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SAZETAK

Prodaju mozemo uvrstiti u najvaznije poslovne funkcije unutar svakog poduzeca, bez obzira
radi li se o usluznom ili proizvodnom poduzeéu. Konkurencija na trzistu je svakim danom sve
veca, te je ovaj dio poslovanja jako bitan za poduzeée iz razloga Sto poduzeée ovisi 0 ovom
sektoru. Unaprjedenje prodaje ima velik utjecaj na povecanje prihoda. U nekim slucajevima
povecanje prodaje moze prouzroCiti povecanje troskova po jedinici proizvoda tako da poduzece
nema velike moguénosti da posluje profitabilno. Cilj prodajnog procesa je uspje$no zavrSavanje
transakcije od prodavaca do potroSaca. Sastoji se od nekoliko faza. To su iniciranje suradnje,
razvijanje odnosa i u¢vrs¢ivanje odnosa. Svaka od tih faza sastoji se od nekoliko podfaza. Svaka

od tih faza jednako je vazna u prodajnom procesu za uspjesno zaklju€ivanje prodaje.

Teorijski dio rada obuhvaca ulogu prodaje u poduzecu, a to znaci da to mozemo definirati kao
primarnu poslovnu funkciju a iz tog razloga je bitno pratiti sve elemente koji utjecu na prodaju.
Za empirijski dio je prikazan utjecaj unaprjedenja prodaje poslovnog poduzeca . Cilj ovoga rada
je pribliziti vaznost prodajnog procesa i faza od kojih se sastoji te na primjeru poduzec¢a AD
Plastik prikazati uspjeSnost u prodaji navedenog poduzeca. Analiziraju¢i svaku fazu procesa za
navedeno poduzeée moze se zakljuéiti kako je poduzece uspje$no u svom poslovanju i bez
obzira na sve probleme uzrokovane koronakrizom ostao na kraju trzi$ni lider u proizvodnji

automobilskih komponenti u Hrvatskoj, ali i van granica Hrvatske vodi uspjesno poslovanje.

Kljuéne rijeci: proces prodaje, faze procesa prodaje, AD Plastik



1. UvOD

1.1. PREDMET RADA

Predmet istrazivanja ovog rada je proces prodaje. Da bi se objasnio proces prodaje treba se
definirati sama prodaja. Prodaja se moze definirati kao ¢in prijenosa vlasnistva nad robom s
proizvodaca na potroSaca, bilo putem trgovine ili izravno. To znaci da je proces prodaje niz

faza koje prodavatelj slijedi kako bi uspjesno zavr§io poslovnu transakciju s potroSacem.

1.2. PROBLEM RADA

Problem rada definirat ¢e se u analizi prodajnog procesu u poduze¢u AD Plastik d.d. Solin.
Promatrat ¢e se faze kroz koje poduzece prolazi u tijeku procesa prodaje, da li prolazi kroz sve

faze 1 koliko je uspjesno u prodaji.

1.3. CILJEVI RADA

Primarni cilj ovog rada je analizirati prodajni proces poduzeca AD Plastik Grupe odnosno

istraziti koje sve faze poduzece prolazi u tom procesu.

Teorijski ciljevi rada su:

e poblize objasniti prodaju i proces prodaje
e definirati faze procesa prodaje
e pruziti osnovne podatke o odabranom poduzecu

e definirati ulogu poslovne funkcije prodaje za poslovanje poduzeca

Empirijski ciljevi rada su:

e opisati nacine na koje se provode faze prodajnog procesa u odabranom poduzecu

e doci do zakljucka da li je poduzeée uspjesno u svom poslovanju



e identificirati mogucénost poboljSanja funkcioniranja postojecih proces prodaje

e utvrditi moguce potencijale za poboljSanje prodajne poslovne funkcije u poduzecu

1.4. METODE RADA

Metode koje su koristene prilikom izrade rada su teorijske metode i prakti¢ne metode.

U teorijske metode spadaju:

Metoda analize - metoda koja ras¢lanjiva sloZzene predmete, pojave ili ideje na njihove
sastavne elemente.

Metoda sinteze - metoda kojom se jednostavnije misaone tvorevine ili individualni
dijelovi spajanjem povezuju u sloZene misaone tvorevine.

Metoda deskripcije - metoda kojom se opisuju pojave i predmeti, njihove veze i odnosi,
ali bez znanstvenog objasnjavanja. *

Metoda kompilacije - metoda kojom se preuzimaju tudi rezultati
znanstvenoistrazivackog rada, moze se koristiti u kombinaciji sa drugim metodama sa

ciljem da djelo u §to ve¢oj mjeri nosi osobni pecat autora kompilatora 2

U prakti¢ne metode spadaju:

Metoda prikupljanja podataka - metoda kojom se odluc¢uje nacin prikupljanja podataka
npr. putem poste, telefonski, "licem u lice"
Intervju - razgovor dviju ili viSe osoba koje sudjeluju u verbalnoj i neverbalnoj

interakciji s ciljem prikupljanja podataka o osobi ili poduzecu

! https://www.vvg.hr/app/uploads/2020/03/METODOLOGIJA-ISTRA%C5%BDIVA%CA4%8CKOG-RADA-

ZA-STRU%C4%8CNE-STUDIJE.pdf [10.09.2022.]

2 https://www.scribd.com/document/394037043/METODA-KOMPILACIJE [10.09.2022.]
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1.5. OBRAZLOZENJE STRUKTURE RADA

Rad se sastoji od pet uzajamno povezanih poglavlja.

U prvom, uvodnom, poglavlju definirat ¢e se problematika koja se istrazuje, ciljevi koji se zele

postici istrazivanjem te metode koje su se koristile prilikom izrade rada.

U drugom poglavlju objasnit ¢e se neki osnovni pojmovi vezani uz prodaju, sam proces prodaje

te faze procesa prodaje kroz koje poduzece prolazi.

U tre¢em poglavlju upoznat ¢e se sa poduzeéem opcenito, njegovom Vizijom i misijom,

upravom poduzeca te rizicima s kojima se susrece u poslovanju.
Cetvrto poglavlje prati na¢in poslovanja, prodajnu politiku, prodajni proces poduzeca i na¢in
na koji poduzece prolazi kroz pojedinu fazu prodajnog procesa.
U petom, zakljuénom poglavlju ostavljen je osvrt na cjelokupan rad te donesen zakljucak o

uspjesnosti poduze¢a u poslovanju te postoji li potreba za promjenama i poboljSanjem

poslovanja.



2. TEORIJSKE ODREDNICE PROCESA PRODAJE

Prodajni proces skup je faza koje prodavac slijedi da bi uspjesno dovrsio poslovnu transakciju
do potrosaca. Za prodaju je potrebno slijediti odredene opcée korake koji se razlikuju ovisno i
vrsti proizvoda koji se prodaje, segmentu trziSta na koji je usmjeren i internim postupcima
tvrtke. U prodaji suptilna razlika izmedu uspjeha i neuspjeha je razlika izmedu pokusaja prodaje
onoga §to se ima 1 stvaranja atmosfere u kojoj ¢e potencijalni kupac kupiti zapravo to §to se
ima, $to znaci da kupac ne voli da mu se prodaje ali obozava kupovati.> Prodaja je proces za
koji je potrebno slijediti odredene korake, jedan po jedan, kako bi se doslo do krajnjeg cilja a
to je prodaja.*Vrijeme postizanja u¢inkovite prodaje razlikuje se po vrsti proizvoda koji se
prodaje. Na primjer ukoliko je proizvod jeftin i jednostavan za uporabu, kupovna transakcija
moze trajati kratko dok kod sloZenih i skupih proizvoda mogu pro¢i mjeseci ili godine dok
prodaja postane u¢inkovita. °> Proces prodaje zahtijeva planski pristup te primjenu unaprijed

osmisljene strategije djelovanja.®

2.1. DONOSENJE ODLUKE O KUPNJI

Jako bitno je shvac¢anje 0vog procesa za razvoj strategije prodaje i planiranje prodaje..
Ovaj proces sastoji se od 5 faza:

e Prepoznavanje problema- najvazniji korak u procesu odlu¢ivanja. Kupnja se ne moze
izvriti bez definiranja potrebe, koja moze biti izazvana nekakvim unutra$njim
poticajima (glad) ili vanjskim stimulansima (oglasavanje).

e Pretrazivanje informacija- nakon S§to prepoznaju potrebu ili problem, kupci traze
informacije kako bi pronasli najbolji nacin za njihovo rjesavanje ili zadovoljenje. Kupci
se mogu osloniti na tiskane, vizualne, online ili audio medije ili na svoje prijatelje i

obitelj koji ith mogu preporuciti.

3 Gitomer J. (2007): Mala crvena knjiga prodaje, Mate d.o.0., Zagreb, str.12

4 Majer A. (2009): Kako prodavati, Institut prodaje — obrt za unaprjedenje prodaje, Zagreb, str.92
5 https://hr.economy-pedia.com/11041016-sales-process [15.06.2022.]

¢ Gilbert R. D. (2009): Prodajni ring, Carobna knjiga, Beograd, str.7



https://hr.economy-pedia.com/11041016-sales-process

e Procjena drugih opcija- u ovoj fazi procjenjuju se razli¢iti proizvodi ili proizvodne
marke na temelju njihovih karakteristika i sposobnosti da im daju vrijednost ili korist
koju traze. Na ovu fazu snazno utjecu stav i ukljucenost klijenta.

e Odluka o kupnji- kona¢nu odluku o kupnji mogu narus$iti povratne ali negativne
informacije drugih klijenata i razina motivacije za prihvat povratnih informacija.

¢ Ponasanje nakon kupnje- razina zadovoljstva kupaca nakon kupnje proizvodom klju¢no
je za buduce zadrzavanje kupaca i moze znac¢ajno utjecati na proces donosenja odluke
0 kupnji sli¢nog proizvoda od iste tvrtke. Zadovoljni kupci postaju lojalni kupci 1 pri
sljedec¢oj kupnji preskacu faze trazenja informacija i procjene. Unato¢ tome jesu li kupci
zadovoljni, pricaju o svom iskustvu i dijele dojmove — ostavljaju komentare na

forumima, dru§tvenim mrezama isl.’

2.2. KLIJENT/KUPAC

Kupac je jednostavno netko tko kupuje robu ili usluge od dobavljaca ili trgovca. Uglavnom se
radi o standardnim proizvodima ili uslugama koje su jednake za sve. Klijenti su Cesto ljudi koji

traze savjet 0 brojnim pitanjima, a odnos s klijentom osobniji je od odnosa s kupcem.

Sto se klijenata tice, tvrtka koja prodaje proizvode ili pruza usluge ima poseban odnos sa svojim
korisnicima. Kupci kupuju ono $to rjeSava njihove probleme, pa je iz tog razloga bitho da
prodajna strategija bude usmjerena ka rjesavanju tih problema.® To zna¢i da klijenti trebaju vise
energije i truda da prilagode proizvod ili uslugu njihovim specificnim potrebama. Kupac je
neutralna rije¢, dok klijent oznacava odnos s vlasnikom tvrtke. Kupac kupi robu ili uslugu, a
klijent trazi i savjet, iako placa i on naknadu. Klijenti zasluzuju osobnu brigu, dok s kupcima to
nije slu¢aj. S vremena na vrijeme trebalo bi pokazati svojim klijentima da se cijeni njihovu

povezanost s vasim poslom i njihovu odanost proizvodima ili uslugama vase tvrtke.

Prvi korak u pronalaZzenju skupa idealnih kupaca je definiranje svih karakteristika koje idealan
kupac treba imati. Ako ve¢ duze vrijeme prodajete isti proizvod, vjerojatno znate gdje pronaci
potencijalne kupce. Trebali biste navesti zajedni¢ke karakteristike vasih najvaznijih kupaca. S
druge strane, ako ulazite na novo trZiste ili poc¢injete prodavati novi proizvod, morate detaljno

istraziti 1 identificirati potencijalne kupce. Svaki ,,prodajni trag* koji je vrednovan uz pomo¢

7 https://www.erstebank.hr/hr/poslovni-klijenti/financiranje/poduzetnicki-starter-program-za-poduzetnike-
pocetnike/poduzetnicke-teme-za-uspjesno-poslovanje/pravila-dobre-prodaje [15.06.2022.]
8 Susac K. (2005): Tajne uspjesne prodaje, Skolska knjiga, Zagreb, str.17
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ostalih dostupnih informacija te koji uspjesno prode provjeru prerasta u novu, drugu kategoriju,
koja nam donosi nove potencijalne kupce koji obiljezavaju visu razinu pouzdanja da bi se
mogla dogoditi prodaja.® Drugi na¢in je preokrenuti prodajni lijevak. Umjesto da se fokusirate
na stalno pronalazenje novih potencijalnih kupaca i gledate kako velika ve¢ina njih prolazi kroz
proces prodaje, poc¢nite sa zadovoljnim kupcima i uz njihovu pomo¢ privucite nove. To je
metoda razvoja kupaca jer radite s postoje¢im kupcima, njegujuci sjajne odnose i njihovo
iskustvo kako bi mogli rasti i stvarati nove. To zna¢i da vecina vase prodaje dolazi od
ponovljenih kupnji i, §to je jednako vazno, preporuka zadovoljnih kupaca. Gore navedena

metoda razvoja kupaca ujedno i najjeftinija, pa je omjer investicije i zarade najpovoljniji.°

2.3. FAZE PROCESA PRODAJE

Proces prodaje prolazi kroz nekoliko faza 1 svaka od njih ¢e se ukratko objasniti u nastavku.

Najvaznije faze u prodajnom procesu koje se trebaju slijediti: !

micyjalno trazenje

potencijalnih kupaca
odredivanje

prioritetnih kupaca

iniciranje suradnje

® Lisanin T. M. (2009): Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, str.200

10 https://www.erstebank.hr/hr/poslovni-klijenti/financiranje/poduzetnicki-starter-program-za-poduzetnike-
pocetnike/poduzetnicke-teme-za-uspjesno-poslovanje/pravila-dobre-prodaje [15.06.2022.]

1 Tomasevi¢ LiSanin, M., Kadi¢-Maglajli¢, S., Draskovi¢, N.(2019): Principi prodaje i pregovaranja, Ekonomski
fakultet Zagreb, str. 24

10


https://www.erstebank.hr/hr/poslovni-klijenti/financiranje/poduzetnicki-starter-program-za-poduzetnike-pocetnike/poduzetnicke-teme-za-uspjesno-poslovanje/pravila-dobre-prodaje
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otkrivanje kupceve
potrebe

prezentiranje
rjesenja

ophodenje s
prigovorima i
zakljuCenje prodaje

razvijanje odnosa

dnosa

isporuka

poslije-prodajno
usluzivanje

v r

ucvrséivanje o

W

Slika 1: Faze procesa prodaje

Izvor: TomasSevi¢ Lisanin, M., Kadi¢-Maglajli¢, S., Draskovié, N.(2019): Principi prodaje i pregovaranja,
Ekonomski fakultet Zagreb, str. 24

2.3.1. Iniciranje suradnje

U fazu iniciranja suradnje spadaju tri podfaze a to su trazenje mogucih, potencijalnih kupaca,
kvalificiranje kupaca te odredivanje kupaca koji su prioritet. U nastavku ¢e se ukratko opisati

svaka faza.

TraZenje potencijalnih kupaca- Proces prodaje zapocinje traZzenjem informacija o potencijalnim
kupcima. Vazno je odrediti kriterije za pronalazenje potencijalnih kupaca, odnosno potrebno je
segmentirati trziste 1 odrediti kojem segmentu ¢e se pristupiti. Prodavaci se prvo usredotocuju
na aktivnosti koje ve¢ koriste proizvod ili uslugu koju nude, a zatim na druge aktivnosti koje bi

ih mogle poceti koristiti. To vodi do baze ili popisa potencijalnih kupaca.

Proces pronalaZenja novih kupaca moze se prikazati i tzv. "prodajnim lijevkom". U pocetnim

koracima procesa trazenja postoji vise informacija o potencijalnim kupcima. Tijekom procesa

11



kvalifikacije veliki broj potencijalnih klijenata otpadne, a ostaje samo mali broj klijenata koji
zadovoljavaju osnovne kriterije kvalifikacije. Jedan od najvaznijih zadataka prodavaca je
pronalazenje novih kupaca. Kako bi tvrtka rasla potrebni su mi sve veéi prihodi od prodaje.
Moze se dogoditi da stari kupci nakon odredenog vremena smanje narudzbe ili prijedu
konkurenciji, a kako bi se nadoknadili gubici uzrokovani ovakvom situacijom, potrebno je

stalno traziti nove kupce i prosirivati poslovnu suradnju s postoje¢im kupcima.

Pronalazenje novih kupaca zahtjevna je aktivnost, te kako lijevak sugerira, ali ¢e samo neki

zadovoljiti uvjete te postati stvarni kupci. *2

Inicijalni popis
potencijalnih kupaca

Kvalificirani
potencijalni
kupci

Nastavak prodajnog procesa

Slika 2: Prodajni lijevak

Izvor: Toma$evi¢ Lisanin, M., Kadi¢-Maglajli¢, S., Draskovi¢, N.(2019): Principi prodaje i pregovaranja,
Ekonomski fakultet Zagreb, str. 89

Kako bi se pripremio pocetni popis potencijalnih kupaca, potrebno je znati $to vise informacija
o njima. Opce izvore informacija moze se podijeliti na interne izvore i eksterne izvore

poduzeca.

Sto se ti¢e informacija unutar tvrtke, najvise ih je koncentrirano u odjelu prodaje. U odjelu
prodaje postoje podaci o starim kupcima koji su u nekom trenutku prestali kupovati ali se u isto

vrijeme situacija popravila, upiti kupaca koji su izrazili Zzelju za suradnjom itd.

12 Tomasevi¢ LiSanin, M., Kadi¢-Maglajli¢, S., Draskovi¢, N.(2019): Principi prodaje i pregovaranja, Ekonomski
fakultet Zagreb, str. 88
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Informacije unutar poduzeéa mogu se pronaci i kod poslovnih jedinica koje se bave prodajom
drugih proizvoda i imaju svoje prodajno osoblje, kod tehnicke podrske koja pruza kupcima
usluge nakon isporuke proizvoda, kod financijskog sektora koji prati bonitet kupaca, kod
informatickog sektora koji vodi brigu o internetskim stranicama poduzec¢a, kod nabavnog odjela
koji pribavlja materijal i usluge za poduzeée te kod marketinskog odjela koji kroz svoje

aktivnosti moze do¢i do informacija o zainteresiranosti za proizvode poduzeca.

Za izvore izvan tvrtke, prva stanica je zadovoljan kupac. Zadovoljan kupac uvijek je spreman
preporuciti prodavaca svojim poznanicima i poslovnim suradnicima. U rijetkim slu¢ajevima
konkurent moze preporuciti klijenta. U veéini slucajeva konkurent ne Zzeli poslovati s
navedenim kupcem ili mu ne moze osigurati dostavu. Podaci o kupcima mogu se pronaci iu

raznim medijima, poput internetskih portala, dnevnih novina, stru¢nih ¢asopisa...*?

izvori informacija o

potencijalnim kupcima

unutar poduzeca izvan poduzeca

zadovoljni kupci
konkurenti, nekonkurenti

prodajni odjel
marketinski, servisni,
racunovodstveni, informaticki
odjel

mediji
drustvene mreze

sajmovi, strucni seminari utjecajne osobe ...

Slika 3: izvori informacija o potencijalnim kupcima

Izvor: TomasSevi¢ Lisanin, M., Kadi¢-Maglajli¢, S., Draskovié, N.(2019): Principi prodaje i pregovaranja,
Ekonomski fakultet Zagreb, str. 91

Kvalificiranje kupaca- Baza potencijalnih kupaca iz prethodnog koraka se u ovoj fazi filtrira,
odnosno s popisa se uklanjaju poduzeca koja nemaju potencijala za razvoj suradnje. Kao

kriteriji mogu posluziti ugled ili op¢i uvjeti poslovanja, veli¢ina tvrtke, iskazan interes za nove

13 Tomasevi¢ LiSanin, M., Kadi¢-Maglajli¢, S., Draskovi¢, N.(2019): Principi prodaje i pregovaranja, Ekonomski
fakultet Zagreb, str. 91
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dobavljace itd. Rezultat tog procesa trebala bi biti provjerena i suzena lista klijenata s najveéim
potencijalom za suradnju, kako se ne bi gubilo vrijeme na klijente bez buduénosti. Proces
kvalifikacije moze biti diktiran interno od strane tvrtke ili ga mogu provesti prodavaci na

temelju vlastite intuicije. Cijeli proces svodi se na nekoliko pitanja:
e Ima li osoba/organizacija potrebu za proizvodima?

Ovo je prvi i najvazniji kriterij po kojemu razlikujemo nedovoljne potencijale. Odgovor na ovo
pitanje dobiti ¢e se na razli¢ite nacine: istrazivanjem objavljenih materijala, promatranjem,
usporedbom novih potencijalnih kupaca i njihovih aktivnosti s onima s kojima se ve¢ posluje,
upitima koji se dobiju, istraZzivanjem drugih odjela informati¢kih tvrtki 1 sl. MozZe se
pretpostaviti da se konacna potvrda zahtjeva moze dobiti samo na prodajnom sastanku s

kupcem.

e Ima li potencijalni kupac interes za proizvod?

U vedini slucajeva odgovor na ovo pitanje prona¢i ¢emo u osobnom susretu ili drugom vidu
kontakta s klijentom. Medutim, odgovor se moze pogoditi i na temelju informacija koje je
prodavac prikupio o kupcu na trznici. Na primjer, kupac javno izrazi nezadovoljstvo postoje¢im
dobavljac¢em ili kupac nabavi novu proizvodnu tehnologiju, ¢ime utje¢e na potraznju za novim
dobavljacima sirovina. Ukoliko primijetimo da korisnici ne pokazuju dovoljno interesa za
usluge koje pruzamo, vazno je ne gubiti dragocjeno vrijeme, ve¢ ga iskoristiti za kontaktiranje

drugih korisnika.

e Raspolaze li potencijalni kupac resursima za kupnju proizvoda?

U kontekstu hrvatskog gospodarstva to je jedan od najvaznijih kriterija. Odnosno, prodaja koja
isporucuje neodreden proizvod ili uslugu predstavlja veliki poslovni rizik koji tvrtka mora
izbje¢i. Prije izrade detaljne prodajne strategije, trebali bismo imati informacije o financijskom
stanju potencijalnih kupaca, koriste¢i izvjeS¢a dostupnih od raznih organizacija: banaka, burzi,
agencija za kreditni rejting itd. Imamo razne moguénosti, poput informacija o financijskom
stanju, vjerodostojnost hrvatskih tvrtki utvrduje FINA, te Bisnode, medunarodna agencija koja
pruza informacije o vjerodostojnosti tvrtki u Hrvatskoj i svijetu. S druge strane, postoje i

financijski izvjestaji koje su tvrtke duzne objavljivati, a na temelju kojih se takoder moze steci
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uvid u financijsko stanje. Naravno, treba uzeti u obzir i opée makroekonomske trendove i uvjete

u industriji koji mogu utjecati na solventnost poduzeca.

e Dalije doti¢ni kupac dostupan, odnosno moze li mu poduzeée isporuciti proizvod?

U nekim slucajevima kupci mogu kupiti proizvode ili Usluge isklju¢ivo od ovlastenog
dobavljaca, tj. mogu postojati ugovori koji ogranicavaju mogucnosti kupnje. Osim toga,
potencijalni klijenti mogu pripadati grupama koje kupnju obavljaju na strateSkoj razini, tj.
koncentrirane u geografski dislociranim sjediStima. Sli¢éno kao i u 0voj situaciji, smatramo da
je osoba dobar potencijalni kupac, ali unatoc¢ Zelji i resursima jednostavno nema snage obaviti
odredene kupnje jer je za to zaduzen netko drugi. Na primjer, profesori na fakultetu, unato¢
tome Sto su korisnici, mogu imati financijskih moguénosti, ali si ne mogu priustiti racunalo za
prezentacije u dvoranama, marke i performansi koje Zele jer o tome odlucuje uprava fakulteta

uz utjecaj informati¢kog odjela.

Navedena pitanja mogu se koristiti u bilo kojoj djelatnosti. U praksi situacija moze biti
drugacija te moze do¢i do pojave razlicitih kriterija koje odreduju specifi¢nost trzista, industrije
ili proizvoda. Ponekad na prodajno osoblje utjecaja imaju i subjektivni kriteriji, npr. fizicki

izgled. 14

Odredivanje prioritetnih kupaca- Kada se baza potencijalnih kupaca procisti, medu preostalim
potencijalnim kupcima odreduju se oni koji ¢e se prioritetno kontaktirati. Moze se dogoditi da
dio potencijalnih kupaca nece prihvatiti komunikaciju, sto ¢e dodatno smanjiti broj onih koji
ostaju na popisu. U slucaju da ciljna tvrtka kupca ne odgovori na komunikaciju, a prodavatelj
je 1 dalje zainteresiran zbog mogucnosti buduée suradnje, treba razmisliti o promjeni
komunikacijskog kanala ili pronalasku tvrtke koja moze posluziti kao posrednik ili davatelj

preporuke za uspostavljanje komunikacije.

Tvrtka takoder rangira kupce na temelju vjerojatne veli¢ine narudZbe, prvo obradujuci najvece
kupce, a zatim one manje. Ako tvrtka prodaje proizvode koji su rezultat najnovijeg tehnoloskog
razvoja, kriterij moZe biti i spremnost kupca na inovacije i promjene, na primjer, tvrtka sa starim

raCunalima i zastarjelim softverom moze biti spremnija kupiti novu opremu koja joj je potrebna

14 Tomasevi¢ Lisanin, M., Kadi¢-Maglajli¢, S., Draskovi¢, N.(2019): Principi prodaje i pregovaranja, Ekonomski
fakultet Zagreb, str.97-100
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. Posao bi trebao biti prodavacu prioritet. Nakon utvrdivanja kriterija, kupci ¢e biti rangirani ili
grupirani od najpozeljnijih do najmanje pozeljnih. Nakon odredivanja prioriteta, sljedeca faza

je razvijanje odnosa s klijentom, odnosno iniciranje kontakta.™

2.3.2. Razvijanje odnosa

Otkrivanje kupceve potrebe- Nakon $to je kupac pokazao interes za medusobnu komunikaciju,
prodavac se treba usredotoCiti na otkrivanje potreba kupca. Dok ¢e kupci brzo otkriti
specifikacije proizvoda, prodavaci takoder moraju proniknuti u neodredene elemente
proizvoda, kao $to su ocekivanje kupaca za u¢inkovite komunikacijske kanale s prodavacima.
Ako kupac ve¢ ima etabliranog dobavljaca, korisno je saznati razloge nezadovoljstva
proizvodom i moguénosti poboljSanja. U ovoj fazi potrebno je da prodavaci pazljivo slusaju i

saznaju §to vise o potencijalnim kupcima i njihovim potrebama i zeljama. 8

Prezentiranje rjeSenja- U ovoj fazi prodava¢ nudi rjeSenja za prethodno identificirane
probleme. Ima mnogo opcija, poput klasi¢ne demonstracije ideje, demonstracije uc¢inkovitosti
proizvoda ili usluge, probe itd. U ovim prezentacijama fokus je na postavljanju pitanja i
poticanju klijenta da govori §to blize svojim jedinstvenim potrebama i ocekivanjima. i
prilagoditi sve korake prema njihovom zadovoljstvu. Krajnji rezultat procesa trebao bi biti

rjeSavanje kupcéeva problema na zadovoljstvo obiju strana.

Svatko tko radi u prodaji ne nudi jedan proizvod, ve¢ $iri asortiman proizvoda. Primarni cilj
prodavaca trebao bi biti otkriti kupéeve nezadovoljene potrebe, njegovu aplikacijsku okolinu 1
osobne preferencije. Prodava¢ ne bi trebao zuriti s ponudom proizvoda sve dok uz pomo¢
problema ne dobije tocnu informaciju, na temelju koje ¢e kupcu ponuditi najbolje rjeSenje.
Kako bi potaknuo kupca da viSe govori o svojim potrebama, prodavac bi trebao koristiti

otvorena pitanja, a zatvorena ostaviti za sljede¢u fazu.

Tehnika prodaje koja slijedi logiku postavljanja otvorenih i zatvorenih pitanja je tehnika lijevka.
Pomaze u prikupljanju informacija i smanjuje vrijeme potrebno za analizu kupca. Ukljucuje

otvaranje razgovora otvorenim pitanjima. U prvoj fazi ove tehnike potrebno je ste¢i povjerenje

15 Tomasevi¢ LiSanin, M., Kadi¢-Maglajli¢, S., Draskovi¢, N.(2019): Principi prodaje i pregovaranja, Ekonomski
fakultet Zagreb, str. 100
16 Tomasevi¢ Lisanin, M., Kadi¢-Maglajli¢, S., Draskovi¢, N.(2019): Principi prodaje i pregovaranja, Ekonomski
fakultet Zagreb, str. 24
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kupca kako bi on mogao proaktivno postavljati pitanja i odgovarati na njih. U sljede¢em koraku
pojacava se razmi$ljanje sugovornika postavljajuci pitanja koja specificiraju temu. U iduéem
koraku nastavlja se sa zatvorenim pitanja kojima se kupca navodi na razmisljanje u odredenom
pravcu. Na kraju se sazimaju kljucni elementi razgovora da bi se potvrdilo razumijevanje

kupéevih izjava ¢ime mu se daje do znanja da su njegove potrebe i situacija shvaéeni. 1

... Za pojasnjenje,
PITANJA .. . potvrdivanje,
< . obvezivanje

AKTIVNO /
SLUSANJE

.. suglasnost oko
.. razumijevanja

Slika 4: Upotreba principa lijevka kod postavljanja pitanja kupcu

Izvor: Toma$evi¢ Lisanin, M., Kadi¢-Maglajli¢, S., Draskovi¢, N.(2019): Principi prodaje i pregovaranja,
Ekonomski fakultet Zagreb, str. 118

Ophodenje s prigovorima i zakljucenje prodaje- U ovoj fazi kupac je ve¢ upoznat sa ponudenim
rjeSenjima te slijedi proces daljnje rasprave. Traze se dodatne informacije ili moze do¢i do
odredenih prigovora i neslaganja. Prigovori se najées¢e odnose na samu cijenu odnosno ukupan
troSak kupnje Cime se ulazi u pregovaranje. Ponekad dode do situacije u kojoj neki aspekt

potrebe kupca nije dobro shvaden te je potrebna brza reakcija kako bi se sprijeio negativan

7 Tomasevi¢ Lisanin, M., Kadi¢-Maglajli¢, S., Draskovi¢, N.(2019): Principi prodaje i pregovaranja, Ekonomski
fakultet Zagreb, str. 117-118
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ishod situacije. Cilj je da se na kraju uspjeSno dogovori posao pri ¢emu je vazno da
zaklju€ivanje prodaje u niti jednom trenutku ne smije biti iskljucivi cilj, pogotovo ako se radi o
novom kupcu. U tom slucaju se na zakljucenje prodaje treba gledati kao pocetak potencijalno
dugotrajnijeg odnosa. Treba imati na umu da ¢e neke prituzbe kupaca biti rijeSene prije, dok ¢e
za druge biti potrebno vise vremena. Ako prodavatelj smatra da je pravi trenutak, moze malo
ubrzati proces, ali ne previse, da se kupac pod pritiskom ne povuce i potpuno odustane od

poslovne suradnje.®

2.3.3. Udvrséivanje odnosa

Isporuka- Zakljucenjem prodaje slijedi isporuka. Angazman prodajnog osoblja ovisit ¢e o
dogovorenim uvjetima isporuke. Ako je ugovoreno da ¢e se dostava odvijati u organizaciji
prodavatelja, kupac ocekuje isporuku u dogovorenom roku bez dodatnog osobnog angazmana.
Kada je rije¢ o medunarodnom poslovanju, prodavatelj je obi¢no odgovoran za potrebnu
dokumentaciju i carinjenje. Postoje situacije i kada kupac zeli sam preuzeti robu, u tom slucaju

se od prodavatelja o¢ekuje samo njezina raspoloZivost u dogovoreno vrijeme. *°

Poslije-prodajno usluzivanje- | nakon isporuke robe, prodavatelj treba uspostaviti odnos s
kupcem za daljnje poslovanje. Prilikom isporuke jednostavnog proizvoda, prodavac treba
provijeriti je li isporuka ispravna, kvaliteta zadovoljavajuca i kupac zadovoljan. Pri isporuci
sloZenijih proizvoda prodavatelj je duzan osigurati odrzavanje i osiguranje rezervnih dijelova,
nadogradnju proizvoda i obuku korisnika isporu¢ene opreme. Sve te aktivnosti pridonose
povecanju povjerenja izmedu kupaca i prodavaca te postizanju dugoro¢nih zadovoljavajuéih

odnosa.
Nekoliko aktivnosti poslije-prodajnog usluzivanja:

e Pomaganje kupcu vezano uz financiranje
e Provjera isporuke

e lzdavanje uvjerenja o kvaliteti

18 Tomasevi¢ Lisanin, M., Kadi¢-Maglajli¢, S., Draskovi¢, N.(2019): Principi prodaje i pregovaranja, Ekonomski
fakultet Zagreb, str. 136

19 Tomasevi¢ Lisanin, M., Kadi¢-Maglajli¢, S., Draskovi¢, N.(2019): Principi prodaje i pregovaranja, Ekonomski
fakultet Zagreb, str.25
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e Provjera instalacije i pustanje u rad

e Provjera ispravnosti rada i obuka korisnika
e Modifikacija postoje¢e narudzbe

e Zajednicki tehnoloski napredak proizvoda

e Provjera zadovoljstva

Razina zadovoljstva ili nezadovoljstva korisnika isporu¢enim proizvodima i uslugama klju¢ni
su za nastavak poslovne suradnje, odnosno izgradnju dugoro¢nih odnosa i partnerstava. Za
testiranje zadovoljstva, organizacija prodavatelja aktivnosti istrazivanja zadovoljstva kupaca
treba provoditi sustavno. Prodavaci mogu koristiti kratki online upitnik za ispitivanje
zadovoljstva kupaca nakon isporuke povremenim anketama za ispitivanje zadovoljstva kupaca
dostupnim online ili putem elektroni¢ke poste. U maloprodajnim objektima poput restorana ili
trgovina moguce je postaviti odredeni uredaje ili kioske putem kojih kupci mogu izraziti svoje
zadovoljstvo ili nezadovoljstvo dobivenim uslugama. Osim gore navedenih metoda,
preporucuju se redovite provjere zadovoljstva istrazivanjem koje obi¢no provode trece strane

odnosno agencije za istrazivanje trzista.

Da bi se osigurala lojalnost i pravovremeno reagiralo na moguée nezadovoljstvo, poduzeée bi
trebalo sustavno provoditi istrazivanje 0 zadovoljstvu kupaca. Ono mora biti uklju¢eno u
poslovne procese poduzeca sa definiranom ucestalos$¢u istrazivanja i metodama koje se koriste.

Etape koje se koriste u pripremi i provedbi istrazivanja:

e Definiranje problema i postavljanje ciljeva istrazivanja
e (Odredivanje izvora podataka i vrsta istrazivanja

e (Odredivanje metoda i obrazaca za prikupljanje podataka
e Odredivanje vrste uzorka i prikupljanje podataka

e Analiza podataka i interpretacija rezultata 2°

20 Tomasevi¢ Lisanin, M., Kadi¢-Maglajli¢, S., Draskovi¢, N.(2019): Principi prodaje i pregovaranja, Ekonomski
fakultet Zagreb, str. 164-168
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3. OSNOVNI PODACI O PODUZECU ADPLASTIK D.D., SOLIN

AD Plastik vodeca je tvrtka u razvoju i proizvodnji komponenti interijera i eksterijera
automobila u Hrvatskoj te jedna od vodec¢ih kompanija u isto¢noj Europi. Ima preko 35 godina
iskustva u automobilskoj industriji. Korporativna kultura temelji se na odrzivosti, poticanju
suradnje 1 prepoznavanju izvrsnosti. Rije¢ je o multinacionalnoj tvrtki s osam proizvodnih baza
u pet zemalja, a svoje poslovanje obuhvaca pet kontinenata i vise od 20 zemalja. Rade s
kupcima od ranih faza razvoja do kona¢nog proizvoda. Koriste suvremene alate i tehnike te
primjenjuju specificna znanja, vjestine 1 iskustvo. Vodeni potrebama kupaca, visokokvalitetni,

konkurentni proizvodi i usluge temeljne su vrijednosti tvrtke.?

Temeljni kapital AD Plastika d.d. iznosi 419.958.400 kuna.

3.1. VIZIJA 1 MISIJA ADP GRUPE

Vizija - "Biti trzi$ni lider u razvoju i proizvodnji automobilskih komponenti na podrucju

Isto¢ne Europe 1 Sirenje poslovanja na nova trzista."

Misija - "Inovativnim rjeSenjima i stalnim unaprjedenjem razvoja i kvalitete proizvoda
doprinosimo uspjehu svojih kupaca. Ostvarujemo svoje ciljeve kao etican, odgovoran i pozeljan
poslodavac. Poslujemo u harmoniji s okruzenjem na zadovoljstvo svih svojih dionika, a

dioni¢ari nas prepoznaju kao pouzdanu kompaniju u koju je poZeljno dugoroéno ulagati."??

2L AD Plastik d.d. (2019); Integrirani godisnji izvjestaj, Solin, str. 3
22 AD Plastik d.d. (2019); Integrirani godisnji izvjestaj, Solin, str. 22
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3.2. UPRAVA | NADZORNI ODBOR

Uprava- Upravu ADPL imenuje i razrjeSava Nadzorni odbor i ima pravo voditi poslove
dioni¢kog drustva na vlastitu odgovornost. Uprava mora voditi ra¢una o zastiti interesa drustva,
ukljucujuéi interese dionicara, zaposlenika i opce interese. Uprava je izravno uklju¢ena u razvoj

te tako daje i odobrava izjave o misiji, viziji 1 vrijednostima tvrtke.

Ucinak Uprave vrednuje se od strane Nadzornog odbora na redovitim sjednicama, a temelji se
na pokazateljima uspjesnosti poslovanja.

Upravu sacinjava od tri do osam ¢lanova, a trenutan broj ¢lanova je tri. Mandat ¢lanova traje

do 5 godina uz moguénost ponovnog imenovanja. 23

predsjednik Uprave

¢lan Uprave za prodaju i

REGEE projekte

¢lan Uprave za proizvodnju,

logistiku i kvalitetu

Slika 5: Struktura Uprave

Izvor: Izrada autora prema AD Plastik d.d. (2019), Integrirani izvjestaj, str. 45

Nadzorni odbor- Nadzorni odbor nadzire vodenje poslova kao $to su pregled i ispitivanje

poslovnih knjiga i dokumentacije drustva, o éemu izvjestava Glavnu skupstinu. 2*

23 AD Plastik d.d. (2019); Integrirani godisnji izvjestaj, Solin, str. 45
24 AD Plastik d.d. (2019); Integrirani godisnji izvjestaj, Solin, str. 46
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predsjednik

zamjenik
predsjednika
I T I T 1
¢lanica ¢lan ¢lan ¢lanica ¢lanica

Slika 6: Struktura Nadzornog odbora

Izvor: Izrada autora prema AD Plastik d.d. (2019); Integrirani godi$nji izvjestaj, str 46

Korporativno upravljanje- Struktura korporativnog upravljanja AD Plastik Grupe temelji se na
dualnom sustavu koji se sastoji od Uprave i Nadzornog odbora. Uprava i Nadzorni odbor

zajedno s Glavnom skupstinom i Revizijskim odborom ¢ine Cetiri kljucne funkcije kompanije.

Glavna skupstina dionicara

Slika 7: Upravljacka struktura

Izvor: Izrada autora prema AD Plastik d.d. (2019); Integrirani godisnji izvjestaj, str. 46

AD Plastik Grupa opredijeljena je za postizanje strateskih ciljeva kroz razvoj i organski rast
kompanije te postizanje uspjesnog financijskog poslovanja. Drustveno odgovorno poslovanje
sastavni je dio poslovanja i odnosa prema dionicama. Grupa Zeli biti prepoznata kao idealan

partner i poslodavac.
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Uprava AD Plastik Grupe je 2016. godine osnovala Odbor za provodenje aktivnosti vezanih uz
drustveno odgovorno poslovanje. Povjerenstvo se sastoji od osam ¢lanova, a njegovi statutarni
¢lanovi su rukovoditelji ili osobe neposredno pod vodstvom kadrova, zastite okolisa, zastite na
radu i1 drugih podrué¢ja. Osnovna misija odbora je unaprijediti drustveno odgovorno djelovanje
poslovanja na svim lokacijama grupacije i razvoj strategije i plana aktivnosti koji se predlaze

Upravi.

AD Plastik primjenjuje smjernice korporativnog upravljanja Zagrebacke burze. Krajem 2017.
ADPL je uvrSten na vodece trziSte Zagrebacke burze, Sto je stvorilo vele zahtjeve za
transparentno$¢u i dodatnom odgovornoscu transakcija. Politika isplate dividende objavljena je
2018. godine kako bi sadasnji 1 buduci dioni€ari grupe, ali 1 svi ostali, mogli dobiti uvid u

poslovnu strategiju isplate dividende.?®

3.3. PROIZVODNJA | PRODAJA

Svjetski trend u automobilskoj industriji je sigurna voznja i odrziva mobilnost. Europa
prednjaci u ¢iS€oj proizvodnji, a smanjenjem koli¢ine vode 1 energije koja se koristi za
proizvodnju vozila zna¢ajno se smanjuje otpad koji nastaje pritom. Kao rezultat toga, europski
su automobili najsigurniji, najtisi i naj¢is¢i automobili na svijetu. Sve veci broj hibridnih i
elektricnih vozila ulazi na globalno trziSte i postaje vazna alternativa motornim gorivima. AD
Plastik Grupa je razvojem i proizvodnjom svojih komponenti spremna za nove poslovne

izazove i sposobna zadovoljiti potrebe najzahtjevnijih kupaca i trzista.?®

25 AD Plastik d.d. (2019); Integrirani godisnji izvjestaj, Solin, str. 46
2 AD Plastik d.d. (2019); Integrirani godisnji izvjestaj, Solin, str. 36
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Pregled prihoda po tehnologijama

m injecijsko prefanjs+puhanje 63% m bojenje 17%

m termoformiranje+netkani tekstil 11% = ekstruzija 9%

Grafikon 1: Pregled prihoda po tehnologijama

Izvor: Izrada autora prema AD Plastik d.d. (2019); Integrirani godi$nji izvjestaj, str.36

Pregled prihoda po trzistima

m EU + Srbija 74,17% = Rusija 25,83%

Grafikon 2: Pregled prihoda po trziStima

Izvor: Izrada autora prema AD Plastik d.d. (2019); Integrirani godisnji izvjestaj, str.36
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3.4. RIZICI POSLOVANJA

AD Plastik Grupa u svom poslovanju susre¢e se sa unutarnjim i vanjskim ¢imbenicima koji
mogu dovesti do pojave raznih rizika. Ti rizici mogu biti financijski, poslovni te rizici
poslovanja.

3.4.1. Financijski rizici

Valutni rizik- Zbog poslovanja Grupe na medunarodnom trzi§tu, na nju uglavnom utjecu
promjene tecaja eura i ruske rublje, a u manjoj mjeri promjene tecaja srpskog dinara, madarske
forinte i rumunjskog leija. Valutni rizici ukljucuju rizik transakcija i bilan¢ne tablice. Matica je
izloZena riziku stanja EUR 1 transakcije u HRK. Jaka kuna negativno utjece na prihode, a Grupa

djelomi¢no upravlja ovom izlozenoséu trgovanjem euro forward-om u kunu.?’

Kamatni rizik- Povezan je s promjenama vrijednosti financijskih instrumenata uslijed promjena
trzisnih kamatnih stopa. Kamatni rizik Grupe proizlazi dijelom iz kreditnih obveza, a dijelom
iz imovine koja generira prihod od kamata. Grupa je provela aktivnosti na smanjenju troskova
financiranja 1 fiksne kamatne stope na kredite, ¢ime su troskovi financiranja smanjeni za 5,8
milijuna kruna, a kamatna stopa ve¢ine kredita je fiksna, Sto znaci da je rizik kreditne obveze

Grupe minimalan.?®

Cjenovnirizik- Cjenovni rizik povezan je s promjenama cijena sirovina i materijala, transporta,
ostalih proizvodnih troSkova, pritisaka konkurencije i kupaca. U automobilskoj industriji

kalkulacija cijena je otvorena i uskladena prema ugovorima s kupcima.?

Kreditni rizik- Predstavlja neispunjavanje obveza jedne strane u financijskom instrumentu,
¢ime uzrokuje ekonomski gubitak drugoj strani. Imovina s kreditnim rizikom uglavnom su

zajmovi 1 potrazivanja od kupaca. Potrazivanja od kupaca predstavljaju mali rizik za mati¢nu

21 AD Plastik d.d. (2019); Integrirani godisnji izvjestaj, Solin, str. 77
28 AD Plastik d.d. (2019); Integrirani godisnji izvjestaj, Solin, str. 78
29 AD Plastik d.d. (2019); Integrirani godisnji izvjestaj, Solin, str. 79
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grupu jer rade s financijski stabilnim korporativnim kupcima s minimalnim rizikom naplate.

Zajmove kontrolira tvrtka.

Najvec¢i kupci AD Plastik grupe: Revoz (SLO), AvtoVaz (RUS), SMRC (FRA), Renault (RUS),
Hella (SLO) *°

Rizik likvidnost- Rije¢ je o riziku da drustvo ne moze u kratkom roku pretvoriti imovinu u
likvidnost, odnosno da nece ispuniti svoje obveze prema vjerovnicima. Stoga AD Plastik Grupa
odrzava optimalan iznos sredstava na racunu kroz osiguranu raspolozivu kreditnu liniju.
Svakodnevno se prati realizacija planiranih nov¢anih tokova, zaduzenosti i realizacije
raspolozivih sredstava za sva drusStva u grupi. Kratkoro¢na likvidnost zajamc¢ena je ugovornom

kreditnom linijom s 10 milijuna eura na raspolaganju na kraju godine. 3!

Rizici vezani za dionicu- Na trzi$nu cijenu dionice utjecu razli¢iti ¢imbenici kao $to su poslovni
rezultati, ulaganja, politika dividendi itd. Grupa za unutarnje poslove provodi potrebne
aktivnosti za upravljanje rizicima vezanim uz dionice. Pravodobno objavljuju informacije koje

bi mogle utjecati na cijene i poti¢u otvorenu komunikaciju sa dionicima.

3.4.2. Poslovni rizici

Rizik poslovnog okruzenja-  Ukljucuje politicke, makroekonomske i socijalne rizike na
trziStima na kojima tvrtka posluje. ADPL Grupa podlozna je raznim rizicima
makroekonomskog okruzenja, gospodarskih prilika i1 trendova gospodarskih aktivnosti u

zemljama u kojima posluje. Djeluju u relativno raznolikom poslovnom okruZenju.

Rizik neispunjenja ugovornih obveza- Strogo postivanje propisanih rokova isporuke proizvoda
vrlo je vazno u automobilskoj industriji. Grupa za gradanske poslove suocena je s rizikom da

pojedini dobavljaci nece izvrsiti svoje obveze u roku, $to bi moglo ugroziti izvrSenje obveza

30 AD Plastik d.d. (2019); Integrirani godisnji izvjestaj, Solin, str. 79
31 AD Plastik d.d. (2019); Integrirani godisnji izvjestaj, Solin, str. 80
32 AD Plastik d.d. (2019); Integrirani godisnji izvjestaj, Solin, str. 81
3 AD Plastik d.d. (2019); Integrirani godisnji izvjestaj, Solin, str. 82
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prema kupcima, a time i poslovne odnose s kupcima, $to bi se moglo negativno odraziti na

rezultate poslovanja. Minimiziraju taj rizik stalnim praéenjem i procjenom svojih dobavljaca.3

Rizik konkurencije- AD Plastik Grupa pozicionirala se kao vrlo pouzdan, troskovno i
tehnoloski konkurentan dobavlja¢ na zahtjevnom automobilskom trzistu. Na konkurentnost
automobilske industrije najviSe utjeCu cijena, kvaliteta proizvoda i pouzdanost. Udaljenost
izmedu proizvodne lokacije kupaca 1 dobavlja¢a ima znacCajan utjecaj na cjenovnu

konkurentnost, gotovo sve tvornice Grupe nalaze se u blizini glavnih kupaca. *

Rizik ovisnosti o jednom kupcu- lako je Grupa Renault najveci kupac ADPL Grupe i ostvaruje
znacajan dio prihoda, akvizicija Tisza Automotive ispunjava strategiju proSirenja portfelja
kupaca i njegovog udjela u poslovanju. Udio Grupe Renault u ukupnim prihodima pao je sa
69% na 57% posljednjih godina, dok su udjeli FCA, PSA, Forda i Daimlera zajedno porasli.

Time se smanjuju gore navedeni rizici.*

Tehnoloski rizik- Da bi se zadovoljile potrebe trziSta, automobilska industrija treba
kontinuirano ulagati u razvoj proizvoda i tehnologija. Zaostatak tehnoloskog razvoja smanjuje

konkurentnost i slabi trzisnu poziciju.®’

3.4.3. Rizici poslovanja

Operativnirizici- ADPL Grupa upravlja operativnim rizikom kroz sustav kvalitete procesa koji
razvija u€inkovite preventivne sustave za ranu identifikaciju operativnih rizika i sprjecavanje
greSaka u procesu. Zbog svjesnosti rizika kontinuirano rade na unaprjedenju i razvoju novih

tehnologija u poslovanju. 3

3 AD Plastik d.d. (2019); Integrirani godisnji izvjestaj, Solin, str. 82
% AD Plastik d.d. (2019); Integrirani godisnji izvjestaj, Solin, str.82

% AD Plastik d.d. (2019); Integrirani godisnji izvjestaj, Solin, str. 83
37 AD Plastik d.d. (2019); Integrirani godisnji izvjestaj, Solin, str. 83
38 AD Plastik d.d. (2019); Integrirani godisnji izvjestaj, Solin, str. 84
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Regulativni rizici- Ti rizici proizlaze iz fiskalnih i drugih regulatornih promjena koje izravno,
pozitivno ili negativno utjeCu na uspjeSnost i konkurentnost poduzeéa. Za poslovanje u
razlicitim zemljama, tvrtke se pridrzavaju razlicitih regulatornih okvira koji se temelje na
temeljnim politikama i vrijednostima tvrtke.. Tijekom izvjestajnog razdoblja, osim u skladu s
klasifikacijskim propisima tzv. Uredbom o taksonomiji koja postavlja Sest ekoloskih ciljeva,
koje treba iskazati kroz udio prometa, kapitalnih i operativnih izdataka koji se odnose na
odrzivu gospodarsku aktivnost. Prijavljena su prva dva cilja za 2021.: ublazavanje klimatskih
promjena i prilagodba klimatskim promjenama. Aktivnosti tvrtke ne smatraju se aktivnostima

koje znadajno pridonose ekoloskim ciljevima Uredbe i treba ih promatrati u tom kontekstu.>

39 AD Plastik d.d. (2019); Integrirani godisnji izvjestaj, Solin, str. 84
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4. ANALIZA PROCESA PRODAJE U PODUZECU ADPLASTIK
D.D., SOLIN

4.1. PROMJENA PRODAJNE CIJENE PROIZVODA

Ovim postupkom propisuje se i definira nacin na koji se priop¢avaju i evidentiraju sve osnovne
promjene prodajnih cijena. Definirani su razlozi za promjenu prodajne cijene, interval
promjene, obveza ulaska u sustav, obavezni dokument kao prilog prilikom promjene prodajne
cijene. Ispravno koriStenje ovog postupka osigurava da se sve promjene uvjeta poslovanja s

kupcem primjenjuju prema dogovoru.

4.1.1. Provedba postupka

> Korak 1

Prvi korak je analiza utjecaja (promjene) prodajne cijene i izrada izracuna. Provodi ga

koordinator prodaje.

Ukoliko kupac ne potvrdi promjenu prodajne cijene tu je kraj postupka, ukoliko potvrdi slijedi

korak dva.
> Korak 2

Drugi korak predstavlja zaprimanje zahtjeva i/ili potvrde kupca za promjenu prodajne cijene.

Provode ga voditelj programa i koordinator prodaje.
> Korak 3

Tre¢i korak je izrada novog ili aZuriranje postojeCeg Dokumenta zahtjeva za promjenom

prodajne cijene. Vrsi ga koordinator prodaje
> Korak 4

Cetvrti korak je potvrda/azuriranje Dokumenta zahtjeva za promjenom prodajne cijene

(DZPPC). Status: potvrden (u cekanju).
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» Korak 5
Automatsko slanje na mail obavijesti Voditelju programa o potvrdi/promjeni DZPPC-a

Ukoliko je potrebna izmjena novog ili azuriranog DZPPC-a prije obrade treba se vratiti na korak

4, ukoliko nije potrebna izmjena nastavlja se na sljedeci korak.
> Korak 6

Automatsko zaklju¢enje obrade Dokumenta zahtjeva za promjenom prodajne cijene. Status:

obraden
»> Korak 7

Izrada izvjestaja o promjeni prodajne cijene proizvoda
> Korak 8

Informiranje Prodaje i P10-a Ovisnih drustava o promjeni prodajne cijene

4.1.2. Analiza utjecaja (promjene) prodajne cijene

Glavni razlozi za promjenu prodajne cijene proizvoda:

e AZuriranje cijena materijala
e Azuriranje cijena iz vida teCaja

e Produktivnost i business link

AZuriranje cijena materijala:

» Razlog promjene: dogovor s kupcem i transparentno upravljanje cijenama materijala
(Ugovor s kupcem po kojem se cijena materijala periodi¢no aZzurira u skladu sa stanjem
cijena 1 na trziStu)

» Dokumentacija kao temelj promjene cijene: pismena potvrda kupca za promijenu
predmetne cijene, excel izraun utjecaja rasta ili pada cijene materijala na cijenu

proizvoda
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AZuriranje cijena i vida tecaja (kvartalno- samo za Rusiju):

» Razlog promjene: dogovor s kupcem i transparentno upravljanje promjenom cijene do
koje dolazi uslijed promjene tecaja.
» Dokumentacija kao temelj promjene cijene: izracun promjene tecaja i utjecaja na cijenu

proizvoda

Produktivnost i Business link:

» lznos produktivnosti predmet je planiranja i definiran je u GP-u. Business link dodatno
je odobrenje promjene cijene kao rezultat novih nominacija i definira se kao jednokratno
odobrenje kupca za dogovoreni iznos.

» Razlog promjene: ugovorene obveze prema kupcu i dodatna odobrenja smanjenja cijena
na temelju nominacije za nove poslove.

» Dokumentacija kao temelj promjene cijene: ugovor ili pismena potvrda kupca, izracun

promjene utjecaja na cijenu proizvoda

4.2. ANALIZA RIZIKA | PRILIKA
4.2.1. Analiza rizika

U sljedecoj tablici prikazana je analiza rizika za odabrano poduzece. Analiza ¢e obuhvatiti
okolnosti koje dovode do potencijalnih rizika, negativne utjecaje na poslovanje, mjere i kontrole
za povecanje prilika koja je vjerojatnost dogadaja, te ocjenu prihvatljivosti rizika, aktivnosti

koje se provode za smanjenje rizika te odjel odgovoran za te aktivnosti.
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Okolnost

koja moZe
dovesti do
potencijal
nog rizika
Neostvaren
je ciljeva
prodaje

Znacajna
odstupanja
narudzbi
od onih u
op. Planu

Izmjena
cijena
materijala

Ukidanje
ugradnje
proizvoda
za koji smo
nominirani

Dodatna
produktivn
ost kupcu

Negativan
utjecaj na
poslovanje

Rizik- eskalacija
neplaniranih
troskova u vidu
vecéeg broja
zaposlenih,
bonusa kod
dobavljaca i dr.

Rizik- prevelika
zaliha
materijala, viSak

zaposlenih
Rizik- ukoliko
nema ugovoreno
S kupcem
aZuriranje cijena
materijala
mogué je
negativan

utjecaj na

profitabilnost
Rizik-

smanjenje
realizacije
prodaje S
kupcem od

planirane, upitna
naplata  svega
Sto je
amortizirano
kroz cijenu
proizvoda
Rizik- utjecaj na
profitabilnost
proizvoda

Tablica 1: Analiza rizika

Postojece
mjere i
kontrole za
smanjenje
rizika
Pracenje
ciljeva
mjesecno,
izvjeStavanje
Uprave

Kontinuirana
analiza
operativnih
planova

Nadzor
cijena

Kontinuiran
0
izvjeS¢éivanje
od kupaca

Kontinuirana
analiza
profitabilnos
ti po artiklu i
kupcu

Vjeroj
atnost
dogada
ja

2

Ocjena

prihvat
ljivosti
rizika

Aktivnost za
smanjenje
rizika

Selektivno
pracenje
parametara
koje
unaprijed
mogu ukazati
na manju
realizaciju od
planirane

Pravovremen
a
komunikacija
i uskladivanje
op plana s
narudzbama
kupca

/

Komunikacij
a s
kupcem/partn
erski odnos

Odgovoran

Direktor prodaje,
voditelji
programa

Komercijala/logi
stika

Prodaja
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6. | Informacij
ski  rizik
gubitka,
"curenja’,
neovlasten
e izmjene,
nedostupn
osti tajnih
dokumenat
a

-financijski
gubitak
-potencijalni
kazneni/prekrsaj
ni postupak
-treca strana ima
saznanja 0
nasim cijenama
-gubitak ugleda
organizacije
-poremecaj rada
kod kupaca
-globalno
nepovjerenje

-klasifikacija 2 6
dokumentaci

je

-dodjela i

upravljanje

prava

pristupa

-educirani

djelatnici

Izvor: Izrada autora prema Analiza rizika AD Plastik

4.2.2. Analiza prilika

U sljedecoj tablici prikazana je analiza prilika za odabrano poduzece. Analiza ¢e obuhvatiti

-izrada TISAX tim
plana/registra

periodicne

provjera

dodijeljenih

prava

pristupa

okolnosti koje dovode do potencijalnih prilika, pozitivne utjecaje na poslovanje, mjere i

kontrole za povecanje prilika koja je vjerojatnost dogadaja, te ocjenu prihvatljivosti, aktivnosti

koje se provode za ostvarenje prilika, odjel odgovoran za te aktivnosti, rok, datum realizacije

te efikasnost.

r. Okolnos

b. t koja
moze
dovesti
do
potencij
alne
prilike

1. Dodatna
produkti
vnost
kupcu

2. | Konkure
ncija
uslijed
globalne
krize ima
problema
sa

Tablica 2: Analiza prilika

Pozitivan Postojece Vjeroj = Ocjena Aktivnost Odgov = Ro Datum
utjecaj na mijere i atnost prihvat za oran k realizaci
poslovanje = kontrole za dogada ljivosti = ostvarenje je
povecanje ja prilika prilika
prilika
Prilika- Komunikacij 2 4 Pregovori s Prodaja Q1  1.2.2021
ugovaranje | as kupcem kupcem PSA
dodatnih PSA u
koli¢ina i smislu
novih povecanja
poslova asortimana
Transfer Analiza 2 6 Dobiti Prodaja = Q4/ /
poslova s | trZista i informacij 202
dodatnom informacija o u od kupca 1
realizacijo  konkurenciji za mogudi
m u transfer
kratkom
razdoblju

33

Efikas
nost
DA/NE

DA



proizvod

njom
Poboljsa = Povecanje = Kontinuirano Uvodenje Prodaja  Q4/
nja profitabilno = pracenje poboljsanja ,razvoj, 202
prodajne  sti cijena unutar nabava, 1
cijene internih logistik
poslovnih a
procesa
Promjen  Prilika- Rekalkulacij Analiza Komer = Q4/
a pariteta = troskove a cijena s logisti¢kih | cijala/l =~ 202
dostave transporta = detaljnim troskova ogistika 1
moguce nadzorom (pakiranje+
prikazati utjecaja transport)
veéim i cijene
povecati transporta
profitabilno
st, kvaliteta
isporuke je
na  strani
kupca

Izvor: Izrada autora prema Analiza prilika ADPlastik

4.3. UGOVARANJE PRODAJE | DEFINIRANJE PROJEKTA

Referentni dokumenti:

e B.Il.4- izrada ponude i ugovaranje prodaje

e C.I1.6- ugovaranje nabave

e QAP 3.1- utvrdivanje i ocjena zahtjeva kupaca

e OP-15-001- pristup dokumentima "Zahtjevi kupaca"

e ADP-KOM-KU-1000- priru¢nik za koriStenje modula Upravljanje izradom ponude
e ADP-KOM-RU-1001- uputa za izradu i prac¢enje terminskog plana projekta (TPP)

4.3.1. lzrada ponude i ugovaranje prodaje

> Korak 1

Aktivnost: prikupljanje i obrada informacija s trziSta te mjesecna dostava informacija Upravi

ADP
Odgovorna osoba: izvrSni direktor za komercijalu
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Dokumenti: srednjoro¢ni plan razvoja. Mjesecni izvjestaj o komercijalnim aktivnostima

> Korak 2
Aktivnost: kontaktiranje mogucih kupaca i/ili obrada upita kupaca
Odgovorna osoba: voditelj programa, koordinator prodaje

Dokumenti: srednjoroc¢ni plan razvoja, mjesecni izvjeStaj o komercijalnim aktivnostima, op¢i

zahtjevi kupaca za rad s dobavljacima, specifi¢ni zahtjevi iz upita za ponudu

> Korak 3
Aktivnost: ocjena opravdanosti izrade ponude (GO/ NO GO)

Odgovorna osoba: direktor projekata, voditelj programa, direktor konstrukcije i razvoja

proizvoda, direktor razvoja procesa

Dokumenti: upit za ponudu, specificni zahtjevi iz upita za ponudu, SPR, plan kapaciteta,
iskustvo u proizvodnji sli¢nih proizvoda, iskustvo u razvoju sli¢nih proizvoda, obrazac: ADP-

KOM-OB-1008_ocjena opravdanosti izrade ponude

Ukoliko se ponuda izraduje preskace se na korak 6, a ukoliko se ne izraduje nastavlja se na

korak 4.

> Korak 4

Aktivnost: informiranje Uprave o razlozima neprihvaé¢anja ponude
Odgovorna osoba: direktor projekata, voditelj programa

Dokumenti: zahtjevi kupaca pojasnjeni i predstavljena sva zaprimljena dokumentacija, obrazac:

ADP-KOM-0OB-1008_ocjena opravdanosti izrade ponude

> Korak 5

Aktivnost: ocjena 0 potrebi revizije postupka ocjene davanja ponude
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Odgovorna osoba: predsjednik Uprave, resorni ¢lan Uprave

Dokumenti: zahtjevi kupca pojasnjeni i predstavljena sva zaprimljena dokumentacija, obrazac:
ADP-KOM-0OB-1008_ocjena opravdanosti izrade ponude, odluka u potrebi revizije postupka o

davanju ponude

> Korak 6
Aktivnosti:

Za nove kupce- ocjena prihvatljivosti op¢ih zahtjeva kupca za rad s dobavljadima i

prihvatljivosti zahtjeva iz upita za ponudu
Za postojece kupce- ocjena prihvatljivosti iz upita za ponudu
Odgovorna osoba: voditelj programa, direktori organizacijskih jedinica

Dokumenti: op¢i zahtjevi kupca za rad s dobavlja¢ima, specifi¢ni zahtjevi iz upita za ponudu,

potvrda prihvatljivosti zahtjeva iz upita za ponudu

Ukoliko su zahtjevi kupca potpuni, jasni i prihvatljivi nastavlja se na korak 8, ukoliko nisu ide

se dalje na korak 7.

> Korak 7

Aktivnost: kontaktiranje kupca zbog eventualne korekcije njegovih zahtjeva, pojaSnjenja ili

osiguranja dodatne dokumentacije
Odgovorna osoba: voditelj programa, koordinator prodaje

Dokumenti: op¢i zahtjev kupca za rad s dobavlja¢ima, specifi¢ni zahtjev iz upita za ponudu

> Korak 8
Aktivnost: izrada ponude

Odgovorna osoba: voditelj programa, koordinator prodaje, ¢lanovi tima za izradu ponude
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Dokumenti: procedura: ADP-KOM-PR-_izrada ponude, OTP, OLP, TLP, vendor tooling list,

uvjeti nabave u RFQ fazi, proracun cijene kostanja, Ponuda (CBD)

> Korak 9
Aktivnost: ovjera i potpisivanje ugovora
Odgovorna osoba: voditelj programa, direktori funkcija ADP

Dokumenti: procedura: ADP-PRP-PR-1005_ovjera i potpisivanje ugovora, ADP-PRP-OB-
1000_nalog za ovjeru ugovora, AADP-PRP-OB-1001_list ovjere, ADP-PRP-OB-1003_list
nadovjere, ADP-RiF-KU-1000_list provjere, ADP-PRP-KU-1000_ list provjere, zakljuceni

ugovor s kupcem

> Korak 10
Aktivnost: otvaranje projekta razvoja
Odgovorna osoba: voditelj programa

Dokumenti: procedura: ADP-KOM-PR-1600_otvaranje projekta AD Plastik dd

> Korak 11
Aktivnost: razvoj proizvoda
Odgovorna osoba: voditelj razvoja projekata, projektni tim

Dokumenti: proces: C Il 1 razvoj proizvoda, proizvod homologiran od kupca i predan u serijsku

proizvodnju

> Korak 12
Aktivnost: analiza uzorka neprihva¢ene ponude

Odgovorna osoba: voditelj programa, ¢lanovi tima za izradu ponude
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Dokumenti: potvrda/dokaz o prihvaéanju ili odbijanju ponude od strane kupca, ponuda,

mjesecni izvjestaj o komercijalnim aktivnostima, analiza uzorka neprihva¢ene ponude

» Korak 13
Aktivnost: analiza podataka analize trzista te periodi¢no izvjeStavanje
Odgovorna osoba: voditelj programa, koordinator prodaje

Dokumenti: mjesecni izvjesStaj o komercijalnim aktivnostima, ponuda (CBD), analiza uzorska

neprihvacene ponude

> Korak 14
Aktivnost: analiza uspjesnosti istrazivanja trzista te pokretanje mjera za poboljSanje
Odgovorna osoba: izvr$ni direktor za komercijalu, voditelj programa

Dokumenti: mjese¢ni izvjestaj o komercijalnim aktivnostima, plan poboljsanja

38



Ne

Da

|

=2
D

o e |- |

A

o
>

(B

O
]

v

i-B
2
il

Slika 8: Izrada ponude i ugovaranje prodaje

Izvor: Izrada autora prema "lzrada ponude i ugovoranje prodaje ADPlastik"

4.4. FAZE PROCESA PRODAJE U PODUZECU AD PLASTIK

4.4.1. Iniciranje suradnje

e Inicijalno trazenje potencijalnih kupaca

Tvrtka mora donijeti poslovnu strategiju u kojoj ¢e biti definirane tehnologije 1 proizvodi s
kojima Zeli konkurirati na trZiStu. Osim tehnologije, jako je bitan je i geografski poloZaj
potencijalnih proizvodnih lokacija, jer ukoliko se radi o proizvodima koji imaju znacajan
logisticki impakt u prodajnoj kalkulaciji konkurentnost ovisi o udaljenosti od kupca. Takoder

je znacajno identificirati bazen potencijalnih konkurenata, isto tako i razvojne moguénosti.
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e Kvalificiranje kupaca

Kod kvalifikacije kupca potrebno je strateski se definirati da li ciljati na kupce prve ugradnje (
Tier 1) ili ciljati na kupce kojima bi bili poddobavlja¢ ( Tier 2.). Prioritet bi trebali biti kupci
za prvu ugradnju i to oni na udaljenostima na rezimu dnevne isporuke — 400 km max.

udaljenost.

e (dredivanje kupaca

Nakon §to su odradeni sastanci na kojima su se prezentirale tehnoloske i1 razvojne mogucnosti

u vidu detaljnih prezentacija u kojima sudjeluju resursi: prodaja, razvoj, kvaliteta i logistika.

4.4.2. Razvijanje odnosa

e Otkrivanje kupceve potrebe

Na ranije odredenim poslovnim sastancima i tijekom tehnickih prezentacija definiraju se
tehnologije 1 proizvodi koji imaju obostrano interesne zone mogucée poslovne suradnje.
Upoznavaju se kupcevi resursi razvoja I nabave te se pokusavaju izgraditi partnerski kontakti 1

visok nivo medusobne komunikacije kao bitan preduvjet za buducu poslovnu suradnju.

e Prezentiranje rjeSenja

Nakon izgradene komunikacije potrebno je ponuditi razvojna rjeSenja u kojima je bitno pronaci
stavke koje jasno mogu biti prednost u odnosu na konkurente, bilo tehnoloska , logisticka ili

komercijalna.
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e Ophodenje s prigovorima i zakljuenje prodaje

Nakon §to je poduzece dobilo upit isti je potrebno obraditi u predloZzenim rokovima, te nakon
slanja ponude dogovoriti sastanak na kojem ¢e se detaljno analizirati ponuda i medusobno
prezentirati eventualne nedoumice ili ¢injenice koje traze dodatno objasnjenje. Jako je bitno biti
dobro pripremljen za ovaj sastanak kao ¢esto klju¢an dogadaj prije dobivanja posla, odnosno u

terminu autoindustrije nominacijom.

4.4.3. Ucdvrséivanje odnosa

e Isporuka

Isporuka roba mora biti organizirana besprijekorno u skladu sa svim zahtjevima kupca kako po
pitanju adekvatne ambalaZze, tako i pravovremenosti transporta. Prije prve isporuke poZeljno je
napraviti probnu isporuku kako bi se utvrdili svi potencijalni rizici koji bi utjecati na kvalitetu

ugovorenog posla.

e Poslije-prodajno usluZivanje

Potreban je kontinuitet komunikacije prodavac (isporucitelj) — kupac, te u slucaju bilo kakvih

poslovnom odnosu, a ukoliko su dobro odradeni stvaraju snazni preduvjet za ugovaranje novih

poslova.
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5. ZAKLJUCAK

Prodaja je Cin prijenosa vlasniStva robe od proizvodaca do potrosaca odnosno kupca. Glavna
funkcija prodaje je da se dode do novih kupaca na novim ili postoje¢im trzistima. Za uspjeSnu

prodaju je potrebno slijediti odredene faze. Te faze su sastavni dio procesa prodaje.

U ovom radu promatran je proces prodaje AD Plastik Grupe. AD Plastik Grupa vodeca je
kompanija u proizvodnji 1 razvoju automobilskih komponenti u Hrvatskoj, te jedna od vodecih
u isto¢noj Europi. Svi potrebni podaci o procesu prodaje odabranog poduzeca razgovorom sa

predstavnikom poduzeca.

Prodajni procesi unutar ADP Grupe obavljaju se na visokom nivou ¢emu doprinosi ¢injenica
da su trziSni lideri unutar Hrvatske te da posluju na pet kontinenata i u vise od 20 zemalja veé
preko 35 godina. [z navedenog moze se primijetit kako poduzece obuhvaca sve faze prodajnog
procesa. Naravno uvijek mjesta za napredak uvijek ima, te promjene na trziStu i u potraznji od
poduzeca zahtijevaju poboljSanje tih faza u buducnosti ukoliko Zele nastaviti sa uspjeSnim

poslovanjem.

Na poslovanje 1 prodaju poduzeca utjecala je i1 joS uvijek aktualna pandemija. Pandemija je
dodatno ubrzala transformacije unutar poduzeca kako bi pratilo zahtjeve trziSta. Pandemija,
poremecaji na trziStu materijala 1 sirovina, transportni tokovi, poremecaji na konvencionalnim
rutama, neplanirano produljenje uvjeta ugovora i nedostatak elektronickih komponenti ugrozili

su isporuke tijekom prosle godine.
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SUMMARY

Sales can be classified as one of the most important business functions within any company,
regardless of whether it is a manufacturing or service company. The competition on the market
IS increasing every day, and this part of the business is very important for the company because
the company depends on this sector. Improving sales has a great impact on increasing revenue.
In some cases, the increase in sales may cause the cost per unit of product to increase so that
the company does not have much opportunity to operate profitably. The goal of the sales process
is the successful completion of the transaction from seller to consumer. It consists of several
stages. These are initiating cooperation, developing relationships and strengthening
relationships. Each of these phases consists of several subphases. Each of these stages is equally

important in the sales process for the successful conclusion of the sale.

The theoretical part of the work covers the role of sales in the company, which means that we
can define it as a primary business function, and for this reason it is important to monitor all the
elements that affect sales. For the empirical part, the influence of improving the sales of a
business enterprise is presented. The aim of this paper is to bring closer the importance of the
sales process and the stages it consists of, and to show the success in sales of the mentioned
company using the example of the company AD Plastik. Analyzing each stage of the process
for the mentioned company, it can be concluded that the company is successful in its business,
and regardless of all the difficulties caused by the corona crisis, it remained the market leader
in the production of automotive components in Croatia, but it also conducts successful business

outside the borders of Croatia.

Key words: sales process, stages of the sales process, AD Plastik
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