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POVZETEK

V diplomskem delu smo se osredotocili na prodajni postopek in graditev odnosa s kupcem pri
prodaji osebnih vozil. Z opravljeno raziskavo smo zeleli ugotoviti, v kak$ni meri se prodajni
svetovalci v prodajnih salonih drzijo predpisanega postopka in kako se lotevajo odnosa s
kupcem. Odnos s kupcem ter razumevanje njegovih potreb in zelja je v danasnjem ¢asu eden

izmed poglavitnih meril za uspe$no prodajo.

V teoreti¢nem delu diplomskega dela smo najprej naredili analizo trga prodaje osebnih vozil v
Sloveniji in raziskali trende v panogi ter spremembe, ki nas ¢akajo pri prodaji oziroma nakupu
osebnega vozila v prihodnje. Glede na ugotovljene prodajne S$tevilke osebnih vozil na
slovenskem trgu opazamo, da je v prodaji osebnih vozil velik potencial. Nato smo se lotili
prodajnega postopka, kjer smo zaceli s prvim vtisom in sprejemom kupca v prodajni salon ter
pozicioniranjem kupca. Na tej tocki zelo veliko vlogo odigra komunikacija, ki je lahko verbalna
kakor tudi neverbalna. Prodajni postopek smo nadaljevali s predstavitvijo izbranega osebnega
vozila, v sam prodajni postopek pa smo vkljucili tudi cenitev in odkup rabljenega vozila,
dodatno prodajo, pripravo ponudbe, reSevanje ugovorov, zakljucek prodaje, izdobavo in
predajo vozila ter program zvestobe. Z omenjenim prodajnim postopkom smo Zeleli prikazati,
po katerih korakih lahko prodajni svetovalci hitreje in bolj uspes$no zakljucijo prodajo. Za
uspesno prodajo so potrebni tako motivirani kot tudi izobrazeni kadri. Temo glede upravljanja,
izbiranja in izobrazevanja kadrov oziroma talentov smo v vkljuéili v diplomsko delo z

razlogom, Kker je to leto$nja krovna tema.

V raziskovalnem delu diplomskega dela smo predstavili rezultate raziskave prodajnega
postopka razli¢nih blagovnih znamk z metodo skritega kupca. V raziskavi smo obiskali
prodajne salone razli¢nih blagovnih znamk v treh razli¢nih regijah; poudarek smo iskali pa
predvsem na vodenju prodajnega razgovora po predpisanem prodajnem postopku in
predstavitev nakupnega dozivetja. Ugotovili smo, da je prodajni postopek zelo standardiziran,

saj se ga drzijo vsi prodajni svetovalci.

Diplomsko delo smo zakljucili z ugotovitvami raziskave ter podali predloge in smernice za

izboljsave pri upoStevanju prodajnega postopka v prodaji osebnih vozil.

Kljuéne besede: prodajni postopek, prodajni svetovalec, kupec, skriti nakup.



ABSTRACT

Sales process for the sale of passenger vehicles and quality analysis of the sales process
using the mystery shopping method

In the diploma thesis, we focused on the sales process and building a relationship with the
customer in the sale of personal vehicles. With the conducted research, we wanted to determine
the extent to which sales consultants in showrooms follow the prescribed procedure and how
they approach the relationship with the customer. The relationship with the customer and the
understanding of his needs and desires is nowadays one of the main criteria for successful sales.

In the theoretical part of the diploma thesis, we first made an analysis of the market for the sale
of personal vehicles in Slovenia and researched trends in the industry and the changes that await
us in the sale or purchase of passenger cars in the future. According to the established sales
numbers of personal vehicles on the Slovenian market, we notice that there is great potential in
the sale of personal vehicles. Then we started the sales process, where we started with the first
impression and acceptance of the customer in the showroom and the positioning of the
customer. At this point, communication, which can be both verbal as well as non-verbal, plays
a very important role. We continued the sales process with the presentation of the selected
vehicle, and the sales process also included the valuation and purchase of a used vehicle,
additional sales, preparation of an offer, resolving objections, closing the sale, delivery and
loyalty program. With the mentioned sales process, we wanted to show with which steps sales
consultants can complete the sale faster and more successfully. Successful sales require both
motivated and educated staff. The topic of management, selection and education of staff or

talents was included in the thesis for a reason, as this is the main topic for this year.

In the research part of the diploma thesis, we presented the results of the research of the sales
process of various brands using the mystery shopping method. In the research, we visited
showrooms of different brands in three different regions, and we focused on conducting a sales
interview according to the prescribed sales procedure and presenting the shopping experience.

We found that the sales process is highly standardized as it is followed by all sales consultants.

We completed the diploma thesis with the findings of the research and gave suggestions and

guidelines for improvements in the sales process in the sale of personal vehicles.

Key words: sales process, sales consultant, buyer, mystery shopping
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1 UVOD

Prodaja je poklic, ki je konstantno podvrzen stalnim spremembam. Osnova dolgoro¢ne in
uspesne prodaje, pa Se zmeraj ostaja odnos med kupcem in prodajalcem. Temelji strateske
prodaje so razumevanje, empatija, zaupanje ter pripravljenost pomagati in iskati najboljso
resitev za kupca. Nedolgo nazaj je glavni del prodajnega procesa predstavijalo strokovno
obvladovanje produktov, danes je glavna naloga prodajnega svetovalca vzpostavitev zaupanja
s kupcem. Zaupanje je treba vzpostaviti v prvem stiku s kupcem, saj tako prodajni svetovalec
kupcu pokaze, da je zaupanja vredna in strokovno podkovana oseba, ki bo kupca razumela, in
mu pomagala poiskati najboljSe reSitve za njegov problem oziroma Zelje. Pri vzpostavitvi
odnosa je najbolj pomembna pozitivha miselna naravnanost prodajnega svetovalca, saj mora
kupcu pokazati, da je dobrodosel in da je hvalezen, da je kupec v poplavi prodajnih salonov
obiskal ravno ta izbrani prodajni salon. V primeru negativne naravnanosti prodajnega
svetovalca, tudi upostevanje prodajnega postopka ne bo prineslo ravno pozitivnega oziroma

Zelenega ucinka.

Trenutno je na trgu ogromno najrazli¢nejSih ponudnikov, ki poizkusajo z dolo¢enimi prijemi in
strategijami pridobiti naklonjenost kupcev za njihove izdelke in storitve. Konkuren¢nost med
ponudniki pa je celotni prodajni proces pripeljala do tega, da je le-ta premisljen in skrbno
nacrtovan ter se $e zdale¢ ne zaklju¢i z nakupom izdelka, ampak ponudniki kupca spremljajo
tudi v poprodajnih oziroma servisnih aktivnostih. Podjetja, ki se ukvarjajo s prodajo vozil, se
namre¢ vedno bolj zavedajo, da klju¢ do uspeha ni le v privabljanju novih kupcev, temveg je
treba obdrzati tudi obstojece stranke. Zato je vedno vecji poudarek na kakovosti storitev, gradi
se na odnosu s stranko in splosnem zadovoljstvu, kar povecuje moznosti, da bo stranka ostala

zvesta podjetju oziroma blagovni znamki.

Velja, da so prodajni svetovalci zelo pomemben del verige v prodajnem postopku, zato morajo
zelo dobro obvladati prodajne ves€ine. Podjetja posledi¢no veliko €asa in denarja namenjajo
iskanju ustreznega kadra in ne nazadnje tudi izobrazevanju le tega. Za raziskovalni del
diplomskega dela smo naredili raziskavo, ki je opravljena z metodo skritega kupca oziroma
navideznega nakupovanja avtomobila. Namen raziskovalnega dela diplomskega dela je s
pomoc¢jo omenjene metode ugotoviti, kako se v prodajnih salonih prodajni svetovalci drzijo
prodajnega postopka, kako gradijo odnos s kupcem in kako se prodajni postopek lahko razlikuje
glede na razli¢ne blagovne znamke. V kon¢ni fazi pa bi Zeleli na podlagi teh ugotovitev podati

smernice za izboljSanje prodajnega postopka.



Razlogi za izbor te teme diplomskega dela so:

povezava z drugimi predmeti mojega Studija, predvsem s predmetom prodaja in trZzenje;

povezava z mojimi nacrti za prihodnost, saj se zelim na svojem delovnem mestu

izboljsati in napredovati;
znanja / sposobnosti, ki jih zelim analizirati in poskusati Se izboljsati;

izbrana tema je zame pomembna, saj sem tudi sam zaposlen kot prodajni svetovalec v

podjetju, katerega primarna dejavnost je prodaja vozil,

s proucevanjem izvedbe prodajnega postopka ter analizo prodajnega postopka z metodo

skritega kupca zelim priti do dodatnih uporabnih reSitev za naSe podjetje.

1.1 Opis podrocja in opredelitev problema

Raziskovalna vprasanja, ki smo si jih zastavili na zaCetku priprave tega diplomskega dela, so

naslednja:

Kako pomemben je prvi vtis in sprejem kupca?

Kaksna vprasanja postaviti pri odkrivanju kupcevih Zelja in potreb?

Kako uspesno zakljuciti prodajni postopek?

Kako se postopek prodaje osebnega vozila razlikuje pri razli¢nih blagovnih znamkah?
Kako analiza kakovosti prodajnega postopka z metodo skritega kupca izboljsa prodajni

proces?

Cilj je, da s pomocjo raziskave prodajnega procesa in podrobne analize obnaSanja prodajalca (s

pomocjo metode skritega kupca) pridemo do ¢im bolj natancnih spoznanj in ¢im vec

dejavnikov, ki vplivajo na nakupni oz. prodajni proces tako, da bomo prodajni proces (v naSem

podjetju) Se izboljsali oz. nadgradili.

1.2 Namen, cilji in osnovne trditve

Namen diplomskega dela je raziskati in napisati tak prodajni postopek, s katerim bi prodajni

svetovalci pri prodaji osebnih vozil laZje, hitreje in bolj uspesno zakljucili prodajni razgovor.

Pri tem je pomembno, da prodajni svetovalci v ospredje postavijo kupca in so osredotoceni na
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njegove zelje in potrebe. Pravila prodajnega procesa bi radi implementirali v prodajni salon, da

bodo prodajnim svetovalcem v pomo¢ pri vodenju kupca skozi prodajni proces.

Namen diplomskega dela je tudi preveriti prej omenjena raziskovalna vprasanja sistematicno
in ¢im bolj objektivno. Skozi raziskavo pa pridobivanje in analiziranje sekundarnih in primarnih

virov podatkov.
Cilji, ki jih zelimo dosec¢i skozi raziskavo, so naslednji:
e Zelimo se nauciti, kako ucinkovito skozi prodajni postopek uspesno zakljuciti prodajo;

e Zelimo dokazati in doseci, da naj se prodajni svetovalci pri prodaji drzijo predpisanega

prodajnega postopka, da bodo uspesni;

e Zelimo prouciti oz. raziskovati, kako se prodajni postopek razlikuje pri posameznih
blagovnih znamkah vozil ter narediti primerjavo, kako prodajni postopek poteka v

nasem podjetju v primerjavi z drugimi prodajalci vozil,

1.3 Predpostavke in omejitve

S prodajo vozil se avtor tega dokumenta ukvarjam profesionalno ze ve¢ kot 13 let. Kljub temu,
da trg vozil zelo dobro poznam, se zavedam, da je Se veliko stvari, ki bi jih bilo dobro
podrobneje spoznati, zato bom s pomocjo raziskave poskusal izbolj$ati poznavanje dolo¢enih

podrocij ter nadgraditi svoje znanje za Se bolj uspesno delo na tem podrocju v prihodnje.
Hipoteze oziroma trditve diplomskega dela so naslednje:

e Hipoteza 1 (H1): Prodaja danes ni usmerjena na izdelek, ampak na najboljso resitev, ki
jo lahko ponudimo kupcu.

e Hipoteza 2 (H2): Dolgoro¢na uspesnost prodaje temelji na odnosu s kupcem.

e Hipoteza 3 (H3): Prva in glavna naloga prodajnega svetovalca je vzpostavitev zaupanja

s kupcem. Sele na drugem mestu je pomembno strokovno obvladovanje produktov.

Podatke za potrditev ali ovrzbo navedenih hipotez bomo iskali s pomocjo uradno objavljenih

virov (sekundarni viri) in izvedbo raziskave na izbranem vzorcu (primarni viri).

Pri tem bomo upoStevali morebitne omejitve, ki izhajajo iz omejenega Casa za izvedbo
raziskave, omejenih virov za raziskavo ter zunanjih omejitev (morda zaradi podatkov, ki so

poslovna skrivnost, morda zaradi osebnih prepri¢anj anketirancev, ovire zaradi Covid-19 krize
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in posledi¢no iz strani vlade sprejetih dodatnih omejitev pri poslovanju prodajni salonov in

pridobivanja podatkov z raziskavo na terenu ...).

Menimo, da pomanjkanje literature na tem podroc¢ju ne bi smelo biti tezava. Veliko podatkov
na temo prodaje in registracije razli¢nih vrst avtomobilov (vozil) je zbranih in objavljenih ter
redno posodobljenih. Za dostop do teh virov ni posebnih ovir. Na voljo je tudi veliko virov na

temo prodaje in prodajnega postopka, pa tudi metode skritega kupca.

1.4 Uporabljene raziskovalne metode

Med raziskovalnimi metodami, ki jih bomo uporabili v tem dokumentu, predstavljeni raziskavi

so naslednje metode:

e deduktivna in induktivna metoda (deduktivna: na temelju splosnih dejstev bomo prisli
do sklepa; induktivna: na osnovi posameznih dejstev bomo prisli do neke skupne
ugotovitve);

e analiti¢na oziroma sintezna metoda (v smislu preucevanja celote, kjer bomo dodajali in
urejali manjkajoce vire oziroma podatke ter prisli do celote);

e Studij literature in obstojecih (sekundarnih, uradnih) virov in zapis ugotovitev iz teh
virov;

e komparacija in kompilacija (komparacija: primerjava razli¢nih virov; kompilacija:
povzemanje ugotovitev iz razli¢nih virov);

e opazovanje (pri uporabi metode skritega kupca — opazovanje prodajnega postopka), itd.

Na koncu raziskave bomo uredili zbrani material, opisali vzorec raziskave (po metodi skritega
kupca) in zapisali ugotovitve raziskave. Hkrati bomo preverili hipoteze (jih potrdili ali ovrgli)

ter predstavili kon¢ne rezultate ter ugotovitve oziroma priporocila.
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2 ANALIZA TRGA IN TRENDI V PANOGI

Leta 2019 je bilo na slovenskem trgu prodanih 73.193 osebnih vozil, kar pomeni, da je bilo
prodanih 358 osebnih vozil ve¢ kot leta 2018. To predstavlja porast prodaje za pol odstotka.
Ker je treba upostevati dejstvo, da se priblizno slaba tretjina na novo registriranih vozil takoj
proda na druge evropske trge in so tudi odjavljeni iz Slovenije, to delno vpliva na celotno sliko
prodaje osebnih vozil v Sloveniji. (Stat, 2020)
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Slika 1: Registracije osebnih vozil v letu 2019 po mesecih
Vir: (Stat, 2020)

Prodajne $tevilke novih osebnih vozil nam pokazejo, da ne glede na to, kako majhen in
specificen je slovenski trg, imamo kljub vsemu velik potencial za prodajo osebnih vozil, ¢e se

prodaje lotimo strokovno in z dobro prodajno ekipo.
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2.1 Analiza slovenskega trga prodaje osebnih vozil v letu 2019

Pri prodaji osebnih vozil tako v letu 2019 ni prislo do nobenih velikih pretresov. Zahvaljujo¢
avtomobilskima modeloma Volkswagen Polo in Volkswagen Golf je bila najbolj prodajana
blagovna znamka na slovenskem trgu Volkswagen. Na drugem mestu mu je sledil Renault, Ki
je lastnik najbolj prodajanega modela v Sloveniji, to je Renault Clio. Na tretje mesto se je
zavihtela Skoda, kar ni nobeno preseneéenje, saj blagovna znamka Skoda belezi desetletno
konstantno rast prodaje in se e zmeraj vzpenja. Cetrto mesto je pripadlo Oplu, kjer sta vrh
prodaje krojila modela Opel Astra in Crossland X. Na peto mesto se je zavihtel Peugeot, Sesto

mesto pa je zasedla Dacia. (Amzs, 2020)

Med prestiznimi znamkami je bila na vrhu »nemska trojica«, kjer je Audi na tretjem mestu
zaostal za obema glavnima tekmecema. Na drugo mesto se je zavihtel Mercedes-Benz, vodilni
med prestiznimi znamkami po prodaji osebnih avtomobilov na slovenskem trgu je bil BMW.

(Amzs, 2020)

Stanje prodaje osebnih vozil po blagovnih znamkah je razvidno tudi iz spodnje tabele, kjer so

po $tevilu prodanih vozil na prvih treh mestih Volkswagen, Renault in Skoda.

Tabela 1: St. prodanih osebnih vozil na slovenskem trgu v letu 2019

mesto znamka it. avt.2019| trZ. delez
1 VOLKSWAGEN 12150 16,6
2 RENAULT 10313 14,09
3 SKODA 7282 9,95
4 OPEL 4157 5,68
5 PEUGEOT 3934 5,37
6 DACIA 3590 4,9
7 HYUNDAI 3395 4,64
8 CITROEN 3295 4,5
9 FIAT 3290 4,49
10 NISSAN 2666 3,64
11 TOYOTA 2636 3,6
12 SEAT 2451 3,35
13 KIA 2228 3,04
14 FORD 2019 2,76
15 BMW 1534 2,1
16 SUZUKI 1384 1,89
17 MAZDA 1365 1,86
18 MERCEDES-BENZ 1329 1,82
19 AUDI 1287 1,76
20 VOLVO 502 0,69
21 JEEP 448 0,61
22 HONDA 409 0,56
23 MITSUBISHI 285 0,39
24 ALFA ROMEO 180 0,25
25 JAGUAR 165 0,23
Ostali 899 1,23
SKUPA) 73193 100

Vir: (Amzs, 2020)
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Elektri¢nih osebnih vozil je bilo leta 2019 prodanih samo 584, kar znasa 0,69 odstotka trznega
deleza prodaje osebnih vozil na slovenskem trgu. Leta 2019 je bilo prodanih vsega 31
elektri¢nih vozil vec kot leta 2018. Med elektri¢nimi vozili je najbolj prodajan model BMW i3,
na drugem mestu je Nissan Leaf , na tretjem pa Renault Zoe. Malo bolj$a je slika pri hibridnih
vozilih in prikljuénih hibridih, ki jih je bilo lani prodanih 1958. (Pavsic, 2020)

Ob analiziranju prodaje osebnih vozil na slovenskem avtomobilskem trgu, pa ne moremo mimo
dejstva, da se povecuje uvoz rabljenih vozil iz tujine. Najbolj prednjacijo vozila znamke
Volkswagen, najbolj priljubljen je ravno Volkswagen Passat. Sledijo pa vozila prestiznih
znamk, kot so Audi, BMW in Mercedes-Benz. Vozila lahko kupci uvazajo sami ali preko
razli¢nih posrednikov, vedno bolj pa se tega posla posluzujejo tudi uradni distributerji, kot so

Porsche Slovenija, BMW Slovenija ipd. (Amzs, 2020)

2.2 Trendi v panogi prodaje osebnih vozil

Prodaja osebnih vozil, ki je bila tako na slovenskem trgu kot tudi na ostalih mednarodnih trgih
zadnjih nekaj let v porastu, se je zaCela zmanjSevati. Da bi se takSen trend lahko nadaljeval tudi
v prihodnje, kaZe rast storitve souporabe vozil oziroma deljenje prevoza, kar predstavlja velik
izziv predvsem avtomobilskim proizvajalcem. Gre za kratkotrajen najem vozil v ve¢jih mestih
in ponudnike storitev, kot je na primer Uber. Da bi se znalo za lastnistvo vozil v prihodnje

odlocati vse manj ljudi, je napoved svetovnih analitikov.

Souporabo elektri¢nih vozil oziroma tako imenovani »carsharing« v Sloveniji med drugim
ponuja tudi podjetje Avant2go, njihove storitve pa lahko najdemo v Ljubljani, Mariboru in tudi
na Brniskem letali¢u. Trenutno imajo v lasti okoli 200 vozil. Stevilo uporabnikov so v letu
2019 v primerjavi z letom 2018 ve¢ kot podvojili. V primerjavi z letom 2016, ko so storitev
zaceli ponujati, pa so leta 2019 belezili skoraj petkratno rast Stevila vozil in lokacij, kjer je ta

mogoce prevzeti ali vrniti. (Svet kapitala, 2019)

Na evropskih trgih pa zraven vsesplo$nega upadanja prodaje osebnih vozil, upada tudi trzni
delez osebnih vozil z dizelskimi motorji. Padec prodaje osebnih vozil z dizelskimi motorji je v
veliki meri posledica uveljavitve novih, strogih direktiv Evropske unije na podrocju izpustov
COz2 in novih pravil za merjenje izpustov CO: ter povprecne porabe goriva pri osebnih
avtomobilih, znanem po kratici WLTP. Z uveljavitvijo WLTP so proizvajalci osebnih vozil bili

primorani maksimalno optimizirati aktualno motorno paleto in vlagati v razvoj novih motorjev.
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Posledica so bile zamude pri dobavi in visje cene osebnih vozil, kar je $e dodatno vplivalo na
prodajne rezultate. Trzni deleZ vozil z bencinskimi motorji se je medtem sicer povecal, raste pa
tudi Stevilo prodanih osebnih avtomobilov z alternativnim pogonom. V svetovnem merilu je

namre¢ vse vecji delez prodanih elektri¢nih vozil in prikljuénih hibridov. (Svet kapitala, 2019)

Avtomobilska industrija je zelo dinami¢na in zahteve po zmanj$anju emisij pri proizvodnji in
produktih so privedle do novih inovativnih tehnologij, ki se stalno nadgrajujejo z vsakim novim
modelom, ki pride na trg. Trenutni razvoj je usmerjen v hibridna (motor z notranjim
izgorevanjem + elektro motor) in popolnoma elektricna vozila. Proizvajalci v razvoj hibridnih

vozil vlagajo predvsem iz dveh razlogov:
e ucinkovitost (CO2 — ogljikov dioksid — kot emisijski cilj povprecja prodanih vozil),
e uzitek v voZnji (naras€ajoce zahteve kupcev po dinami¢nih zmogljivostih vozila);

Priklju¢ni hibridi in elektri¢na vozila pa belezijo pozitivno rast prodaje na tudi slovenskem trgu
(podatek za september 2020 nam kaze 120-odstotno rast), kar je predvsem posledica povecanja
ponudbe teh vozil. (Petkovsek, 2020)

Glede na to, da so elektri¢na in hibridna vozila v primerjavi s »klasi¢nimi vozili« precej drazja,
Stevilne drzave, med katerimi je tudi Slovenija, spodbujajo nakup takSnega vozila z
subvencijami ali drugimi ugodnostmi. Subvencije pri nas dodeljuje Eko sklad, trenutno pa
lahko kupci elektri¢nih ali hibridnih vozil vlozijo vlogo za nepovratna sredstva v visini do
6.000,00 EUR ali zaprosijo za tako imenovani »Eko« kredit po obrestni meri trimese¢ni
EURIBOR +1,3 %. (Eko Sklad, 2020)

Zelo velik trend je tudi povezljivost uporabnika in vozila s pomo¢jo prenosnih pametnih
telefonov na nacin, kot smo ljudje povezani z zunanjim svetom. Z razvojem avtonomne voznje,
elektrifikacije in povezljivostjo se bo avtomobilski trg segmentiral. Zmeraj vec storitev bo, S

katerimi bomo zadovoljevali potrebe po mobilnosti. (Kolektor, 2019)
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3 POSTOPEK PRODAJE OSEBNEGA VOZILA

Prodajni postopek je zaporedje to¢no doloCenih aktivnosti, ki jih mora opraviti prodajni

svetovalec, da uspesno zakljuci prodajo. (Weiss, 2010)

Prodajni postopek je sestavljen iz priprave, nastopa prodajnega svetovalca, predstavitve

produkta, obravnave in reSevanja ugovorov in zaklju¢evanje prodaje oziroma sklenitve posla.

Pri uvodnem nastopu je pomembno, kako kupca sprejmemo, ga pozdravimo in tudi kako se mu

priblizamo.

Pri predstavitveni delu prodajni svetovalci ne predstavljajo samo produkta, ampak predstavljajo
tudi sebe, zato je pomembno, da s kupcem ustvarijo ¢im bolj osebni kontakt in spros¢eno
vzdusje. (Skok, 2012)

Poznamo S§tiri stopnje dejavnosti usmerjanja in poteka prodajnega procesa, ki mu na s kartico

pravimo model AIDA. Pri tem kratica AIDA pomeni (Smartinsights, 2020):

e ATTENTION (pozornost),
« INTEREST (zanimanje),

» DESIRE (Zelja),

« ACTION (akcija, nakup).

Prodajni svetovalci se morajo zavedati, da je prodaja prilagajanje ponudbe kupcevim zeljam in
potrebam in da bo kupec produkt kupil v primeru, ko ga potrebuje. Zato mora prodajni
svetovalec biti verodostojen, zelo dobro pa mora poznati tudi lastnosti produkta, predvsem

njegove prednosti pred konkuren¢nimi produkti, uporabno vrednost za kupca in tudi slabosti.
Kupca je pri nakupu produkta treba seznaniti tudi s poprodajnimi storitvami, kot so:

 tehnicne storitve (vzdrzevanje in servisiranje),
» komercialne storitve (svetovanje, resevanje reklamacij),

 finanéne storitve (kredit, leasing, kartice zvestobe).

Kupec se bo lazje odlocil za nakup produkta, ¢e bo zacutil, da bomo zanj poskrbeli tudi po
nakupu. Prav tako bo tak kupec bolj lojalen nasi blagovni znamki, kar pomeni vecjo verjetnost,

da se bo tudi v prihodnosti odlo¢il za nakup produkta pri nas. (KriZaj Zuhair, 2012)

V nadaljevanju je predstavljena struktura prodajnega procesa skupine FCA, kamor spada tudi

nase podjetje.
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Slika 2: Koraki prodajnega postoka v skupini FCA
Vir: (FCA, 2020)

3.1 Prvivtis in sprejem kupca

Glavna naloga prodajnega svetovalca v prvem stiku s kupcem je, da vzpostavi zaupanje in
pokaze, da je zaupanja vreden in strokovno podkovan prodajni svetovalec, ki bo kupca razumel
in mu pomagal poiskati najboljSo mozno reSitev za njegove Zelje oziroma potrebe. Pri
vzpostavljanju stika je pomembna tudi miselna naravnanost, saj ¢e prodajni svetovalci niso
kupca veseli, potem tudi upoStevanje protokola prodajnega postopka ne bo prineslo Zelenega
ucinka. Da se kupec pocuti v prodajnem salonu dobrodos$lo, mora biti tudi stik prijeten, oseben
in profesionalen. Dober prvi stik je namre¢ priloznost, na kateri se gradi dober odnos s kupcem,
Ko kupec vstopi skozi vhodna vrata, ga je treba opaziti, kar pomeni, da moramo biti ustrezno
organizirani in pozorni. Da kupcu pokazemo, da smo ga opazili, je dovolj pozdrav, nasmeh,
lahko pa tudi kaksna gesta z roko. Primeren odzivni ¢as za pozdrav je priblizno 20 sekund,
vsekakor pa ne manj kot minuta. Vsak kupec potrebuje nekaj ¢asa, da se v prostoru znajde, zato
se je treba prilagoditi njegovemu vedenju. Kupci, ki bodo Zeleli pomo¢ takoj, to tudi jasno
sporocijo. (Balang, 2019)

Predstaviti se je treba z imenom in priimkov ter funkcijo, kupcu tudi ponudimo roko, pri ¢emer

upostevamo pravila rokovanja. Za graditev dobrega odnosa si je treba zapomniti kupcevo ime.

Pri nagovoru kupca se izogibamo klisejskih vprasanj, ampak uporabimo bolj oseben in pristen

nagovor, saj tako damo kupcu vedeti, da se razlikujemo od vecine prodajnih svetovalcev, da

18



smo drugacni od ostalih in da nas kupceve zelje oziroma potrebe resni¢no zanimajo. Z bolj

osebno razli¢ico nagovora imamo tudi ve¢je moznosti za nadaljevanje pogovora.

V primeru zavrnitve je potrebo dati kupcu vedeti, da ga razumemo. V tem primeru se je treba

umakaniti in kupcu povedati, da Smo mu na voljo, ¢e nas bo potreboval.

Pri vzpostavitvi prvega stika je potrebo paziti tudi na govorico telesa, viSino tona glasu in
izbrane besede. Pri govorici telesa pazimo predvsem na polozaj telesa, drzo, oCesni kontakt in
izraze na obrazu. Pri komunikaciji s kupci uporabljamo besede, ki jih kupci razumejo.
Izogibamo se pretiranim tehni¢nim izrazom in negativnim frazam, prav tako ne uporabljamo

zargona. Ce povzamemo, govorimo torej o verbalni in neverbalni komunikaciji.

Verbalna komunikacija je komunikacija s pomocjo besed. Poznamo ve¢ vrst verbalne

komunikacije:

e govor (kjer z besedami ustvarjamo monolog ali dialog),
e pisna komunikacija (npr. pisanje pisma, elektronske poste, kratkih sporo¢il ...),

e notranji dialog (oblikovanje misli);

Pri neverbalni komunikaciji govorimo o govorici telesa, kot so telesna drza, izrazi na obrazu,

kretnje z rokami in dotiki. (Mort-sure, 2020)

V prodaji osebnih vozil torej prodajni svetovalci najve¢ uporabljamo verbalno komunikacijo.
Veliko pa k nakupni odlocitvi prispeva tudi neverbalna komunikacija, izgled prodajnega salona,

ustrezljivost, prijaznost in tehni¢na podkovanost prodajnega svetovalca.
3.2 Pozicioniranje kupca in graditev odnosa

Pri pozicioniranju kupca mora cilj vsakega prodajnega svetovalca, da ugotovi, kakSne so
kupceve potrebe, Zelje, status in bolecine, saj bo samo na podlagi tega lahko ponudil dodano
vrednost za kupca. Pozicioniranje kupca je v prodajnem postopku zelo pomemben ¢len. Kupcu

je treba izkazati pristno zanimanje in mu s tem dati vedeti, da nam je pomemben.

Kupca lahko pozicioniramo po protokolu, Kjer pa ga moramo vztrajno izprasevati. Odgovori
kupca nam dajo informacije na podlagi katerih lahko razumemo Zelje oziroma potrebe kupca
ter mu tako nudimo boljSe svetovanje oziroma resitev. Pri sprasevanju je treba uporabljati
predvsem odprta vprasSanja, saj nam dajo SirSe in bolj uporabne odgovore. Odprta vprasanja se
obic¢ajno zacnejo na ¢rko K (kaj, kako, kakSen namen ...), medtem ko pri zaprtih vprasanjih
obi¢ajno dobimo odgovor DA ali NE. Poskrbeti je treba tudi za ton vprasanj, kjer uporabljamo

predvsem verbalne blazinice. Ohraniti moramo nasmeh na obrazu ter dajati pozitivno povratno
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informacijo, ker se s tem kupca motiviramo, da nam zaupa oziroma pove vec. Pri pozicioniranju
kupca ne smemo pozabiti na neverbalno komunikacijo, prav tako ne smemo kupca zasliSevati

oziroma domnevati.

Pozicioniranje kupca zaénemo S situacijskimi vprasanji, kjer izvemo, zakaj nas je kupec sploh
obiskal in kakSen problem resuje. Pogovor nadaljujemo z opredelitvenimi vprasanji, na podlagi
katerih dolo¢imo kupcéeve potrebe in pri¢akovanja ter oblikujemo o0zji izbor primernega
produkta za kupca. Na koncu pogovora postavimo $e zaklju¢no vprasanje, s katerim kupca

spodbudimo nakupu. (Balan¢, 2019)

Z vsebinskim redom odkrivanja kupéevih potreb in Zelja ter pozicioniranja kupca ustvarimo

tako imenovani prodajni lijak. (Jereb, 2019)

Prepoznavanje

bl
Predprodajna stran pro ; ma

Ovrednotenje
resitve

v

Prodajna stran Pridobivanje
zaupanja

v

Ovrednotenje
Narocilnica / kosarica ponudbe

Slika 3: Prodajni lijak, kako vplivati na kupca
Vir: (Jereb, 2019)

20



Tabela 2: Protokol pozicioniranja kupcev

1. STATUS
Kaksen avtomobil trenutno vozite?
Kaj ima vas$ avtomobil od opreme?

Koliko kilometrov letno prevozite?

3. ZELJE
Kaksno dodatno opremo bi zeleli?
Zeljen &as dobave vozila?

Kaksno barvo/notranjost avtomobila bi

. . ~ ’)
Za kaksen namen Se uporabljate avtomobil? zeleli?

2. POTREBE 4. BOLECINE

Kateri nov avtomobili bi imeli? Kaj bi Zeleli imeti drugace, kot ste imeli do

. i?
Kaksno mo¢ motorja/gorivo potrebujete? zday?

Kako boste financirali nakup avtomobila?

Vir: (Lastni vir)
Tabela prikazuje pozicioniranje kupcev s pomocjo najpogostejsih vprasanj prodajalcev.

Poleg vescin sprasevanja je za prodajne svetovalce tudi kljucno aktivno poslusanje ter pravilno
odzivanje na odgovore kupca. Kupca med govorjenjem ne smemo prekinjati. Med samim
dialogom je treba povzemati ugotovitve, aktivno poslusati in pritrjevati odgovorom ter vsako
naslednje vprasanje navezati na predhodni odgovor. S tem poglobimo pogovor do te stopnje,

da vemo dovolj in lahko ponudimo ustrezno resSitev.

3.3 Predstavitev vozila in testna voZnja

Po zadostnem pozicioniranju kupca, kjer skozi lijak z vprasanji dolo¢imo najustreznejse vozilo,
je treba kupcu povedati, da smo ga razumeli glede njegovih potreb in Zelja, ter mu predstaviti
najprimernejse vozilo. Ena izmed najpogostejsih dilem prodajnih svetovalcev je, koliko in kaj

sploh kupcu povedati o samem produktu, ki ga prodajajo.

Pri sami predstavitvi vozila moramo biti kratki in jedrnati, navduSeni ter interaktivni.
Predstavitev vozila naj bo usmerjena v potrebe kupca, ki so bili ugotovljene pri pozicioniranju
kupca, in ne sme biti preve¢ usmerjena v vozilo. Odli¢en prodajni svetovalec ni namre¢ tisti, ki

zna kupcu povedati vse o produktu, ampak tisti, ki zna produkt predstaviti tako, da kupcu
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izpolni njegove Zelje in potrebe. Pretirana strokovna predstavitev produkta namre¢ marsikoga
ne prepric¢a, ampak zna biti celo dolgocasna. Kupci imajo taksne prodajne svetovalce pogosto
za vase usmerjene in ne za tiste, ki so jim pripravljeni pomagati in jih razumeti. Kupci namre¢
ne kupujejo produkta, ampak to, kar jim bo produkt omogocil. Zato dobri prodajni svetovalci

produkt utemeljujejo s tem, kaksno korist prinasa kupcu.

Pri predstavitvi vozila je treba kupca vkljuciti v sam proces. Prepustimo mu odpiranje vrat, ga
posedemo v vozilu ter po¢akamo, da se namesti, prepustimo mu, da se dotika vozila in mu s
tem dajemo obcutek lastnistva vozila. Med pogovorom veckrat omenimo in poudarimo lastnosti
vozila, ki kupcu prinasajo korist ter konkuren¢ne prednosti. Konkurence ne smemo nikoli
kritizirati, ampak kupcu predstavimo samo svoje prednosti pred konkurenco. Predstavitev
vozila argumentiramo glede na poznavanje produkta, kupCeve zelje in potrebe ter poznavanje

konkurence. Predstavitev lahko argumentiramo na naslednji nacin:

e poznavanje kupcevih potreb (omenili ste, da potrebujete velik prtljazni prostor),

e navedemo podatek (to vozilo ima 540 1 velik prtljazni prostor),

e trditev podpremo z dokazom (odpremo prtljaZna vrata in prtljazni prostor pokazemo),
e poudarimo korist za kupca (v ta prtljazni prostor boste spravili veliko prtljage),

e preverimo povratno informacijo (kaj pa vi porecete na to);

Med predstavitvijo in argumentiranjem produkta je pomembno, da dobimo pritrditev kupca za
vse informacije, ki smo mu jih povedali. Ce smo pri predstavitvi proizvoda uspesni, pri kupcu

vzbudimo interes za na$ produkt in spodbudimo Zeljo po nakupu.

Velika pomoc in tudi prednost pri odlocanju za nakup vozila predstavlja testna voznja. Pri testni
voznji se namre¢ vsebina predstavitve zdruzi z ostalimi Cutili, ki jih kupec vklju¢i v samo
odlo¢anje glede nakupa vozila. Ce je to moZno, se testna voznja opravi takoj po predstavitvi
vozila, saj bomo tako dosegli najmoéne;jsi u¢inek. Ce to ni izvedljivo, se s kupcem dogovorimo
za ustrezen termin. Ker zelimo izkoristiti priloznost, da podane informacije ob predstavitvi
vozila podkrepimo z dejstvi, je smiselno, da kupec opravi testno voznjo v spremstvu prodajnega
svetovalca. Vozilo mora biti pred testno voznjo oprano in prezra¢eno. Traso za testno voznjo
izbere prodajni svetovalec, razen ¢e ima kupec svoje Zelje in bi rad vozilo testiral na trasi, ki je
njemu ljubsa. Pred testno voZnjo je obvezna kratka predstavitev vozila, nato prvih 15 minut
vozi prodajni svetovalec in medtem kupca opozarja na lastnosti vozila, ki jih Zeli poudariti.
Preden se za volan usede kupec, je potrebno nastaviti vse poloZaje za udobno voZnjo ter kupca

opozoriti na dejstva, ki naj bi jih zaznal oziroma preveril. Zadnjih 30 minut pustimo kupcu, da
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se v miru preda obcéutkom in dobro preizkusi vozilo. Po opravljeni testni voznji kupca
povprasamo po obcutkih, odgovorimo na morebitna dodatna vpraSanja ter predlagamo izdelavo

ponudbe. (Balan¢, 2019)

3.4 Priprava ponudbe

Pred pripravo ponudbe preverimo zgodovino kupca, kar pomeni, da preverimo, ali je ze pridobil
kaksno ponudbo od katerega drugega prodajnega svetovalca. Nato v sistem vnesemo kupceve
podatke ter konfiguriramo dokon¢no izbiro vozila. S kupcem preverimo dodatno opremo in
pakete opreme, ki ustrezajo kupCevim Zeljam in potrebam. Ponudbo dopolnimo z ostalimi
zelenimi storitvami, kot so financiranje, zavarovanje, podaljSano jamstvo, vzdrZevanje itd.
Doloc¢imo rok veljavnosti ponudbe in s tem poskusimo pospesiti odlocitev glede nakupa vozila.
S kupcem pregledamo vse elemente ponudbe ter ga nato informiramo glede dobave vozila, ¢e
nam ponudbo potrdi. (FCA, 2020)

3.5 Cenitev rabljenega vozila

Po vecini prodajnih salonov nudijo tudi moznost odkupa rabljenega vozila. Cenitev rabljenega
vozila je lahko za kupca zelo stresna in obcutljiva, saj kupci po vec€ini svoje rabljeno vozilo
precenjujejo oziroma stremijo k temu, da za svoje rabljeno vozilo iztrZijo maksimalno vrednost.
Po drugi strani pa je lahko ponujena odkupna vrednost rabljenega vozila dodatna motivacija pri
odlo¢itvi za nakup novega vozila. Kupcu je treba razloziti, da je odkupna vrednost njegovega
rabljenega vozila po vnaprej doloCenih merilih zelo natan¢no izra¢unana. Ta argument
uporabimo predvsem takrat, ko je nasa ponujena odkupna vrednost rabljenega vozila nizja, kot
so pa kupcéeva pri¢akovanja. Da zadostimo merilom, je treba vsako rabljeno vozilo strokovno
in temeljito pregledati in izpolniti zapisnik o pregledu rabljenega vozila. Zapisnik o pregledu
oziroma cenitvi rabljenega vozila je namre¢ dokument, ki odraza realno stanje rabljenega
vozila. Za prodajnega svetovalca je zapisnik o cenitvi rabljenega vozila lahko tudi dodaten
argument pri prodaji vozila, ko bo vozilo prevzeto na zalogo in ko bomo zanj iskali novega
kupca. Cenitev rabljenega vozila je lahko kar zakomplicirana stvar, saj moramo zelo dobro
poznati in analizirati trg rabljenih vozil, konkuren¢ne prednosti, potrebno je pa tudi zelo dobro

sploS$no poznavanje produktov.
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Pri strokovnem pregledu vozila moramo biti pozorni predvsem na stanje karoserijskih delov,
stanje zunanjosti, stanje notranjosti in stanje motorja. Pri pregledu karoserijskih delov
ugotavljamo, ali je bilo vozilo poskodovano oziroma udeleZzeno v prometni nesreci. Merila, na
katere se osredoto¢imo, so slabsa nastavitev karoserijskih delov (npr. blatnikov, odbijacev,
vrat), prevelika razlika v odtenku barve ter zvari, ki se lahko razlikujejo od originalnih. Pri
pregledu sploSnega stanja zunanjosti vozila smo pozorni tudi na stanje pnevmatik, Zarometov,
stekel in brisalcev. Pri pregledu notranjosti vozila smo pozorni na stanje sedezev, preprog,
vratnih oblog, volanskega obroca, menjalne rocice, odlagalnih predalov in armaturne plosce.
Stanje motorja pregledam skupaj z mehanikom, saj nam bo le ta na podlagi izkuSenj lahko
najhitreje povedal in pokazal na morebitne napake. Zraven delovanja motorja je treba pregledati

Se menjalnik, sklopko, vzmetenje, krmilni mehanizem, zavore in napetost akumulatorja.

Po strokovnem pregledu rabljenega vozila dolo¢imo odkupno vrednost vozilo. Na odkupno

vrednost tako vpliva stanje vozila, trzne cene in pa vrednotenje vozila po programu Eurotax.

Eurotax je sistem za vrednotenje vrednosti rabljenih vozil in kalkulacij popravil in Skod.
Dejavnost Eurotaxa je pridobivanje podatkov in informacij s trga, obdelovanje le-teh ter
posredovanje podatkov in informacij v obliki racunalniskih programov ali spletnih aplikacij.

(Eurotax, 2020)

Na odkupno vrednost vozila lahko vplivajo $e tudi ostala merila, kot so lokalno okolje in

pretekle izkusnje pri prodaji dolocenega modela vozila.

Ko kupcu predstavljamo odkupno vrednost vozila, mu moramo argumentirati, zakaj smo se
odlo¢ili za takSno odkupno vrednost. Nekateri kupcu bodo razumeli, da je odkupna vrednost
vozila nizja kot trzna in nam bodo vozilo predali v odkup, medtem ko bodo drugi kupci
pricakovali vi§jo odkupno vrednost in se bodo odzvali z ugovorom. V tem primeru kupcu
ponudimo moznost, da vozilo na trgu poskusa prodati sam in ga opozorimo, da lahko proces

prodaje traja tudi dlje ¢asa, medtem bo pa njegovo vozilo dan za dnem zgubljalo na vrednosti.

3.6 Dodatna prodaja

Pri dodatni prodaji je cilj, da kupca navdusimo za dodatne izdelke iz nase ponudbe ( kot so npr.
zimske pnevmatike, streSni nosilci, nosilci za kolesa, streSni prtljaznik, vlecna kljuka,
predprazniki, zavarovanje vozila, financiranje v primeru nakupa vozila ...). Dodatno prodajo

lahko izvajamo pri obstojecih in novih kupcih, reSitve pa ponujamo z navduSenjem in
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izpostavljamo Kkorist dodatnih produktov ali storitev za kupca. Dodatnih produktov ali storitev
ne smemo ponujati na slepo, ampak moramo kupca predhodno dobro pozicionirati. Prav tako
ne smemo kupcu vsiljevati dodatnih produktov ali storitev, ki jih kupec ne potrebuje.

3.7 Financiranje

Storitev, po kateri kupci najbolj povprasujejo, je financiranje vozila. V tem primeru lahko kupcu
ponudimo nakup vozila v obliki kredita ali leasinga. Kupec se sam glede na svojo bonitetno
oceno in kreditno sposobnost za njemu bolj prijazno obliko financiranja. Razlika med
leasingom in kreditom je, da je banka v primeru financiranja v obliki leasinga pravni lastnik
vozila, zahteva pa tudi, da je vozilo kasko zavarovano. V primeru financiranja vozila v obliki
kredita je lastnik kupec, vozila pa ni treba kasko zavarovati. Odobritev financiranja je v primeru

leasinga hitrejSa, predloZiti pa je potrebno tudi manj dokumentacije.

Dokumentacija za pridobitev leasinga fizi¢ne osebe (primer Summit leasing): (Summit leasing,

2020)

e predracun dobavitelja, ki je naslovljen na Summit leasing, d. o. 0.,

e izpolnjen vprasalnik,

e kopija osebnega dokumenta,

e Kopija dav¢ne Stevilke,

e dokazila o rednih prihodkih za zadnje tri mesece (placilne liste, ban¢ni izpiski, potrdilo

delodajalca).

Dokumentacija za pridobitev kredita za fizicne osebe (primer Summit Leasing): (Summit
leasing, 2020)

e predracun dobavitelja, ji na naslovljen na kupca,

e izpolnjen vprasalnik,

e kopija osebnega dokumenta,

e kopija dav¢ne stevilke,

e originalne placilne liste za zadnje tri mesece (upokojenci prilozijo zadnji pokojninski
odrezek),

e potrdilo delodajalca o placi in podpisan ter potrjen obrazec upravno — izplacilne
prepovedi,

e bancni izpisek o prometu na osebnem ban¢nem racunu za zadnje tri mesece.
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Kupec posreduje vso navedeno dokumentacijo prodajnemu svetovalcu, ta jo pa nato posreduje
banki. Na banki dokumentacijo pregledajo ter po odobritvi financiranja pripravijo pogodbo, ki
jo posljejo prodajnemu svetovalcu. Kupec pogodbo o financiranju vozila podpise v prodajnem
salonu pri prodajnem svetovalcu tri dni pred prevzemom vozila. Na dan prevzema vozila kupec

podpise Se prevzemni zapisnik, s katerim potrjuje, da je vozilo v prodajnem salonu tudi prevzel.

3.8 Resevanje ugovorov

Ugovor je signal, da kupca nakup naSega produkta zanima, vendar ima pred dokoncno
odlocitvijo Se nekaj pomislekov, hkrati je pa to poziv prodajnemu svetovalcu, da kupcu pomaga
razreSiti Se dodatne nejasnosti oziroma dvome in da kupcu potrdi pravilnost izbire. Ugovori se
lahko pojavijo v kateri koli fazi prodajnega procesa. V vsakem primeru se je reSevanje ugovora
potrebno lotiti sistematsko, prav tako kupcu ne smemo nikoli ugovarjati. Ce se na ugovor
odzovemo s protiargumentom, se nezavedno postavimo na nasprotno stran in za¢nemo boj, kdo
bo koga preprical 0 svojem prav. Kupcu moramo pokazati, da se z ugovorom strinjamo in mu
priznati, da ga razumemo ter da je upravi¢en do dvoma. Preden se lotimo reSevanje ugovora, je
treba poznati ozadje le-tega. Najpogostejsi ugovori kupcev pri hakupovanju osebnega vozila

SO:.

e Uugovor na ceno (kupec se pritozi ¢ez ceno takrat, ko ne vidi dodane vrednosti vozila v
primerjavi s tem, koliko je za izdelek pripravljen placati),

e ugovor na izdelek (kupec se pritozi ¢ez lastnosti ali kakovost izdelka),

e Ugovor na ¢as (kupec mora Se malo razmisliti o nakupu vozila),

e vpliv drugih oseb (kupec se za nakup vozila tezko odloci sam, zato Zeli opraviti posvet

S tretjo osebo, npr. prijateljem, partnerjem, starSem ipd.).
Za reSevanje ugovorov poznamo razli¢ne tehnike.

Najbolj pogosta in tudi najbolj uporabljena je tehnika FFF (Feel, Felt, Found), kjer kupcu
najprej damo vedeti, da ga razumemo, nato pa ugovor povezemo S primeri ostalih kupcev. Na
primer: Tudi ostali kupci so tako mislili, ko pa so ugotovili, da pri nas dobijo vec¢ za svoj denar,

so s spremembo izredno zadovoljni. (Business Titans, 2017)

Zelo pogosta tehnika reSevanje ugovorov je tudi tako imenovani BUMERANG, Kjer ugovor

kupca spremenimo v svojo korist oziroma prednost. Na primer: Cena je res visoka, vendar
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morate vedeti, da s tem vozilom ne boste imeli nobenih drugih stroSkov in boste prihranili tudi

na vzdrzevanju vozila. (Business Titans, 2017)

Ugovor lahko resujemo tudi tako, da sam ugovor preoblikujemo v vpraSanje. Na primer: Se
vam cena vozila zdi previsoka? Prav imate, res je visoka cena, ampak opazite, koliko resitev je

skritih v tem vozilu in koliko razli¢nih nac¢inov uporabe vam nudi.

Pri reSevanju ugovorov lahko poiséemo tudi neko nadomestilo v storitvah za razliko v ceni. Na
primer: ¢e je kupCev ugovor res upravi¢en, mu za razliko v ceni nudimo neko storitev

(podaljsano jamstvo, brezpla¢ni redni servis ...).

Kadar kupec ni povsem prepri¢an v produkt, mu pa cena vseeno odgovarja, lahko uporabljamo
tudi reference tretjih oseb, kar mu dokaZzemo z mnenji strank, znanih oseb, z novinarskimi

¢lanki ali z rezultati testiran;.

Pri reSevanju ugovorov na ¢as je treba kupcu predstaviti racionalne razloge, s katerimi
argumentiramo, zakaj se mu vozilo splaca kupiti v tem trenutku (npr. zadnje vozilo po tej ceni,

dodatna ugodnost, akcija ...).

Kadar je kupec neodlocen in se pusti vplivati tretji osebi, potem vpliv prodajnega svetovalca ni
dovolj mocan. V tem primeru je treba vplivati na tretjo osebo in z njo postati zaveznik ter
pridobiti njeno zaupanje. V nobenem primeru ni pametno s tretjo osebo tekmovati v tem, kaj je

dobro za kupca, saj kupec v tem primeru veliko da na mnenje tretje osebe.

3.9 Zakljucevanje prodaje

Posledica dobro opravljenega dela v postopku prodaje je uspeSen zakljucek. VEasih ga kupci
sprozijo kar sami, veckrat pa je potrebno, da pride pobuda iz strani prodajnega svetovalca,
odvisno od same situacije. Kupci, ki si Zelijo nakupa vozila, namre¢ veckrat potrebujejo nekoga,
ki jim pomaga pri odlocitvi in jim da malo spodbude. Bistvo spodbude ne sme biti v pritisku na
kupca, ampak v razumevanju njegove situacije. Kadar kupce zacuti, da ga razumemo in mu na
iskren nacin poskuSamo poiskati najboljSo resitev, bo tudi zakljuevanje prodajnega procesa
sprejel pozitivno. Tehnike zakljucevanje prodajnega procesa uporabimo, kadar se kupec tezko
odlo¢i za nakup, kadar kupec ni popolnoma prepri¢an 0 nakupu, kadar je kupec po predstavitvi
vozila zmeden ali neodlocen ter kadar Zeli kupec svojo odlocitev o nakupu odloZiti na kasnejsi

W

cas.
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Kupci nam ze med samim prodajnim procesom dajejo signale, ki nam lahko pomagajo

prepoznati, ali delamo v pravi smeri. Ti nakupni signali so:

— Vprasanja o detajlih v ponudbi, moznostih financiranja, odkupu rabljenega vozila itd.,
— Zzahteva po predstavitvi doloc¢ene lastnosti produkta,

— ugovori,

— neverbalna komunikacija, kot so negotovost, nervozna hoja, pogosti odmiki pogleda ...,
— Vprasanja o referencah, izkus$njah,

— pritrditve med predstavitvijo produkta.

Ko pripravimo in predstavimo ponudbo, je treba narediti kratek povzetek potreb kupca, ki smo
jih analizirali pri pozicioniranju kupca, in mu predstaviti resitve. Pri predstavitvi smo jedrnati
in ne dolgovezimo z besedami. Prodajni proces je treba zakljuciti samozavestno in na
prijateljski nacin. Kupca povprasamo po narocilu, se mu zahvalimo in ponovno potrdimo

pozitivno odlocitev, na primer: Odli¢no vozilo ste izbrali.

Pri zaklju¢evanju prodajnega procesa pride veckrat tudi do pogajanja. Do pogajanja pridemo
takrat, kadar nastane razlika med pricakovanji kupca in prodajnega svetovalca. Pogajanje
predstavlja nacin, kako to razliko premostimo, zato je pomembno, da pri pogajanju popuscata
obe strani. Osnova za pogajanje nam predstavlja pogajalski okvir, kjer imamo navedeno zacetno
ceno in ceno, do koder smo Se pripravljeni spuscati, tako imenovano mejno ceno. Podrocje

moznega dogovora je cona, kjer je sporazum Se mozen in je sprejemljiv za obe strani.

Pogajanje zaklju¢imo tako, da povzamemo, Kje in za koliko smo bili pripravljeni popustiti ter
kupcu predlagamo podpis pogodbe. Ce je kupec $e neodlogen, mu prepri¢ljivo in nedvoumno
povemo, da je to naSa zadnja ponudba. Kupcu pri pogajanju lahko ponudimo dve moznosti, Ki
sta za nas $e sprejemljivi. Ce se kupec z nago ponudbo kljub vsemu trudu ne strinja, lahko tudi

dolo¢imo trajanje odlozitve, vendar pri tem tvegamo, da se kupec k nam ve¢ ne vrne.

Cilj vsakega pogajanja je obojestranski sporazum, vendar se pri tem moramo zavedati, da ima
kupec svobodo izbire. Bistveno je, da prodajni svetovalci naredijo vse, da bi skozi prodajni

postopek kupcu ponudili najbolj$o mozno podporo in zanj poiskali najbolj$o mozno resitev.

3.10 lIzdobava in predaja osebnega vozila

Po podpisu pogodbe in narocilu vozila kupca obves¢amo glede statusa izdobave vozila (npr. ali

je vozilo v tovarni Ze narejeno, je vozilo Ze dostavljeno v centralno skladisc¢e ali na naSo lokacijo
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in kdaj bo vozilo pripravljeno za predajo konénemu kupcu). Ko je vozilo pripravljeno za
predajo, se s kupcem dogovorimo za termin prevzema osebnega vozila. Na dan prevzema vozila
kupcu predamo vso dokumentacijo za registracijo vozila (racun, homologacijo), aktiviramo
garancijo ter kupcu vozilo tudi predamo. Osebno vozilo zaCnemo prezentirati na sprednji strani
(poudarimo dimenzije, dizajn, sprednja Zarometa, sprednji odbija¢ odbijac), nadaljujemo na
sovoznikovi strani (poudarimo varnostne sisteme in funkcionalnost vozila), pomikamo se proti
zadnji strani vozila (poudarimo zadnje luci, zadnji odbijac in prtljazni prostor) ter prezentacijo
zunanjosti vozila zaklju¢imo na voznikovi strani (poudarimo motor, polnjenje rezervoarja). Po
koncani prezentaciji zunanjosti vozila se nato lotimo $e notranjosti, kjer je poudarek na stikalih
za uporabo vozila in tehnoloskih elementih (radio, povezljivost s telefonom, uporaba aplikacij

...). Ob predaji vozila kupca obvezno seznanimo s servisnim sprejemnikom, saj bo servisni

sprejemnik njegova kontaktna oseba v poprodajnih aktivnostih. (FCA, 2020)

———

2. PASSENGER SIDE

Slika 4: Predstavitev vozila v petih korakih
Vir: (FCA, 2020)

3.11 Program zvestobe

Po predaji vozila naredimo tako imenovan »follow up call«, kar pomeni, da kupca v roku 48 ur
pokli¢emo, ga povprasamo po prvih vtisih in mu damo obcutek, da smo mu na razpolago, ce
bo potreboval dodatna pojasnila glede delovanja vozila. V obdobju lastni§tva spremljamo
kupceve aktivnosti (dogodke si zabelezimo v CRM program) in kupca obveS¢amo glede
rednega vzdrzevanja vozila, poteka jamstva, raznoraznih promocijah (npr. menjava zimskih
pnevmatik in brezplacna priprava vozila na zimsko obdobje), dnevih odprtih vrat, lansiranje
novega modela ipd. Pri tem komuniciramo preko razliénih komunikacijskih kanalov (na primer:

telefonski klic, elektronska posta, direktna posta).
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4 UPRAVLJANJE TALENTOV

Upravljanje talentov je eno izmed najbolj pomembnih orodij pri upravljanju s ¢loveskimi viri,
saj so talenti klju¢nega pomena za pridobivanje in posledi¢no tudi ohranjanje konkurenéne
prednosti v podjetjih. Upravljanju talentov je treba posvecati ¢im vecjo pozornost. V mnogih
organizacijah in podjetij se Zal Se v danasnjem casu ne zavedajo vlog in pomena upravljanja
talentov, zato ti postanejo razocCarani, neprepoznavni in na dolgi rok lahko tudi zapustijo
organizacijo ali podjetje. TakSne organizacije ali podjetja po vecini postanejo manj
konkurené¢na na trgu. Ce organizacija ali podjetje talent prepozna, lahko le-ta postane gonilna
sila razvoja organizacije ali podjetja in njegovega nadaljnjega razvoja. Pri zagotavljanju tako
poslovne kot tudi konkuren¢ne prednosti so bistvo ravno zaposleni. Talentirani posamezniki pa
Vv pozitivnem smislu izstopajo po svojem znanju, kompetencah, inteligenci in sposobnosti v
primerjavi z ostalimi zaposlenimi v organizaciji ali podjetju. Za organizacijo ali podjetje je tako

zelo pomembno, da iz svojih talentov izvle¢e maksimalno stopnjo u¢inkovitosti. (Zibret, 2020)

Zaposleni v organizaciji ali podjetju so namre¢ pri svojem delu uspesni takrat, ko lahko
uporabljajo in izkazujejo vse svoje sposobnosti. Uspesne organizacije in podjetja zato po celem
svetu i8Cejo talentiran kader, s katerim bi povecali njihovo konkurencnost na trgu. Upravljanje
talentov je namre¢ dolgotrajen proces, ki je sestavljen iz privabljanja talentov v organizacijo ali
podjetje, ohranjanje talentiranega kadra v sami organizaciji ali podjetju in nenehnim
razvijanjem svojih sposobnosti. Da bi lahko zagotovili organizacijo ali podjetje z zadovoljnimi

zaposlenimi, moramo delo skrbno nacrtovati in izkoristiti potenciale svojih zaposlenih.
Upravljanje s talenti pomeni:

e zagotavljanje, da imamo pravo osebo, ob pravem ¢asu na pravem delovnem mestu,

e prizadevanje organizacije ali podjetja, da spodbuja napredek posameznih zaposlenih in
zagotovi kontinuiteto vodstva na klju¢nih polozajih v organizaciji ali podjetju,

e Upravljanje s Cloveskim kapitalom na podlagi ponudbe, povprasevanja in pretoka

talenta.
(Spat, 2018)
4.1 Iskanje in izbor prodajnih svetovalcev

Eden izmed glavnih izzivov, s katerimi se spopadajo delodajalci, je zagotovo iskanje in
izbiranje kadrov. Veliko organizacij ali podjetij je v zadnjih letih mo¢no spremenilo svoje

poslovanje. Uvedli so nove poslovne modele, avtomatizacijo, nove postopke vodenja itd., cesar
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pa seveda ne moremo trditi za podrocje iskanja kadrov in privabljanja talentov. Zaposlovanje
novega kadra bi se moralo zaceti z iskanjem odgovorov, kaksen kader potrebujemo in zakaj
potrebujemo novega. Organizacije in podjetja pa se zaposlovanja novega kadra v veliki meri ne
lotevajo stratesko, ampak pogosto takrat, ko jim Ze te¢e voda v grlo. Ce bi imeli Ze na zaGetku
jasno izhodisce in strateski pristop, bi podjetjem in organizacijam zelo olajsalo proces iskanja
kadrov in ga naredilo tudi bolj u¢inkovitega. Smiselno je, da pri iskanju in privabljanju kadrov
uberemo proces, kjer nagovarjamo razli¢ne skupine (strokovnjake, mlade talentirane kadre,
specialist, proizvodnje delavce ...). Merila, po katerih is¢emo nov kader, so v veliki meri
preslabo opredeljena, kar pomeni, da pri iskanju novega kadra ne znamo definirati, katere
kompetence bi moral imeti, da bi lahko odli¢no opravljal svoje delo. Preveckrat tudi dajemo
prevelik pomen izkusnjam, ki pa po navadi niso kazalnik tega, kar lahko izbrani kader v
prihodnosti Se prispeva. Ko podjetja in organizacije izbirajo nov kader, bi morala upostevati

predvsem potencial, ki ga lahko posameznik nadgradi ali razvije na delovnem mestu.

Po opredeljeni ciljni skupini se lotimo analize. Analize se lotimo tako, da v sodelovanju z
najboljsimi zaposleni v podjetju pripravimo tako imenovan idealni profil iskanega kadra. Na

primer: pri iskanju prodajnega svetovalca se vpraSamo:

e kaksSen naj bo nas prodajni svetovalec,

e katere izkuSnje naj ima,

e kaksne lastnosti ga naj oblikujejo,

e katere kompetence potrebuje za delo na naSem delovnem mestu,
e kako ga motivirati,

¢ kaj ga navdusuje;

Ko imamo jasno opredeljen ciljni kader, dolo¢imo strategijo iskanja. Kanali, kjer lahko i§¢emo

profile prodajnih svetovalcev, so:

e Karierni dnevi,

e zaposlitveni sejmi,

e priporocila zaposlenih,

e mrezenja na dogodkih,

e digitalni oglasi na druzbenih omreZjih,

e oglasi na zaposlitvenem portalu.
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Pri nagovarjanju ciljnih kadrov je zelo pomemben pravi ton komuniciranja. Ce nagovarjamo
mlade talente, je ton komuniciranja zagotovo drugacen, kot pa ¢e nagovarjamo specialiste ali

strokovnjake z vecletnimi izku$njami.

Za iskanje novih kadrov si moramo vzeti Cas, saj lahko tako kandidate za delovno mesto
predhodno dobro spoznamo, po drugi strani pa postopek izbire kadra ne sme trajati predolgo.
Predolg izbirni postopek namre¢ lahko povzroci, da se kandidati med proces izbire ohladijo ali
sprejmejo delovno mesto pri konkurenénem podjetju. V procesu izbire kadra je potrebna tudi
komunikacija s kandidati in odzivnost dajanja povratnih informacij kandidatom. Ce Zelimo
privabiti talentiran in dober kader, moramo kandidate postaviti v ospredje delovanja nase
organizacije ali podjetja ter jim Ze med samim procesom izbire kadra ponuditi nepozabno

zaposlitveno izkus$njo. (Smrekar, 2019)
Delo prodajnega svetovalca osebnih vozil obsega:

e svetovanjem kupcem pri izboru osebnega vozila,
e urejanje spremne dokumentacije,
e vodenje postopka pri narocanju in izdaji osebnih vozil,

e priprava analiz in porocil,

Zaradi velikega obsega dela prodajnega svetovalca imajo posledi¢no delodajalci specificne

zahteve. Zahteve pri izbiri profila prodajnega svetovalca osebnih vozil so:

e izrazite prodajne in pogajalske vescine,

e odli¢no sposobnost ugotavljanja potreb kupca in poslusanja,
e veselje do dela z ljudmi,

e odli¢no razvite komunikacijske sposobnosti,

e znanje vsaj enega tujega jezika,

e strokovno izobrazbo ekonomsko-komercialne smeri,

e voznisko dovoljenje B-kategorije,

e poznavanje dela z ratunalnikom in obvladovanje programskih orodij. (Moje delo, 2020)
4.2 lzobraZevanje in razvoj prodajnih svetovalcev

Ce zelimo ostati v stiku z delovnimi procesi in digitalizacijo, se moramo nenehno izobrazevati.
Svojo konkurenénost na trgu lahko dosezemo samo S kreativnim razmisljanjem, prilagajanjem
in hitrim pridobivanjem znanja. Ce zaposleni v podjetju ali organizaciji ne bi sledili

spremembam, bi podjetje obstalo na mestu, medtem ko bi nas konkuren¢na podjetja, ki so se
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ustrezno pripravila na spremembe, prehitela. Z zastarelimi delovnimi procesi in neuporabnim

znanjem bi namrec¢ postali popolnoma nekonkurencni.

Zaposleni bodo nove delovne procese in nove tehnoloske inovacije pridobili samo z ustreznim
in pravocasnim izobrazevanjem. Delovna mesta namre¢ zahtevajo prilagodljive kadre, ki so
naklonjeni spremembam in so se pripravljeni nenehno uciti. Z razvojem digitalizacije je treba
osvojiti predvsem digitalne ves¢ine in pokazati sposobnost prilagajanja. Ucenje je namrec
proces, ki traja vse Zivljenje, zato je treba zaposlenim vcepiti, da je njihova odgovornost, da se
izobrazujejo. Zaposlene je treba na proces izobrazevanja pripraviti, jih pri izobrazevanju

spodbujati in jih motivirati.

Izobrazevanje je treba zaposlenim ponuditi pravocasno, saj bo namre¢ takrat, ko ne bodo veé
obvladovali delovnega procesa, prepozno. Zaposlene je treba izobrazevati konstantno, saj bodo
le na tak nacin imeli $irok pogled v delovni proces in bodo lazje na tekocem z vsemi novostmi.
Pri zaposlenih je treba prepoznati njihove talente in jih nadgraditi. VV nasprotnem primeru bodo
zaposleni odhajali h konkurenénim podjetjem, kjer bodo lahko razvili svoj talent in izkoristili
oziroma nadgradili svoje znanje. Da bodo izobrazevanja Se posebej uspesna, je treba zaposlene

tudi podpirati, da pridobljeno znanje uporabijo v praksi.
Razlogi za izobrazevanje kadrov so:

e 7z razvijanjem talentov in spodbujanjem ustvarjalnosti bomo v podjetje privabili tudi
mlade kadre,

e 7 razumevanjem kadra in druzbeno odgovornim delom se zmanjSa fluktuacija v
podjetju,

e (e bomo imeli izobraZzen in usposobljen kader, bomo pravoCasno pripravljeni na
spremembe,

e izobrazeni zaposleni nam bodo na dolgi rok povrnili vlozek v njihovo izobrazevanje,
prav tako pa bodo znanje prenesli na ostale zaposlene v podjetju,

e 7 dobrim zgledom in izobrazenim kadrom bomo postali iskan delodajalec. (SIOL, 2018)

Pri izobrazevanju prodajnih svetovalcev osebnih vozil je velik poudarek na lastnostih produkta.
Ce produkta ne poznamo dovolj dobro, iz njega ne moremo izluséiti koristi za stranko. Zato
podjetja oziroma organizacije v sodelovanju z uvozniki in proizvajalci organizirajo tako
imenovana »produktna izobraZevanja«. Na teh izobraZevanjih se prodajni svetovalci soocijo z
novitetami pri samih produktih, spoznajo konkurenéne slabosti in prednosti, pozicioniranje

produkta na trgu ter produkt tudi preizkusijo.
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Ce pa Zelimo, da so nasi prodajni svetovalci bolj produktivni in udinkovitej§i, organiziramo
tako imenovane prodajne treninge. Prodajni treningi lahko potekajo v prodajnih salonih ali pa
pri zunanjih izvajalcih. Potekajo tako, da prodajne svetovalce postavimo v razlicne prodajne
situacije, kjer nato vadijo dialog pred kamero. Po kon¢anem dialogu skupaj z njimi pogledamo
posnetke, kjer preverimo, na katerem podro¢ju so se izkazali in kako bi lahko svoj pristop Se
izboljsali. Prodajni treningi navadno potekajo ve¢ dni, So pa zaradi obsega prodajnega postopka

pri prodaji osebnih vozil razdeljeni v ve¢ modulov. (Prodajalec.si, 2020)
Prodajni trening lahko izvedemo po naslednjih modulih:

e prodajne aktivnosti in motivacija,

e ugotavljanje potreb,

e prodajna orodja in tehnike,

e reSevanje ugovorov in zakljucevanje prodaje,

e vesCine prodajnih predstavitev,

e utrjevanje ugotavljanja potreb in resevanja ugovorov,
e trening simulacije,

e priprava na izpit,

e zakljucni test in analiza. (Linea Directa, 2020)

Velik izziv za podjetja/organizacije je tudi nagrajevanje uspesnosti svojih zaposlenih. Pri
spremljanju delovne uspesnosti lahko le-to nagrajujemo na podlagi osebnih in timskih ciljev ali
ciljev podjetja/organizacije. Ce bomo nagrajevali zgolj na podlagi $tevilk posameznika
(prihodki, Stevilo prodanih osebnih vozil, ustvarjena razlika v ceni ...), se bosta med
zaposlenimi pojavila tekmovalnost in pohlep. Ce pa Zelimo spodbuditi sodelovanje in deljenje
znanja med zaposlenimi, pa moramo posameznikom predstaviti tudi timske in organizacijske

cilje ter nagrajevanje le-teh. (Fajmut, 2020)
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5 ANALIZA KAKOVOSTI PRODAJNEGA POSTOPKA Z
METODO SKRITEGA KUPCA

Raziskovalni pristop, ki smo ga uporabili v diplomskem delu, je metoda skritega oziroma
navideznega kupca. Za omenjen pristop smo se odlocili, ker menimo, da lahko kot zunaniji
opazovalci pridobimo bolj objektivne rezultate kot z anketiranjem razli¢nih oseb glede
zadovoljstva pri nakupu osebnega vozila. Prav tako je metoda skritega kupca ena najpogostejsih
metod, ki jo avtomobilski prodajni saloni uporabljajo za ocenjevanje svojih prodajnih

svetovalcev.

Metoda skritega kupca se vse bolj uporablja pri preverjanju in ocenjevanju ter ugotavljanju
kakovosti prodaje oziroma ponudbe Stevilnih drugih storitev. Metodo tako uporabljajo tudi za
kakovost prodaje v ostalih trgovinah kot so trgovine z tehni¢énim blagom (na primer: Big Bang,
Harvey Norman, Merkur), modne trgovine (na primer: Orsay, Zara, H&M), bencinski servisi
(npr. Petrol, OMW), lekarne, drogerije, elektrodistribucijska podjetja (na primer: Elektro
Maribor), v Posti Slovenije, SPOT-tockah po Sloveniji, hotelih, turisticnih agencijah,
restavracijah, bankah ipd.

Metoda skritega kupca je namre¢ zelo priznana raziskovalna metoda opazovanja, s katero lahko
naro¢nik ugotavlja kakovost dela s kupci oziroma strankami na dolocenih prodajnih mestih.
Gre za izredno ucinkovito metodo, s katero lahko prilagajamo ponudbo zahtevam trga in
dvignemo raven prodajnega procesa ter posledi¢no vplivamo na zadovoljstvo kupcev, hkrati pa
tudi izboljSamo svojo konkuren¢no prednost. Pri metodi skritega kupca govorimo o
kontinuirani raziskavi, ki nam omogoc¢a merjenje ucinkovitosti in zadovoljstva storitev v
primerjavi s konkurenénimi podjetji. Metoda skritega kupca je primerna za vsa podjetja, ki jim
ni vseeno, na kak nac¢in njihovi prodajni svetovalci obravnavajo svoje kupce in katera dajo velik

pomen na zadovoljstvu kupca.

Raziskava poteka tako, da se postavimo v realno situacijo pravega nakupa, pri ¢emer po vnaprej
dolo¢enem scenariju opazujemo odziv in odnos prodajnega svetovalca v prodajnem procesu.
Prodajne salone lahko kontaktiramo po telefonu, preko elektronske poste ali se pri njih oglasimo
osebno. Po kon¢anem prodajnem razgovoru izpolnimo z merili vnaprej dolocen ocenjevalni
obrazec. Po koncani raziskavi se pripravi poro€ilo in predlogi izboljSav, ki pripomorejo k

izboljSanju storitev in dvigu konkuren¢ne prednosti.
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Razlogi, da se podjetja odloc¢ajo za uporabo metode skritega kupca, SO:

e vpogled v sam odnos prodajnega svetovalca do kupca,

e odkrivanje pomanjkljivosti v prodajnem procesu,

e povecanje zadovoljstva kupcev,

e primerjava s konkurenco in povecanje konkurenc¢ne prednosti,

e izboljsanje kakovosti poslovanja.

(Lineamedia, 2020)
5.1 Predstavitev raziskave

V raziskovalnem delu diplomskega dela smo se s tehniko opazovanja usmerili na prodajni
postopek ob nakupu osebnega vozila. V raziskavo so bili zajeti prodajni saloni, kjer prodajajo

osebna vozila nizje in srednje cenovne vrednosti pa tudi bolj prestizne blagovne znamke.

Raziskava je potekala po prodajnih salonih v Stajerski regiji v obdobju od 15. 8. 2020 do 31. 8.
2020, v prodajnih salonih v Zasavski regiji v ¢asu od 1. 9. 2020 do 15. 9. 2020 in v prodajnih
salonih v Pomurski regiji v ¢asu od 1. 10. 2020 do 20. 10. 2020. Vzorec raziskave smo opravili
na 9 obiskih prodajnih salonov, saj smo v tem ¢asu v vlogi navideznega kupca v vsaki regiji
obiskali po tri razlicne prodajne salone, ker smo zeleli dobiti jasen rezultat, kako se prodajni
svetovalci drzijo prodajnega postopka in kako se prodajni postopek razlikuje pri trZzenju
razlicnih blagovnih znamk, razliénih cenovnih vrednosti (nizjega, srednjega in visjega
cenovnega razreda). Z raziskavo smo zeleli narediti primerjavo storitev v prodajnih salonih
razlicnih blagovnih znamk, ugotoviti doloCena odstopanja od predpisanega prodajnega
postopka, ugotoviti slabosti in prednosti v prodajnem postopku ter na podlagi ugotovljenega

stanja predlagati izboljSave v nasem prodajnem salonu oziroma nasem podjetju.

Ocenjevalni list smo razdelili po vsebinskih sklopih, fokus je bil na prodajni postopek nakupa
osebnega vozila v prodajnem salonu. Smo pa ocenjevali tudi izgled salonov ter ostala merila,
ki lahko vplivajo na kakovost storitev. Ocenjevalni list smo si vnaprej pripravili in ga pred
obiskom posameznega prodajnega salona dobro preudili ter se za vsak posamezni obisk
prodajnega salona dobro pripravili. Pred obiskom prodajnega salona smo si tudi pripravili enak
scenarij, kaj to¢no bomo kupovali, oziroma kaks$ne so naSe Zelje in potrebe pri nakupu novega
osebnega vozila. Po obisku vsakega prodajnega salona smo rezultate in svoje ugotovitve takoj

zapisali.
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Pri pripravi ocenjevalnih meril smo si pomagali z merili merjenja uspesnosti izvedenega
»mystery shoppinga« iz strani FCA v nasem podjetju. (FCA, 2020) Po dogovoru z mentorjem
v podjetju smo tako pripravili ocenjevalni list, kjer smo zapisali merila, namenjena zgolj
nakupovanju osebnega vozila. Z namenom ugotovitve spretnosti prodajnega svetovalca,
predstavitve ustreznega vozila, opravljanja testne voznje, ponudbe odkupa in cenitve rabljenega
vozila ter ponudbe financiranja smo si pri blagovni znamki nizje cenovne vrednosti za glavno
temo zanimanja izbrali osebno vozilo v vrednosti do 15.000,00 EUR, pri blagovni znamki
srednje cenovne vrednosti osebno vozilo do 25.000,00 EUR in pri blagovni znamki visje
cenovne vrednosti osebno vozilo do 40.000,00 EUR. Ob vsakem obisku prodajnega salona smo
predstavili scenarij, da vozilo kupujemo kot druzina z enim Soloobveznim otrokom, ki trenira
tenis in smo posledi¢no tudi veliko po turnirjih v Sloveniji in tujini. Smo aktivna druzina, ki se
na splosno Vveliko ukvarja s sportom (supanje, kolesarjenje, smucanje), imamo enega psa in zelo
veliko potujemo. Trenutno imamo v lasti osebno vozilo znamke VW Golf karavan, letnik 2015
z 200.000 prevozenimi kilometri. Omenjeno vozilo bi Zeleli »dati v raun po sistemu staro za
novo«, razliko od ocenjene vrednosti rabljenega vozila pa bi Zeleli financirati v obliki
finan¢nega leasinga. Tak scenarij smo pripravili zaradi tega, da so imeli prodajni svetovalci tudi

veliko moZnosti izbire pri pozicioniranju kupca in dodatne prodaje.
Glavni sklopi pri ocenjevanju izvedenih storitev:

prvi vtis in sprejem kupca,
pozicioniranje kupca in graditev odnosa,
predstavitev vozila in testna voznja,
priprava ponudbe,

cenitev rabljenega vozila,

dodatna prodaja,

reSevanje ugovorov,

© N o g~ w D PE

zakljucevanje prodaje.

Ocenjevalni list je znotraj omenjenih sklopov zajemal 20 meril, vsako merilo smo ocenjevali z
oceno od 1 do 5, in sicer je ocena 1 $tela kot najslabsa, ocena 5 pa kot najboljsa. Skupno je bilo
mozno dose¢i 100 tock. Merila, ki jih v samem prodajnem postopku prodajni svetovalec ni
izpolnil, smo ocenili z 0. Vec tock kot je vsak prodajni svetovalec dosegel, boljso kakovost je

predstavljajo njegovo delo v samem prodajnem postopku.
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5.2 Merila za ugotavljanje kakovosti prodajnega postopka

Merila za ocenjevanje prodajnega postopka smo razdelili v osem sklopov. Glavna merila pri

ocenjevanju prodajnega postopka so bili:
1. Prvi vtis in sprejem kupca:

e Kako so bile urejene oznacbe na salonu?

e Ali me je prodajni svetovalec ob vstopu v salon opazil in pozdravil?
2. Pozicioniranje kupca in graditev odnosa:

e Ali je prodajni svetovalec pristopil do mene oz. ¢e je imel stranko ali je pristopil, ko je

koncal razgovor s stranko?
e Se je prodajni svetovalec predstavil in nosil priponko z imenom in priimkom?
e Kaksna vprasanje je postavljal prodajni svetovalec (odprta/zaprta)?
e Je prodajni svetovalec povpraseval po Zeljah in potrebah?

e Je prodajni svetovalec povprasal po osebnih podatkih skladno s podpisano izjavo
GDPR?

e Je prodajni svetovalec ponudil vizitko?
e Ali je bil ponujen napitek (kava, voda)?
3. Predstavitev vozila in testna voznja:

e Je prodajni svetovalec glede na odkrite Zelje in potrebe ponudil pravo vozilo ter

predstavil koristi in prednosti vozila?
e Je bila ponujena in izvedena testna voznja?
4. Priprava ponudbe:

e Ali so bili predstavljeni dobavni roki v primeru narocila ali je prodajalec navijal za

nakup vozila iz zaloge?

e Ali je prodajni svetovalec dal aktualni katalog, cenik, ponudbo za Zeleno vozilo, izra¢un
financiranja ter vrednotenje rabljenega vozila?
e So bhili pojasnjeni placilni pogoji, ponujeno financiranje oziroma narejen izraéun

financiranja?
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5. Cenitev rabljenega vozila:
e Je bila ponujena moznost odkupa rabljenega vozila in cenitev vozila?
6. Dodatna prodaja:

e Ali je bila ponujena kak$na dodatna storitev (podaljsana garancija, zimske pnevmatike,

pomoc na cesti, dodatna oprema ...)?
7. Resevanje ugovorov:

e Kako se je prodajni svetovalec odzval in resil ugovor (npr. previsoka cena v primerjavi

s konkurenco)?
8. Zakljucevanje prodaje:

e Je prodajni svetovalec naredil povzetek prodajnega razgovora in spodbudil k nakupu
(akcija za vozila iz zaloge traja do .../gre za zadnje vozilo po tej ceni ...)?
e Se je prodajni svetovalec poslovil?

e Ali je prodajni svetovalec poklical v dogovorjenem roku?
5.3 Predstavitev rezultatov in sploSne ugotovitve

Z raziskavo smo ugotavljali, kako se prodajni svetovalci drzijo prodajnega predpisanega
prodajnega postopka in kakSne so razlike v prodajnem postopku med razli¢nimi blagovnimi
znamkami. Rezultate raziskave smo zbrali v tabeli, kjer so vkljuceni vsi prodajni saloni in vsa

merila ter natan¢no zapisane vse podeljene ocene. Tabela je v prilogi.
e Prvi vtis in sprejem kupca

Vsi obiskani prodajni saloni so bili modernega izgleda z urejeno celostno podobo blagovne
znamke, veéina od njih pa tudi dostopna in vidna z glavne ceste. Pri veéini za parkiranje nismo
porabili veliko Casa, saj so bili parkirni prostori prosti, poti do vhodov v prodajne salone pa
oznaceni S kazipoti. Manjsa tezava se je pojavila le v prodajnem salonu, kjer so prodajali ve¢
razlicnih blagovnih znamk, ampak smo tudi tukaj bili hitro napoteni do pravega oddelka. Ob

vstopu v prodajni salon smo bili povecini hitro opazZeni.

V dolocenih prodajnih salonih (predvsem tistih, kjer prodajajo blagovne znamke vi§jega
cenovnega razreda) so imeli urejene tako imenovane »info pulte«, kjer so nas sprejeli in napotili
do prodajnega svetovalca, v ve€ini prodajnih salonov pa je bil prvi vzpostavljen kontakt
neposredno s prodajnim svetovalcem. Zelo strokovno in v§e¢no urejena je bila tudi notranjost

prodajnih salonov. VVozila, ki so bila razstavljena, so bila ¢ista, oznacena s ceniki in tehni¢nimi
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specifikacijami, nekateri prodajni saloni so imeli razstavljeno tudi dodatno opremo (bodisi ob
ali na vozilih ali v vitrinah). Sprejem v prodajnih salonih je bil sproscen. V prodajnih salonih,

kjer prodajajo blagovne znamke visjega cenovnega razreda, je bilo zacutiti malo vzvisSenosti in

zategnjenostl.
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Grafikon 1: Prvi vtis in sprejem kupca
Vir: (Lastni vir)
e Pozicioniranje kupca in graditev odnosa

V vseh salonih smo bili dokaj hitro opaZeni, prav tako so se nam po vecini prodajni svetovalci
posvetili takoj. VV enem prodajnem salonu je imel prodajni svetovalec telefonski razgovor, ki je
trajal tako dolgo, da smo dobili ob¢utek, da nas je spregledal. Vendar je pristopil takoj, ko je

telefonski razgovor koncal, se opravicil, da smo ¢akali, in presel na prodajni razgovor.

Po izreku dobrodoslice so se vsi prodajni svetovalci predstavili (povecini z imenom ali

priimkom, redka vecina tudi z imenom in priimkom) in rokovali.
Vsi so nosili priponko z imenom in priimkom, nekateri tudi z nazivom delovnega mesta.

Pogovor je po vecini stekel s frazo »kako vam lahko pomagam« ali »pomagamo kaj«, le eden
je vprasal po namenu obiska, ta drugi pa je pogovor zacel z opazko »vidim, da ste si vozilo Ze
izbrali, kako se vam zdi«, saj smo v doloenem trenutku stali ob razstavljenem prodajnem

vozilu.
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Prodajni svetovalci so dobro vodili prodajne razgovore, povprasevali po potrebah in Zeljah, po
vecini zastavljali odprta vprasanja in bili zelo suvereni v dialogu. Nekateri so sicer prehitro
ponujali resitve, vendar smo se drzali zgoraj napisanega scenarija in jih s svojimi vprasanji spet
postavili v polozaj, da so zaceli razmisljati o novih podvprasanjih. VpraSanja so bile po vecini
naslovljena na naSe potrebe po razli¢ici motorja (koliko km prevozite letno, katero vozilo imate
zdaj v lasti), finan¢ne zmogljivosti (koliko denarja ste pripravljeni odsteti za vozilo) in na Zelje
(barva vozila, dodatki, navigacija, led dnevne luci ...). V tej fazi pogovora smo pogresali malo
bolj osebna vprasanja (glede hobijev oziroma namena uporabe vozila), saj bi v tem primeru
prodajni svetovalci dobili informacije, ki bi jim lahko sluzile pri dodatni prodaji. Samo en

prodajni svetovalec je povprasal, ali bomo vozilo uporabljali v zasebne ali v sluzbene namene.

Vsi prodajni svetovalci so si zapisali kontaktne podatke (ime, priimek, naslov in kontaktno
stevilko, nekateri so povprasali tudi po elektronskem naslovu). Od vseh prodajnih svetovalcev
smo dobili vizitko, ve€ina nas je pocastila z vodo, en prodajni svetovalec pa nam je ponudil
tudi kavo. Prodajni razgovori so potekali spros¢eno, v dolocenih prodajnih salonih ze prav

prijateljsko, nekateri prodajni svetovalci so pa bili tudi malenkost preve¢ zadrzani in vzviseni.

5
m Ali je prodajni svetovalec pristopil do mene oz. ¢e je imel stranko ali
je pristopil, ko je koncal razgovor s stranko? a5
Se je prodajni svetovalec predstavil in nosil priponko zimenom in 4
priimkom?
B Kaksna vprasanje je postavljal prodajni svetovalec (odprta/zaprta)? 35
3
B Je prodajni svetovalec povpraseval po Zeljah in potrebah?
2,5
o Je prodajni svetovalec povprasal po osebnih podatki skladno z 2
podpisano izjavo GDPR?
15
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Grafikon 2: Pozicioniranje kupca in graditev odnosa

Vir: (Lastni vir)

41



e Predstavitev vozila in testna voznja

Po skupnih razgovorih in prepoznavanju potreb in Zelja je sledila predstavitev vozila, ki pa so
se je prodajni svetovalci lotili s prevelikim poudarkom na tehni¢nih in funkcionalnih zadevah,
premalo (razen redkih izjem) pa so izpostavljali koristi za nas kot kon¢nega kupca. Po vecini
so bile predstavitve osebnih vozil prepricljive in profesionalno izpeljane. Testno voznjo so
prodajni svetovalci ponudili samoiniciativno, potek testne voznje je bil v nekaterih primerih v
spremstvu prodajnih svetovalcev, pri nekaterih smo pa testno voznjo opravili sami. Pred
opravljeno testno voznjo so nam vsi pokazali in razlozili osnovne funkcije delovanja vozila ter

nas po opravljeni testni voznji tudi povprasali po obc¢utkih.

Testne voznje v spremstvu prodajnih svetovalcev so potekale po vnaprej dogovorjenih trasah,
Vv primeru, ko smo pa testno voznjo opravljali sami, smo si pa traso izbrali poljubno. Trajanje
testne voznje je bilo v vseh prodajnih salonih do 60 minut, prav tako so v vseh prodajnih salonih
odgovorili, da ni moznosti opravljanja testne voznje med vikendom, razen pri enem, pa Se to vV

primeru odobritev nadrejenega.
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W Je prodajni svetovalec glede na odkrite Zelje in potrebe ponudil pravo vozilo ter
predstavil koristi in prednosti vozila?
Je bila ponujena in izvedena testna voZnja?

Grafikon 3: Predstavitev vozila in testna voznja

Vir: (Lastni vir)
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e Priprava ponudbe

Po vrnitvi v prodajni salon so nas prodajni svetovalec povprasali po obcutkih glede testne
voznje ter nam tudi obrazlozili oziroma odgovoril na vsa nasa dodatna vprasanja, ki so se
pojavila med testno voznjo. Sledila je priprava ponudbe. Nekateri so izdelali personalizirano
ponudbo z opisom serijske in dodatne opreme, v nekaterih prodajnih salonih so nam vozilo
sestavili oziroma konfigurirali na tabli¢nem rac¢unalniku, tako da smo dobili vizualno predstavo,
kako bo nase vozilo izgledalo. Kot posledica prodajnih aktivnosti in prodajnih akcij so po vecini
vsi prodajni svetovalci ponujali vozila iz zaloge. Nekateri so nas seznanili tudi z dobavnimi
roki v primeru naroc¢ila vozila, spet drugi so odgovorili, da zaradi situacije v svetu (epidemija
virusa Covid-19) ne upajo zagotoviti garantiranih predpisanih dobavnih rokov. Od vseh
prodajnih svetovalcev smo dobili ponudbo, vizitko, aktualni cenik in izracun financiranja.
Skoraj vsi so nam dali tudi katalog, dva prodajna svetovalca sta nam pa zaupala oziroma podala

tudi izpisek cenilnega lista rabljenega vozila.

Financiranje je bilo ponujeno iz strani vseh prodajnih svetovalcev, saj so bile cene vozila ali
ugodnosti (podaljSano jamstvo, brezpla¢ni servisi, zavarovanje) po vecini vezane na nakup
vozila v primeru financiranja. Sta pa samo dva prodajna svetovalca znala argumentirati tudi

izracun in koncno preplacilo.
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m Ali so bili predstavljeni dobavni roki v primeru narodila ali je prodajalec navijal za
nakup vozila iz zaloge?

Ali je prodajni svetovalec dal aktualni katalog, cenik, ponudbo za Zeljeno vozilo,
izraéun financiranja ter vrednotenje rabljenega vozila?

B So bili pojasnjeni placilni pogoji, ponujeno financiranje oz. narejen izracun

financirania?

Grafikon 4: Priprava ponudbe
Vir: (Lastni vir
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e Cenitev rabljenega vozila

Ob predpostavki, da bi zeleli del pologa pri financiranju ¢rpati iz vrednosti cenitve nasega
vozila, so se prodajni svetovalci lotili tudi cenitve vozila. Potek cenitve je bil v vseh prodajnih
salonih zelo podoben. Vsi so vozilo pregledali vizualno in tehni¢no, opravili Eurotax cenitev in

ocenjeno vrednost argumentirali glede na trzne cene.

Ocenjene vrednosti vozila so se sicer malenkost razlikovale, ampak so prodajni svetovalci znali
argumentirati ocenjeno vrednost s trditvami, kot so npr. trzne cene, stanje vozila, da v tem Casu
ni toliko povprasevanja po rabljenih vozilih itd. Dva prodajna svetovalca sta nam ponudila
moznost, da vozilo poskusimo prodati sami, eden se je pa ponudil, da lahko v naSem imenu

pripravi oglas in poskusi vozilo prodati po nasi Zeleni ceni.
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M Je bila ponujena moznost odkupa rabljenega vozila in cenitev vozila?

Grafikon 5: Cenitev rabljenega vozila
Vir: (Lastni vir)
e Dodatna prodaja

Najvecje razocaranje smo doziveli pri trZzenju dodatne prodaje oziroma dodatnih produktov ali
storitev. Pogresali smo predvsem dodatno prodajo v obliki, kot so npr. zavarovanje, podaljsano

jamstvo, asistenca oziroma pomoc¢ na cesti, zimske pnevmatike, stre$ni nosilci, stresni kovcek,

itd.
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Prodajni svetovalci so nam povecini ponudili samo to, kar je bilo vezano na dolo¢eno akcijo pri

nakupu osebnega vozila.

Ceprav so v nekaterih prodajnih salonih imeli tudi dolo¢ene rekvizite razstavljene ob vozilu ali
celo zmontirane na vozilo, se namre¢ nih¢e ni spomnil, da bi nam kaj od tega samoiniciativno
ponudil in »zapakiral« v ceno vozilo. Glede na izbran scenarij smo pri¢akovali vsaj, da nam

bodo prodajni svetovalci ponudili streSne nosilce in nosilce za kolesa ali smuci.

Hn

Prodajni Prodajni Prodajni Prodajni Prodajni Prodajni Prodajni Prodajni  Prodajni
salon1l salon2 salon3 salon4 salon5 salon6  salon7  salon8  salon9
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m Ali je bila ponujena kakéna dodatna storitev (podaljSana garancija, zimske pnevmatike, pomoc na cesti,
dodatna oprema,..)?

Grafikon 6: Dodatna prodaja
Vir: (Lastni vir)
e ReSevanje ugovorov

Za ugovor smo si izbrali trditev, da je cena vozila previsoka v primerjavi s konkurenco.

Po vecini so prodajni svetovalci na ugovor odreagirali mirno in povprasali, S kom jih sploh
primerjamo. Potem so zaceli navajati, zakaj so oni boljsi in kaj pridobimo, ¢e vozilo kupimo
pri njih.

Pri navajanju dejstev so delovali prepri¢ljivo, samo v treh prodajnih salonih pa so trditve znali
podkrepiti oziroma argumentirati z dokazi. So pa v tem koraku prodajnega postopka prodajni

svetovalci pokazali, da so seznanjeni tudi s cenami in prodajnimi akcijami pri konkuren¢nih

podjetjih oziroma organizacijah.
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m Kako se je prodajni svetovalec odzval in resil ugovor (npr. previsoka cena v primerjavi
s konkurenco)?

Grafikon 7: Resevanje ugovorov
Vir: (Lastni vir)
e ZakljuCevanje prodaje

Prodajni svetovalci so se zaklju¢evanje prodaje lotili zelo sistematsko. Naredili so povzetek

prodajnega razgovora, vklju¢no s ponudbo financiranja in cenitvijo vozila.

Povzetki so bili v nekaterih prodajnih salonih zelo dobro narejeni, pri nekaterih pa povprecno.
Nato so nas se enkrat povprasali, ali nas Se kaj zanima, ter nam tudi obrazlozili, da v primeru
nakupa osebnega vozila iz zaloge akcija traja do odprodaje zalog, manjkala je samo spodbuda,
v smislu, da ni ve¢ veliko vozil na zalogi, kar bi pri nas pripomoglo, da se prej odlo¢imo za

nakup.

Na koncu prodajnega razgovora so se prodajni svetovalci od nas prijazno poslovili, se z nami
rokovali in nam zazeleli lep dan Se naprej. Opazili smo, da so bili prodajni svetovalci do nas

prijazni, ¢eprav pri njih sploh $e nismo nic¢esar kupili.

Najvecja pomanjkljivost, ki smo jo opazili, je bila ta, da nas je po nakupnem razgovoru
kontaktirala samo polovica prodajnih svetovalcev, samo en prodajni svetovalec je pa telefonski

klic opravil dvakrat.
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le prodajnisvetovalec naredil povzetek prodajnega razgovorain spodbudil k nakupu
(akcijaza vozila iz zaloge traja do.../gre za zadnje vozilo po tej ceni.., itd.)?

M Se je prodajni svetovalec poslovil?

m Ali je prodajni svetovalec poklical v dogovorjenem roku?

Grafikon 8: Zakljuéevanje prodaje
Vir: (Lastni vir)

Ob povzetku narejene raziskave smo ugotovili, da se prodajni svetovalci vec¢inoma drZzijo
predpisanega prodajnega postopka in z njim povezanih standardov, kar pomeni, da je prodajni
postopek pri prodaji osebnih vozil zelo standardiziran. Prodajni svetovalci nam dajo vedeti, da
so nas opazili in tudi hitro pristopili, se predstavili in zac¢eli aktivno voditi pogovor. Med
prodajnim razgovorom so bili sproséeni, znali so pa tudi prisluhniti nasim zahtevam, potrebam
in Zeljam.

Prodajni svetovalci so obi¢ajno ponudili osebno vozilo, ki je ustrezalo nasim zahtevam. Pri
predstavitvi vozila so nas vkljucevali v pogovor (nas posedli v vozilo, nam pokazali prtljazni

prosto itd.) in obcasno tudi izpostavili kaksno korist.

Tudi v zakljuéni fazi prodajnega razgovora so se prodajni svetovalci dobro odrezali. Naredili
so povzetek razgovora, nam dali zahtevano gradivo in se na prijazen nacin poslovili. Veliko
rezerve smo opazili pri dodatni prodaji, kjer bi nas lahko prijazno opomnili, da pa mogoce

vseeno potrebujemo kaj od tega, kar nam ponujajo zraven nakupa osebnega vozila.

Najvecja izgubljena prodajna priloznost pa je bil »follow up klic« oziroma klic po obisku
prodajnega salona. Glede na to, da se za nakup novega osebnega vozila teZko odloc¢imo ob enem
obisku prodajnega salona in za taks$no odlocitev potrebujemo dodaten ¢as, je zelo pomembno,

da stranko kontaktiramo po obisku prodajnega salona.
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6 SKLEP

Ce nam uspe resiti zastavljen problem in uspesno odgovoriti na zastavljeno vprasanje, potem
lahko re¢emo, da smo raziskavo opravili uspesno. Namen raziskave je prikazati ¢im bolj jasno
sliko glede dogajanja v prodajnih salonih ter posledi¢no s sprejetimi ukrepi prispevati k nasi
konkurenéni prednosti. Enkratna raziskava vsekakor ne poda najbolj realne slike stanja oziroma
dogajanja v prodajnih salonih in ne more dati tistega pravega neodvisnega odgovora oziroma
mnenja. Zato tudi tezko re¢emo, Ge so storitve kakovostne ali ne. Ceprav glede na podeljene
ocene s0. Za boljso sliko in bolj objektivno raziskavo bi morali raziskavo narediti veckrat in v
razli¢nih ¢asovnih obdobjih, tudi z osebami, ki niso same vklju¢ene v prodajni postopek
osebnih vozil. Po drugi strani pa tisti, ki se s tem poklicno ukvarjamo, opazimo vsako
malenkost. Tako lahko torej na osnovi primerjave ocen (obdobno ter z razlicnimi ocenjevalci)
spremljamo napredek ali poslabSanje kakovosti storitev in temu primerno ukrepamo. Tak$no
raziskavo morajo za bolj objektivno sliko opravljati ¢im bolj neodvisne osebe. Na koncu
raziskave sicer ugotavljamo, da smo raziskavo opravili manj objektivno, saj se tudi sami
ukvarjamo s prodajo osebnih vozil. Kljub temu smo mnenja, da z metodo skritega kupca lahko
pridemo do Stevilnih novih spoznanj ali do preverjanja nasega obstojeCega mnenja, kar vse
lahko koristno uporabimo pri nadgradnji lastnega prodajnega postopka v prodaji osebnih vozil

ali v katerikoli osebni prodaji izdelkov oziroma storitev.

Na podlagi sekundarnih in primarnih virov smo prisli do sklepa, kjer bomo potrdili ali ovrgli

zgoraj navedene hipoteze:

. Hipoteza 1 (H1): Prodaja danes ni usmerjena na izdelek, ampak na najboljSo resitev, ki

jo lahko ponudimo kupcu. Hipotezo potrdimo.

Utemeljitev: Raziskava je pokazala, da kljub pestri ponudbi osebnih vozil v prodajnih salonih
klju¢no vlogo pri prodaji predstavljajo prodajni svetovalci. Prodajni svetovalci so tisti, Ki
morajo iz prodajnega razgovora izlusiti tiste resitve, ki so za kupca pomembne. Z analizo
rezultatov sekundarnih virov in podatkov iz lastne raziskave z metodo skritega kupca smo prisli
do ugotovitve, da moramo kupcu ponuditi najboljSo mozno resitev za njegov problem ter ob
predstavitvi produkta predstaviti koristi, ki jih bo z nakupom omenjenega produkta kupec
pridobil. Na podlagi ugotovljenih dejstev je kupcu zraven ustreznega osebnega vozila. Treba je

ponuditi dodatno opremo. Tudi pri prodaji dodatne opreme je treba izpostaviti koristi za kupca.

e Hipoteza 2 (H2): Dolgoro¢na uspesnost prodaje temelji na odnosu s kupcem. Hipotezo

potrdimo.
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Utemeljitev: Dolgoro¢no uspesnosti prodaje na temelju odnosa s kupcem z metodo skritega
kupca na podlagi enkratnega obiska prodajnega salona ne moremo ugotoviti. Smo pa z
raziskavo sekundarnih virov in na podlagi izkusenj iz mati¢nega podjetja ugotovili, da se
organizacije in podjetja v danasnjem ¢asu zelo dobro zavedajo dodane vrednosti, ki jo prinese
zvestoba kupca. Zvestemu kupcu je zato treba ob prodanem produktu, nuditi tudi dodatne
storitve, ki mu prinesejo dodano vrednost. Ob ponovnem obisku prodajnega salona tako kupcu
nudimo enako raven kakovostnih storitev, kakr$nih je bil delezen v preteklosti ter mu s tem
dajemo razlog, da se vrne. Da organizacije in podjetja temu pripisujejo vedno vecjo vrednost,
kaze dejstvo o vedno veéjem Stevilu anket in raziskav (Stevilo pritozb in reklamacij, analiza
izgubljenih kupcev, obseg ponovnih nakupov, obseg nakupov na podlagi priporodila ...) na
podrocju zadovoljstva kupcev, kar potrjuje hipotezo, da dolgoro¢na uspesnost prodaje temel;ji

na odnosu s kupcem.

e Hipoteza 3 (H3): Prva in glavna naloga prodajnega svetovalca je vzpostavitev zaupanja
s kupcem. Sele na drugem mestu je pomembno strokovno obvladovanje produktov.

Hipotezo potrdimo.

Utemeljitev: Prvi vtis in vzpostavitev zaupanja je eden klju¢nih elementov v prodajnem
postopku prodaje vozil. Kupcem osebnih vozil ob obisku prodajnega salona sicer ni toliko
pomembna celostna podoba in urejenost prodajnih salonov, ampak jim je treba dati vedeti, da
so v naSem salonu zazeleni in dobrodosli. Nakup osebnega vozila je brez osebnega stika med
kupcem in prodajnih svetovalcem skoraj nemogoce opraviti, zato je pomembno, da kupca ob
obisku naSega prodajnega salona najprej dobro poslusamo in tako pozicioniramo, $ele na to mu
predstavimo produkt. Glede na to, da je veliko tehni¢nih podatkov dosegljivih na spletu,
posledi¢no tudi kupci prihajajo v prodajni salon ze zelo dobro informirani. Zato je naloga
prodajnega svetovalca, da razisce, v kateri nakupni fazi je kupec in izkoristi priloZnost, da je
kupec obiskal prodajni salon. Pri nakupu osebnega vozila kupci razmisljajo tako racionalno kot
tudi emocionalno. Za veliko vecino kupcev nakup osebnega vozila predstavlja dodatni stres.
Ravno iz tega vidika je pomembno, da najprej s kupcem zgradimo zaupanja vreden odnos, saj
mu s tem damo obcutek, da bomo zanj zelo dobro poskrbeli in mu pomagali pri postopku

nakupa osebnega vozila.

Ne glede na to, da se kot avtor diplomskega dela s prodajo osebnih vozil ukvarjam ze ve¢ kot
13 let, verjamem, da so pri prodajnem postopku mozne nenehne izboljSave. Glede na raziskavo,

ki smo jo popravili v konkuren¢nih prodajnih salonih, moramo priznati, da konkurenca dela
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zelo dobro in je zelo dobro organizirana, tako da bi se za nakup vozila odlocili skoraj v vseh

prodajnih salonih, ki smo jih obiskali.

Vsekakor pa so nam rezultati raziskave pokazali, kje so Se moZznosti izboljSav pri lastnem delu
in v naSem podjetju. Rezerve opazamo predvsem pri prvem vtisu in sprejemu kupca,
pozicioniranju kupca, »follow up« Kklicu in ne nazadnje tudi pri dodatni prodaji. Zato so nasa

priporocila in predlogi naslednji:

e vsaka stranka, ki obis¢e prodajni salon, je potencialni kupec, zato ga moramo
pravoCasno opaziti, nagovoriti in zagotoviti najvi§jo mozno kakovost obravnavane
storitve. Nikoli ne sodimo stranke oziroma kupca po tem, kako je obleCen in kako
izgleda;

e vsakega kupca je potrebno dobro pozicionionirati in mu posledi¢no zastaviti ¢im vec
vprasanj. Tudi ¢e je kupec Ze odlo¢en glede modela vozila, ga povprasamo glede barve,
opreme, motorja ipd.;

e ¢glede na pozicioniranje kupca, mu na nevsiljiv nain ponudimo dodatno opremo
(financiranje, zavarovanje, zimske pnevmatike, podaljSano jamstvo, vle¢no kljuko ...).
Kupcu tako ponudimo resitev njegovega problema, za nas je pa prodaja dodatne opreme
priloZnost za dodatni zasluzek;

e Verjamemo, da se ljudje ne odlocCijo za nakup vozila ob enkratnem obisku prodajnega
salona, zato je potreben kontakt tudi takrat, ko kupec Ze zapusti prodajni salon. S tem
mu damo vedeti, da nismo pozabili nanj in da smo mu e zmeraj na razpolago;

e ko se kupec odlo¢i za nakup osebnega vozila, ga spremljamo cel ¢as lastni$tva 0sebnega
vozila. Obves¢amo ga glede servisnih storitev in aktualnih dogodkov. S tem gradimo

dolgoro¢ni odnos.

Posledica dobro izpeljanega prodajnega postopka iz strani prodajnega svetovalca je odli¢na
prodaja. Da to dosezemo, je potrebno nenehno izobrazevanje in treniranje prodajnih
svetovalcev, katerih primarni cilj je zadovoljiti Zelje in potrebe kupcev. Prodajni postopek je
treba izpeljati na nacin, da kupec dobi dodano vrednost, da dozivi nakupno doZivetje in mu S
tem damo razlog, da osebno vozilo kupi v nasem prodajnem salonu ter ostane zvest nasi

organizaciji oziroma podjetju.
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Tabela 3: Rezultati raziskave

Prodajni salon $t.

1

2

2

1. Prvi vtis in sprejem kupca

Kako so bile urejene oznacbe na salonu?

Ali me je prodajni svetovalec ob vstopu v

salon opazil in pozdravil?

2. Pozicioniranje kupca in graditev
odnosa:

Ali je prodajni svetovalec pristopil do
mene oz. ¢e je imel stranko ali je

pristopil, ko je konc¢al razgovor s stranko?

Se je prodajni svetovalec predstavil in

nosil priponko z imenom in priimkom?

Kaksna vpraSanje je postavljal prodajni

svetovalec (odprta/zaprta)?

Je prodajni svetovalec povpraseval po

zeljah in potrebah?

Je prodajni svetovalec povprasal po
osebnih podatki skladno z podpisano
izjavo GDPR?

Je prodajni svetovalec ponudil vizitko?

Ali je bil ponujen napitek (kava, voda)?

3. Predstavitev vozila in testna voZnja:

Je prodajni svetovalec glede na odkrite
zelje in potrebe ponudil pravo vozilo ter

predstavil koristi in prednosti vozila?

Je bila ponujena in izvedena testna

voznja?

4. Priprava ponudbe:

Ali so bili predstavljeni dobavni roki v
primeru narocila ali je prodajalec navijal

za nakup vozila iz zaloge?




Ali je prodajni svetovalec dal aktualni | 3 3| 5144 4|5 |44
katalog, cenik, ponudbo za Zeljeno

vozilo, izraCun  financiranja  ter

vrednotenje rabljenega vozila?

So bili pojasnjeni placilni pogoji, | 5 4 |5 |44 |44 |44
ponujeno financiranje oz. narejen izratun

financiranja?

5. Cenitev rabljenega vozila:

Je bila ponujena moznost odkupa | 5 4 S|4 4 44 |45
rabljenega vozila in cenitev vozila?

6. Dodatna prodaja:

Ali je bila ponujena kaksna dodatna | 3 2 | 2|23 ]2]3]|2]3
storitev (podaljSana garancija, zimske

pnevmatike, pomo¢ na cesti, dodatna

oprema,..)?

7. ReSevanje ugovorov:

Kako se je prodajni svetovalecodzvalin| 4 | 4 | 4 |5 | 4 |4 |5 | 4|5
resil ugovor (npr. previsoka cena Vv

primerjavi s konkurenco)?

8. Zakljucevanje prodaje:

Je prodajni svetovalec naredil povzetek | 4 | 4 | 5 |5 | 4 |5| 4 |5 |4
prodajnega razgovora in spodbudil k

nakupu (akcija za vozila iz zaloge traja do

.../gre za zadnje vozilo po tej ceni itd.)?

Se je prodajni svetovalec poslovil? 5 51554 |5|5]|4]|5
Ali je prodajni svetovalec poklical v | 1 2 | 2|21 ]|3]1]|2]|1
dogovorjenem roku?

Skupaj doseZenih tock: 80| 79 |81 (82|79 84|81 |82]88

Vir: (Lastni vir)




