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PRODAJNE TEHNIKE

Prodaja je komunikacija s klijentima - potencijalnim i stvarnim prodavateljima i
kupcima nekretnine. Pri tome, tijekom svih etapa prodajnog procesa, posrednik u
prometu nekretnina koristi (i trebao bi koristiti) razne pristupe i tehnike uvjeravanja te
gradnje odnosa s klijentom kako bi polucio uspjeh i ostvario cilj - potpis ugovora na
zadovoljstvo svih strana - prodavatelja, kupca, posrednika i agencije koju zastupa.

Situacijski kontekst

U danasnje vrijeme, obiljezeno dugotrajnom krizom i strahovima koje osjecCaju sve
strane u prodajnom procesu, jedna od klju¢nih zadaéa posrednika i agencije za
posredovanje u prometu nekretninama je gradnja odnosa i povjerenja s klijentima
(kroz uravnotezZene i za sve strane win-win ugovore), dobro poznavanje financijskih
prilika i ku¢a (kroz edukaciju i pracenje djelatnosti prometa nekretnina), dugoro¢nost
suradnje s Kklijentom kao krajnji cilj (kroz uljudenu komunikaciju, fer-odnos,
komunikaciju i nakon transakcije — postprodaju).

lako se u svakoj etapi prodaje koriste, situaciji prilagodene prodajne tehnike, mozda
su najatraktivnije one u fazi zaklju€ivanja prodaje. Naime, procjenjuje se da treCina
prodajnih razgovora ne daje prodajne rezultate jer prodavaci (u nasem sluc€aju
posrednici) ne postavljaju“prava“ pitanja za zaklju€ivanje prodaje (tehnika pitanja) . Ti
isti prodavaci/ posrednici ne koriste tiekom svih faza prodaje tehniku argumentacije
koristi/ prednosti za kupce (i prodavatelje) nekretnine...itd. i tako propustaju prodajnu
priliku pri ¢emu su svi izgubili — kupac, prodavatelj i posrednik te agencija koju
zastupa.

Klju¢ni, pravi trenutak nastupa kada kupac (ili prodavatelj) nekretnine posalje signale
o kupnji/ prodaiji.

Kupovni signali — Kako éemo znati zanima li nasa ponuda klijenta (kupca i/li
prodavatelja)?

Prodajna komunikacija je interakcija u kojoj sugovornici svjesno i nhesvjesno
neprekidno signalima Salju poruke koje treba iSCitavati, interpretirati i ugradivati u
njen nastavak. To je posebno vazno u marketinSkoj komunikaciji s klijentom pod
kojim u ovom tekstu podrazumijevamo potencijalnog i/li aktualnog kupca nekretnine i
prodavatelja nekretnine. Od toga ovisi poCetak, nastavak ali i prekid suradnje. Stoga
je vazno osvjescivanje i prepoznavanje tih kupovnih signala koji se mogu i trebaju
iSCitavati cijelo vrijeme, kako bi se ciljana ponuda,u hodu“ prilagodavala, tj.,krojila po
mjeri“ odredenog klijenta i tako izbjegao nezeljeni odgovor — ,Ne“.
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Sto je ,,u glavi“ klijenta (kupca i/li prodavatelja)?

Tijekom svih faza prodajnog procesa Kklijent ima svoja oCekivanja od prodajnog
razgovora. Stoga je vec tijekom prvog koraka - planiranja prodajnog razgovora,
nuzno predvidjeti ta oCekivanja i unaprijed provjeriti i isplanirati kako i do koje toCke
osoba u ulozi posrednika u prometu nekretnina moze na njih odgovoriti.

Stoga je vec u fazi planiranja vazno prikupiti $to viSe informacija o potencijalnom ili
stvarnom kupcu, tj. predvidjeti njegove potrebe, ocekivanja, moguénosti...To je
kljuéno za izbor pristupa i u nacCinu komuniciranja, koje se uglavhom svodi na
pregovaranje. Da bi se u tome uspjelo, kljuéna je tehnika aktivhog slusanja koje
podrazumijeva i promatranje potencijalnog ili stvarnog kupca s jedne i prodavatelja s
druge strane. Nigdje, kao u prodaji, nije sluSanje toliko vazno, pa postoji opéi naputak
da bi posrednik u prometu nekretnina trebao govoriti tek 20 posto vremena, a
preostalih 80 posto pazljivo/ aktivho sluSati svoje klijente potencijalne kupce i/li
prodavatelje nekretnina. To je jedan od klju¢eva uspjeha u svakoj prodaji, pa i u
posredovanju u prometu nekretnina. Naime, upravo paZljivo/ aktivho sluSanje
omogucuje, ne samo razumijevanje onog $to je sugovornik u ulozi klijenta (kupca i/li
prodavatelja) stvarno rekao, nego i detektiranje njegovih potreba i Zelja, tj. onog sto
ga pokrece, a nije uopce izreCeno.

Kako sve klijenti Salju poruke?

Klijenti  Salju signale o svojoj zainteresiranosti i nezainteresiranosti rijeCima —
govorom, glasom i glasovnim ekspresijama, ,govorom tijela“, koriStenjem prostora i
vremena...pri ¢emu je vazna kombinacija svih navedenih elemenata koja stvara
kompletnu sliku. Dakle, ni jedan znak verbalne i/li neverbalne komunikacije nije sam,
vec¢ ih treba uzeti u obzir zajedno, a vezano uz odredenu situaciju (tzv.situacijski
kontekst).

Primjer znacajnijeg kupovnog signala je kada klijent postavlja precizna pitanja (o0
kvadraturi, starosti nekretnine, roku iseljenja/ useljenja, parkingu, susjedstvu...).
Prestanak s pitanjima ne mora znaciti klijentovog interesa ve¢ moze upudivati na
sazimanje dobivenih informacija i njihovo procesuiranje. Jedan od signala
spremnosti na kupnju/ potpis ugovora je i odobravanje - toliko Zeljenog odgovora
,Da“ 1j. potvrdivanja argumenata koje posrednik predstavlja...Za posrednika u
prometu nekretninama je ipak mozda najvazniji signal kada se klijent zanima za
detaljnije uvjete poslovanja s konkretnom agencijom.

Rijeci su vazan, iako ne dominantan dio (i prodajne) komunikacije. lako €ine tek 7
posto komunikacije, one mogu signalizirati koliko je, i je li uopce, potencijalni ili
stvarni klijent ,s nama®, {j. slijedi li nasu prodajnu prezentaciju i zanima li ga ona
uopce. Duga Sutnja s njegove strane, bez postavljanja pitanja i traZzenja objasnjenja -
je ozbiljno upozorenje da smo na krivom putu te da ne pogadamo njegove potrebe,
oCekivanja, moguénosti...a zbog €ega se iskljuCuje iz razgovora. Tu mogu pomodi
upravo rijeCi - pozitivne i aktivne, tzv. rijeCi-,udice® koje su dio svakodnevne
marketinSke komunikacije u promotivnim porukama (npr. novo, povoljno, popust,
usteda, besplatno...) te posebno one koje izravno ukljuuju sugovornika kao ( Vi, za
Vas, Vi dobivate...). lako je dobro zapamtiti i pri sazimanju ponoviti neke rijeci koje
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klijent izgovara (Npr. ,Vazno nam je da imamo vrt, terasu ili barem balkon...“), no
treba izbjegavati kompletno i pretjerano ponavljanje za sugovornikom, dovrSavanje
njegovih rijeCi i/li reCenica te negativne rijeCi (neCu, ne mogu, ne znam...) kao i
veznika ,ali“ (jer moZze komunicirati ponistavanje ranije re€enog), upitne rijeci ,zasto*
(jer zvuCi suviSe provokativno i mogu iritirati sugovornika).

lako vazne, rijeCi otkrivaju tek dio (ne)zainteresiranosti, a glas i glasovne ekspresije,
govore jo$S puno vise (38 posto komunikacije!). To podrazumijeva ton kojim
izgovaramo pojedine rijeCi, pa ista rijeC poput spomenute ,zasto“, izgovorena
pomirljivim, blagim tonom, moze pokazati zanimanje, a ne provokaciju. No, kako na
ton ne mozZemo uvijek i u potpunosti utjecati, sigurnija je alternativha opcija ,Zbog
Cega tako mislite?“ i sli¢no.

Uz ton koji bi trebalo kontrolirati tijekom cijelog prodajnog razgovora, vazan je tempo/
brzina  govora, CistoCa izgovora, naglasavanje, pauze, glasnoca...
Svoje (ne)zanimanje, potencijalni i stvarni kupci/ klijenti pokazuju i rije€ima, ciljanim
pitanjima, ponavljanjem nasih odgovora i sli¢no.

U skladu s tradicionalnom izrekom da je pristojno ponaSanje pravilno koristenje
rijeCima, osoba u ulozi prodavatelja bi trebala izbjegavati rije€i poput: morali bi, trebali
bi, niste me razumijeli itd. Ukoliko klijent ne bira rijeci, posrednik u prometu nekretnina
se ne bi, ni u kom slu€aju, smio povesti za njegovim primjerom, tj. zrcaliti nedovoljno
uljudenu govornu komunikaciju.

Neverbalna komunikacija koja ¢ini ¢ak 55 posto komunikacije je ipak najveci
.izdajica“ i pokazatelj onoga Sto potencijalni ili stvarni klijent uistinu misli. Govorom
tijela (mimikom, gestama, ocCnim kontaktom, tjelesnim stavom, koriStenjem
prostora...), potencijalni ili stvarni klijent ¢e pokazati koliko ga stvarno zanima nasa
ponuda. lako se govor tijela teSko kontrolira, vjesti pregovaraci svjesno manipuliraju
signalima kojima ,glume® npr. nezainteresiranost kako bi postigli bolju cijenu, kraci
rok isporuke ili dodatne pogodnosti (rok iseljenja/ useljenja, nacin i vrijeme isplate,
opremljenost nekretnine, dodatne radove...).

U svim etapama prodajnog razgovora su, uz tehniku aktivnog slusanja, vazne su i
slijedece tehnike:

Tehnika pitanja koja se proviaci tijekom cijelog prodajnog procesa, se smatra
najneposrednijom tehnikom zakljucivanja, poput ,Zelite li da se potpuno
usredotoimo na vas, tj. ugovor o ekskluzivnom zastupanju?“. Pitanja mogu biti
zatvorena (oCekuje se samo odgovor ,Da“ ili ,Ne“) i otvorena (pocinju s: Sto, kako,
kada, gdje, koliko...?) i podrazumijevaju opSirniji/ informativniji odgovor. Pitanja su,
prema poznatom motivacijskom govorniku i autoru Brianu Tracyu, klju¢ prodajne
komunikacije, tj. uvjet bez kojeg ne moze. Uz to, upravo pitanjima se pokazuje toliko
potrebna proaktivnost u prodajnom razgovoru. Postavljanjem pitanja izravno
stvaramo prilike za prodaju u svim etapama, a posebno njeno zakljucivanje, sto je
nasim prostorima odavno sazeto u mudru izreku - Tko pita ne skita.

Postavljanjem ciljanih pitanja mozemo brze Kklasificirati prodavatelje i kupce
nekretnina. Dakle, pitanja su vrijedan komunikacijski alat. Nobelovac Rudyard
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Kipling, najpoznatiji nasim Citateljima po kultnoj uspjesnici Knjiga o dzungli, je to
uobligio na slijedeéi nagin: ,Sest slugu imam. Naugili su me svemu $to znam. Zovu
se: Tko, Sto, Gdje, Kada i Zasto“. U kontekstu navedenoga, trebamo se pitati
koristimo li dovoljno taj dragocjeni alat i svoje vrijedne sluge?

Postoje brojni mitovi i strahovi nasuprot Cinjenicama i istinama vezani uz pitanja.
Vecina prodavaca, pa tako i posrednika u prometu nekretnina, premalo koristi tehnike
pitanja u strahu da ¢e ostaviti dojam neinformiranosti ili ispasti nasilni/ agresivni, a
ima i onih koji su suzdrzani s pitanjima jer ne Zele svojim sugovornicima Dbiti
naporni... Razloga ima bezbroj, a rezultat je uvijek isti — izostanak odgovora,
neugodna tiSina, prekid komunikacije...

Istine i €injenice su, medutim, potpuno suprotne od navedenih mitova. Jednoj od
najvecih greSaka i mitova u komunikaciji, tj.strahu da éemo ispasti neinformirani pa
Cak i glupi, odgovara istina da pitanja postavljaju upravo oni koji znaju — $to, kako,
koga, kada i zasto pitati. Nasuprot tome, oni koji ne pitaju, obicno ne poznaju
podrucje u vezi kojeg Zele ili trebaju nesto pitati jer su nesigurni ili mozda ne vjeruju
onome u vezi Cega trebaju pitatiti.

Komunikolozi kazu da propustamo 100% odgovora na pitanja koja nismo postavili,
Sto u nasem slucaju konkretno znaci da smo propustili, nerijetko vaznu prodajnu,
priliku. Poznato je, medutim, da se propustanje prilika uvijek kaznjava. Sjetimo se
samo sporta! Cim jedna ekipa ili pojedinac propusti priliku na sportskom terenu,
situacija se za nju pocCinje loSe odvijati. NajCeSc¢i rezultat je izgubljena voznja,
utakmica, trka...Nista drugacije nije ni u poslovnom svijetu.

Pitanjima, dakle, dobivamo informacije o potrebama kupca i/li prodavatelja
nekretnine, ¢ime utvrdujemo i prepoznajemo potrebe klijenata. Ako ne prepoznajemo
potrebu Klijenta, ne mozemo uspjeSno voditi prodajni razgovor jer mu ne znamo
odrediti smjer.

Pitanjima, zatim, pokazujemo svoj interes za klijenta jer ga stavlamo u srediste
pozornosti i samim time mu ukazujemo vaznost. Time ujedno i kontroliramo prodajni
razgovor, tj. situaciju, te nenametljivo zadrzavamo inicijativu. Postavljanjem pitanja
ukljuCujemo ga u diskusiju i tako izbjegavamo da se prodajni razgovor (koji je po
definiciji dijalog) ne pretvori u na§ monolog. Pomocu pitanja se mogu premostiti
konflikti jer nam ona omogucavaju da provjerimo jesmo li se dobro razumjeli. Na taj
nacin mozemo ublaziti i naSe rijeCi koje sugovornik moze dozivjeti u drugacijem, pa
¢ak i negativnom znacenju ...

Postoje brojne podjele vezane uz pitanja. Uz zatvorena i otvorena pitanja u
prodajnom razgovoru se koriste i uvodna pitanja koja sluZze za uspostavljanje
razgovora (npr. Kako ste saznali za nas?). Kontrolnim pitanja, tijekom cijelog
procesa, provjeravamo vodi li on prema cilju. Zaklju€na se pitanja, kao Sto im i ime
kaZe, koriste za zaklju€ivanje prodajnog razgovora (npr. Ima li jo§ nesto $to Vas u
vezi ove nekretnine zanima, a nisam Vam rekao/la?). Tijekom razgovora nerijetko se
koriste pitanja - tzv.“mamci” iji je cilj pridobivanje suglasnosti, misljenja...(npr. Kako
Vam se to Cini? ).
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RetoriCko pitanje je ono na koje se ne oCekuje odgovor jer se on sam namece (Nije
li to dobra ponuda?). Posebno su zanimljiva neizravna tzv. zamaskirana pitanja, tj.
primjedbe i izgovori potencijalnih klijenata koja su dragocjeni signal na koji odmah
treba reagirati i odgovoriti jer su presudna za opstanak naseg posla.

Pitanja kao dragocjeni alat i tehniku koristimo za: utvrdivanje klijentovih interesa i
koristi, za pobudivanje njihovih emocija, radi stjecanja i zadrzavanje kontrole, za
vodenje klijenata kroz prodajnu prezentaciju, zbog izdvajanja i odgovaranja na
njihove primjedbe (zamaskirana pitanja)... U konacnici, pitanjima vodimo kupca kroz
nasu ponudu do — zaklju€enja.

Prednosti tehnike postavljanja pitanja su pomo¢ da ne govorimo suvi$e, da kupac i/li
suradnik prepozna ono $to stvarno zeli, da razbistri razmisljanje i nasu ideju dozivi —
svojom... Posredniku u prometu nekretninama tehnika pitanja olakS8ava da pronade
kriti€nu toCku (prodajni ili kupovni motiv) i zaklju€i prodajnu prezentaciju te dovede do
potpisa ugovora o posredovanju.

Pitanja su vrlo vazna onima koji ih postavljaju (klijentima — prodavacima i kupcima)
ali su jo$ vaznija — posrednicima. Odgovor na pitanja klijenata odlu¢uje o tome hoce li
uopce doci do posredovanja i realizacije posla ili ne, $to Cini razliku izmedu uspjeha i
neuspjeha. To je izvrsno izrazeno tradicionalnom poslovicom - Nema glupih pitanja,
samo odgovori mogu biti viSe ili manje pametni !

Preduvjet za kvalitetan odgovor na postavljeno pitanje je umije¢e kvalitetnog/
aktivnog sluSanja o ¢emu je bilo govora u prethodnom dijelu teksta. Uz kljuénu
tehniku pitanja i aktivnog slusanja, postoje joS brojne druge od kojih izdvajamo
slijedece:

Tehnika pozitivnog pristupa podrazumijeva izbjegavanje negacija, tj. njihovim
izbacivanjem iz rje¢nika i zamjenom afirmacijama pa ¢e spretan posrednik umjesto
isticanja onog €ega (nekretnina) nema . npr.“ Ku¢a/ stan nema balkon®, isticati ono
pozitivno Sto odredena nekretnina ima — kao npr. ,Kuca/ stan ima lijepo/
prostrano...dvoriste“. Pozitivan pristup se izrazava i neverbalno mirnim govorom,
izravnim o¢nim kontaktom, osmjehom... Sto projicira uvjerljivost u prezentacijskom
nastupu. Svaka negacija (Ne) umanjuje Zelju za kupnjom. Ta tehnika je dobitna jer
pozitiva prodaje, a negativa odbija. Stoga nije neobitno da oglasivali ne Stede s
osmjesima u svojim promotivnim porukama, pa bi ih bilo korisno zrcaliti, tj. ,kopirati®.

Tehnika sazimanja: znaci da je doSao trenutak kada treba sumirati sve prodajne/
kupovne argumente. Idealno je to uciniti u pregledno pisanoj formi kao mini SWOT —
jakosti/ plus i slabosti/ minus te uz trazenje potvrde (,Da“) klijenta. U svijetu prodaje
je poznato da, ako uspijemo dobiti Sest odgovora ,Da“, emocionalna angaziranost
potencijalnog klijenta raste i mala je moguénost da, nakon toga uslijedi odbijanje
(odgovor ,Ne*.)

Kod ove tehnike posebno dolazi do izrazaja vrijednost aktivhog sluSanja jer ona
omogucuje da Klijentu navedemo one karakteristike konkretne nekretnine koje je on
sam istaknuo, ¢ime pokazujemo postovanje (jednu od najvaznijih ljudskih potreba).
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Uz to, ta tehnika, daje jasan pregled, omogucuje otkrivanje skrivenih nejasnoca i
primjedbi, olakSava odluku te objedinjuje sve etape prodajnog razgovora. Ona je
ujedno i logi¢ni prijelaz na samo zakljuCivanje u stilu ,Ima li jo§ neSto $to nismo
pokrili, nejasno¢a koje trebamo rijesiti?*

Tehnika isticanja koristi (za klijente - prodavatelje i kupce nekretnina) je izravno
poticanje Zelje za kupnjom. Jer klijente u ulozi prodavatelja i kupca zanimaju oni sami
i korist/ pogodnost koju ¢e oni imati od transakcije, a ne mi i nasa posrednicka
provizija. Nazalost, mnoge tvrtke u svim vrstama prodaje i promocije stavljaju
naglasak na sebe, pri¢aju o sebi...a ne o koristima i pogodnostima koje oni nude
klijentima.

Tehnika provjere jasnocCe prezentacije i njene privlacnosti za klijenta kao npr.
.,Kako Vam se Cini ova kuc¢a/ stan...?*; ,Jesam li odgovorio/la na Vase pitanje...?
Dobro ju je provoditi u raznim prodajnim etapama, a posebno u zaklju€ivanju jer
moze sprijecCiti nezeljene reakcije klijenata koji zbog toga Sto im neki dio prezentacije
nije jasan, ne Zele ili ne mogu donijeti odluku o kupnji/ potpisivanju ugovora. Zato su
vazna, prije spominjana, kontrolna pitanja tijekom cijelog prodajnog procesa.

Tehnika alternative se odnosi na rezervnu ponudu/e ukoliko iz nekog razloga
glavna ponuda u nekom trenutku klijentu nije ili mu se ne Cini prihvatljiva. U tom
sluc€aju se klijentu prezentiraju alternativne ponude koje mogu Klijenta zainteresirati ili
ga vratiti na po€etnu ponudu koju, nakon usporedbe s manje privlaénim ponudama,
sagledava u (joS) pozitivnijem svjetlu.

Kako je, posebno u nasim prilikama, naj¢es¢i problem, raspolozivi budzet, vjest
posrednik bi svojim financijskim vjeStinama i poznavanjem trziSta novca, mogao
pomoci klijentu s prijedlozima kako zatvoriti financijsku konstrukciju (npr. kroz
financijske usluge...).

Tehnika izravnog pristupa bez oklijevanja podrazumijeva da ukoliko prodajni
razgovor teCe prema planu i prema marketinSkom modelu AIDA (Attentin=paznja/
pozornost; Interest=interes/ zanimanje; Desire=Zelja; Actin=akcija) u kojem smo
svojom prezentacijom privukli pozornost klijenta, pobudili zanimanje, razvili zelju i
doveli do akcije-zaklju€ivanja, nema razloga za nesigurnost i okoliS8anje vec¢ treba
nakon kupovnih signala, krenuti u zakljucivanje u stilu ,Sada nam preostaje samo
popunjavanje ugovora...“.

Tehnika popularno nazvana ,,Neka zavole Stene“ u punom znacCenju pokazuje
prodaju kao zavodenje. Jer §to nas moze zavesti viSe od drazesnog malog psic¢a? Tu
tehniku su razvili trgovci kuénim ljubimcima dajuéi kupcima (posebno njihovoj djeci) u
ruke neodoljive Stence koje rijetko tko nakon toga moze ispustiti iz ruku. Tehnika se
bazira na snazi ukljuCivanja $to viSe osjeta u prodaji — u ovom primjeru dodira malog
psica. Tako npr. ako potencijalnom kupcu nekretnine omoguc¢imo da je razgleda
(vidi), boravi u njoj i ukljuci osjet dodira/ opipa, Cuje zvukove (ptica, vode...ili tiSine!),
osjeti miris (npr. cvijece iz balkona, vrta ili kola¢a i kave iz kuhinje...) te okusi (ukoliko
postoji vrt) vo¢ku iz voénjaka, jagodu iz vrta...ili kavu na balkonu/ vrtu, ti se osjeti
nadograduju jedan na drugi i stvaraju snazan dozivljaj. A upravo je dozivljaj ono sto
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dominira u danasnjoj prodaji. To su medu prvima prepoznali trgovacki centri koji,
kreirajuéi dozivljaje, postaju novi hramovi zabave za cijele obitelji.
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