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“Ili si prvi ili zadnji..sam biras.”

Antonio Vrkié



Rijec¢ direktora (CEO)

Biti bolji svaki dan, moguce je jedino uz pomo¢ vrhunski educiranog i motiviranog tima, svjesnog da samo
puno rada, zapravo kvalitetnog rada moze napraviti razliku i diferencirati nas od konkurencije. Stoga najvise
pozornosti pridajemo edukaciji, razvoju i napretku nasih prodavaca. Njihov razvoj ujedno znaci razvoj i us-
pjeh cijele prodajne organizacije. U sreditu nase poslovne filozofije uvijek je COVJEK. Svojim sveukupnim
djelovanjem nastojimo biti drustveno odgovorna kompanija spremna da svojim poslovanjem, odnosom prema
zajednici, nasim kupcima i partnerima budemo primjer odgovornosti, uspjesnosti i poslovanja u najboljem
poslovnom duhu. Budite otvoreni prema novim moguénostima... Va3 potencijal je NEOGRANICEN!

Antonio Vrkié
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1. UVOD

U dana$njem dinami¢nom poslovnom okruzenju, prodaja predstavlja klju¢ni segment svake uspjesne organ-
izacije. Unutarnja i vanjska prodaja predstavljaju razliCite strategije, svaka sa svojim karakteristikama 1 iza-
zovima. Medu raznovrsnim pristupima prodaji, poseban naglasak stavlja se na vanjsku prodaju, odnosno, na
prodaju od vrata do vrata (taj naziv ¢e se koristiti kroz cijeli rad), tehniku koja zahtijeva posebne vjestine i
strategije kako bi postala u¢inkovita. Prodaja od vrata do vrata, unato¢ modernim tehnoloSkim naprecima,
ostaje izazovna i znacajna komponenta prodajnog lanca mnogih organizacija. Ova prodajna tehnika ne samo
da omogucuje direktnu interakciju s potencijalnim kupcima, ve¢ i stvara priliku za izgradnju osobnih odnosa i
povjerenja. Kroz povijest, prodavaci od vrata do vrata igrali su klju¢nu ulogu u povezivanju proizvoda i usluga

s krajnjim potroSac¢ima, pruzajuci im priliku da iskuse proizvod prije nego Sto ga kupe.

Cilj ove knjige je pruziti sveobuhvatan uvid u prodaju od vrata do vrata, analizirati njezine karakteristike, us-
porediti je s drugim prodajnim metodama te identificirati klju¢ne aspekte uspjesne primjene. Prilikom izrade

knjige koriSteni su sekundarni izvori podataka kao $to su relevantni Internet izvori.

Knjiga se sastoji od 7 dijelova, a zapocinje uvodom, gdje se isti¢e vaznost prodaje u suvremenom poslovnom
kontekstu te najavljuje fokus na prodaju od vrata do vrata. Drugi dio analizira unutarnju i vanjsku prodaju,
naglaSavajuci njihove razlike 1 doprinos organizacijskom uspjehu. Trec¢i dio dublje proucava vanjsku prodaju,
odnosno prodaju od vrata do vrata, istrazujuci osobine uspjesnih prodajnih predstavnika, strategije zaposljava-
nja, relevantne industrije, alate za prodaju 1 menadzersku ulogu. Nakon toga, u ¢etvrtom dijelu knjige, prelazi
se na analizu prednosti 1 nedostataka prodaje od vrata do vrata, nude¢i holisti¢ki pogled na efikasnost ovog
pristupa. Zatim slijedi poglavlje o tehnikama uspjesne prodaje od vrata do vrata, fokusirajuci se na aspekte
poput asertivnosti 1 prilagodljivosti. U petom dijelu knjige, analizirat ¢e se jedno istrazivanje o misljenju
javnosti o prodaji od vrata do vrata gdje se zapravo istrazuje percepcija ciljane publike i njihov odnos pre-
ma ovoj vrsti prodaje. Naposljetku, slijedi zakljuc¢ak knjige u kojem se nalaze sve klju¢ne spoznaje. Nakon
zakljucka dolazi literatura koja pruza pregled koriStenih izvora, a osim literature u knjizi se nalazi i popis
koristenih slika 1 grafikona. Cijela knjiga ima za cilj pruziti sveobuhvatan uvid u prodaju od vrata do vrata,

nude¢i Citatelju jasnu strukturu 1 duboko razumijevanje analizirane teme.



2. UNUTARNJA I VANJSKA PRODAJA — DEFINICIJA I USPOREDBA

Prodajni predstavnici igraju kljuénu ulogu u rastu 1 promociji proizvoda i usluga svake tvrtke. Predstavnici
imaju izvrsne vjestine u pruzanju usluga korisnicima. Dvije najceSc¢e vrste prodaje koje djeluju unutar svake
tvrtke su unutarnja prodaja i vanjska prodaja (Alturas, 2003).

Unutarnja prodaja odnosi se na prodaju usluga ili proizvoda koje prodajni predstavnici prodaju putem svojih
uredskih prostorija. Oni mogu do¢i do svojih potencijalnih kupaca pozivom, e-poStom ili drugim oblicima
internetskih medija. Prodava¢ unutarnje prodaje ne putuje na druga mjesta radi promocije svojih proizvoda i
usluga. Unutarnja prodaja poznata je i kao “prodaja na daljinu” ili “virtualna prodaja”. Doseg prodavaca
kroz unutarnju prodaju je proaktivan i u¢inkovit. Pojam “unutarnja prodaja” uveden je 1980. godine. Izraz
je uveden kako bi se telemarketing i teleprodaja razlikovali od druge telefonske prodaje po visokoj cijeni s
prodajnim praksama izmedu tvrtki ili izmedu tvrtke i1 potrosaca. Ljudi uklju€eni u unutarnju prodaju visoko
su obuceni i kreativni te imaju prodajnu strategiju za svaki proizvod i uslugu. Segment unutarnje prodaje ima
kljuénu ulogu u stvaranju potencijalnih kupaca. Takoder se smatra najbrze rastu¢im dijelom prodaje. Razne
znacajke koje pokre¢e umjetna inteligencija (UIl) pomaZu u povecanju ucinkovitosti i ubrzanju prihoda. Un-
utarnja prodaja moze zahtijevati redovito pracenje potencijalnih kupaca, a predstavnici su uglavnom suptilni.
Tvrtke takoder eksternaliziraju odjel unutarnje prodaje agenciji trece strane 1 ne provode operacije unutar kuce
(Yadav, 2023).

Vanjska prodaja odnosi se na prodaju usluga i proizvoda od strane prodajnih predstavnika koji se fizicki
susrecu s potencijalnim kupcima. Vanjska prodaja poznata je i kao “terenska prodaja” ili ,,prodaja od vrata
do vrata“ (Door to Door — D2D). U ovom radu ¢e se najvise upotrebljavati izraz ,,prodaja od vrata do vrata“.
Prodajni predstavnici ukljuceni u vanjsku prodaju rade na terenu i putuju s jednog mjesta na drugo kako bi se
susreli sa svojim kupcima. Oni ne rade u formalnom uredskom okruzenju. Oni donose posao izvan uredskog
okruzenja za tvrtku. Prodajni predstavnici u vanjskoj prodaji ne rade unutar odredenog radnog vremena, tj.
imaju fleksibilno radno vrijeme. Oni stalno putuju i upoznaju nove klijente/kupce. Njihov zadatak je pomo¢i
kupcima u njihovim potrebama kako bi se moglo izgraditi povjerenje i stvoriti veza. Tvrtka snosi troskove
vanjske prodaje prodajnog osoblja kao $to su iznajmljivanje automobila, hotelski smjestaj, avionske karte i
drugi povezani troskovi. Vanjski prodajni predstavnici imaju za cilj prodati svoj proizvod i takoder izgraditi
odnos s kupcem. Cjelokupna vanjska prodaja odvija se po rasporedu narucitelja i kupaca. Kupci mogu imati
demonstraciju proizvoda uzivo putem vanjske prodaje. Vanjski prodajni predstavnici mogu pregovarati o
uvjetima ugovora s kupcima. Oni su odgovorni za postavljanje i ispunjavanje prodajnih kvota koje postavlja
tvrtka svaki mjesec. Vanjska prodaja moze organizirati konferencije i skupove kako bi potencijalnim kupcima

predstavili svoje usluge i proizvode (Yadav, 2023).

Dakle, kao glavne razlike izmedu unutarnje i vanjske prodaje mogu se izdvojiti (Yadav, 2023):
1. Definicija:

* Unutarnja prodaja odnosi se na prodaju proizvoda i usluga koje prodajni predstavnici prodaju putem
svojih uredskih prostorija.

* Vanjska prodaja odnosi se na prodaju proizvoda i usluga od strane prodajnih predstavnika koji se
fizi¢ki susrecu s potencijalnim kupcima.



2. Mjesto radnog mjesta:

Kod unutarnje prodaje prodajni predstavnici rade unutar okruzenja ureda.

Kod vanjske prodaje prodajni predstavnici putuju na druga mjesta i ne rade unutar uredskih prostorija.

3. Nadzor:

Prodajni predstavnici kod unutarnje prodaje imaju nadzor tijekom cijelog radnog tjedna.

Prodajni predstavnici kod vanjske prodaje imaju malo ili nimalo nadzora tijekom radnog tjedna.

4. Medij komunikacije:

Kod unutarnje prodaje komunikacija se provodi pozivom, e-postom ili putem drugih oblika internet-
skih medija.

Kod vanjske prodaje komunikacija se provodi fizickim susretom i kontaktiranjem potencijalnih ku-
paca.
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3. PRODAJA OD VRATA DO VRATA

Neki ljudi misle da je prodaja od vrata do vrata zastarjeli nacin prodaje. Kako se nova generacija vanjskih
prodajnih predstavnika pridruZzuje radnoj snazi, ve¢ina mozda nije svjesna koliko mo¢na moze biti prodaja od
vrata do vrata (Majumdar, 2023).

Dakle, prodaja od vrata do vrata je proces istrazivanja teritorija i razgovora licem u lice s potencijalnim kupci-
ma o prednostima proizvoda ili usluge. Prodaja od vrata do vrata funkcionira jer je pogodna za kupca, bilo da
se radi o B2B ili B2C. Dakle, koristenje ove vrste prodaje pomaze svakom poslovanju na trzistu, $to ujedno
pomaze i kod zaradivanja novca (Majumdar, 2023).

U B2B (business to business) kontekstu, prodaja od vrata do vrata ukljucuje posjet tvrtki radi razgovora s
donositeljem odluka, rezerviranja termina ili pruzanja promotivnih materijala, kao Sto su prodajni listovi ili

posjetnice (Majumdar, 2023).

B2C (business to customer) prodavaci mogu ciljati potencijalne klijente u odredenom susjedstvu, kucati na
vrata kako bi razgovarali sa stanovnicima. Prodajni predstavnici takoder mogu koristiti drustveni dokaz u
svom procesu - na primjer, mogu re¢i potencijalnom klijentu ako je netko drugi u njihovom susjedstvu kupio
proizvod koji predstavnik prodaje (Majumdar, 2023).

Organizacija prodaje od vrata do vrata moze se implementirati kroz razli¢ite modele, ovisno o tome hoce li
tvrtka zaposliti vlastite prodavace, prepustiti prodaju vanjskom partneru ili koristiti kombinaciju oba pristupa.
Svaki od ovih modela ima svoje prednosti i izazove (Poslovni savjetnik, 2008).

Upravljanje velikim timom terenskih prodavaca predstavlja znacajan izazov. S druge strane, outsourcing
prodaja vanjskoj tvrtki moze izazvati poteskoce u plac¢anju jer se Cesto naplacuje prema ostvarenim prodaja-
ma, a definiranje Sto se smatra “prodajom” moze biti izazovno, s obzirom na moguce povrate proizvoda ili

otkazivanje narudzbi (Poslovni savjetnik, 2008).

Optimalno rjeSenje Cesto lezi u kombinaciji oba modela. Tvrtka moZe zadrzati manji tim interno zaposlenih
prodavaca, dok veci dio prodaje od vrata do vrata povjeri specijaliziranoj vanjskoj tvrtki. Interni tim moze biti
klju€an za analizu trZista i prikupljanje informacija o prihvacenosti proizvoda, dok terenski tim pruza izvr-
stan nacin privlacenja potrosaca. Vazno je imati na umu da upravljanje prodajom od vrata do vrata moze biti
izazovnije u usporedbi s drugim prodajnim kanalima, zahtijevajuéi specifi€ne vjestine i pazljivo upravljanje
(Poslovni savjetnik, 2008).

Ucinkoviti prodajni procesi od vrata do vrata temelje se na sljede¢im stupovima (Spotio, 2023):

* Prospektiranje je potraga za novim kupcima. Potencijalni kupci su kljucni za prodajni tok jer je po-
treban stalan dotok novih kupaca kako bi doslo do rasta.

* Kbvalificiranje znaci identificirati potencijalne potrebe koje odgovaraju jednoj od znacajki ili pogod-
nosti koje se nude. Kvalificiranje se temelji na “bolnim tockama” potencijalnih kupaca, budzetu (no-
vac za kupnju) 1 moéi odlucivanja (autoritet za kupnju). Zahtijeva da prodavac od vrata do vrata
postavlja puno otvorenih pitanja, pazljivo slusa i odgovara na ispravan nacin.

* Predstavljanje je kada se da ponuda i kada se opiSu prednosti za svoje kvalificirane potencijalne
kupce. Nude im se rjeSenje za njihove bolne tocke i objaSnjava im se kako im bas taj odredeni proiz-
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vod olakSava zivot ili posao.

Zatvaranje je kada se potencijalnog kupca uvjeri da kupi odredeni proizvod ili uslugu. Postoje brojni
nacini sklapanja posla, a pronalaZenje onog koji najbolje funkcionira i za prodavaca i za svakog kval-
ificiranog potencijalnog kupca klju¢na je vjestina za uspjes$nu prodaju od vrata do vrata.

Praéenje znaci da nakon prodaje, prodavac od vrata do vrata kontaktira kupce kako bi bio siguran da
su primili ono §to su narucili i da su zadovoljni kupnjom. Praéenje je neophodno za uspostavljanje
odnosa s novim kupcima i za pristup budu¢im prilikama, ako se njihove potrebe promijene.

3.1. Osobine najuspjesnijih prodajnih predstavnika

Identificirano je 11 osobina koje dijele najuspjesniji profesionalci u prodaji od vrata do vrata (Huckstep, 2000):

1.

10.

11.

12.

Poznaju svoj proizvod iznutra i izvana - da bi objasnio znacajke i1 prednosti, ili ¢ak da bi procijenio
potrebu, prodavac od vrata do vrata mora dobro poznavati odredeni proizvod ili uslugu koju pred-
stavlja.

Njihova strucnost daje vrijednost kupcu - kupci su obrazovaniji nego ikad s obzirom na resurse
koji su im dostupni online. Ako im prodajni predstavnici govore ono §to ve¢ znaju, ne pruzaju im
nikakvu vrijednost. Preporucuje se da stru¢njaci za prodaju od vrata do vrata educiraju potencijalne
kupce o onome $to ne mogu otkriti sami, ¢ime se uspostavlja kredibilitet 1 povjerenje.

Izrazito su usredotoceni — uspjesni prodavaci to¢no znaju $to zele, kada to zele 1 od koga to Zele.
Ova usredotoCenost na jedno usmjerenje daje im impresivnu kontrolu nad procesom prodaje, Sto
neizbjezno dovodi do uspjeha u bilo kojoj profesionalnoj situaciji. Usredotoceni prodajni predstavnik
biljezi ciljeve, prodaju i podatke o svojim kupcima kako bi vodio njihove buduce prodajne napore.

Odmah grade odnos - najuspjesniji prodavaci od vrata do vrata imaju izvrsnu emocionalnu inteli-
genciju i vjesti su u umijecu pronalaZenja veza s drugim ljudima. Neki ljudi imaju te vjeStine prirodno
usadene i ne moraju razmisljati o tome; drugi pak moraju istraziti potencijalne kupce kako bi pronasli
zajednicki jezik.

Razumiju kako postavljati pitanja koja kvalificiraju potencijalne kupce - najbolji prodajni pred-
stavnici postavljaju otvorena pitanja za prikupljanje informacija i zatvorena pitanja za utvrdivanje
potreba.

Aktivni su slusatelji - nakon $to postave pitanja, aktivno slusaju dok potencijalni kupac odgovara.

Znaju postaviti oCekivanja za razgovor - najuspjesniji prodavaci potencijalnom kupcu objasnjavaju
Sto Ce se sljedece dogoditi. Predlaze se stvaranje ugovora kupac-prodavac, koji je usmeni dogovor
koji precizira $to ¢e se dogoditi u narednom razgovoru i ¢ini potencijalnog klijenta opustenijim.

Dobro opisuju proces kupnje - iskrenost je klju¢na za izgradnju povjerenja. Prodajni predstavnici od
vrata do vrata koji objasne Sto ¢e potencijalni kupac iskusiti prije, tijekom 1 nakon prodaje, uspjesno
¢e uspostaviti to povjerenje.

StrateSki su usmjereni na traZenje i dobro upravljaju svejim vremenom - bilo da to znaci pozivanje
trenutnih kupaca i trazenje preporuka ili ozivljavanje izgubljenih prilika, najuspjesniji prodajni pred-
stavnici od vrata do vrata strateski su u svom trazenju kupaca, dobro upravljaju svojim vremenom i
usredotocuju se na prospekte koji ¢e najvjerojatnije izvrsiti konverziju.

Imaju nekoliko nacina za zatvaranje prodaje - znanje o tome kako i kada zatvoriti prodaju klju¢na
je vjestina za sve prodajne predstavnike, posebno u prodaji od vrata do vrata. Nisu svi kupci isti, sto-
ga je prodajnim predstavnicima vazno shvatiti $to je privlacno njihovoj ciljanoj publici.

Odrzavaju izvrsnu evidenciju aktivnosti - uspjesan prodavac od vrata do vrata vodi detaljne bil-
jeske o potencijalnim kupcima, bolnim tockama i sastancima. S tim informacijama moze nastaviti
graditi odnos i pomaknuti potencijalnog kupca dalje u prodajni tok.

Uvijek su dobro pripremljeni - predstavnici s najboljim rezultatima istrazuju svoje izglede i zauz-
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vrat znaju kako najbolje personalizirati i artikulirati svoju ponudu vrijednosti. Takoder imaju pri ruci
odgovaraju¢e materijale koji ¢e im trebati 1 unaprijed razmatraju potencijalne prigovore. U svijetu
prodaje ne postoji nesto poput “biti previse pripremljen”.

3.2. Kako zaposljavati prodajne predstavnike od vrata do vrata koji imaju visoke ucinke

Jedna od prvih stvari koje bi se trebale uciniti prilikom zaposljavanja tima za prodaju od vrata do vrata jest
odluciti tko je idealan kandidat, odnosno odrediti koje osobine se traze od kandidata 1 kakve se vjeStine zahti-

jevaju od njega (Spotio, 2023).

Trebalo bi se takoder odluciti je li bolje zaposliti iskusne ili neiskusne stru¢njake za prodaju od vrata do vrata.
Iskusni prodajni predstavnici mogu odmah prionuti poslu i poceti dostavljati potencijalne kupce, ali njihove
tehnike prodaje mozda se ne¢e podudarati s postavljenim ciljevima. Novi prodajni predstavnici mogu sporije

postizati rezultate, ali pruza se prilika da ih se obuci to¢no prema Zeljenim radnim metodama (Spotio, 2023).

Preporucuje se pronalazenje do pet kandidata za intervju prije nego Sto se ponudi posao. Kandidate se moze
traziti na LinkedInu, Indeedu i ZipRecruiteru, a takoder se mogu zatraziti i preporuke od svoje profesionalne
mreze (Spotio, 2023).

Slijedi nekoliko naj¢escih modela kompenzacije za prodajne predstavnike od vrata do vrata (Spotio, 2023):

* Samo provizija - prodajni predstavnici koji rade na strukturi samo za proviziju, obi¢no su nezavisni
ugovaratelji, a ne zaposlenici s punim radnim vremenom. Ova struktura pla¢anja najbolja je za ljude
koji su samomotivirani i zZeljni prodaje.

* Bruto marza - iako moze ili ne mora imati osnovnu placu, struktura provizije bruto marze placa
prodajnog predstavnika od vrata do vrata na temelju iznosa dobiti koji prodaja generira. Primjer koji
navodi Spotio (2023) glasi da ako je posao vrijedan 1000 USD, ali troSkovi povezani s prodajom
iznose 300 USD, tada predstavnik zaraduje proviziju na 1000 USD minus 300 USD Sto je 700 USD
bruto marZze.

* ViSestruka komisija - kada tvrtka koristi model kompenzacije viSestruke provizije, placa veéu
proviziju na prodaju koja prelazi odredeni prag. Spotio (2023) navodi primjer kako prodajni pred-
stavnik moze zaraditi 5% provizije na sve prodaje do 10.000 USD, ali zatim moze zaraditi dodatnih
3% na bilo koju prodaju iznad tog iznosa za ukupno 8% provizije.

Kada se dode do skupine relevantnih kandidata, vrijeme je za odabir najboljih iz te skupine. Neki primjeri

pitanja za intervju prodavaca od vrata do vrata ukljucuju (Spotio, 2023):
«  Sto radite da biste se zabavili?
«  Sto vas motivira i za§to?
* U kojim streaming emisijama ste najvise uzivali?
*  Mozete li mi opisati vas tipi¢an dan na vasem posljednjem poslu?

* Mozete li podijeliti primjer kada ste nekoga uvjerili da ucini nesto §to u tom trenutku nije bio zaint-
eresiran?

» Kako postavljate ciljeve i smatrate se odgovornim?
«  Sto Zelite raditi za godinu dana? Tri? Pet?
* Tko vam je do sada bio najbolji Sef'i Sto ste naucili od njega ili nje?

* Koja je najbolja lekcija koju ste ikada naucili na radnom mjestu, a koju i danas koristite?
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* Kako se nosite s odbijanjem?

» Kako slavite uspjeh?

Ova prethodno navedena pitanja za intervju mogu postici nekoliko ciljeva (Spotio, 2023):

1.  Evaluacija osobnosti i interesa - pitanja poput “Sto radite da biste se zabavili?” i “Sto vas motivira
1 zasto?” pomazu u razumijevanju osobnosti i interesa kandidata. To moze pomo¢i u procjeni kako ¢e

se kandidat uklopiti u radni okolis te koji ga faktori poticu i motiviraju.

2. Procjena komunikacijskih vjeStina - pitanja poput “Mozete 1i mi opisati vas tipiCan dan na vaSem
posljednjem poslu?” i1 “Mozete li podijeliti primjer kada ste nekoga uvjerili da ucini nesto §to u tom
trenutku nije bio zainteresiran?” pomazu u procjeni sposobnosti kandidata da jasno komunicira i uv-

jeri druge.

3. Razumijevanje postavljanja ciljeva - pitanja kao Sto su “Kako postavljate ciljeve i smatrate se
odgovornim?” istrazuju kako kandidat postavlja i prati svoje ciljeve, §to moze biti klju¢no za prodajne

uloge.

4.  Proufavanje dugoro¢nih ciljeva i ambicija - pitanja poput “Sto Zelite raditi za godinu dana? Tri?
Pet?” pomazu u razumijevanju dugoroc¢nih ciljeva kandidata i provjeri je li njihova vizija uskladena

s ciljevima tvrtke.

5. Ispitivanje iskustava i pouka - pitanja kao “Koja je najbolja lekcija koju ste ikada naucili na radnom
mjestu, a koju 1 danas koristite?”” pomazu u otkrivanju iskustava i pouka iz prethodnih poslova te kako

kandidat primjenjuje te lekcije u svojem daljnjem radu.

6. Rukovodenje situacijama neuspjeha i uspjeha - pitanja poput “Kako se nosite s odbijanjem?” i
“Kako slavite uspjeh?” pomazu u procjeni emocionalne inteligencije kandidata i njithove sposobnosti

suocavanja s izazovima u radnom okruZenju.

Dakle, ova pitanja pomazu u stvaranju cjelovite slike o kandidatima, pruzajuci dublje razumijevanje njihovih

osobnosti, vjestina i pristupa radu.

3.3. Popularne industrije prodaje od vrata do vrata

Tipovi proizvoda koji se uspjesno prodaju od vrata do vrata su oni koji pruzaju dugotrajnu korist kupcima ili
zahtijevaju prethodnu prezentaciju i konzultacije. Ovi proizvodi ¢esto donose dodatnu vrijednost kroz duze
razdoblje koristenja, poput kuénih alarma, internetskih usluga, kabelske televizije ili proizvoda koji zahtijev-
aju demonstraciju i konzultacije, kao Sto su pretplate na Casopise, kozmetika, sredstva za ¢is¢enje, osiguranja

1 kucanski uredaji (Poslovni savjetnik, 2008).

Vazno je napomenuti da, u kontekstu prodaje od vrata do vrata, sam proizvod Cesto igra sekundarnu ulogu, dok
je kljucan prodavacev nastup 1 komunikacija s potroSacem. Proizvodi koji se nude ¢esto su sli¢ni onima dos-
tupnima u trgovinama, ali prodavacev vjest pristup omogucuje mu da uspjesno poveze proizvod s konkretnim
potrebama potencijalnog kupca. Ovaj pristup omogucuje prodavacu da uvjerljivo prenese vaznost proizvoda 1

potakne kupca na donosenje odluke o kupnji (Poslovni savjetnik, 2008).
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Razli¢ite industrije koriste strategiju prodaje od vrata do vrata kako bi direktno stupile u kontakt s potroSacima

1 promovirale svoje proizvode ili usluge. Slijedi nekoliko popularnih industrija u kojima se primjenjuje proda-

ja od vrata do vrata (Spotio, 2023):

1.

Solarna energija - prodaja krovnih solarnih panela od vrata do vrata je uspjesna jer je proizvod
sloZen, a najbolje ga je objasniti u individualnom savjetovanju kod kuce. Prodajni predstavnici mogu

pruziti detaljne informacije o prednostima i potencijalnim ustedama od solarnih rjesenja.

Pokrivanje krovova - krov je znac¢ajan financijski ulog za vlasnike kuca, a osobni pristup prodajnog
predstavnika moze bolje istaknuti prednosti novog krova. Individualna objasSnjenja mogu naglasiti

dugoro¢nu vrijednost 1 sigurnost investicije.

PoboljSanje doma - usluge poboljSanja doma Cesto zahtijevaju osobnu demonstraciju ili savjetovan-
je kako bi se pokazalo kako vlasnici ku¢a mogu unaprijediti ili odrzavati svoje domove. Prodajni
predstavnici mogu pruziti prakti¢ne informacije 1 usluge prilagodene potrebama svakog pojedinog

kucéanstva.

Alarmi/sigurnost - prodaja od vrata do vrata posebno je ucinkovita za sigurnosne proizvode poput
alarma i sustava sigurnosti. Osobni razgovori omogucéuju detaljno objasnjenje prednosti i prilagoda-

vanje rjeSenja prema specificnim potrebama kucanstva.

Telekomunikacije - prodavaci telekomunikacijskih usluga mogu uspjesno prikupljati ponude od vra-
ta do vrata jer imaju priliku ponuditi uvjerljive razloge za prelazak na njihove usluge. Osobni kontakt

omogucuje bolje razumijevanje potreba potrosaca i pruzanje prilagodenih rjeSenja.

U svakoj od navedenih industrija, prodaja od vrata do vrata pruza priliku za direktnu komunikaciju s po-

troSacima, stvaranje povjerenja i pruzanje personaliziranog iskustva, $to moze rezultirati uspje$nijim proda-

jnim transakcijama.

3.4. Kompletan set alata za prodaju od vrata do vrata

Tehnologija koja se koristi igra klju¢nu ulogu u uspjehu prodaje od vrata do vrata. Postoji nekoliko odabranih

alata za upravljanje procesom D2D prodaje (Spotio, 2023):

1.

Planer rute - optimizira efikasnost putovanja, omogucuju¢i maksimalno iskoriStavanje vremena u
terenu. Funkcija planiranja ruta automatski stvara najbolju rutu za prodajne predstavnike, prati pri-
jedenu kilometrazu i sinkronizira zavrSene rute s CRM sustavom (Customer Relationship Manage-

ment — sustav za upravljanje odnosima s kupcima). Slika 1 prikazuje primjer planera rute.
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14114 Dallas Pkwy, Dallas, TX, 75254, USA O
3 minutes arrives at

Slika 1. Planer rute

Izvor: Spotio (2023). Door to door sales: Expert tips. Dostupno na adresi: https://spotio.com/blog/
door-to-door-sales/ (pristupljeno 06.03.2024.)

2. Lead Machine (alat za vodenje potencijalnih klijenata) - omogucuje prodajnim timovima uvoden-
je postojecih kupaca i1 buducih, odnosno potencijalnih kupaca, oznacavanje pinova na karti bojama
prema vrsti racuna te filtriranje potencijalnih kupaca prema vise od 200 podataka. Pomoc¢u mobilne
aplikacije, predstavnici mogu jednostavno pronaci kontaktne informacije na terenu. Na slici 2 prika-

zan je lead machine.

Lead Machine

B2c LH

Median Home Income
Credit Capacity >
Home Owner - Renter

Home Recent Buyer >
Home Dwelling Type

Home Market Value

Home Square Footage

Green Living

]

8 @ =

Slika 2. Lead machine

Izvor: Spotio (2023). Door to door sales: Expert tips. Dostupno na adresi: https://spotio.com/blog/door-to-
door-sales/ (pristupljeno 06.03.2024.)
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3.

Postavljanje sastanaka - tehnologija koja olakSava zakazivanje sastanaka, bilo za osobne potrebe
ili za ¢lanove prodajnog tima. Znacajka postavljanja sastanaka omogucuje pregled rasporeda svih i

zakazivanje sastanaka putem mobilnog uredaja.

Mapiranje kupaca - rjeSenje za mapiranje kupaca uzima kompleksne podatke iz CRM sustava 1
kompilira ih u interaktivnu mapu koja se lako pregledava. Pomocu alata za mapiranje moze se prouci-
ti karta, povecati teritorij 1 dodirnuti ga kako bi se vidjele sve informacije o potencijalnim kupcima 1

podatke o predstavnicima.

Autoplays (automatske radnje) - autoplays su poput vodica za prodajne aktivnosti i za sve sljedece
korake. Eliminiraju potrebu za pra¢enjem koja je sljedeca aktivnost koja dolazi. Bez obzira na to radi
li se o tekstu, e-posti, posjeti ili pozivu, autoplays implementiraju odgovarajucu aktivnost u pravo
vrijeme, odrzavaju¢i produktivnost predstavnika, angaziranost potencijalnih kupaca i vodenje istih

kroz proces. Slika 3 prikazuje autoplays.

Create an Autoplay

Step 1-Call | Day 1
Step 1- Auto Email  Day 1

Step 2 - Visit Day 2

Step 3-Call | Day 3 This is where
most reps give up.

3

20 @

Step 5 - Visit  Day 5

Step 8 - Auto Text | Day 8 90% O_f reps never
make it here.

L N N

Step 12 - Visit | Day 12

'Y X | Reps would miss over
20% of replies without
Step 20 - SMS Text | Day 20 this many touchpoints.

Slika 3. Autoplays

Izvor: Spotio (2023). Door to door sales: Expert tips. Dostupno na adresi: https://spotio.com/blog/door-to-

6.

door-sales/ (pristupljeno 06.03.2024.)

Integracija s CRM-om - integracija s CRM sustavom automatski prenosi sve biljeske ili podatke
zabiljezene tijekom komunikacije s potencijalnim kupcima, osiguravajuci da prodajni predstavnici

uvijek koriste najnovije informacije.
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3.5. MenadZeri prodaje od vrata do vrata

MenadZeri prodaje od vrata do vrata imaju klju¢nu ulogu u uspjeSnom vodenju prodajnih timova 1 postizan-
ju ciljeva. Njihova odgovornost obuhva¢a motiviranje, mentoriranje i vodenje prodajnih predstavnika kako
bi postigli najviSu razinu ucinkovitosti. Osim toga, menadZeri prate performanse tima, analiziraju rezultate

prodaje te prilagodavaju strategije kako bi odgovorili na dinami¢ne izazove na terenu.

Oni su odgovorni za postavljanje jasnih ciljeva, uskladivanje prodajnih aktivnosti s organizacijskim strategi-
jama te pridonosenje razvoju prodajnih taktika. Kroz pravovremene analize prodajnih podataka, menadzeri
mogu identificirati snage i slabosti tima te prilagoditi pristup kako bi optimizirali rezultate. Sposobnost uc¢ink-
ovitog vodenja, delegiranja i rjeSavanja izazova kljucna je za postizanje uspjeha u industriji prodaje od vrata

do vrata.

Menadzeri prodaje od vrata do vrata koriste razlicite alate 1 funkcionalnosti kako bi u¢inkovito pratili, uprav-

ljali 1 poticali svoje prodajne predstavnike (Spotio, 2023):

1. Upravljanje teritorijem - softver za upravljanje teritorijem omogucuje postavljanje strategijskih
teritorija za prodajne predstavnike. To znaci da se podru¢je rada svakog predstavnika moze odrediti
prema razli¢itim kriterijima poput geografske lokacije ili drugih relevantnih faktora. Takoder, omo-
gucuje definiranje hijerarhije teritorija, pridjeljivanje ovlasti za pregled teritorija te pruza detaljnu

analizu u¢inkovitosti svakog pojedinog teritorija.

2. Ploce s najboljim rezultatima prodaje - ploce s najboljim rezultatima u prodaji stvaraju zdravo nat-
jecanje medu prodajnim predstavnicima. Ove ploce prate i prikazuju uspjesnost svakog predstavnika
u usporedbi s drugima u timu. Osim motivacije, ova vrsta transparentnosti poti¢e prodajne predstavni-
ke na postizanje boljih rezultata i sudjelovanje u natjecanjima te drugim poticajima koje menadzeri

koriste kako bi motivirali svoj tim.

3. Pracenje ponavljanja - alati za pracenje ponavljanja pruzaju stvarno vrijeme pracenja kretanja
prodajnih predstavnika. Kroz oznacavanje posjeta na karti 1 pracenje trajanja sastanaka, menadzeri
mogu dobivati trenutne informacije o aktivnostima prodajnih predstavnika. Ovo olakSava planiranje

ruta, osigurava postivanje rasporeda sastanaka te pruza uvid u dinamiku prodajnih aktivnosti.

4. Pracenje prodaje - pracenje prodaje pruza kljucne informacije o uspjeSnosti prodajnih predstavnika i
teritorija. Ove informacije obuhvacaju metrike aktivnosti, kao i klju¢ne pokazatelje uspjesnosti (KPI).
Ovo pomaZze menadZeru da prepozna izazove s kojima se tim moZe suoc¢avati, pravodobno prilagodi

strategije te optimizira rad tima kako bi postigli bolje rezultate.

18



4. PREDNOSTI I NEDOSTACI PRODAJE OD VRATA DO VRATA

Postoje brojne prednosti prodaje od vrata do vrata. U nastavku su navedene neke od njih.

Moze se dobro zaraditi - prodaja od vrata do vrata pruza izvrsnu priliku za zaradivanje novca zbog speci-
ficnih karakteristika ovog modela prodaje. Jedan od klju¢nih ¢imbenika koji ¢ini ovu priliku izuzetno priv-
lacnom za potencijalne prodavace jest odsustvo ogranicenja broja potencijalnih kupaca koji ulaze u trgovinu

ili ured.

Takoder moze se raditi s fleksibilnim radnim vremenom, sto je idealno kada dodu i neke druge obaveze.
Prodajni predstavnici od vrata do vrata razgovaraju s 40% do 50% potencijalnih kupaca u odredenom podruc-
ju u jednom prolazu. To generira 16 do 20 kontakata za svakih 40 pokuSaja, pri ¢emu oko 2% svih kucanja na

vrata rezultira prodajom (Keenan, 2022).

Prodaja od vrata do vrata takoder pomaze (Keenan, 2022):

e Izgraditi odnose s kupcima, $to je vazno jer moze dovesti do ponovne prodaje. Takoder je lakSe do-
datno prodati proizvode ili usluge kada se ve¢ posjeduje dobar odnos s kupcima. Poznavanje Zelja svo-
jih kupaca pomoc¢i ¢e prodajnim predstavnicima bolje ih uvjeriti u prednosti odredenog proizvoda ili
usluge. Prodaja od vrata do vrata omoguéuje ucenje o specificnim potrebama ljudi i ostvarivanje osobne
povezanosti

e Naucditi o razli¢itim proizvodima i uslugama, $to moze biti korisno u karijeri, ¢ak i ako osoba kasnije
prijede na drugu prodajnu ulogu.

Opipljivost proizvoda - jedna od klju¢nih prednosti prodaje od vrata do vrata lezi u direktnom fizickom pri-
kazu proizvoda potencijalnim kupcima. Ovaj osobni pristup omogucuje kupcima da iz prve ruke vide, dodirnu
1 isprobaju proizvod, pruzajuéi im jasnu percepciju onoga Sto kupuju (Slika 4). Ova direktna interakcija Cesto
rezultira ve¢im povjerenjem kupaca, budu¢i da im omogucuje da donesu informirane odluke temeljene na

stvarnom iskustvu s proizvodom prije same kupnje (Keenan, 2022).

¥ Ve W

Slika 4. Opipljivost proizvoda kod prodaje od vrata do vrata

Izvor: https://blog.zipzipe.com/sales/door-to-door-selling/ (pristupljeno, 10.03.2024.)
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Manje opterecen marketinski kanal - neki prodaju od vrata do vrata mozda smatraju staromodnom, ali to je
jos uvijek odrziv marketinski kanal, posebno u usporedbi s kanalima s ve¢om guzvom. Prodajom od vrata do
vrata moze se izbje¢i konkurenciju i1 lako dovesti svoj proizvod ili uslugu pred potencijalne kupce (Keenan,
2022).

MoZe se puno saznati o ljudima i kulturama - uspjesni predstavnici od vrata do vrata upoznaju mnogo ljudi
dok su na terenu. Oni imaju priliku susresti ljude iz svih slojeva Zivota i nauciti o njihovim kulturama i obica-
jima. To moze biti izvrstan nacin da proSire svoje horizonte i saznaju vise o svijetu. Osim toga, prodajom od
vrata do vrata takoder ¢e osobno upoznati svoje kupce. To moZe biti korisno kada se radi o izgradnji odnosa
1 ponovnim poslovima. Kupci su skloniji kupnji od osobe koju poznaju i vjeruju, stoga je vazno posvetiti
vrijeme upoznavanju s njima. Moze ¢ak do¢i do toga da neki kupci s vremenom postanu i prijatelji (Keenan,
2022).

Dodavanje osobnih detalja u prezentacije - prodaja od vrata do vrata omogucuje prodajnim predstavnicima
prilagodbu prezentacije svakom pojedinacnom kupcu i uvjeravanje u kupnju odredenog proizvoda ili usluge.
Osim toga, moze se odgovoriti na pitanja 1 rijeSiti eventualne nedoumice koje kupci mogu imati. Drugi mar-

ketinSki kanali ¢esto nemaju ovakav osobni interakcijski pristup (Keenan, 2022).

Kao §to sve ima svoje nedostatke, tako i prodaja od vrata do vrata ima neke nedostatke koji su navedeni u

nastavku rada.

Odbijanje i neugodnosti - prodaja od vrata do vrata ¢esto podrazumijeva suocavanje s odbijanjem od strane
potencijalnih kupaca (slika 5). Ova Cesta interakcija s rije¢ima “ne” moZze znacajno utjecati na emocionalnu
dobrobit 1 motivaciju prodavaca. Takoder, neprekidan kontakt s nepoznatim ljudima moZze izazvati osjecaj

neugode i nelagode (Kerr, 2024).

Slika 5. Odbijanje prilikom prodaje od vrata do vrata

Izvor: Walls, P. (2024). How to do Door to Door sale slike a pro. Dostupno na adresi: https://www.startersto-
ry.com/door-to-door-sales (pristupljeno 10.03.2024.)

Vrijeme i napor - prodaja od vrata do vrata je zadatak koji zahtijeva puno vremena. Hodanje od ku¢e do
kuce, kontinuirano kucanje na vrata i iznoSenje prodajnog govora, sve to znac¢ajno oduzima vrijeme i moze biti
fizicki iscrpljujuce te tako zahtijeva odrzavanje visoke razine energije tijekom radnog dana. Gledaju¢i iz tog
konteksta, prodaja koju osoba ostvari mozda nece opravdati njezino dnevno uloZeno vrijeme. MoZe se reci da

prodaja od vrata do vrata nije samo fizicki iscrpljujuca, ve¢ je 1 mentalno iscrpljujuca (Kerr, 2024).
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Nemogucénost ciljanja publike - prodavaci od vrata do vrata ¢esto nemaju precizne informacije o potencijal-
nim kupcima na koje nailaze. Nedostatak ciljanja moze dovesti do gubitka vremena i truda jer je tesko prila-

goditi ponudu specificnim potrebama ciljane publike (Kerr, 2024).

Ogranicen domet - prodavaci su ograniceni fizickim podru¢jem koje mogu pokriti, Sto moze rezultirati ne-
moguénos¢u pristupa odredenim trziStima ili potrosackim skupinama koje nisu geografski dosegnute (Kerr,
2024).

Nepredvidivost rezultata - u¢inkovitost prodaje od vrata do vrata ovisi o razli¢itim faktorima kao S$to su
raspoloZenje potrosaca, doba dana ili tjedna. Nepredvidivost tih ¢imbenika otezava predvidanje uspjeha ili
neuspjeha (Kerr, 2024).

Potreba za brzim razmisljanjem - prodavaci moraju brzo razmisljati 1 prilagodavati se raznim situacijama
odmah. Ova potreba za brzim razmi$ljanjem stvara pritisak i1 zahtijeva visok stupanj fleksibilnosti, ali 1 profe-
sionalnosti (Kerr, 2024).

Odnos s potrosa¢ima - interakcije od vrata do vrata ponekad se percipiraju kao nametljive, §to moZze otezati
izgradnju pozitivnih odnosa s potrosa¢ima. Odrzavanje dugorocnih odnosa moze predstavljati izazov zbog

prvotnog dojma koji moze biti teSko promijeniti ukoliko je negativan (Kerr, 2024).
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5. TEHNIKE USPJESNE PRODAJE OD VRATA DO VRATA

Kao prodavac od vrata do vrata, vazno je imati ucinkovitu strategiju koja se fokusira na potrebe potencijalnih

kupaca 1 na nac¢in kako im se moze udovoljiti svojim proizvodom ili uslugom. Poznavanje nacina prilagodbe

strategije prodaje moZe pomoci posti¢i veci uspjeh u ovom zanimanju. Prodaja od vrata do vrata odnosi se

na hodanje od jednih vrata do drugih u pokusaju prodaje ili oglasavanja proizvoda ili usluga tvrtke nekome.

Postoje brojne tehnike za uspjesnu prodaju od vrata do vrata, a najznacajnije od njih su (Keenan, 2022; Kel-
wig, 2022):

1.

Iskoristiti znanje o proizvodu - prodavac od vrata do vrata treba vjerovati u proizvode koje prodaje
kako bi uvjerio druge da ih kupe. Stoga je vazno imati opsezno znanje o proizvodu i kako on moze

pomo¢i javnosti.

Biti direktan - iako ne treba vrSiti pritisak na potencijalnog kupca da odmah kupi proizvod ili uslugu,
vazno je biti direktan. Treba iskoristiti asertivnost da predstavi kako upravo taj proizvod ili usluga

moze rijesiti problem ili potrebu u njihovom Zivotu.

Povezati se s potencijalnim kupcima na osobnoj razini - iako se Zeli ispuniti kvota, vazno je tretira-
ti kupce kao ljudska bi¢a. Treba znati njihovo ime i relevantne informacije unaprijed, $to ¢e ih uciniti

opustenijima i otvorenijima.

Iskoristiti odbijanje u svoju korist — vazno je da prodavac ocekuje ponekad i odbijanje, ali ne treba

to uzeti osobno. Odbijanja mogu sluziti kao motivacija za usavrsavanje tehnike prodaje.

Biti uredan - dolazak do vrata potencijalnog kupca zahtijeva odrZzavanje dobrog dojma s Cistom 1 li-
jepom odjecom, urednom kosom 1 bez neugodnih mirisa. Pocetni dojmovi mogu utjecati ili prekinuti
razgovor s potencijalnim klijentom. Klju¢no je stvoriti ravnotezu u svojoj odjeci koja ¢e odgovarati
industriji prodavaca i1 proizvodu koji prodaje. Osmijeh 1 ugladen nastup mogu ostvariti znacajnu ra-
zliku u prodaji. Slika 6 prikazuje prodajnu predstavnicu koja je lijepo, profesionalno odjevena te na

licu ima osmijeh.

4

P

Slika 6. Primjer kako prodajna predstavnica treba fizicki izgledati i kakav pristup treba imati

Izvor: https://blog.zipzipe.com/sales/door-to-door-selling/ (pristupljeno 10.03.2024.)
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10.

11.

12.

13.

14.

Razvijati prodajni govor - kao prodavac od vrata do vrata, vazno je razviti u¢inkovit i siguran govor
za prodaju. Takoder treba raditi na usavrSavanju govora i razmotriti vjeZbanje s prijateljem ili clanom
obitelji.

Upravljati vremenom — vazno je djelotvorno upravljati viemenom kako bi se sprijecilo odgadanje

1 kako bi se povecale Sanse za uspjeh u prodaji. Treba razmotriti koliko ¢e vremenski trajati svako
prezentiranje i biti svjestan neizbjeznih okolnosti poput prometa.

Gledati videozapise radi pobolj$anja vjeStina - za poboljsanje vjestina, poput uvjerljivosti, korisno
je gledati videozapise poznatih govora. U videozapisima treba promatrati govor tijela, ton glasa 1 iz-

raze lica kako bi se poboljSao vlastiti pristup 1 vjestine.

Primjecivati suptilne znakove potencijalnih kupaca - razumijevanje osjecaja i motivacija potenci-
jalnih kupaca klju¢no je za identificiranje njihovih potreba. Potrebno je promatrati njihovo ponaSanje

1 prilagoditi pristup kako bi ih se bolje angaZiralo.

Upoznavati potencijalnog kupca - umjesto uvjeravanja potencijalnog kupca da odmah kupi proiz-
vod ili uslugu, treba ih prvo upoznati i razumjeti. Vazno je razmotriti njihove trenutacne okolnosti,
potrebe i ambicije. Osim toga, treba postaviti njihove interese na prvo mjesto, a proizvod ili uslugu

na drugo.

Koristiti u¢inkovito pretrazZivanje potencijalnih kupaca - umjesto ,lutanja“ po susjedstvu, na-
sumi¢nog kucanja na vrata 1 prepustanja sreci, bitno je fokusirati se na najperspektivnije potencijalne
kupce koji vjerojatno mogu imati koristi od proizvoda ili usluge koje se treba prodati. Vazan korak je
odrediti njihovu dobnu skupinu, ciljeve, izazove i kako preferiraju komunicirati. Takoder, treba raz-
misliti o tome radi li potencijalni kupac u industriji kojoj moze koristiti proizvod koji se treba prodati.
Moguce je 1 traziti preporuke od kupaca kako bi se povezali s drugim potencijalnim kupcima koji

takoder mogu biti zainteresirani za kupnju.

Razumijevanje problema potroSaca - kao prodavac od vrata do vrata, vazno je ne samo znati prob-
leme koje potencijalni kupci imaju, ve¢ i kako ih rijesiti. Prodavac treba koristiti svoj prodajni scenarij
kako bi identificirao probleme s kojima se suo€avaju i koje Zele ili trebaju rijesiti. Treba ih informirati
o svom proizvodu i1 kako mozZe poboljsati njihovu trenutacnu situaciju. Da bi prodavac to postigao,

kao S$to je ve¢ receno, bitno je da vrlo dobro razumije funkciju koju proizvod obavlja.

Znati rjeSavati prigovore - normalno je da ljudi imaju pitanja ili brige o onome $to im se prodaje.
Prodavac od vrata do vrata se mora pobrinuti da zna kako nadvladati i nositi se s prigovorima koje
potencijalni kupac moze imati. U¢inkovito rjeSavanje prigovora moze poboljSati Sanse za prodaju.
Koriste¢i svoje znanje o proizvodu, prodava¢ im mora ponuditi odgovor na svako pitanje ili zabrinu-

tost koju mogu imati. Kada imaju prigovor, vazno je saslusati ih.

Pratiti svoje kupce - ako nije odmah doslo do ostvarenja prodaje, to ne znaci da se nece ostvariti
kasnije. Prodavac treba osigurati prac¢enje svojih kupaca i graditi odnos s njima tijekom vremena. Ako
su ve¢ kupili proizvod, prac¢enje pruza priliku da se osigura njithovo zadovoljstvo. Takoder omogucuje
odgovaranje na pitanja koja su se mozda pojavila od zadnjeg razgovora. Zakazivanje ponovnog sus-
reta s kupcima omogucuje prodavacu da odrzava kontinuiranu interakciju s njima nakon inicijalnog
kontakta ili prodaje proizvoda. Ova praksa pokazuje posvecenost prodavaca brizi o potrebama kupaca

1 pruza im osjecaj vaznosti 1 paznje.
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15. Paziti na osobni prostor - nakon Sto se kuca na vrata necijeg doma, prodavac treba stati nekoliko
koraka unatrag. Odrzavanje dovoljnog osobnog prostora osigurava potencijalnim kupcima da se ne

osjecaju ugrozenima prisutnosc¢u prodavaca kad otvore vrata.

16. Razmisliti o dobu dana - prodavac treba razmisliti hoc¢e li njegovi potencijalni kupci biti kod kuce
kada planira sti¢i do njihovih vrata. Na primjer, ako rade od 9 do 17 sati, preporucuje se do¢i kod
njih od 17 do 21 sat, umjesto usred radnog vremena kada nisu kod kuce. Ukoliko su ciljna skupina
starije ili umirovljene osobe, preporucuje se posjetiti ih tijekom dana. Prilagodba rasporedu potenci-
jalnih kupaca povecava Sanse da budu kod kuce i omogucéava prodavacu da predstavi svoju prodajnu
prezentaciju. Ako potencijalni kupci nisu kod kuce, prodavac treba ostaviti letak kako bi razmislili o

ponudi, ¢ak 1 ako nije bilo moguée razgovarati s njima.

17. Imati snazan zakljuéak - iako je vazno imati uvjerljivu prodajnu prezentaciju, prodavac od vrata
do vrata treba imati i snazan zavrSetak kako bi poboljSao Sanse za prodaju. Postoje razli¢ite opcije za
stvaranje ucinkovitog zakljucka. Na primjer, prodava¢ moze biti direktan ako su potencijalni kupci
ve¢ nekoliko puta rekli “da”. U tom sludaju, mozZe ih pitati: “Zelite li da ponovno navratim iduéi
ponedjeljak ili utorak?” ili “Zelite li ovaj proizvod u Zutoj ili plavoj boji?” Empatiéni pristup takoder
je opcija, dijele¢i nesto o sebi kako bi kupcima pomogao shvatiti da razumije njihove osjecaje. Bitno

je izabrati zavrSetak koji odgovara tonu prezentacije 1 osobnosti potencijalnog kupca.

Uspjesna praksa prodaje od vrata do vrata zahtijeva dobro razumijevanje proizvoda, iskrenu povezanost s
potencijalnim kupcima te prilagodljivost u pristupu. Kroz pazljivo pra¢enje kupaca, postivanje njihovog pros-
tora, promisljeno biranje vremena posjeta te snazan i prilagodljiv zakljucak, prodava¢ moze izgraditi povjer-
enje 1 ostvariti uspjesne prodaje. Ovaj holisticki pristup kljucan je za gradnju dugoro¢nih odnosa s klijentima

1 postizanje uspjeha u prodaji od vrata do vrata.
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6. POZNAVANJE I MISLJENJE LJUDI O PRODAJI OD VRATA DO VRATA

Prema istrazivanju koje je 2010. godine proveo Zlatko Brnji¢, za potrebe diplomskog rada, pokazalo se kako
ispitanici nisu bas zadovoljni prodajom od vrata do vrata. Naime, u istraZivanju je sudjelovalo 78 ispitanika,
od toga je 56% Zena, a 44% muskaraca. Najveci broj ispitanika ima od 20 do 50 godina te se 50% ispitanika
svrstava u skupinu srednje stru¢ne spreme (SSS). Kada ih se pitalo jesu li upoznati s pojmom prodaje od vrata
do vrata, 76% ispitanika je dalo potvrdan odgovor (Grafikon 1). Pomalo je zacudujuce da 24% ispitanika
nije upoznato s ovom vrstom prodaje, s obzirom na to da je prodaja od vrata do vrata praksa koja je ve¢ dugo

godina poznata.

Grafikon 1. Upoznatost ispitanika s prodajom od vrata do vrata
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Izvor: Bmji¢, Z. (2010). Prednosti i nedostaci izravne prodaje poljoprivredno-prehrambenih proizvoda.
Diplomski rad. Osijek: Poljoprivredni fakultet. Dostupno na adresi: https://zir.nsk.hr/islandora/object/
pfos:520/datastream/PDF/view (pristupljeno 10.03.2024.)

Kada ih se pitalo kakva su im iskustva s prodajom od vrata do vrata (Grafikon 2), samo 35% ispitanika se

izjasnilo da imaju pozitivna iskustva, njih 65% tvrdi da im je iskustvo s prodajom od vrata do vrata negativno.

Grafikon 2. Iskustva ispitanika s prodajom od vrata do vrata

Iskustvo s prodajom od vrata do wrata

5%

POZITVNO NEGATIVMNG

Izvor: Bmji¢, Z. (2010). Prednosti i nedostaci izravne prodaje poljoprivredno-prehrambenih proizvoda.
Diplomski rad. Osijek: Poljoprivredni fakultet. Dostupno na adresi: https://zir.nsk.hr/islandora/object/
pfos:520/datastream/PDF/view (pristupljeno 10.03.2024.)
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Nadalje, pitalo ih se jesu li kupili neki proizvod koji se prodavao putem prodaje od vrata do vrata (Grafikon
3) te se moze vidjeti kako je ,.kao 1 u prethodnom pitanju 35% ispitanika ankete odgovorilo potvrdno, odnos-
no kupilo je neki od proizvoda prodajom od vrata do vrata, a 65% ispitanika nikada nije kupilo proizvod na

spomenuti nacin.

Grafikon 3. Jesu li ispitanici izvrSili kupnju kod prodaje od vrata do vrata
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Izvor: Brnji¢, Z. (2010). Prednosti i nedostaci izravne prodaje poljoprivredno-prehrambenih proizvoda.
Diplomski rad. Osijek: Poljoprivredni fakultet. Dostupno na adresi: https://zir.nsk.hr/islandora/object/
pfos:520/datastream/PDF/view (pristupljeno 10.03.2024.)

Od ispitanika se trazio tocan razlog kupnje odredenog proizvoda putem prodaje od vrata do vrata (Grafikon 4),
a u anketi su im bili ponudeni odredeni razlozi kupnje. ViSe od pola ispitanika, to¢nije njih 61%, kao razlog
kupnje navodi to da su ve¢ prije planirali kupiti taj proizvod, 26% ispitanika se na kupnju odlucilo zbog pro-

davaca i njegovog nagovora, a 13% ispitanika je kupilo proizvod zbog dobre demonstracije.

Grafikon 4. Razlozi zbog kojih su ispitanici kupili proizvod
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Izvor: Bmji¢, Z. (2010). Prednosti i nedostaci izravne prodaje poljoprivredno-prehrambenih proizvoda.
Diplomski rad. Osijek: Poljoprivredni fakultet. Dostupno na adresi: https://zir.nsk.hr/islandora/object/
pfos:520/datastream/PDF/view (pristupljeno 10.03.2024.)

Od ispitanika se trazio i razlog zasto nisu kupili proizvod putem ove vrste prodaje (Grafikon 5). I kod ovog
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pitanja su u anketi bili ponudeni odredeni razlozi zbog kojih ispitanici nisu izvrSili kupnju. Njih ¢ak 60% nije
zainteresirano za takav oblik prodaje, 33% nisu imali potrebe za odredenim proizvodom, a 7% ispitanika na-

vodi kako ih Zivcira takav nacin prodaje.

Grafikon 5. Razlozi zbog kojih ispitanici nisu kupili proizvod
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Izvor: Brnji¢, Z. (2010). Prednosti i nedostaci izravne prodaje poljoprivredno-prehrambenih proizvoda.
Diplomski rad. Osijek: Poljoprivredni fakultet. Dostupno na adresi: https://zir.nsk.hr/islandora/object/
pfos:520/datastream/PDF/view (pristupljeno 10.03.2024.)

Rezultati ovog istrazivanja ukazuju na odredene izazove i nezadovoljstvo potroSaca u vezi s prodajom od vrata
do vrata. Cinjenica da 24% ispitanika nije bilo upoznato s ovom prodajnom praksom sugerira na potrebu za
boljom informiranoscu ili promocijom ove metode prodaje medu potroSac¢ima. Najznacajniji aspekti nezado-
voljstva dolaze do izrazaja u iskustvima potrosaca s prodajom od vrata do vrata. Naime, s obzirom da je ¢ak
65% ispitanika izrazilo negativna iskustva, moze se pretpostaviti da postoje problemi u pristupu prodavaca,
komunikaciji ili percepciji potrosaca o kvaliteti proizvoda ili usluga koji se nude. Takoder, ¢injenica da 65%
ispitanika nikada nije kupilo proizvod putem prodaje od vrata do vrata sugerira na oprez ili nedostatak pov-
jerenja u ovu prodajnu strategiju. Razlozi za nekupnju ukljucuju nedostatak zainteresiranosti za ovakav nacin
kupnje, Sto je navelo 60% ispitanika, te 33% koji jednostavno nisu imali potrebu za odredenim proizvodom.
Vazno je napomenuti da ¢ak i medu onima koji su kupili proizvod putem prodaje od vrata do vrata, vecina
(61%) to ¢ini jer su ve¢ planirali kupnju tog proizvoda, dok je samo manji postotak (26%) bio potaknut utje-
cajem prodavaca. Analiza ovih rezultata ukazuje na potrebu za prilagodbom pristupa, poboljSanjem kvalitete
usluge 1 stvaranjem pozitivnih iskustava kako bi se prevladali negativni dojmovi potroSaca. Rad na poboljSan-

ju percepcije i povecanju povjerenja mogao bi rezultirati povec¢anom ucinkovito$¢u prodaje od vrata do vrata.
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7. ZAKLJUCAK

Prodaja od vrata do vrata se moze definirati kao metodologija koja ukljucuje osobni kontakt s potrosa¢ima u
njihovom domu ili radnom prostoru, naglasena je vaznost direktnog interakcijskog pristupa. Ova metoda, iako
tradicionalna, i dalje zadrzava svoju relevantnost u suvremenom poslovanju zbog svoje sposobnosti izgradnje
direktnih odnosa i povjerenja s klijentima. Najvaznije je naglasiti da, unato¢ digitalizaciji i promjenama u
ponasanju potrosaca, ljudski faktor ostaje klju¢an u procesu prodaje. Direktan kontakt s potroSa¢em, osobna
interakcija 1 izgradnja povjerenja ostaju neprocjenjivi. Prodaja od vrata do vrata omoguc¢ava prodavacima
da direktno prilagode svoj pristup potrebama i preferencijama svakog pojedinca, stvarajuci time dublje veze

izmedu brenda i kupca.

S druge strane, uspjeh prodaje od vrata do vrata zavisi i od efikasnog upravljanja resursima, kao i stalnog
prilagodavanja strategija promocije. Vazno je razumjeti da kombinacija razli¢itih kanala komunikacije moze
ojacati utjecaj prodaje od vrata do vrata. Integracija online platformi, drustvenih medija i analitike moze

poboljsati preciznost ciljanja, povecati efikasnost i omoguciti pracenje rezultata.

Iz analiziranog istrazivanja se moze uociti da postoji odredeni postotak ispitanika koji nisu upoznati s proda-
jom od vrata do vrata, iako je rije¢ o dugotrajnoj praksi. Ova ¢injenica poziva na potrebu za pove¢anom eduk-
acijom 1 svijesti o ovoj metodi prodaje kako bi se prevladale predrasude. Proucavanje iskustava potrosaca s
prodajom od vrata do vrata pokazuje pretezito negativne dojmove. Razlozi za to mogu ukljuc¢ivati nametljiv-
ost, nedostatak privatnosti te opéenito negativna iskustva tijekom interakcija s prodavacima. Ova percepcija
potice izazove u stvaranju pozitivne slike o ovoj prodajnoj praksi. Visok je 1 postotak potrosaca koji nikada
nisu kupili proizvod putem prodaje od vrata do vrata, §to ukazuje na nisku popularnost ove metode. Razlozi
odbijanja ukljucuju nedostatak interesa i nepotrebnost proizvoda. S obzirom na ove zakljucke, predstavlja se
nuznost prilagodbe prodajnih strategija kako bi se poboljSala percepcija medu potroSacima i1 kako bi se prev-

ladali izazovi povezani s prodajom od vrata do vrata.

U konaénici, prodaja od vrata do vrata ostaje vazan element marketinSkih strategija, ali njezin daljnji uspjeh

zahtijeva pazljivo vodenje, prilagodbu inovacijama i pazljiv odnos prema stavovima potrosaca.
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