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1. UvOD U OSOBNU PRODAJU

1.1.  Osobna prodaja

Osobna prodaja se moze definirati na razlicite nacine. Kao prihvatljiva i operativna definicija
moze se navesti ona po kojoj prodaja predstavlja ,,proces otkrivanja i zadovoljavanja potreba
kupaca.“! Takoder, definira se i kao ,proces istrazivanja potreba kupaca, pruzanja
informacija, nudenja tj. sugeriranja proizvoda koji ¢e zadovoljiti te potrebe, kao i pruzanja
poslijekupovnih usluga, da bi se postiglo dugorocno zadovoljstvo kupca i s njima izgradio

dugoro¢an odnos.*?

Prodajno osoblje sa svojim sposobnostima uvelike doprinosi uspjehu prodaje. Prodavac
predstavlja tvrtku, te za vec¢inu kupaca on jest tvrtka. Prodavac je najfleksibilniji medij
komuniciranja koji prilagodava poruku poduzeéu svakom potencijalnom kupcu. To i je
najveca prednost osobne prodaje kao promocije poduzeéa u odnosu na druge marktiske

aktivnosti. .

Trgovac-prodavac je osnovni promotor proizvoda, te ima odlucujuci utjecaj na plasman tj.
prodaju. On je sve ¢eSée u ulozi savjetnika (preskriptora) - osobe kojoj kupac kao stru¢njaku

vjeruje 1 od koje traZi savijet.

Zbog ovakvih Cinjenica, uvaza se vaznost prodavaca i znacaj funkcije prodaje, pa suvremene
tvrtke ulazu velika financijska sredstva za osposobljavanje i usavrSavanje prodajnog osoblja u

vjestini prodavanja.

Prodavace je moguce podijeliti prema sljede¢im kriterija: prema kupcima, vrsti proizvoda ili
usluga koje prodaje, na¢inu na koji obavljaju svoj posao. Sudar je prodavace podijelio u

nekoliko osnovnih kategorija:®

¢ industrijske prodavace (koji prodaju proizvoda¢ima)
e trgovacke putnike (uglavnom prodaju trgovcima)
e prodavace od vrata do vrata - uli¢ne prodavace

e prodavace u prodavaonici.

1 Mihi¢, M.; Vjestine prodaje i pregovaranja; (Interna skrpita); str. 5.
2 Mihi¢, M.; Vjestine prodaje i pregovaranja; (Interna skrpita); str. 5.
3 Sudar, J. Keller, G., “Promocija”, Informator, Zagreb, 1991., str. 312.



1.2. Predrasude o prodajnoj profesiji

U S8iroj javnosti, prodaja kao profesija nema dobar imidz. Prodajno osoblje cesto

karakteriziraju epiteti poput arogantan, prijetvoran tj. lukav, varalica, brbljavac, neusluzan,

dok su rijetki termini poput posten i iskren.

Ve¢ godinama kupci imaju predrasude o prodavacima, kao §to su:

Prodavaci moraju lagati i obmanjivati javnost kako bi uspje$no napravili neki posao
Prodava¢ je emocionalno nestabilna osoba, koja svojim ponaSanjem i djelovanjem
odudara od okoline

Tijekom kupoprodajnog odnosa, ne postoji ugodna atmosfera za obavljanje posla
Samo prodavac ostvaruje korist iz tog odnosa

Prodaja nije posao za pametnu ili talentiranu osobu.

| danas su prisutni ovakvi stavovi, ali nisu primjereni strategiji koja se temelji na

marketinskim principima. Najbolja ,,reklama“ za proizvod ili uslugu je ona ,,0d usta do usta®,

pa lo$ prodava¢ neée dugo opstati. Takvi prodavaci stalno moraju pronalaziti nove kupce, te

¢e se broj novih kupaca smanjivati kada se procuje o kakvom je prodavacu rijec.

U nastavku su prikazane neke od neodrzivih predrasuda prema prodajnoj profesiji:

v

Prodavaci moraju lagati i biti lukavi da bi u svom poslu uspjeli. Jednom prevareni
potrosac¢ s nece vise vratiti. Takav stvara negativnu sliku o poduzecu, $to nije cilj. Cilj
je njegovo zadovoljstvo i ponovna kupnja.

Da bi prodava¢ bio uspjeSan, on mora biti osoba koja odudara od okoline
(psiholoski nestabilan). UspjeSan prodava¢ mora posjedovati visoku razinu zrelosti.
Budu¢i da se susrece s velikim stupnjem odbijanja kod potencijalnih kupaca, prodavac
se mora s tim znati nositi.

Tijekom prodaje se izmedu prodavatelja i kupca Cesto stvara neprijatan i
odbojan odnos. Potrebno je stvoriti odnos povjerenja. Takav odnos vodi daljnjoj
suradnji i ponovnom povratku kupca.

Korist od prodaje ima samo prodavac. | ova je predrasuda kao i prethodne neto¢na.
Svaka tvrtka radi na stvaranju dugoro¢nih odnosa sa svojim kupcima. Zadovoljavanje
njegove potrebe na uspjeSan nacin jedan je od glavnih ciljeva poduzeca.

Prodaja nije posao za pametnu ili talentiranu osobu. Uspjes$na prodaja zahtijeva

analizu kupcevog poslovanja, otkrivanje njegovih potreba ili problema 1 zelja te



predlaganje adekvatnog rjeSenja. UspjeSno obavljanje ovog posla zahtijeva dobro

razvijene vjestine, inteligenciju, talent i usavrsavanje.

Postoji prevladavajuce uvjerenje je da je prodajna vjestina nesto s ¢ime se ¢ovjek rada. To
nije istina, ni u jednoj profesiji pa tako ni u prodajnoj. Covjek se usavrava u svakom svom
poslu. Pronalazi ono u ¢emu je dobar, te se razvija i napreduje. Mnoge obeshrabruje takav

stav, te se ne okusaju u prodajnom poslu.

Svaki pojedinac ima ono ne$to u ¢emu je bolji, prirodnu sklonost prema nec¢em. Neki ljudi
imaju dar govora, drugi mo¢ uvjeravanja, tre¢i sposobnost slusanja, no svi oni moraju raditi
da bi postali uspjesni prodavaci i permanentno se razvijati, dakle prodajom se mogu baviti svi

ljudi, bez obzira na osobine i naravi.



2. FAZE VODENJA PRODAJNOG RAZGOVORA

Prodajni razgovor je komunikacijski proces izmedu kupca i prodavaca. U prodajnom

razgovoru kupac izrazava zelju da kupi neki proizvod, trazi dodatne informacije o proizvodu

ili savjet prodavaca, a prodavaé je na raspolaganju kupcu i nastoji ostvariti prodaju. 4

2.1.  Priprema prodavaca

Prodavac se za prodajni razgovor priprema te povecava svoje stru¢ne kompentecije pomocu:

Struéne pripreme - prodavac¢ razvija znanje o robi koju prodaje, upoznaje se s
obiljezjima proizvoda, prati novosti na trzistu, konkurenciju i sl.

Psihicke pripreme — prodavac se priprema za razliite situacije koje se mogu pojaviti,
uci kontrolirati svoje osjecaje i ponasanje i sl.

Tjelesne pripreme — prodavac treba paziti na zdravlje i higijenu zbog dugog stajanja i

koncentracije.

Prodavag treba raspolagati sljedeé¢im informacijama o proizvodu:®

1.

Fizicke Kkarakteristike, obiljezZja i performanse (radne ucinke) proizvoda -
veli€ina, teZina, boja, potro$nja energije, Sirina (broj marki, modela,) i dubina linije
proizvoda (dizajn, boja, veli¢ina 1 sl.), trajnost, sigurnost, snaga, otpornost na
oStecenja, jednostavnost rukovanja, prakti¢nost itd.

Razina servisa — kakva je moguénost popravka, Koji je tijek i nacin odrzavanja,
informacije o tome tko pruza takve usluge, postoji li osiguranje rezervnih dijelova,
koja je moguénost i brzina dostave, montaze i drugo.

Informacije o cijeni — je li proizvod jeftiniji ili skuplji od proizvoda konkurenata.
Ako je, koji je razlog? Bolja kvaliteta, dugoro¢na usteda, manji troskovi i mogucnost
odrZavanja, duzi garantni rok i sl.?

Specijalna obiljeZja proizvoda — postoje li neka posebna obiljezja koja ga izdvajaju
od konkurentskih proizvoda?

Zbog cega je proizvod nastao ili zaSto je uveden — Ovakve informacije isticu

znacajne Karakteristike proizvoda.

4 Mihi¢, M.; Vjedtine prodaje i pregovaranja; (Interna skrpita); str.29.
5 Mihi¢, M.; Vjedtine prodaje i pregovaranja; (Interna skrpita); str.30-32.



6. Materijal(i) od kojeg ili kojih je proizvod izraden - isticanjem kvalitete materijala
izrade moze se otkloniti prigovor na cijenu.

7. Na¢in izrade proizvoda — je li proizvod izraden ru¢no ili strojno? Poznavanje
proizvodnog procesa prodavacu daje moguénost uvida u kvalitetu proizvoda te na taj

nacin on moze opravdavati visu cijenu ili duzi rok isporuke.



2.2. Trazenje potencijalnih kupaca

Poduzece koje Zeli dugoro¢ni prosperitet mnogo vremena i truda ¢e uloziti u ovu fazu
prodajnog razgovora koja se sastoji od dviju vaznih sastavnica: pronalaska informacija o

potencijalnim kupcima i vrednovanje takvih informacija.

2.2.1. Procjena potencijalnih kupaca

Prodava¢ nema vrijeme koje moze utrositi na kupce koji vjerojatno neée kupiti proizvod.
Potencijalni kupci su oni koji posjeduju odgovarajuée karakteristike koje ih ¢ine logi¢nim

kupcima nekog dobra.

Vjerojatan kupac prije svega mora imati potrebu i Zelju za proizvodom ili uslugom.
Bespotrebno je kontaktirati kupca koji nemaju potrebu za kupovinom proizvoda ili je ona jako

mala. Ponekad kupac ne moze prepoznati potrebu za proizvodom.

Svaki kupac mora posjedovati dostatna financijska sredstva kako bi se ostvario kupoprodajni
odnos te prodava¢ mora razluciti kupce koji samo pokazuju Zelju za kupnjom, od onih koji su
zaista u mogucénosti kupiti njegov proizvod. Prije samog dogovora, potrebno je ispitati
kupcevu sposobnost, odnono solventnost. Do takvih informacija se moze do¢i na mjestima

kao $to su poslovne banke, agencije, kreditne zadruge, poslovne udruge i dr.

Osim navednih potrebnih informacija, prodava¢ mora znati je li osoba s kojom kontaktira
ovlaStena donijeti odluku o kupnji. Ako nije siguran ili sumnja u nadleZnost sugovornika,
preporucljivo ga je izravno upitati je 1i on ovlaSteni donositelj odluke, odnosno koja je osoba
za to nadlezna, te po potrebi to i provjeriti. Ako vise osoba sudjeluje u procesu odlucivanja,

tada ¢e prodavac nastojati sa svima zakazati sastanak u isto vrijeme.



2.2.2. Metode trazenja poslovnih kupaca

Prodava¢ primjenjuje metodu pronalaZzenja potencijalnih kupaca koja je najprikladnija

situaciji u kojoj se nalazi. Razlikuju se unutarnji i vanjski izvori traZenja potencijalnih kupaca.
Informacije unutar vlastite organizacije ukljucuju:®

- Baze podataka prodajnog i drugih odjela poduzeca
- Marketinske napori poduzeca u stjecanju novih kupaca — Oglasavanje; Sudjelovanje
na sajmovima, izlozbama, konferencijama; Izravna posta; Rudarenje podataka; CRM

sustavi; Telemarketing; Web stranice; Edukativni seminari; Konferencije
Vanjski izvori su:’

- Preporuke zadovoljnih kupaca

- Preporuke konkurenata i nekonkurenata
- Beskonacni lanci

- Centri moc¢i

- Javno dostupni podaci

- Imenici i adresari

- Drustveni kontakti ili networking

- Nenajavljeni posijeti

- Dojavljivaci

- Opazanja

6 Tomasevi¢, Lisanin; M.; profesionalna prodaja i pregovaranje; HUPUP; Zagreb, 2010., str 208-2015.
7 Tomasevi¢, Lianin; M.; profesionalna prodaja i pregovaranje; HUPUP; Zagreb, 2010., str 215-221.



2.3.  Priprema za pristup kupcu

Prodavacu je ponekad tesko komunicirati s ljudima koje upoznaje po prvi put. Priprema za

pristup kupcu olakSava komunikaciju 1 pomaze prodavacu da bude Sto fleksibilniji 1

prirodniji.

Ciljevi faze pripreme za pristup kupcu su slijede¢i®:

1.

Utvrditi najbolji nacin za pristup kupcu - Prodava¢ mora otkriti koji
komunikacijski stil karakterizira kupca (je li rije¢ o osobi koja preferira formalan i
strogo poslovan ili pak neformalan pristup) i tome se prilagoditi.

Daljnja procjena kupca - Prodava¢ Cesto ne raspolaze s toliko vremena ili
financijskih sredstava da bi saznao sve relevantne informacije o kupcu. Stoga dodatne
informacije moze prikupiti postavljanjem odgovarajuc¢ih pitanja kupcu prilikom
poziva ili na pocetku prodajnog razgovora.

Otkrivanje motiva kupnje - Prethodna priprema omogucava prodavacu da utvrdi
potrebe kupca tj. stvarne razloge njegove kupnje te na temelju toga pripremi svoju
prodajnu prezentaciju. Dobro pripremljen prodava¢ koji kupcu zna objasniti kako
proizvod moze rijeSiti njegov problem, bit ¢e svakako uspjesniji od nedovoljno
pripremljenog prodavaca.

Razvijanje samopouzdanja - Najbolji nacin za svladavanje treme i nervoze te
razvijanje samopouzdanja jest prethodna priprema i vjezbanje prezentacije. To je od
osobite vaznosti jer samopouzdan prodavac (dakako, do razumne granice) stvara kod
kupca povjerenje.

Predvidanje mogucih tj. vjerojatnih prigovora - Kupac moze imati viSe pitanja i
prigovora. Prodavac¢ iz iskustva zna koji su to najces$¢i prigovori koje kupci mogu
uputiti. Sto prodava¢ prikupi vise informacija o potencijalnom kupcu, to bolje moze
predvidjeti njegova pitanja i prigovore te ponuditi adekvatne odgovore kojima se

takvi prigovori mogu otklonit.

8Mihi¢, M.; Vjestine prodaje i pregovaranja; (Interna skrpita); str.40-46.



Kontaktiranje kupca telefonom predstavlja dodatnu metodu procjene potencijalnog kupca. Na
taj nacin se prikupljaju dodatne informacije o njemu. Telefonski poziv je brza i jeftina metoda
ugovaranja poslovnog sastanka. Dobro pripremljenim telefonskim kontaktom prodavac
doprinosi imidzu poduzeca. Glavni cilj je pojasniti klijentu razlog pozivanja i zainteresirati ga

Za razgovaor.

Telefonski pristup potencijalnom kupcu, sa svrhom ugovaranja poslovnog susreta, sastoji se
od Sest faza i to: predstavljanje prodavaca i tvrtke, neutraliziranje ljutnje, navodenje svrhe

poziva, pobudivanje interesa, predlaganje i zakazivanje susreta te otklanjanje prigovora.

2.4.  Pristup kupcu

Pristup obi¢no definiramo kao pocetni kontakt s kupcem. Ako je pristup ucinkovit, dobiva se
prilika za odrzavanje prezentacije. Medutim, ako pristup nije uéinkovit, prilika za iznoSenje

price o prodaji moze biti izgubljena.
Pristup ima tri vazna cilja:®

- Izgradnja odnosa s mogu¢im kupcem,
- Pridobivanje njegove pozornosti — bolje ne zapoc€injati razgovor ako se kupac ¢ini
zabrinutim i ako ne obraca pozornost na ono $to Se govori

- Prelazak u fazu prodajne prezentacije koja se tice otkrivanja kupéevih potreba.

Vazna znaCajka savjetodavne prodaje je fleksibilnost, a ona se postize kombiniranim

pristupima.
Postoje razlicite vrste pristupa kupcu:

1. Uvodni pristup — Najéesce koriSteni pristup potencijalnom kupcu, kojeg se sugerira
kombinirati s nekim drugim u nastavku navedenim pristupima. Navodi se tek ime
prodavaca i ime tvrtke.

2. Pristup referentne osobe - Pozivanje na trecu osobu koju kupac poznaje i cijeni ili
posebno zadovoljnog kupca, vrlo je efikasan nacin dobivanja kupleve paznje i

interesa. Ovakav nacin daje prodavatelju kredibilitet.

% www.veleri.hr (16.09.2016.) (Prodajno i nabavno poslovanje)
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10.

Pristup “zaintrigirati kupca” — Treba se koristiti uz istinite argumente, promisljeno i
ne prenapadno. Najbolje ga je koristiti onda kada prodava¢ posjeduje odredene
informacije o kupcu.

Sok pristup - Ovim se pristupom, postavljanjem pitanja kojima se obi¢no apelira na
strah ako se nesto ne napravi, nastoji privu¢i “punu” paznju kupca.

Pristup nudenja koristi - Jedan od najefektnijih pridobivanja paznje kupaca jest
navodenje koristi koju oni dobivaju kupovinom proizvoda ili usluge. Takav navod
mora biti iskren i apelirati na dominantni motiv koji kupca potice na kupnju.
Kompliment pristup — Dobivanje paZnje i interesa kupca na nacin udjeljivanja
komplimenta.

Pristup pokazivanjem proizvoda - Kod ovog pristupa prodava¢ prezentira kupcu
proizvod na nacin da demonstrira njegov rad i primjenu te (kad je to moguce) omoguci
kupcu da istoga dotakne, uzme u ruke, isproba i sl.

Show-pristup - Show-pristup se zasniva na tome da prodavac privuce paznju i interes
kupca na nacin da napravi nesto neuobicajeno ili neoc¢ekivano. Jasno da pri tome ne
smije pretjerati i da ono $to ¢e izvesti mora biti prikladno prodajnoj situaciji.
Premijski pristup - Ovaj se pristup temelji na ¢injenici da svatko voli dobiti nesto
besplatno. Tako prodava¢ moze kupcu predloziti: “Gospodo... ako odvojite za mene
samo pet minuta, dobit ¢ete na poklon ove prakticne rukavice” ili “Gospodo...evo
jedan uzorak za Vas, jedan za VaSeg prodajnog predstavnika, a jedan za najboljeg
kupca ove nove serije parfema”.

Pristup pitanja kupca za miSljenje - Ljudi su obi¢no polaskani kada ih se pita za
misljenje. Mnogi kupci ¢e rado reci svoje misljenje, ako ih se na odgovarajuc¢i nacin za

to upita i potakne.

11



2.5.  Otkrivanje potreba kupaca

Prodavac¢ najprije mora otkriti potrebu kupca. Tako je i kod onih kupca koji znaju S$to zele.
Kod njih je potrebno saznati dodatne informacije koje ¢e prodavacu pomo¢i u prodaji. Prema

kupcima Kkoji nisu razmisljali o kupovni potreban je veéi angazman i vjestina prodavaca.

Prodava¢ moze pripremiti nekoliko pitanja koja ¢e odgovarati ponudenom proizvodu ili

usluzi. Svrha postavljanja takvih pitanja jest:*

Stjecanje povjerenja kupca

Otkrivanje glavne potrebe kupca

Otkrivanje vaznih zahtjeva kupaca

Otkrivanje da li je osoba donosilac odluke ili utjecajna osoba
Razvijanje dobrog odnosa s kupcima

Otkrivanje karakteristika osobnosti kupca

Utvrdivanje kriterija izbora prilikom kupnje

Ukoliko postoji problem, slaganje s kupcem prije pocetka prezentacije

© 0 N o g b~ w D PE

Pomo¢ kupcu u spoznavanju potrebe

10 Mihi¢, M.; Vjedtine prodaje i pregovaranja; (Interna skrpita); str.50.
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2.6. Prezentacija
Prilikom pripremanja prezentacije prodava¢ mora biti spreman odgovoriti na 6 vaznih
pitanja.t*
- “Zasto bih Vas trebao-la saslusati?”
- “Sto jeto?” i “Sto je tu za mene?”
- “I Sto onda*
- “Tko to kaze?”

- “Koristi li taj proizvod jos netko?”

Plan prezentacije u $est koraka:*2

Prvi korak pri planiranju prezentacije odnosi se na pristup. Prodava¢ ponovo pregledava
model strateSko savjetodavne prodaje te zapocCinje kontakt s kupcem. Prezentacija se odnosi

na utvrdivanje kupcevih potreba, odabire rjesenja, te pocetak prodajne prezentacije.

Tre¢i korak je demonstracija. Prodava¢ odlucuje §to ¢e pokazati, odabire samu metodu
prodaje 1 po€inje s demostacijom. Pregovaranje oznacava predvidanje kupcevih nedoumica,

planiranje metoda pregovaranja. U ovom koraku zapo¢inju pregovori. 13

Zakljucivanje prodaje se odnosi na planiranje odgovaraju¢ih metoda zakljucivanja prodaje,

prepoznavanje znakova za zaklju¢ivanje prodaje. Ovdje poc€inje zakljucivanja prodaje.

Zadnji korak pri planiranju prezentacije je pruzanje usluga nakon prodaje. Prodavac tu

ispunjava dana obecanja, odrZava kontak s kupcem i §iri prodaju.

11 Mihi¢, M.; Vjedtine prodaje i pregovaranja; (Interna skripta); str.58.

12 Tomasevié, Lisanin; M.; profesionalna prodaja i pregovaranje; HUPUP; Zagreb, 2010., 258str.

13 prilagodeno prema: Tomasevi¢, Lisani; M.; profesionalna prodaja i pregovaranje; HUPUP Zagreb, 2010.,
2509str.
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2.7.  Otklanjanje prigovora

Prigovori predstavljaju otpor prema informaciji koju je prodava¢ priopéio kupcu. Ova faza
omugacava zadrzavanje kontrole nad situacijom, a klju¢na prednost joj je da omogucéava
dolazak do informacija koje, mozda, u analizi potreba nisu ,,izvuc¢ene* iz kupca. Ovo je faza
puna emocija, pritiska i neizvjesnosti, kako za jednu tako i za drugu stranu. Primjedbu je
potrebno dovesti do ,,nesporazuma* ili ,,nedostatka* kako bi se ta situacija rijesila na najbolji
moguc¢i naéin, kako za poduzece tako i za kupca. Ako je rjeSenje nesporazum, onda se
pronade nacin da kupac ode zadovoljan. Ako rjeSenje lezi u nedostatku, onda postoje situacije
kad je taj nedostatak (koji je kupcu vazan) toliki da ¢e odustati od kupovine proizvoda jer ne
dobiva onu korist koja je njemu vazna. Ako taj nedostatak, uzimajuéi u obzir i sve prednosti
koje u isto vrijeme proizvod nudi, nije visi od presudne vaznosti, kupac ¢e mozda razmisliti, a

onda je i vjerojatnost da ¢e kupiti veca.

2.8. Zakljudivanje prodaje

Ovo izgleda kao zadnja faza prodajnog razgovora, ali samo - izgleda. Bez obzira je li kupac
kupio proizvod ili nije kupio nista. No, ovdje je vrlo vazno naglasiti da ako kupac kupi
proizvod/uslugu, tada prelazi iz radne u kupovnu platformu i tako postaje kupac. Nakon
analize potreba dobro je napraviti mali rezime o onome §to se utvrdilo o potrebama; nakon
predlaganja i argumentacije ponovno se rezimira zasto je ponuden odredeni proizvod i koji su

argumenti tome u prilog.
Tehnike zaklju¢ivanja su sljedece:

e Korak po korak — nesiguran kupac se vodi tako da mu se objasnjavaju svi postupci
koji slijede.

e Tehnike alternative — tehnika kojom se kupcu ostavlja prilika da bira izmedu dvije
mogucnosti koje odgovaraju njegovim potrebama.

e Za i protiv — tehnika u kojoj se objasnjavaju svi razlozi ,,za“ kupnju, ali se navedeu i

1-2 elementa ,,protiv, koji ni¢im ne mogu ugroziti potrebe kupca i odluku o kupnji.
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e Prilika koja se ne propusta — tehnika je nasiroko koristena kad se kupcu ,,obe¢a* da se

prodaje za njega i samo danas i samo pod tim uvjetima napravio ustupak.

2.9.  Postkupovni kontakt

Kupoprodajni proces ne zavr$ava kupnjom. Nastavlja se kontaktiranjem kupca, te izgradnjom
dugoro¢nog odnosa koji vodi novim kupnjama. Prodava¢ se brine o kupcima i nakon kupnje

bez obzira na vrstu posla, proizvoda ili usluge.

Postkupovno kontaktiranje kupca obuhvaéa sljedeée aktivnosti:'*
- Zahvalu kupcu pri izboru proizvoda poduzeca

- Brigu o dostavi proizvoda

- Provjeru ispravnosti nakon obavljene dostave

- Montazu i obu¢avanje kupca u rukovanju proizvoda

- Provjeravanje je li isporuceni proizvod odgovarajuce kvalitete

- Osiguravanje rezervnih dijelova

- Pomaganje pri izlaganju i dekoriranju displeja

- Odgovaranje na upite kupca

- Slanje prikladnih Cestitki ili pisama

- Pruzanje informacija ili ideja koje bi kupcu mogle biti od koristi i dr;

- Uslugu ili akciju iznad o¢ekivanja

1 Mihi¢, M.; Vjedtine prodaje i pregovaranja; (Interna skrpita); str.62.
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3. ZAKLJUCIVANJE PRODAJE

Pod zaklju¢ivanjem prodaje smatraju se ,razliCite aktivnosti prodavaca ¢iji je krajnji cilj
osiguravanje afirmativnog odgovora kupca vezano uz prodavaéev prijedlog.“*® Kako bi
prodava¢ bio uspjeSan u obavljanju najzahtjevnijeg dijela prodajnog procesa, vazno je
izgraditi pozitivan stav 0 tome, jer s negativnim stavom nema uspjeSne prodaje. Ostali

elementi se savladaju uenjem i usavrsavanjem.

3.1. Prepoznavanje kupovnih signala

Najces¢i kupovni signali su pitanja, priznavanje, zahtjevi, prigovori, misljenje drugih i

neverbalni signali.

Pitanja se odnose na upite kupaca o proizvodu, njegovim karakteristikama i prednostima,
referencama, kupoprodajnim uvjetima i prate¢im uslugama te mogu odrazavati njegovu

spremnost na kupnju.

Priznavanje predstavlja pozitivnu izjavu o proizvodu ili uvjetima prodaje. Kupac se npr. slaze

s uvjetima placanja, kreditiranja, servisnoj politici, na¢inom i vremenom dostave 1 sl.

Ponekad kupac postavlja odredene zahtjeve koji se moraju ispuniti da bi do prodaje doslo.

Ukoliko ih prodava¢ moze ispuniti, vjerojatno ¢e zakljuciti prodajni posao.

Uspjes$no otklanjanje prigovora obi¢no je prikladan trenutak za zakljucivanje prodajnog
razgovora. Prigovori koje kupac upucuje prodavacu mogu znaciti da kupac razmatra
mogucnost kupnje, pa Zeli da mu prodavac otkloni sve nedoumice. Prodava¢ na ovaj nacin

moze pruziti dodatne argumente.

Misljenje drugih osoba moze imati veliku vaznost za kupca. On moze nazvati svog suradnika

1 zamoliti ga za savjet. U vecini slucajeva, to je presudno za zakljucivanje prodaje.

15 Tomasevié¢, Lisanin; M.; profesionalna prodaja i pregovaranje; HUPUP; Zagreb, 2010., 327 str.
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Neverbalni znakovi su brojni i mogu biti: opusteno drzanje tijela s otvorenim dlanovima,
prijateljski izraz lica (pogled odobravanja), pozitivan kontakt s ofima, naginjanje prema
sugovorniku, uzimanje olovke i njezino koriStenje, napustanje prostorije radi konzultiranja,
potanko razgledavanje proizvoda, uzorka ili modela, literature ili ugovora, ponovno rukovanje

proizvodom i smjeskanje.

Osnovne smjernice pri zakljucivanju prodaje

Nuzne smjernice koje determiniraju uspjeh finalizacije poslovnog pothvata su:'®

- Biti siguran da kupac razumije sve $to mu se govori

- Uvijek prezentirati kompletne ¢injenice neophodne za razumijevanje
- Prilagoditi nacin zakljucivanja svakom pojedinom kupcu.

- Svojim postupcima i rije¢ima uvazavati kupcevo stajaliste

- Nikad se ne zaustaviti na prvom negativnom odgovoru kupca

- Ovladati vjeStinom promatranja i tumacenja kupovnih signala

- Prije zakljucivanja postaviti pitanje za neposrednu provjeru

- Postaviti visoke ciljeve i raditi na njihovoj realizaciji

- Razviti 1 odrZavati pozitivan 1 optimistican stav prema sebi, svojim proizvodima, kupcima 1

mogucénosti zaklju¢ivanja prodaje.

16 Tomasevié¢, Lisanin; M.; profesionalna prodaja i pregovaranje; HUPUP; Zagreb, 2010., 316 str.
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3.2. Metode zakljudivanja prodaje

Metode zaklju¢ivanje prodaje su:!’

Izravan zahtjev — U¢inkovita metoda osiguravanja zakljucivanja prodaje. Problem s ovom
metodom imaju manje samouvjereni prodavaci, dok oni samouvjereniji moraju paziti da ne
djeluju previse agresivno. Zbog izravnosti u pristupu, ova metoda najbolje djeluje kod

odluc¢nih kupaca koji ne vole previSe gubiti vrijeme.

Sazimanje koristi — Podsjecanje potencijalnog kupca na koristi predstavljenog proizvoda koji
je prezentiran. Ova metoda je korisna na duljim prezentacijama koje imaju vise dijelova i
kada se prodavac¢ visestruko susreo s kupcem vezano za kupnju. Cilj je sazeti vazne tocke

prezentacije.

Metoda bilance ili metoda Bena Franklina — Primjenjuje se kod kupaca koji se premisljaju
na putu do konacne odluke, a za to ne postoji neki odredeni razlog. Kod ovakvog slucaja
najbolje rjesenje je brainstorming, sagledati sve opcije i njihove pozitivne i negativne strane.
Prodavac daje preporuke, usmjerava i uvjerava, a kupac donosi odluku koja je najbolja za

njega.

Metoda oprobavanja, prigovor kao stimulans kupnje — Inicijalno se pokusava ostvariti cilj
jednostavnim pitanjem za narudzbu. Ako se planirani ishod ne ostvari, prodavac ne bih trebao
prihvatiti prvi odgovor, jer je mozda pitanje doslo prerano. Prodava¢ mora pitati razloge

odbijanja.

Alternativni izbor — Kupci vole uzivati u slobodi izbora, te to predstavlja njihov temeljni
element suverenosti. Marketinski usmjereni ponudaci shvaéaju vaznost toga, pa imaju

diversificirane linije proizvoda koji zadovoljavaju ¢itave raspone zahtjeva kupaca.

7 Tomasevi¢, Lisanin; M.; profesionalna prodaja i pregovaranje; HUPUP; Zagreb, 2010., 327 str.
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Osim ovih metoda, postoje 1 manipulativne metode. Njihova je etika upitna te nadilazi ono §to

se u danadnjem svijetu smatra primjerenim. Neke od njih su:*®

- Samoinicijativno zakljucivanje

- Zakljucenje na minornim tockama

- Zaklju€enje uz pomo¢ kontinuiranog ,,da“
- Zaklju€enje uzmicanjem

- Zakljucenje s koristi u pricuvi

- lIgranje na kartu emocija

18 Tomasevié¢, Lisanin; M.; profesionalna prodaja i pregovaranje; HUPUP; Zagreb, 2010., 330 str.
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4. VOPENJE PRODAJNOG RAZGOVORA I ZAKLJUCIVANJE
PRODAJE U PODUZECU ,,AD PLASTIK*

4.1. Povijesni razvoj poduzecéa ,,AD Plastik*

Dionicko drustvo AD Plastik najve¢i je hrvatski proizvodac¢ plasticnih dijelova za
automobilsku industriju. Drustvo je nastalo 1992. godine izdvajanjem iz bivSe Jugoplastike,
da bi se 1996. godine oblikovalo kao dionicko drustvo, pod danasnjim imenom. Privatizirano
je 2001. godine, na bazi tzv. programa radni¢kog dioniCarstva, koji je uspjeSno realiziran,

stoga su djelatnici AD Plastik-a danas vlasnici skoro jedne petine dionica svoje kompanije.
Povijest poduzeéa u kratkim crtama je prikazana u nastavku:*°

e 2014.-— Otvorena nova linija bojanja u Zagrebu

e 2012. - Otvaranje tvornica- drustava u Mladenovcu, Srbija i Kalugi, Rusija

e 2009. — Osnivanje druge Joint venture kompanije s kompanijom Faurecia - ZAO
FADP, Luga, Rusija

e 2007. - Dokapitalizacija AD Plastik-a od strane inozemnog partnera
Aerokosmicheskoe oborudovanie u iznosu 42,5 milijuna eura

e 2006. — Ulazak u partnerstvo s inozemnom kompanijom Faurecia zajedno s
kompanijom Euro APS iz Rumunjske, na nacin da Faurecia preuzima udio od
Simoldes-a

e 2002. — Osnivanje kompanije Euro APS u Rumunjskoj u partnerstvu s inozemnom
kompanijom ,,Simoldes

e 2001. — Provedba programa radni¢kog dionicarstva

e 1995. — Otvaranje tvornice AD Plastik-a u Zagrebu te tvornice-drustva u Toljatiju,
Rusija

e 1994, — Promjena imena poduzeca ,,Autodijelovi® u danasnje ime, AD Plastik

1% www.adplastik.hr (03.08.2016.)
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e 1992, — Osnivanje ,Autodijelova“ kao samostalnog poduzeca izdvajanjem iz
,Jugoplastike

e 1968. — U sklopu kombinata ,,Jugoplastika“ zapocinje razvoj 1 proizvodnja proizvoda
namijenjenih automobilskoj industriji.

e 1952, — Izvorni prednik ,,AD Plastik-a“ je ,JJugoplastika“ — tvornica konfekcije,

galanterije, obuce, proizvoda iz termoplasti¢nih materijala te stakloplastike.

Poduzecée danas ima 8 tvornica u 5 drzava:

e Solin, Hrvatska

e Zagreb 1, Hrvatska
e Zagreb 2, Hrvatska
e Luga, Rusija

e Togialtti, Rusija

e Kaluga, Rusija

e Pitesti, Rumunjska

e Mladenovac, Srbija

21



4.2.  Organizacijska struktura poduzeéa

U nastatavku je prikazana slika organizacijske strukture poduzeca ,,AD Plastik®.

AD PLASTIK d.d.

v v v v

AD Plastik, d.o.o. ZAO PHR ZAO ADP ADP d.o.o.

JOINT VENTURES

v v

EURO AUTO PLASTIC FAURECIA ADP
SYSTEMS S.R.L. Holding S.A.S.




4.3. Financijski pokazatelji poduzeca

Tablicom 1 prikazano je financijko stanje poduzeca u razdoblju od 2009.-2015- godine, s
obzirom na prihode od prodaje, neto dobit, amortizaciju, pokazatelje poput ROA; ROE i

druge.
U godini 2009 2010 201 2012 2013 2014 2015
Prihodi od prodaje 5972 6970 7217 756,0 8176 8696 1.002.4
EBITDA 741 931 1017 924 716 52,9 14,9
Amortizacija 519 55,2 495 541 50.4 59,0 732
Neto dobit 16,3 54,2 647 56,0 277 49 46,2
Kapitalna ulaganja 366 1024 71,2 1334 2241 1084 205
Na kraju godine
Ukupna imovina 1.0303 1.072,9 12015 13039 15364 1.5207 13454
Neto imovina 6127 659,2 7036 7030 7028 606,5 623,0
Krediti 2373 198,2 2089 3283 4949 4931 4237
Pokazatelji (%)
EBITDA marza 12.2% 1.6% 13,8% 12,2% 8.8% 5,9% 1,2%
Neto profitna marza 27% 78% 8.9% 7.4% 3.4% 06% 45%
ROE 2.7% 8.5% 95% 79% 3.9% 0.8% 7.4%
ROA 1.6% 4.9% 6.0% 4.5% 1.9% 0,3% 3.4%
Kapital/imovina 58,4% 62,3% 58,5% 53,9% 45 7% 39,9% 46,3%
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Tablica 1: Financijski pokazatelji poduzeéa u godini i na kraju godine

Izvor: www.adplastik.hr (05.08.2016.)

Grafikonom 1 prikazana je dividenda po dionici u razdoblju od 2009.-2015. godine

Grafikon 1.: Dividenda po dionici u HRK u razdoblju od 2009.-2015.godine
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Izvor: www.adplastk.hr (05.08.2016.)

Grafikonm 2. prikazana je cijena dionica poduzeca ,,AD Plastik® .

Grafikon 2.: Cijena dionica poduzeca ,,AD Plastik*



http://www.adplastik.hr/
http://www.adplastk.hr/

31.08.2016

Cijena: 121.85 Datum 31.08.2016.

I Prva 120,00 HRK
Najvisa 121,99 HRK
Najniza 120,00 HRK
Zadnja 121,85 HRK
Promjena +1.57%
Koligina 1400,00
Promet 16970871

Izvor: www.adplastik.hr (31.08.2016.)

4.4. Vodenje prodajnog razgovora u poduzecu ,,AD Plastik*
4.4.1. Priprema prodavaca i traZzenje potencijalnih kupaca

Priprema prodavaca u podzec¢u ,,AD Plastik* kre¢e samim njegovim zapos$ljavanjem. Tada
kre¢e cjelokupno upoznavanje s poduzeéem, od proizvodnje do prodaje. Kod prodaje
naglasak je na upoznavanje sa svakim proizvodom i uslugom koje poduzece nudi. Prodavac
se educira internim treninzima i mentorstvom. Kako poduzeée ne proizvodi konstantno iste

proizvode, prodavac se za svaki novi posao dodatno educira 1 prilagodava kupcu.

AD Plastik koristi nekoliko razi€itih metoda, koje se prema potrebama trzista i kombiniraju.

To su:

v High Tech traZenje kupca — ulju¢uje slanje ponuda i komuniciranje s potencijlnim
kupcima putem E-poste

v" Propaganda — Oglasavanje putem propagandnih poruka koje prikazuju uspjeseno
obavljene projekte

v" lIzlozbe i sajmovi — Predstavljanje novih proizvoda i tehnika proizvodnje

v" Clanstvo u udrugama — Clanstvo u udrugama automobilske industije

Prvi preduvjet za poslovnu suradnju s kupcem je da proizvod udovoljava svim vazecim
zakonskim propisima drzave u koju AD Plastik plasira svoj proizvod. Drugi preduvjet koji

treba ispuniti je udovoljavanje svim specifi¢nim zahtjevima kupaca.

Zahtjevi obuhvacaju sljedece:
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* Definiranje uvjeta rada i komuniciranja s odredenim kupcem u fazi razvoja i serijske

proizvodnje

« Zahtjeve za proizvod koje je kupac specificirao ukljucujuci zahtjeve za isporuku i aktivnosti

nakon isporuke
* Zahtjeve koje kupac nije naveo, ali su neophodni za specificiranu uporabu

* Dodatne zahtjeve koje je utvrdila kompanija

4.4.2. Priprema za pristup kupcu i pristup kupcu

Nakon slanja ponude, slijedi pristup kupcu koji oznafava detaljno upoznavanje kupca i
njegove potrebe, $to vodi boljem zadovoljavanju te potrebe. Kod pripreme za pristup kupcu

AD Plastik najviSe paznje pridaje otkrivanju samog motiva kupnje.

Poduzece koristi pristup nudenja koristi kupcu pokazujuéi mu prednosti koje ostvaruje

suradnjom i poslovanjem s AD Plastikom.

4.4.3. Otkrivanje potreba kupca

Procesi koji se odnose na prepoznavanje zahtjeva kupca i ostalih zainteresiranih strana

ukljucuju sljedece procese:

1. Pretprodajni proces koji se sastoji od:
» Uskladivanja zahtjeva za kvalitetu te posebnih karakteristika koje se odnose na
proizvod
* Ispunjavanja obveza u odnosu na proizvod ukljucuju¢i zakonske i normativne
reference
* Ispunjavanja zakonskih i1 drugih obvezujuc¢ih zahtjeva ¢ Ispunjavanja zahtjeva zastite
okolisa

2. Proces prodaje sastoji se od:
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» Realizacije planirane prodaje te isporuke na vrijeme u ugovorenoj kvaliteti 1 u
okvirima planiranih troskova

3. Postprodajni proces sastoji se od:
* Prikupljanja povratnih informacija o kvaliteti proizvoda i usluga te poduzimanja
preventivnih 1 korektivnih aktivnosti s ciljem poboljsanja kvalitete proizvoda i procesa

* Prikupljanja povratnih informacija vezano za zastitu okoliSa

4.4.4. Prezentacija

Pezentacija obuhvaca predstavljanje:

e Faze dizajna i razvoja
e Provjere, verifikacije i validacije svake faze dizajna i razvoja

e (Odgovornosti i ovlastenja za dizajn i razvoj

Takoder, obuhvaca i posebne karakteristike vezane za proizvod/proces koje je odredio kupac.
To mogu biti:

e Sve specifi¢ne karakteristike koje se odnose na proizvod/proces

e Definirane zahtjeve kupca vezano za koriStenje simbola (oznaka za karakteristiku
proizvoda/procesa)

e Dokumentacijske zahtjeve kupca i ostalih zainteresiranih strana koji se odnose na

proizvod/proces

4.45. Otklanjanje prigovora

AD Plastik, kao lider na trzistu, shvaca vaznost dugoro¢ne suradnje sa svojim kupcima, pa
ulaze znatna financijska sredstva u ovu fazu vodenja prodajnog razgovora. Prodajno osoblje
AD Plastika ,,poklanjaju posebnu paznju“ svakom kupcu. Na taj na¢in bolje upoznaju potrebu

svakog od njih i predvidaju moguce prigovore. Poduzecée na prigovore djeluje odmah.

Prigovori s kojima se susreo AD Plastik:
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1. Kupac nije siguran u kvalitetu proizvoda. — Ovaj prigovor poduzeéa otklanja
pozivanjem na trecu osobu jer su zadovolnji kupci najbolji dokaz kvalitete proizvoda.
2. Cijena proizvoda je za 10-15% visa u odnosu na cijenu konkurenata — Poduzece
direktno demantira ovaj prigovor navodeci cijene domacih i stranih konkurenata, te ih

usporeduje s cijenama AD Plastika.

4.4.6. Zakljucivanje prodaje

Prilikom zakljucivanja prodaje poduzecée se, kao i kod ponude prilagodava svakom kupcu.
Poduzece se tijekom zakljucivanja prodaje brine o tome da kupac jasno razumije $to se govori
te da mu se prezentiraju sve potrebne komplentne ¢injenice. Radi $to boljeg ishoda same
prodaje, AD Plastik postavlja niz unaprijed formuliranih pitanja, te na temelju odgovora uvida

da li je kupac sve shvatio i $to je potrebno poboljsati.

Poduzece zakljucuje prodaju metodom navodenja koristi. Kupca se podsje¢a na sve
karakteristike proizvoda prikazane u prezentaciji, te mu se ukazuje na kvalitete proizvoda i

reputaciju samog poduzeca.

4.4.7. Postkupovni kontakt

Najveci dio proizvoda ADP-a Cine proizvodi od plastike. Kako bi se minimizirao utjecaj na
okoli§ koje vozilo ima nakon kraja njegovog zivotnog ciklusa, zajedno s kupcima vodi se
briga o poboljsanju mogucnosti reciklaze plasticnih dijelova iz vozila. Kupci su razvli
indikatore koji omogucuju procjenu zivotnog ciklusa i integraciju moguénosti recikliranja od
faze dizajna, pregovora s kupcem, mjerenja napravljenih pomaka te napretka u ekoloski

prihvatljivom dizajnu.

Kako se proizvodi ADP-a ugraduju u vozila pa se tek onda prodaju krajnjem kupcu, ADP kao

proizvodac dijelova krajnjeg proizvoda mora voditi brigu o zdravlju 1 sigurnosti tog kupca. U
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tu svrhu treba udovoljiti specificnim zahtjevima koje trazi proizvoda¢ automobila. Ovo
narocito dolazi do izrazaja kod proizvoda interijera automobila, jer ovi dijelovi automobila
moraju udovoljiti najviSim zahtjevima zaStite 1 sigurnosti putnika u automobilu. Svaki
proizvod prolazi posebne testove za zdravlje i sigurnost od strane proizvodaca automobila

kako bi osigurali dijelove automobila koji su u potpunosti sigurni za krajnjeg kupca.

Poduze¢e AD Plastik osigurava dostavu svojih proizvoda u dogovorenom roku. Dostava se
vr$i pri odredenoj koli¢ini naruc¢enih proizvoda. Nakon dostave, zaposlenici upoznaju kupca

sa karakteristikama i naCinima primjene proizvode.

ZAKLJUCAK:

Osobna prodaja se definira kao ,,proces istrazivanja potreba kupaca, pruzanja informacija,
nudenja tj. sugeriranja proizvoda koji ¢e zadovoljiti te potrebe, kao i pruzanja poslije
kupovnih usluga, da bi se postiglo dugoro¢no zadovoljstvo kupca i s njima izgradio
dugoro€an odnos*. Osobna prodaja je u danasenjm svijetu puno vise od hodanja ,,od vrata do
vrata“ i predstavljanja proizvoda ili usluge. Danas je to nacin prezentiranja samog poduzeca i

jedan od ciljeva pretvaranja kupca u stalne klijente.

U ovom radu je najprije teorijski prikazano vodenje prodajnog razgovora i zakljucivanja

prodaje, pa onda prikazano na primjeru poduze¢a AD Plastik.

AD Plastak, ima specifi¢nu situaciju. Poduzece ne proizvodi konstantno iste proizvode, pa se
prodavac se za svaki novi posao dodatno educira 1 prilagodava kupcu, nastoje¢i svaki put
zadovoljiti potrebe svog kupca §to je bolje moguce. Politika poduzeca se upravo bazira na

tome. Zadovoljan kupca je temelj uspjeSnog poduzeca.

AD Plastik koristi nekoliko razli¢itih metoda, koje se prema potrebama trzista i kombiniraju.

To su:

- High Tech trazenje kupca

- Propaganda

- Oglasavanje putem reklama koje prikazuju uspjeSno obavljene projekte
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- Izlozbe 1 sajmovi

- Predstavljanje novih proizvoda i tehnika proizvodnje
- Clanstvo u udrugama

- Clanstvo u udrugama automobilske industrije

Na kraju mozemo zakljuciti, s obzirom na rast iz godine u godinu i dobre financijske
pokazatelje, poduzece uspjesno vodi svoje prodajne razgovore i jako uspjesno zakljucuje

prodaju.
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