovoljio potrebe kupca.

U novije vrijeme sve veci znacaj daje se mreznom marke-
tingu, pa se i od zaposlenih u knjizarama ocekuje da budu vjesti
u upotrebi ovih alata (Instagram, Fejsbuk i sl. drutvene mreze).
Ovo je od posebnog znacaja kada je u pitanju npr. proces nabav-
ke tzv. autorskih izdanja kada je do autora moguce do¢i jedino
posredstvom drustvenih mreza.
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5.0. KOMUNIKACIJA

Uspjesan prodavac nikada ne ogranicava prodaju samo
na odredeni prostorni i vremenski okvir. On djela i van odre-
denog radnog vremena i ostvaruje prodaju i van predvidenog
prodajnog objekta. Uspjesan prodavac ¢ak potpuno spontano
obavlja prodaju: kroz razgovor sa poznanicima, slu¢ajnim sago-
vornicima i sl. On, pored toga, moze vrsiti i posebne vrste in-
tervencija na stimulisanje prodaje: direktno ili indirektno. Na
primjer: moguce je uticati na osvajanje trZista lansiranjem novog
prodajnog projekta, posebnih marketinskih intervencija: putem
pisma, brosure, postera, objava na drustvenim mrezama ili sl.

Posjete ili rad na sajmu, ucesce u konferencijama ili slic¢-
nim dogadajima, razgovori na medijima, dijeljenje vizitkarti i
prikupljanje podataka ciljne grupe, slanje direktne poste, korisce-
nje preporuka, uces¢e u klubovima/udruzenjima koji okupljaju
ciljanu populaciju, privlacenje napustenih kupaca, eksploatacija
internet resursa predstavljaju samo neke od okvira za ostvariva-
nje novih poslovnih kontakata, a time i, vrlo moguce, prodajnih
angazmana. Najjednostavniji, najstariji i ipak najmanje djelotvo-
ran oblik uticaja na trziste predstavlja tzv. Cold calling (ili hladni
pozivi*®). Ova vrsta komunikacije posebno je popularna u sek-
toru trgovine posredstvom trgovackih putnika. Danas je veoma
popularan sistem promocije ponude slanjem elektronske poste.
U vezi s ovim nacinom komunikacije vazno je biti oprezan kada
se radi o slanju velikog broja imejlova istovremeno: da oni ne
budu okarakterisani kao spem posta i automatski odbaceni.

#Vid. Alan Majer, 103.
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Komunikacija nikada ne smije da bude dozivljena kao
prisilna. Sadrzaj koji se $alje primaocu poruke - potancijal-
nom klijentu - mora da bude interesantan, pozeljan i da zao-
kupi paznju.

5.1. Sta nakon odbijanja?

Na ovo pomalo paradoksalno pitanje ipak se moze dati
koliko-toliko jednostavan odgovor: uspje$na prodaja moze se
ostvariti ¢ak i nakon odbijanja. Upornost, kao jedna od glavnih
karakteristika vjestog prodavca, trijumfuje u slucaju odbijanja.

Primjer: Zamislimo jednostavnu prodajnu situaciju. Pro-
davac u sklopu skrininga trzista obavlja hladan pozivive¢ na po-
¢etku razgovora dobija tipski odgovor: Izvinite, nemam vremena
za razgovor.

Da li ¢e se prodavac zaustaviti pri tom odgovoru.

Naravno da ne.

Od potencijalnog klijenta uvijek mozete da zatrazite bar
preporuku.

Ili ovako: Kupac u knjizari ne pokazuje da mu se dopa-
daju predlozi koje nudite u cilju zadovoljenja njegove potraznje.
Pazljivo pratite njegovo ponasanje i suptilno predite na drugu,
tre¢u ponudu, zadrzavajudi ga ¢ak i u trenutku kad se ¢ini da je
odustao od kupovine.

5.2. Stav otvorenosti prema klijentima

Pored toga $to mora da bude vrhunski upucen u pozna-
vanje robe, obavijesten i svestran, pozeljno je da se prodavac
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odlikuje osobinama kao $to su optimizam, elasti¢nost i otvore-
nost prema ljudima. Prodavac, $to je jako vazno, uvijek je fer
igra¢. On njeguje posten odnos prema potencijalnom kupcu i
uziva u komunikaciji s njim. Razgovor uvijek ima notu prijatno-
sti, tako da ga i kupac dozivljava kao prijatnu okolnost.

Postoji izreka da ne prodaju preduzeca preduzec¢ima, ve¢
ljudi Jjudima. Sposobnost koju svaki prodavac treba da razvija
jeste spremnost na razgovor. S tim u vezi je i razvijanje tehnika
komunikacije. Knjizar/-ka, npr., moZe povremeno da obavi tele-
fonske pozive odredenim stalnim klijentima koje ¢e obavijestiti
o nabavci naslova koji bi im eventualno bili interesantni. To ce
raditi na prijatan, nenametljiv nacin, s namjerom da informise,
ali ne opterecuje klijenta.

84 % prodavaca u izvjesnom stepenu osjeca odbojnost
prema pozivanju potencijalnog klijenta.”

5.3. Stil komunikacije (kao i prodaje) izgraduje se vremenom

Skoro da se moze tvrditi da postoji onoliko nacina pro-
daje koliko i prodavaca. Naime, svaki uspjesan prodavac razvija
osoben stil prodaje, pa je to nesto po ¢emu on i jeste tako uspje-
$an. Uspjesan prodavac je dobar dijagnosticar usluge, ali on tu
dijagnozu obavlja tek nakon uspjesno sprovedenog istrazivanja
stvarnih potreba kupca.

Npr. Dobar dan! Zelim da mi pomognete u odabiru roden-
danskog poklona majci.
Dobar dan! Rado ¢u Vam pomoci.

» Zig Ziglar.
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Slijedi niz situaciji prilagodenih pitanja:

Mozete li mi za pocetak re¢i kakva interesovanja ima
vasa majka? / Kako ste zamislili poklon za mamu? / Da li
smatrate da bi prikladnija bila knjiga ili gift artikal? / Da
li vam je poznato koji je naslov ostavio poseban utisak na
nju? itd.

Primjedba: Treba oprezno postupati u vezi s primjenom

tipskih pitanja kakva su: Koliko osoba ima godina? Prodavac tada
dolazi u situaciju da veoma cesto prodaje samo nekoliko tipskih
artikala.

U pisanoj literaturi postoji veliki broj klasifikacija pro-

dajnog procesa. Npr.*:

koraci u prodaji

prepoznavanje kupaca u prodajnom procesu

podajne vjestine

planiranje i priprema prodajnog razgovora

vjestine upoznavanja kupaca (SPIN prodaja)
prezentacija proizvoda

rjeSavanje otpora i uklanjanje prepreka pri odluci o kupo-
vini

zakljucivanje prodaje.

Samo na ovom nivou vidljivo je koliko je prodajni proces

kompleksan sistem i kako je za njegovu uspje$nu realizaciju po-
trebno umreziti viSe sporednih, mada jednako vaznih, sistema
uspje$ne prodaje. Tek u dobro organizovanom procesu prodaje
moguce je ocekivati dobre rezultate. Uz to, savremeni analiticari
marketingkih odnosa sve ¢esc¢e uocavaju da buducnost uspjesne
prodaje ne lezi ni u niskim prodajnim cijenama, ni u reklami,

% https://izm.hr/seminar/prodajna-akademija/
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pa ¢ak ni u naprednom tehnoloskom rjesenju, ve¢ da je ona vise
od svega toga u zavisnosti od izgradenih odnosa sa potro$acima.
Ovo se objasnjava stavom da su prve tri konstante, na kojima se
vec¢inom zasniva prodajna ponuda, ipak labilne po prirodi, lako
promjenljive u odnosu na brojne faktore, a da jedina konstanta
koja ima izvjesnu stabilnost jesu upravo meduljudski odnosi. O
tome svjedoci ekonomiji alogi¢na lojalnost kupaca izrazena npr.
u izjavi tipa: Kupujem samo u vasoj knjiZari.

Ovakvo ponasanje kupaca treba cijeniti i njemu treba te-
Ziti.

Radi se o tzv. relationship menadZmentu, ¢iji je cilj da
se uspostavljeni optimalni odnos sa klijjentom vremenom una-
preduje kako bi lojalni klijent bio nagraden uvec¢anjem vrijed-
nosti pribavljenih artikala, ali i razvojem socijalne povezanosti
sa njim.

Relationship marketing, odn. marketing odnosa, zauzi-
ma najistaknutije mjesto u rangu marketinskih usluga. Razvoj
koncepta marketinga zapocet je uspostavljanjem potrosackog
marketinga 1950-ih godina. Dalje se razvijao u industrijski, po-
tom u neprofitni i socijalni, zatim usluzni, da bismo danas do-
bili koncept marketinga odnosa. Marketing odnosa usmjeren je
na stvaranje, razvijanje i odrzavanje veze sa klijentom. Naravno
da se ovom shemom ne moze dati precizan recept za ostvarenje
uspjesne komunikacije sa potrosacem, vec se to ¢ini primjenom
adaptiranog koncepta koji se naziva marketing miks. Uspjesna
poslovna kompanija tezi formulisanju ovog koncepta’, a veoma

' Po jednom od opisa marketing miksa, koji je dao Nil Borden, ovaj sistem obuvata
¢ak 12 postavki: planiranje proizvoda, cijena, marka, distributivni kanali, samostalna
prodaja, propaganda, promocija, pakovanje, displej, servisiranje, rukovanje proizvo-
dom, iznalaZenje ¢injenica i analiza.
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je vazno da svi ucesnici poslovnog tima dobro poznaju principe
tako ustanovljenog koncepta.

Posjedovanje baze lojalnih potrosaca, kao i mjerenje nji-
hovog u¢inka na profit, ali i stepena njihove satisfakcije** danas
predstavlja jednu od vaznih postavki ozbiljnog poslovanja. Po-
stoji cijeli niz ekonomskih alata koji se u tom smislu upotreblja-
vaju. Osnovni princip za uspostavljanje takvih veza svakako je
komunikacija.

Poznavanje potrosaca, njthovo razumevanje 1 vodenje brige o njima, nije
vise stvar samo etike 1 drustvene odgovornosti, ve¢ je 1 pitanje ekonomske
odgovornosti preduzec¢a. Okruzenje u kojem firma posluje, kao i njena poslovna
strateglja ¢ine klju¢ne odrednice eti¢kog ponaSanja zaposlenih. Mnoge firme su
postavile eticke standarde kojima se rukovode njeni zaposleni radnici.
Menadzment ovih preduzeca veruje da su etika 1 drustvena odgovornost vazne
komponente uspe$nog poslovanja. Jasno se moze uvideti da drustveno
odgovorne aktivnosti preduzec¢a podizu njihov ugled u javnosti, kod akcionara,
potrosaca, distributera, dobavlja¢a, vlade 1 nevladinih organizacija. Eticko
ponasanje je zapravo dobra investicija putem koje se moze ostvariti dugorocna
dobit preduzeca. Brojni su primeri firmi u svetu koje su izgradile povoljan
imidZ u o¢ima javnosti, ne samo zbog kvaliteta svojih proizvoda i usluga, vec i
zbog ¢injenice da su ove firme ucestvovale u raznim humanitarnim akcijama 1
da su deo ostvarenih prihoda plasirale u fondove za izgradnju domova za
napustenu decu, ili da su pruzale finansijsku pomo¢ nevladinim organizacijama
iz oblasti zaStite Zivotne sredine, ili iz oblasti zastite ljudskih prava. To je jos
jedan dobar primer iz poslovne prakse koji pruza mogucnost preduzecu da
kreira bazu lojalnih potrosaca.

SL 9. Veljko Marinkovi¢, Ekonomski horizonti, 2008, 10, (1), str. 127
5.4. Osnovne tehnike komunikacije
Marketing jedne uspjesne firme danas bi trebalo otprilike

da se formira u simbiozi tradicionalnog i interaktivnog, a $to se
tice komunikacije ona se, ¢ini se, oduvijek formira kombinacijom

*2Vid. Veljko Marinkovi¢, Ekonomski horizonti, 2008, 10, (1), str. 109-127.
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verbalnih i neverbalnih tehnika. Danas je ona, doduse, obogace-
na i sve prisutnijim tehnikama podsvjesne komunikacije, pa se u
tom mnostvu specificnih komunikacijskih postupaka krije cijeli
jedan posebni svijet moguc¢nosti. Najuproscenije, dakle, razliku-
jemo:

verbalne
neverbalne i
tehnike podsvjesne komunikacije.

Dok se u Siroku oblast verbalne komunikacije mogu uvr-
stiti sve vrste meduljudskog sporazumijevanja upotrebom rijeci,
druge dvije vrste komunikacije imaju nesto specifi¢nije defini-
cije. Neverbalna komunikacija obuhvata sporazumijevanje po-
gledom, drzanjem, gestikulacijom, mimikom. Njima se prenose
namjere, osjecanja i sli¢ni stavovi. U knjizi Neverbalna komuni-
kacija® navodi se sljedeéa Frojdova izjava:

Skoro da nema smrtnika koji je sposoban da sakrije
tajnu. Ako su mu usta nijema, on brblja vrhovima prstiju; iz-
daja curi iz svake njegove pore. (Frojd: 1905/2003, 80)

U cilju ilustrovanja vaznosti poznavanja neverbalnog ko-
municiranja u poslu knjizara/-ke valja objasniti da oni nekada
odaju vi$e nego $to bi osoba sa kojom se komunicira u¢inila. Uz
to, poznavajuci signale neverbalne komunikacije, ali i stereotipe
posturalne komunikacije (drZanja tijela), gestikulacije i sl., pro-
davac u odredenoj prodajnoj situaciji moze zauzeti zZeljeni stav
kako bi proizveo Zeljenu poruku. Evo nekih stereotipa neverbal-
ne komunikacije:

3 Neverbalna komunikacija / 7. Trebjesanin, B. Zikié, Agape, BG, 2021, 19.
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SL. 11. Neverbalna komunikacija | Z. Trebjesanin, B. Ziki¢,
Agape, BG, 2021, 113.

Treca vrsta komunikacije, koja, doduse, i nije prepozna-
ta kao posebna vrsta kod velikog broja autora, obuhvata Siroko
polje podsvjesnih tehnika komunikacije. One se i te kako izuca-
vaju i eksploatiSu u zapadnim poslovnim sistemima. Neke od tih
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tehnika u tijesnoj su vezi s magijskim djelovanjem, a neki se vise
oslanjaju na cuvene psihijatrijske metode i naucna istrazivanja.
Jedan od poznatijih sistema je tzv. neurolingvisticko programi-
ranje.
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6.0. OPERATIVNE AKTIVNOSTI

Operativne aktivnosti obuhvataju veliki opseg radnji
koje treba sprovesti u cilju obezbjedivanja optimalnog postavlja-
nja prodajnog asortimana. Kada je rad u knjizari u pitanju, one
obuhvataju npr.:

aktivnosti u vezi s prijemom robe;

aktivnosti u vezi s izlaganjem robe;

aktivnosti u vezi s pracenjem stanja robnih resursa
aktivnosti u vezi s porucivanjem i nabavkom artikala

6. 1. Aktivnosti u vezi s prijemom robe

Po dostavljanju robe iz veleprodaje knjizar/-ka je u oba-
vezi da ¢im se obezbijede povoljne okolnosti (tj. kada u knjizari
nema kupaca ili slicnih prioritetnih obaveza) provjeri ta¢nost
koli¢ine i maloprodajne cijene kalkulisanih artikala. To se vrsi
uporedivanjem fizickog stanja i stanja na spisku dostavljene kal-
kulacije.

Obic¢no se u svrhu vrienja lakse provjere vrsi stampanje
izlaza robe. Na njemu se biljezi stanje koli¢ina koje su dostavlje-
ne i ukoliko postoje nepravilnosti, prodavac je u obavezi da ih
prijavi sektoru nadleznom za ta pitanja. Nakon toga, potrebno je
i da provjeri da li je prijavljena nepravilnost uredno ispravljena
i potpise pregledani dokument. Kalkulacija robe, tj. iznos njene
ukupne maloprodajne vrijednosti, dalje se zavodi u pisanu trgo-
vacku knjigu (spisak svih finansijskih obrazaca knjizare).

str. | 41



Obuka za sticanje osnovnih vjestina trgovine u knjizari

[ E) i = i SR i J = ~ I 2} = x|

= e
uputstvo-85-robno.pdf ©  seve bt B O m o B oL
=]

SL. 12. Prikaz obrasca kalkulacije*

Nakon provjere stanja dostavljenih artikala, knjizar/-ka
vr$i deklaraciju artikala (ukoliko poslovanjem firme nije reguli-
sano da se deklarisanje vr$i u magacinu/veleprodaji ili dr. sekto-
ru). Deklaracija je obrazac koji zahtijeva unos niza informacija
o proizvodu na osnovu kojih potencijalni klijent moze detaljnije
da stekne predstavu o ponudenom proizvodu. Od deklarisanih
podataka obavezni su:

naziv artikla
zemlja porijekla
proizvodac
uvoznik
distributer
cijena.

Nerijetko, kontrolori rada u knjizarama (predstavnici tr-
zi$ne inspekcije, npr.) zahtijevaju i isticanje informacija o kvali-
tetu proizvoda: sastav, nacin odrzavanja, adrese, tezina, uputstvo
za upotrebu, rok upotrebe i datum proizvodnje, koli¢ina, serijski

3 https://www.biznisoft.com/PDF%20uputstva/uputstvo-BS-robno.pdf.
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broj, atestni znak, marka proizvoda, bar-kod, u novije vrijeme
i QR kod i sl. To namece obavezu isticanja ovih podataka, uz
obavezu administrativnog tima firme da obezbijedi moguénost
realizacije traZenih obrazaca.

osnove mogu ostati konstantne, prodavcn moraju n:

staviti da uce i usavrsavaju se. Potrebno je da usva
Jjaju znanja iz proslosti iako ne Zive u njoj; da zive |
sadasnjosti i iskoriste bitne trenutke svakog novog
dana; da gledaju u buduénost s nadom i optimizmom
pritom se oslanjajud¢i na obrazovanje. Njegovi saveti

ne samo da ce obradovati vase klijente i uvecati vas
prihod vec ce vas nauciti idejama i principima koji ce,
Sto je najvaznije, poboljsati kvalitet vaseg Zivota.

Sitva: 5427

PUBLIK PRAKTIKUM

ad: BUBLIK FRAKTIRUN

www.harmonijaknjige.rs
© instagram.com/harmonija_knjige
0O facebook.com/harmonija_knjige
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SI. 13. Prikaz deklaracije dobijene od dobavljaca

Ukoliko deklaracija koja je od strane distributera ve¢
istaknuta na proizvodu ne sadrzi neophodne maloprodajne in-
formacije, kao $to je to primjer na slici, knjizar/-ka je u obavezi
da pristupi izradi deklaracije sa obaveznim podatkom: cijena,
naziv artikla itd. Deklaracije se, zavisno od vrste maloprodajnog
kompjuterskog programa, izraduju u posebnom knjigovodstve-
nom obrascu.

Ukoliko se ispostavi da je prilikom zaduzivanja robe do-
$lo do promjene cijene proizvoda u odnosu na ranije zastupljene
primjerke u prodaji, vrsi se promjena cijena prema instrukcijama
dobijenim nivelacijom. Svaka promjena cijene vrsi se na nacin da
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bude prikazan ranije vazeci iznos, koji se precrtava ili prekrije
novom deklaracijom, i uporedo s njim istaknut novi iznos cijene.
Ukoliko se novi obracun cijena odnosi na artikle iz nove nabav-
ke, vrsi se posebna procedura prilagodavanja prodajnih artikala
trzistu.

6. 2. Aktivnosti u vezi s izlaganjem robe

Veoma vazan operativni segment prodaje ¢ini izlaganje
artikala. Moze se re¢i da uspjeh prodaje u dobroj mjeri zavisi od
nacina izlaganja robe. Tezi se da izlozeni artikli budu jasno uoc-
ljivi i dopadljivo istaknuti. Ne ¢udi stoga $to prodavci nerijetko
koriste ovaj pristup kako bi uspjeli da prodaju artikle koji iz ne-
kog razloga ve¢ duze vrijeme ne uspijevaju da se prodaju.

U cilju ostvarenja pedantnog izlaganja prodajnog asor-
timana pristupa se razvrstavanju robe po sektorima. U knjizari
su to npr; sektor djecje knjizevnosti i u okviru njega: knjige za
djecu predskolskog uzrasta, edukativni program, grafomotorika,
tinejdz knjizevnost, skolska lektira, klasici, strip-romani, djecja
poezija i sl. U sektoru gift-programa mogu se razlikovati sektor
rodendanskog programa, pribora za kreativni rad, asortiman
luksuznog programa i sl.

Za uspjesan rad u knjizari od velike je vaznosti pozna-
vanje specifi¢nosti Zanrova. Prodavac mora biti osposobljen da
uspjesno procijeni kom knjizevnom Zzanru pripadaju naslovi
koje dobije za prodaju, kao i da poznaje specificnosti pojedinih
knjizevnih vrsta. Ovo je vazno ne samo iz razloga preciznog sor-
tiranja i izlaganja novodobijenih naslova, ve¢ i zbog uspjeha u
davanju preporuka potencijalnim klijentima.
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SL. 14. Nacini izlaganja

Poseban aspekt prodaje ¢ini izlaganje akcijskih artikala.
Potenciranjem akcijske prodaje utice se na prodaju veceg asor-
timana po povoljnijim cijenama. Ovo je visoko isplativ sistem
prodaje i nosi benefite na profit ali i na finansijski interes kupca.
Prodavac, kao vazan akter ostvarenja profita, mora da ima viso-
ku svijest o tome.
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SL 15. Izlaganje posebne ponude (akcija, preporuka pisca,
top-listaisl.)

Prodajni artikli koji se svrstavaju u grupe posebne ponu-
de: tipa top-listi, akcijske ponude, preporuka pisaca, promotivnog
materijala i sl. IzlaZu se u posebnim, vidno istaknutim sektorima.
Koriste¢i se brojnim resursima knjizar/-ka obezbjeduje njihovo
uredno izlaganje. Knjizar/-ka obezbjeduje i izlaganje marketin-
skog projekta vezanog za preporucivanje navedenih sektora. On
se u tu svrhu sluzi kreativnoscu, bavi se osmisljavanjem projekta,
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konsultuje se sa kolegama koji imaju iskustva u toj oblasti, kon-
sultuje internet rjesenja i sl.

SL. 16. Izlog knjizare®

6.3. Aktivnosti u vezi s pracenjem stanja robnih resursa

U cilju optimalnog kori$¢enja raspolozivih prodajnih
resursa, knjizar/-ka mora da bude dobro osposobljen/-a za ru-
kovanje lager-listom, da vrsi uvid u raspolozivost artikala od
potraznje, da ima uvid u nacin funkcionisanja mreze prodajnih
objekata u firmi. Rezultut takve obuke je uspjesna usluga i pove-
¢anje prometa.

% https://as2.ftcdn.net/v2/jpg/03/69/63/39/1000_F_369633984_HJQrKn6QIlsHwWN
L0OInLjnJ6znv3NCgV.jpg; ©Adobe Stock
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U odnosu na pojedini artikal prodavac, za pocetak,
mora da zna da pregled raspolozivosti odredenog artikla moze
da pronade kori$¢enjem informaticke opcije KARTICA ARTI-
KLA. Provijera fizickog stanja vrsi se uvidom u ZBIRNU LISTU.
Provjera stanja odredenog sektora ili ¢ak kompletnog prodajnog
asortima vrsi se uvidom u liste popisa. Zbirni, obavezni godisnji
popis robe vrsi se jedanput godisnje, a povremeno je, zbog raz-
nih razloga, moguce izvrsiti parcijalne ili ¢ak popise ukupnog
prodajnog fonda. Pracenje pravilnosti odjave/zaduzenja odrede-
nih artikala vrsi se uvidom u otpremnice/prijemnice.

Knjizar/-ka treba da posjeduje interesovanje za obuku u
ovim domenima kako bi dao doprinos optimalnom raspolaganju
prodajnim asortimanom i njihovom profitabilnom upotrebom.
Samo u slucaju kada je osposobljen za rukovanje osnovnim knji-
govodstvenim operacijama on ¢e uspjeti da ta¢no odgovori na
potraznju, da brzo i efikasno odgovori na zahtjev potencijalnog
klijenta. On je tada u stanju da vrsi pravilan uvid u zalihe arti-
kala, kao i da inicira razne akcije kojima ¢e regulisati nabavku
nedostajuceg artikla na osnovu uvida u stanje.

siika 2 Magacinska Robno Materiaino Finansijska Kartica artikia 00001 | promene na niof
T ey
WIS SRELIRHD FIMELIND BETICR Porind: 0110 2052010000

frtiial 1 oun |mm|mmu ‘h-u||mmn1
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SL. 17. Prikazi finansijske kartice artikla®*

Evo jednostavnog primjera iz knjizarske prakse: poten-
cijalni kupac se interesuje za naslov Lovac u Zitu. Nakon uvida
u fizicko stanje prodavac je ustanovio da postoji razlika izmedu
fizickog stanja (nema knjige) i stanja na lageru robe (zaduzen je
npr. 1 primjerak knjige). Prodavac obavjestava kupca i pokusa-
va da sklopi dogovor o nabavci knjige. Nakon njegovog odlaska
obavjestava sektor za zaduZzenje o uocenom neslaganju. Uvidom
u stanje kartice robe i dokumenata o zaduzenju konstatuje se da
je prilikom zaduZzenja doslo do zamjene $ifra artikla analogijom
po nazivu sa drugim naslovom. Naime, knjizari je dostavljen na-
slov Lovac na zmajeve, a zaduzen Lovac u Zitu. Vrsi se ispravka
zaduzenja (koja je, uzgred receno, trebalo da bude obavljena pri-
likom provjere zaduzenja).

Inicijativa prodavca u vezi s potrebom o regulaciji stanja
artikala u knjizari ima znacajan uticaj na uspjesno poslovanje.

% https://cobasystems.com/PDF/PROIZVODNJA-magacini-materijala-deo2.pdf, ©
COBA Systems
Slobodan Stanojevi¢ Coba, www.cobasystems.com
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Stoga je jako vazno da on bude zainteresovan i da ne bude inertan
u vezi sa sprovodenjem ovakvih radnih naloga. Na predstojecoj
slici prikazan je obrazac knjigovodstvenih opcija. Tek povrsnim
uvidom moguce je ustanoviti o kakvom se obimu mogu¢nosti
radi. Naravno, razliciti lanci knjizara raspolazu i razlicitim in-
formatickim programima. U opticaju je bezbroj razlicitih knji-
govodstvenih programa, pa je potrebno ukljuciti se u obuku za
konkretni knjigovodstveni program knjizare.

o [ G55 B o Skl O b Boe R s e« mawosrooaa = (ML) elEEE=
€ & (@ wwwosoftekrs g 2

Sl 18. Prlkaz knjlgovodstvenog obrasca
6. 4. Aktivnosti u vezi s porucivanjem i nabavkom artikala

Prodavac, kao predstavnik front-line orjentacije, duzan je
da uoceno interesovanje kupaca prenese sektoru zaduzenom za
nabavku. Na taj nacin se prate zahtjevi trzista i adekvatno od-
govara interesovanjima potencijalnih klijenata. Knjizar/-ka treba
da je svjestan/-a vaznosti svoje uloge u tom lancu i da, u cilju
ostvarenja veceg profita, savjesno obavlja posao pracenja zahtje-
va trzista.

Ukoliko nabavna politika firme prodavcu daje slobodu
da samostalno vrsi procjenu i nabavku trazenih artikala, on stu-
pa u kontakt sa dobavlja¢ima sa kojima ima uspostavljenu komu-
nikaciju i porucuje odredene kolic¢ine artikala. Ukoliko se radi o

7 https://www.softek.rs/pdf/uputstvo_pos.pdf, © Softek
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novom poslovnom partneru, potrebno je da se, po dogovoru sa
nadleznom sluzbom, uspostavi ugovor o saradnji i ostvare obo-
strano prihvatljivi uslovi poslovanja.
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7.0. USLUZNE AKTIVNOSTI

Usluzne aktivnosti predstavljaju zavr$nu, i krunsku, fazu
rada u procesu prodaje. Ona slijedi nakon opseznih procesa pri-
preme artikala za trziSte (narucivanja, uvoza, ifriranja, kalkuli-
sanja, izlaganja i sl.). Jedan od vodec¢ih marketinskih projekata
sadasnjice predstavlja upravo koncept okrenut prema potrosa-
cu: tzv. customer relationship management. Smatra se da tek 20%
svih klijenata ima potencijal za ostvarenje uvec¢anog profita: ¢ak
do 120%, kao i da su ¢ak pet puta veci troskovi privlacenja novih
klijenata u odnosu na troskove njihovog zadrzavanja.

Usluzne kompanije, po preporuci Pitera Drakera®, tre-
ba da poznaju potrosacke mogucnosti svojih potrosaca, kao i
da vrse njihovu segmentaciju u cilju ostvarenja boljeg profita. U
tom cilju vrsi se procjena i formiranje ciljnih grupa, na koje se
dalje usmjeravaju marketinske aktivnosti.

Imajudi u vidu sve aktivnosti koje se sprovode da bi se
obezbijedili prodajni resursi, treba biti svjestan da je i u usluzni
sektor potrebno uloziti dosta truda. Stoga se ne moze smatrati
dovoljnim ni usluga koja bi se mogla formulisati dijalogom tipa:

e Dobar dan. Da li imate knjigu Govori koji su promijenili
svijet?

e Dobar dan. NaZalost, trenutno ne raspolazemo tim naslo-
vom.

Iako naizgled korektan (i, nazalost, veoma zastupljen vid
odnosa prema kupcu) ovakav vid vodenja i zakljucenja prodaje
ne moze se smatrati dovoljnim. Knjizar/-ka treba da posjeduje
razvijenu svijest o mogu¢nostima prosirenja podrucja potraznje.

38 Peter Ferdinand Drucker (1909-2005).
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Potencijalnom klijentu trebalo bi da je interesantna alternativna
preporuka tipa:

e Mozemo da vam preporucimo novi naslov istog autora: Pi-
sma koja su promenila svet. MoZete prelistati knjigu. Izvo-
lite.

Ili npr:
Mozemo da porucimo taj naslov za vas. Da li Zelite?

Postoje razni vidovi prosirenja podrucja interesovanja
potencijalnog klijenta i prodavac bi trebalo da kontinuirano ula-
ze trud u edukaciju o tome. Zato je i vazno da knjizar/-ka bude
uvijek spreman/-a za opSirniju komunikaciju sa potencijalnim
klijentom, za funkcionalnu saradnju sa sektorom nabavke, da
ima inicijativu itd.

7. 1. Operativne aktivnosti u usluZivanju

Postizanje dogovora o prodaji definise se izradom fiskal-
nog racuna. U zavisnosti od nacina plac¢anja, on moze biti usmje-
ren na:

placanje gotovinom,

placanje kreditnom karticom,

kombinovano placanje (gotovina / kred. kartica),
kreditno placanje (kupovina na odlozeno),
virmansko placanje (plac¢anje preko zZiro-racuna).

Potencijalni klijent moZze izraziti i interesovanje za de-
taljnijom prodajnom ponudom. To knjizaru/-ki nalaze obave-
zu da izvrsi izradu predrac¢una (koji u zavisnosti od prodajnog
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programa moze biti i drugacije formulisan). Predracun je nefi-
skalni obrazac koji ne nalaze obavezu placanja.

U cilju ostvarenja operativhe komunikacije s potenci-
jalnim klijentom, prodavac moze pristupiti izradi sli¢nih vrsta
rac¢una: avansni racun (placanje unaprijed), ugovor o kontinu-
iranoj prodaji, povrat robe / knjizno odobrenje i sl. Ne postoji
tipi¢an obrazac za ove vrste prodajnih aktivnosti, jer se prodaja
reguliSe kroz veliki broj razli¢itih knjigovodstvenih programa.

Obracunavanje popusta, takode, vrsi se u okviru siste-
ma povlastica za kupce (akcijska ponuda, ¢lanski popustisl.). U
skladu s pravilima poslovanja, popust se obracunava unosenjem
iznosa u polje predvideno za to ili, rjede, unosenjem dogovorene
cijene.

7. 2. UmrezZenost prodajnih resursa

Tako zauzima istaknutu poziciju u kontaktu sa trzistem,
prodavac mora da ima na umu da je njegova umreZenost sa osta-
lim segmentima prodajnog tima jako vazna za uspje$nu prodaju.
On mora da raspolaze aktuelnim informacijama o stanju na tr-
ziStu nabavke, namjerama menadzmenta /npr. u vezi s predsto-
je¢im povoljnim prodajnim ponudama i sl.) kako bi kupcu dao
povoljan odgovor i zadrzao ga kao lojalnog.

Primjer: Kupca zanima da li knjizara raspolaze novim
naslovom Kventina Tarantina. Nakon uvida u stanje prodavac
utvrduje da takav naslov ne postoji u ponudi (1. maj 2022), ali
zamoli klijenta da saceka da provjeri o cemu se radi. Nakon pro-
vjere, prodavac uvida da se radi o novom naslovu koji jo$ nije na
trzistu i obavjestava klijenta o tome. Usput, nudi mu mogucnost
da navedenog datuma svrati do knjizare kako bi nabavio trazeni
naslov.
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7.3. Zakljucivanje prodaje

Zakljucivanje prodaje predstavlja segment prodaje kom
se posvecuje velika paznja u okviru savremenih prodajnih pre-
poruka. Ne ¢udi, stoga, ni ¢injenica da se bas ovom, naizgled lo-
gi¢nim slijedom uslovljenom postupku, daje toliko prostora da
pojedini autori odlucuju da cjelovita izdanja posvete ovom pita-
nju. Razumljivo je onda i da postoji ogroman broj preporuka u
vezi s uspje$nim zakljucenjem prodaje.

Niz prodajnih trikova koji se odnose na uspjesno zaklju-
¢enje prodaje moze se zapoceti preporukom o svodenju opcija
izbora na $to manji broj. Ukoliko ste potencijalnom kupcu po-
nudili desestak naslova u cilju zadovoljenja potraznje tipa djecija
knjiga, mozete do¢i u situaciju da prodaja ipak ne bude zaklju¢ena
iz razloga $to se kod klijenta pojavila neodlu¢nost / nesigurnost
u vezi sa predlozenim izborom. Cini se da ga je preobiman izbor
samo zbunio. Ako uocite da klizite u takvu situaciju, potrebno je
da reagujete na vrijeme i u skladu s njegovim potrebama maksi-
malno suzite izbor kako bi se on lakse odlucio. Tada lako moze
do¢i do uspjesnog zakljucenja prodaje metodom eliminacije.
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Savjet: Trudite se da u toku prodaje pratite ponasanje po-
tencijalnog klijenta (verbalno/neverbalno).

Nekada je, u cilju uspjesnog zakljucenja prodaje, kupcu
potrebno naglasiti mogucnost ostvarenja bonusa (npr. popust,
poklon uz kupovinu i sl.), ali i posvetiti paznju demonstraciji
mogucnosti ponudenog artikla. Nekada se prodavci sluze alter-
nativnim vidovima ponude. Oni mogu, naizgled nezaintereso-
vano, prosiriti razgovor sa kupcem na teme koje uopste ne ulaze
u opseg potraznje (razne zivotne okolnosti, humor i sl.) kako bi
na taj nacin zarobili paznju kupca. Tek nakon toga odlucuju se
za ponudu.

7.4. Rjesavanje reklamacija

Naravno da u sferi kupoprodajnih odnosa dogadaji ne
mogu uvijek funkcionisati po shemi koja bi bila projektovana,
vec¢ nekada dolazi i do potrebe za reklamacijom kupljenog pro-
izvoda ili sli¢nih prituzbi od strane kupca. Prodavac (tj. knjiza-
r/-ka) tada predstavlja uobicajenog adresata kom se kupac obra-
¢a. U cilju postizanja obostrano povoljnog rjeSenja ovako nastale
situacije on je duzen da posveti paznju i na optimalan nacin pri-
stupi njenom rjeSavanju.

Svaki knjigovodstveni sistem raspolaze nizom funkcija
koje omogucavaju da se, po dogovoru s kupcem, izvrsi povrat
robe/novca ili da se izvr$i zamjena za odgovarajuci podesan arti-
kal u ve¢ uplacenoj vrijednosti. Knjizar/-ka treba da poznaje ovaj
sistem kako bi se pravovremeno pronaslo odgovarajuce rjesenje,
ali i kako bi se sprijecilo dodatno ugrozavanje povjerenja ukaza-
no od strane kupca.
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Knjizar/-ka treba da ima u vidu ¢injenicu da najveci
broj kupaca (¢ak preko 90%) obi¢no ne ulaze prigovor u vezi
s kvalitetom kupljene robe, iznevjerenim ocekivanjima u vezi
s njegovim performansama i sl. Ipak, najveci broj onih cija je
reklamacija dobila brz i povoljan odgovor (55-95%) nece odu-
stati od daljeg kori$c¢enja usluga u istom prodajnom objektu.
Ovdje posebnu opasnost predstavlja mogucnost njihovog da-
ljeg djelovanja: negativna ocjena imidza poslovanja ! Stoga on
uvijek, prilikom prezentacije proizvoda vrsi kvalitetnu procje-
nu osobina i mogu¢nosti ponudenog prodajnog artikla. Pro-
davac uvijek mora da ponudi fer uslugu.

Primjer: Nerijetko se desava da artikli ponudeni u okvi-
ru akcijskih ponuda sadrze odredenu manjkavost. U knjizara-
ma bi to mogli biti rasparani djelovi kompleta skolskog pribora
(npr. lenjir / makaze / drvene bojice i sl.), antikvarni primjerci
knjiga (sa moguce nedostaju¢im stranama sadrzaja), lose kori-
govana izdanja (koja sadrze znacajan broj Stamparskih gresaka),
nedopunjena izdanja koja su potisnuta sa trzista pojavom novih
dopunjenih izdanja i sl. U svakom slucaju, kupac treba da je upo-
znat sa stvarnim stanjem ponudenih proizvoda kako bi valjano
procijenio da li takav proizvod ipak moze da odgovara njegovim
potrebama i kako se kasnije ne bi doslo u situaciju da on bude
razocaran u kupovinu.
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8.0. ZAKLJUCAK

Ako se osvrnemo na sadrzaj ovog teksta uoci¢emo da
knjizar/-ka svakodnevno obavlja veoma Sirok opseg posla. Kao
$to je ranije navedeno, to je osoba koja ucestvuje u izradi top-li-
ste, ureduje prodajno mjesto, izlog i police sa artiklima, dopu-
njava i izlaze artikle, informiSe nadlezne o kriticnim zalihama,
vodi trgovacku administraciju, kreira dokumentaciju, obavlja
prijem robe, ispisuje cijene, provjerava deklaracije i izlaze artikle,
vréi uplatu dnevnog pazara, vrsi uvid u izvjestaj post-terminala,
uplatu pazara, provjerava realizaciju uplata, vrsi realizaciju van-
rednih i redovnih popisa. Pored toga, vrsi prijem telefonskih po-
rudzbina i slanje porucenih knjiga postom, obavlja elektronsku
ili drugu komunikaciju sa ofsetom ili (potencijalnim) kupcima,
vréi realizaciju porudzbina, vodi Klub ¢italaca, uz pozeljnu inici-
jativu, ucestvuje u izradi raznih prodajnih projekata (npr. izrada
postera za predstojecu knjizevnu promociju/prezentaciju proi-
zvoda, raznih obavjestenja, novih prodajnih rjesenjaisl.)...

Cini se da je prilicno zamarajuce i procitati sve navedene
zahtjeve.

Sta se, onda, desava s ¢arolijom obavijenom pomislju o
bavljenju ovim poslom? Ona je uvijek tu. Ona i jeste podsticaj
knjizaru/-ki da $to vjestije ovlada navedenim aktivnostima kako
bi postao $to operativniji, kako bi doprinio optimizaciji posla u
knjizari. Knjizar/-ka je suptilni dijagnosticar. Neko ko ulazi u taj-
ne kupceve li¢nosti da bi mu preporucio bas ono $to mozda tek
na podsvjesnom nivou osjeca da treba da mu pripada. To je oso-
ba koja vrijedno radi u $arolikom polju knjizarskih resursa kako
bi spoznala brojne moguc¢nosti svog djelovanja. Naravno da nece
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uspjeti da procita sve knjige, da isproba mekocu svake skolske
gumice, da utrdi koje drvene bojice imaju intenzivniju boju, ali
je on neko za koga se sve to podrazumijeva.

Na koji nacin onda da djeluje kako ne bi iznevjerio takva
(nemoguca) ocekivanja kupaca?

Upravo na nacin $to ¢e vrijedno raditi, $to ¢e u brojnim
kontaktima sa drugim kupcima uspjeti da sazna kakav je efekt na
njega ostavilo ¢itanje novog naslova, §to ¢e iz razgovora sa dru-
gim roditeljima saznati koje drvene bojice zaista imaju najbolji
slikarski efekat i sl. On ¢e upornosc¢u u radu i stalnim usavr$ava-
njem posti¢i da bude osoba od povjerenja, sa posebnim kredibi-
litetom, ba$ kako se to i o¢ekuje od knjizarskih supermena. Samo
takve osobe zapravo i jesu uspjesni knjizari.

Na samom kraju, Zeljela bih da skrenem paznju na dvije
vazne osobine uspjesnog prodavca u knjizari. To su:

e kreativnost i
e inicijativa.

Ovo su dva vazna pogona uspjeha u knjizarskom poslu.
Od presudne je vaznosti primjenjivati ih u svakodnevnim aktiv-
nostima kako biste posao koji obavljate radili s lako¢om, ne dozi-
vljavajuci ga kao teret ve¢ kao izazov. Uspjesni knjizar/-ka uziva
u kreiranju novog izloga, u izradi novog marketinskog projekta,
u radu na organizovanju novog promotivnog skupa, u upoznava-
nju sadrzaja novih naslova i sl. Tek u takvoj vrsti odnosa prema
poslu spontano se dolazi do uspjeha u radu.
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