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1. UVOD

Osobna prodaja jedna je od najefikasnijih metoda prodaje u suvremenim uvjetima poslovanja
jer omogucuje direktan kontakt s kupcem, a koji predstavlja fokus poslovanja svakog
poduzeéa koje danas zeli uspjesno poslovati. U takvoj prodaji prodavac se nalazi u poziciji u
kojoj putem prodajnog razgovora prezentira odredenu poruku i prosljeduje do kupca Zeljene
informacije o proizvodu ili usluzi, prilagodavaju¢i ih istovremeno potrebama i Zeljama
kupaca. Zbog trzisnih promjena koje su konstantne, te iznimno jake konkurencije,suvremeni

prodavaci moraju izvrsno poznavati proizvode koje prodaju, kao i trziSne probleme i zahtjeve.

Predmet ovog rada podrazumijeva istraZivanje upravljanja osobnom prodajom i prodajnim
osobljem na primjeru konkretnog poduzeca. U tu svrhu odabrano je poduzece ,,Braca Pivac
d.o.0.”“. Temeljni ciljevi rada su (1) istraziti znacaj i ulogu pojedinih faza prodajnog procesa,
kao i osoblja za upravljanje osobnom prodajom, te (2) temeljem dobivenih rezultata dati
smjernice za daljnje djelovanje. U teorijskom dijelu rada koristit ¢e se sljedece znanstveno
istrazivacke metode: metoda analize (ras¢lanjivanje slozenih pojmova na njihove jednostavne
dijelove, te izuCavanje svakog dijela pojedina¢no), metoda sinteze (spajanje viSe razliCitih
dijelova u jednu cjelinu, te spajanje jednostavnih zaklju¢aka u slozenije), metoda indukcije
(postizanje opceg zakljucka preko veéeg broja pojedinacnih stavova, do toga se dolazi
induktivnim na¢inom zakljuéivanja), deduktivna metoda (u ovoj metodi se preko opcih
stavova, dolazi do pojedinacnih zaklju¢aka, prvenstveno koriste¢i deduktivni nacin

zakljugivanja).! U empirijskom dijelu rada koristit ée se metoda intervjua.

Rad se sastoji od Sest poglavlja, a od kojih su prvo i posljednje uvod i1 zakljucak. Drugo
poglavlje obraduje teorijske spoznaje o upravljanju osobnom prodajom. Trece poglavlje se
bavi teorijskim spoznajama o fazama prodajnog procesa — priprema prodavaca, traZenje
potencijalnih kupaca, priprema i pristup kupcu, otkrivanje potreba, prezentacija, otklanjanje
prigovora, zakljudivanje prodaje i postprodajni kontakt. Cetvrto poglavlje obraduje
upravljanje prodajnim osobljem. Pojasnjeno je planiranje prodajnog osoblja, regrutiranje
prodajnog osoblja, selekcija, obrazovanje, motivacija i ocjenjivanje prodajnog osoblja. Peto
poglavlje podrazumijeva istrazivacki dio rada. Prikazani su analizirani rezultati istrazivanja
osobne prodaje na primjeru poduzeca ,,Brac¢a Pivac d.o.0.“, a koji su rezultat primarnih izvora

podataka prikupljenih putem direktnog telefonskog intervjua s gospodinom Dejanom

! Stanci¢, B. (2007), Seminarski zadatak, , Kartografija i kartografi Staroga Grada na Hvaru*, Geodetski fakultet,
sveuciliSte u Zagrebu, str.5-7



Avramovi¢em, direktorom vanjske trgovine u poduzecu ,Braca Pivac d.o.0.“. Pored
analiziranih rezultata, u istom poglavlju prikazane su i temeljne implikacije za praksu. Na

kraju rada daje se uvid u zaklju¢na razmatranja.

2. UPRAVLJANJE OSOBNOM PRODAJOM

2.1. Temeljna obiljezja osobne prodaje

Osobna prodaja spada medu najstarije oblike uvjeravanja kupaca u kupovinu nekog proizvoda
ili usluge. Ono Sto treba posebno naglasiti jest ¢injenica da ovakav nacin prodaje, za razliku
od drugih, ukljucuje osobni karakter i to onaj izmedu kupca i prodavaca. To je ujedno i
jedinstven nacin za ostvarivanje prisnijeg kontakta s kupcem i prikupljanje najvjerodostojnijih

informacija o njegovim potrebama, zeljama i motivima kupovine.

Postoje razli¢ite definicije osobne prodaje. lako razli¢ite, sve se definicije slazu u ¢injenici da
osobna prodaja podrazumijeva ulaganje napora u svladavanje odredenih nacela presudnih za
uspjesnost osobne prodaje, ali 1 neprestano educiranje u cilju kontinuiranog napretka na tom
podru¢ju. Kroz osobnu prodaju prodava¢ moze na mnogo pouzdaniji nacin identificirati
kupceve potrebe i Zelje, ali i stupanj njegova zadovoljstva ili nezadovoljstva. Budu¢i da se
danas provodi veliki broj istrazivanja na ovu temu, vidljiv je znacaj direktnog kontakta s
kupcem kroz proces osobne prodaje. Osobnu prodaju provodi prodava¢ kao “pojedinac koji
radi za tvrtku obavljajuéi jednu ili vise od sljedecih aktivnosti: traZzenje potencijalnih kupaca,
komuniciranje, usluZivanje te prikupljanje informacija”.?Pojednostavljeno reeno, kvalitetan
prodava¢ mora znati gdje traziti potencijalnog kupca i na koji nacin mu prenijeti zeljene
informacije. No, iako je rije¢ o nuznim koracima, oni nisu jedini, a niti dovoljni. Cilj svakog
informiranja treba biti da se potencijalni kupac zainteresira za proizvod ili uslugu, a sve kako
bi on uistinu i kupio taj proizvod ili uslugu. Ujedno je vrlo vazno biti svjestan ¢injenice da
sam ¢in kupovine nije zadnja ,,stepenica“. Izuzetno je vazno voditi racuna i1 o postkupovnim
uslugama. Sve navedeno kao rezultat ima ostvarivanje ¢vrstog i dugoro¢nog odnosa s

kupcem, a §to je primarni cilj suvremenih uspjesnih i konkurentnih poduzeca.

Posebno je vazno istaknuti presudnu ulogu prodavaca u osobnoj prodaji. Kako je prethodno
navedeno, prodavac je taj koji je u direktnom kontaktu s kupcem. S tog aspekta, §to je
prodavac kvalitetniji, educiraniji 1 sposobniji, to je 1 ve¢a mogucnost da ¢e na pravi nacin

proslijediti informacije kupcu, a potom i prodati proizvod ili uslugu.

*Kotler i dr. (2006), ,,Osnove marketinga“, Mate d.0.0., Zagreb



Takoder je vazno da je prodavac sposoban razluciti i povratne informacije od strane kupca, a
koje mogu u odredenim situacijama biti presudan faktor u zadrzavanju kupca i ostvarivanju
njegovog potpunog zadovoljstva. Potpuno zadovoljstvo kupcevih potreba je ono ¢emu treba

teziti. Prodavadi se dijele u nekoliko osnovnih kategorija:®

¢ industrijske prodavace (koji prodaju proizvodacima),
e trgovacke putnike (uglavnom prodaju trgovcima),

e prodavace od vrata do vrata,

e uli¢ne prodavace i

e prodavace u prodavaonici.

U suvremenim uvjetima poslovanja, gdje uspje$na poduzecéa prepoznaju vaznost zadovoljstva
kupaca, uloga prodavaca je presudno vazna. Zbog toga veéina poduzeca redovito ulaze
poprilicna financijska sredstva u educiranje 1 osposobljavanje svojih zaposlenika, a sve s

ciljem ostvarivanja zadovoljstva svojih kupaca.

2.2. Predrasude o prodajnoj profesiji

Literatura ukazuje na postojanje predrasuda u prodajnoj profesiji.*Prva predrasuda o prodajnoj
profesiji zapoc€inje s pri¢om o tzv. rodenim prodavacima. Ucestalo je misljenje da rodeni
prodavaci postoje, ali to zapravo nije istina. Naime, iako postoje pojedinci Cija je moc
uvjeravanja znatno jaca od nekih drugih ljudi, to ne zna¢i da je rije¢ o tzv. rodenom
prodavaéu. Cinjenica jest da ¢e takva osoba vjerojatno jednostavnije svladati odredene
tehnike 1 moguce brZze napredovati u svojoj profesiji. Ipak, to istovremeno ne znaci da netko s
slabijom mo¢i uvjeravanja u odredenom trenutku ne moze s vremenom takoder ovladati
prodajnom vjestinom i jednoga dana biti jednako dobar, ako ne i1 bolji prodavac. Dakle, rijec
je o profesiji koja zahtijeva individualno ulaganje u nadogradnju i napredak, te neprestano
educiranje, a ne iskljucivo urodeni talent. Druga predrasuda o prodajnoj profesiji je dobro
poznata u javnosti. Nije tajna da se prodavaci vrlo ¢esto dozivljavaju kao oni koji isklju¢ivo
lazu kako bi nesto prodali. Cesto su takoder doZivljavani kao dosadni, naporni i oni s kojima

treba biti na velikom oprezu.

Ipak, rijetko tko je svjestan Cinjenice kako svi navedeni atributi apsolutno nemaju veze s

prodajnom profesijom onakvom kakva je ona danas. To ne zna¢i da ne postoje 1 ovakvi

®Sudar, J., Keller, G. (1991). "Promocija", Informator, Zagreb, str. 312.
*Mihi¢, M. (2006), op. cit.



primjeri loSih prodavaca, ali zna¢i da nisu svi prodavaci ogledalo loSeg primjera. Vec

. .. . v v 5
godinama kupci imaju predrasude o prodavac¢ima, kao §to su:

e prodavaci moraju lagati i obmanjivati javnost kako bi uspjesno napravili neki posao,

e prodavac¢ je emocionalno nestabilna osoba, koja svojim ponasanjem i djelovanjem
odudara od okoline,

e tijekom kupoprodajnog odnosa, ne postoji ugodna atmosfera za obavljanje posla,

e samo prodavac ostvaruje korist iz tog odnosa,

e prodaja nije posao za pametnu ili talentiranu osobu.

Navedene predrasude prisutne su i danas. Istina jest da ovakvi prodavaci postoje, medutim,
oni ne opstaju dugo. Vrlo brzo njihov nadin prodaje postaje prepoznatljiv, a izgubljeno
povjerenje kupca gotovo je nemoguce povratiti. Osobito ako su namjere i dalje neprimjerene.

Gubitak velikog broja kupaca, u odredenom periodu, vodi u propast.
U nastavku slijede objasnjenja najée$éih neodrzivih predrasuda o prodajnoj profesiji:®

v" Prodavaci moraju lagati i obmanjivati javnost kako bi uspje$no napravili neki
posao. Vecina suvremenih tvrtki ovisi o kupcima, pa se navedeno nikako ne podudara
s marketin§kim stavovima. Primarni cilj tvrtke ne bi trebao biti da kupac kupi
proizvod, ve¢ zadovoljenje njegovih potreba (da se kupac ponovno vrati). Ako kupac
prenosi loSe iskustvo o prodavacu na drugoga kupca, navedeno vrlo negativno djeluje
na tvrtku i takvo poslovanje je kratkoro¢no. Cilj je dugoro¢ni odnos s kupcem.

v' Prodava¢ je emocionalno nestabilna osoba, Kkoja svojim ponaSanjem i
djelovanjem odudara od okoline. Upravo suprotno navedenome, kvalitetan prodavac
bi trebao biti stabilniji od prosje¢ne osobe. Naime, prodavaci se svaki dan suocavaju s
odbijenicama i u tim situacijama trebaju ostati stalozeni.

v' Tijekom kupoprodajnog odnosa, ne postoji ugodna atmosfera za obavljanje
posla. Suprotno tome, svaki prodava¢ bi trebao svome kupcu napraviti ugodnu
atmosferu. Njihov odnos bi se trebao temeljiti na postovanju i povjerenju.

v" Samo prodavaé ostvaruje korist iz tog odnosa. Navedeno je u potpunosti neto¢no.

Cilj svake tvrtke bi trebao biti zadovoljavanje potreba kupaca, a ne vlastitih potreba.

*Pavlovié, L. (2016), Zavrini rad ,,Vodenje prodajnog razgovora i zakljugivanje prodaje na poslovnom trzistu,
Ekonomski fakultet Split, Split, str. 4.
®pavlovié, L. (2016), op. cit., str. 4.-5.



v" Prodaja nije posao za pametnu ili talentiranu osobu. Uspjesna prodaja zahtijeva
uzimanje u obzir mnogo ¢imbenika da bi bila uspjesna. Zato prodava¢ mora analizirati
koji je kupcev problem ili Zelja i kako mu on moze u tome pomoc¢i. To zahtijeva dobro

razvijene sposobnosti, talent, inteligenciju 1 usavrSavanje.

Iz svega navedenog moze se zakljuditi da je karakter ono $to nas Cini, a sposobnost ono §to
uc¢imo. Dakle, sposobnost je ono na cemu svaki prodava¢ moze i mora raditi. U tom smislu se
govori, primjerice, o vrlo vaznom razvijanju sposobnosti za uo¢avanje razli¢itih znakova koji
ukazuju na ¢injenicu da je kupac spreman na kupovinu odredenog proizvoda ili usluge.
Cinjenica jest da nema smisla gubiti vrijeme na kupca kod kojeg ne postoji nikakav interes za
odredenim proizvodom ili uslugom. Nadalje, govori se o moc¢i uvjeravanja, izrazavanja,

sposobnost razlu¢ivanja vaznih informacija i dr.

3. FAZE PRODAJNOG PROCESA

Prodajni razgovor predstavlja kontakt izmedu kupca i prodavaca, u kojem kupac nastoji
pronaci rjeSenje za zadovoljenje svojih potreba i Zelja, a prodava¢ nastoji na najkvalitetniji
nacin udovoljiti tim potrebama i zeljama. ,,U prodajnom razgovoru kupac izrazava zelju da
kupi neki proizvod, trazi dodatne informacije o proizvodu ili savjet prodavaca, a prodavac je

na raspolaganju kupcu i nastoji ostvariti prodaju.’

3.1. Priprema prodavaca

Priprema prodavaca predstavlja prvu fazu prodajnog procesa. Rije¢ je o fazi u kojoj se
prodavaC upoznaje sa svim vaznim aspektima poslovanja poduzeca, kupcima i njihovim
na¢inom funkcioniranja u vidu ostvarivanja osobnog zadovoljstva kupovinom nekog
proizvoda ili usluge, te samom vjeStinom prodaje. Vrlo je vazno da prodavac ¢im kvalitetnije
procesuira dobivene informacije u fazi pripreme prodavaca, a kako bi ih kasnije mogao
jednako kvalitetno primijeniti u konkretnom kontaktu s kupcem. Sto je priprema bolja, to ¢e i
rezultati prodavaca zasigurno biti bolji. Dobro potkovani prodavaci znaju kako se prilagoditi
svakom kupcu, bez obzira na njegovo obrazovanje, znanje i informiranost.® Svaki novi
kontakt s kupcem iziskuje novu pripremu. Spomenuta priprema trebala bi podrazumijevati tri

kategorije priprema:’

"Mihi¢, M., (2006) ,,Vjestine prodaje i pregovaranja“, Interna skripta, str. 29.
®Ibidem, str. 30.
*Pavlovi¢, L. (2016), op. cit., str. 6.



e Stru¢ne pripreme- poznavanje proizvoda i njegovih karakteristika, poznavanje same
tvrtke (ime osnivaca i1 kada je osnovana), poznavanje promjena na trzistu (postojeca
ekonomska situacija), poznavanje i praéenje konkurencije (poznavanje odredene grane
industrije), zakonska ogranicenja i propisi, tehnologija, budu¢e promjene trendova,
postojeca ekonomska situacija (ekonomska kriza, inflacija i sl.), naini placanja i
kreditiranja u tvrtki.

e Psihicke pripreme- prodava¢ mora biti pripremljen na mnogo mogucih iznenadnih
situacija, mora nauciti kontrolirati svoje osjecaje i svoje ponaSanje, mora znati kako
smiriti situaciju ako se dogode odredene napetosti i takoder imati dovoljno strpljenja
prema kupcima kojima treba viSe puta objasniti odredenu stvar.

e Tjelesne pripreme- svaki prodava¢ mora voditi raCuna o svojem izgledu, svojoj
higijeni i1 svojem zdravlju, zbog konstantnog stajanja i razgovora, te treba voditi
racuna o odjeci koju nosi i1 drZanju, obzirom da je kupcima dokazano izuzetno vazan

onaj prvi dojam kojeg prodavac ostavi.

S aspekta samog proizvoda, prodava¢ treba raspolagati sljede¢im informacijama o

proizvodu:*°

1. Fizicke karakteristike, obiljezja i performanse (radne ucinke) proizvoda-
veliina, tezina, boja, potroSnja energije, Sirina (broj marki, modela,) i dubina
linije proizvoda (dizajn, boja, veli¢ina 1 sl.), trajnost, sigurnost, snaga, otpornost
na oStecenja, jednostavnost rukovanja, prakticnost itd.

2. Razina servisa- kakva je mogucnost popravka, koji je tijek i nadin odrzavanja,
informacije o tome tko pruza takve usluge, postoji li osiguranje rezervnih
dijelova, koja je mogucnost 1 brzina dostave, montaze i drugo.

3. Informacije o cijeni - je li proizvod jeftiniji ili skuplji od proizvoda
konkurenata. Ako je, koji je razlog? Bolja kvaliteta, dugoro¢na usteda, manji troSkovi
1 moguénost odrzavanja, duzi garantni rok i sl.?

4. Specijalna obiljezja proizvoda- postoje li neka posebna obiljezja koja ga izdvajaju
od konkurentskih proizvoda?

5. Zbog cega je proizvod nastao ili zaSto je uveden- Ovakve informacije isticu

znacajne karakteristike proizvoda.

Mihi¢, M., (2006), op.cit., str. 31.



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

7. Nafin izrade proizvoda - je li proizvod izraden rucno ili strojno? Poznavanje
proizvodnog procesa prodavacu daje moguénost uvida u kvalitetu proizvoda te tako on

moze opravdavati viSu cijenu ili duzi rok isporuke.

U fazi pripreme prodavaca, osobito je vazno upoznavanje prodavaca s konkurencijom
poduzeca. Ako prodava¢ dobro poznaje situaciju na strani konkurentskih poduzeéa, moze na
vrlo kvalitetan nacin iskoristiti te informacije u kontaktu s kupcem i uvjeriti ga zasSto je bas
njegov proizvod taj koji kupcu treba. Literatura istice kako sve spomenute informacije o

konkurenciji mogu dolaziti iz nekoliko razli¢itih izvora kako slijedi:**

1. Putem Kkupaca- postavljanjem pitanja kupcu u vezi se konkurentskih proizvoda
mozemo saznati valjane informacije

2. Od konkurencije- prodava¢ je Cesto u prilici kontaktirati s prodajnim osobljem
konkurencije, na strunim sastancima, savjetovanjima ili mozda u uredu kupca.
Vazno je zapoceti razgovor 1 indirektno priupitati u vezi proizvoda, svaki prodavac
voli pri¢ati, pa tako se mogu saznati neke informacije

3. Novina i casopisa- poslovni tisak, a naro¢ito strucni c¢asopisi iz podrucja
trgovine izvori su korisnih podataka (novosti i dogadaja, promotivnih akcija,
mogucénosti zaposSljavanja, prijelaza zaposlenika, poslovnih uspjeha i dr.)

4. Propagandnih poruka- iako se u propagandnim porukama navode prednosti
proizvoda, takve poruke pruzaju i korisne informacije.

5. Struc¢na okupljanja, izlozbe ili sajmovi- takvi dogadaji predstavljaju znacajan izvor
informacija; prodavac¢ takoder moZe poslati svog suradnika ili prijatelja da posjeti

izlagacko mjesto 1 razmotri ponudu konkurentske tvrtke.

3.2. TraZenje potencijalnih kupaca

Mnoga poduzeca fazu trazenja potencijalnih kupaca isti¢u kao najvazniju. Razlog tome je vrlo
jednostavan. S porastom broja novih kupaca raste i sama prodaja. S druge strane, ona
poduzeca koja ovoj fazi ne posvecuju dovoljno pozornosti nerijetko bivaju suocena s velikim
problemima. Ti problemi najces¢e idu u smjeru pada prodaje, zbog nedovoljnog broja novih

kupaca, a dugorocno gledano to moze itekako narusiti cjelokupno poslovanje. Drugim

Mihi¢, M., (2006), op. cit., str. 31.



rijeima, tvrtka koje zeli ostvariti dugoro¢nu i dobru prodaju ovoj fazi ¢e pridodati vise paznje

nego drugima, jer §to je viSe zadovoljnih kupaca to je slika o poduzeéu bolja u javnosti.*?

3.2.1. Procjena potencijalnih kupaca

Mo¢i procijeniti potencijalnog kupca izrazito je vazna zadaca svakog uspjesnog prodavaca. U
tom smislu postoje odredene karakteristike koje potencijalnog kupca razlikuju od onoga koji
to nije. Potencijalni kupac treba proizvod ili uslugu koju mu prodavac nudi i toga je svjestan.
To je svakako kupac na kojeg prodavac treba usmjeriti pozornost. Druga opcija je potencijalni
kupac koji takoder treba proizvod ili uslugu koju mu prodavaé¢ nudi, ali toga nije svjestan. S
tog aspekta ¢e kvalitetan prodavac to znati prepoznati i znati kako kupcu ukazati na stvarno
postojanje njegove potrebe za istim proizvodom ili uslugom. Treca opcija je kupac kod kojeg
evidentno ne postoji potreba za proizvodom ili uslugom koju nudi prodavac i to je kupac na
kojeg ne treba troSiti vrijeme. Spomenuti trenutak je vrlo vazno identificirati kako se to
vrijeme ne bi uzalud troSilo, nego se usmjerilo na nekog drugog kupca. Jo$ jedan faktor kojeg
kupac mora mo¢i procijeniti kako bi uvidio je li rije¢ o potencijalnom kupcu, jest njegova
financijska sposobnost da kupi proizvod ili uslugu. U tom je smislu vazno da se prodavac
prije samog kontakta s kupcem informira o njegovom financijskom statusu, a sve kako bi

Znao postupati.

3.2.2. Metode trazenja potencijalnih kupaca
Metode traZenja potencijalnih kupaca koriste se individualno, ovisno kako potreba nalaze.
Tako razlikujemo unutarnje i vanjske izvore potencijalnih kupaca. Informacije unutar

odredene organizacije predstavljaju unutarnje izvore i ukljuéuju:l?’

e baze podataka prodajnog i drugih odjela poduzeca,
e marketin§Ske napori poduzeca u stjecanju novih kupaca- oglasavanje, sudjelovanje na
sajmovima, izlozbama, konferencijama, izravna poSta, rudarenje podataka, CRM

sustavi, telemarketing web stranice, edukativni seminari, konferencije.

Informacije koje dolaze iz okruzenja poduzeca predstavljaju pak vanjske izvore, a oni su

sljede¢i:*

2|bidem, str. 32.-33.
BTomagevi¢ Lisanin, M. (2010), op. cit., str. 208.-215.
YTomasevi¢ Lisanin, op. cit., str. 215.-221.
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Preporuke zadovoljnih kupaca-predstavljaju najbolji marketing koji prodavatelj moze
dobiti od zadovoljnog kupca. Indirektnom ili direktnom preporukom kupac
potencijalnom kupcu daje znak da je prodavac kojeg on preporucuje veoma pouzdan
da zadovolji njegove potrebe.

Preporuke konkurenata i nekonkurenata- prodajno osoblje nekonkurenata i
konkurenata moze biti od velike koristi i postati veoma koristan izvor informacija o
potencijalnim kupcima.

Beskonac¢ni lanci-situacija u kojoj prodava¢ na kraju sklapanja ugovora kupca
priupitati tome postoji li osoba kojoj bi se takoder svidio isti proizvod, a on ga usmjeri
na nekoliko osoba koje poznaje, i potom te iste osobe upute prodavaca na njihove
poznanike itd.

Centri mo¢i- to su osobe koje se nalaze na visokim pozicijama i koje imaju veliku
odgovornost i time se smatraju najutjecajnijim izvorom trazenja potencijalnih kupaca.
Imaju informacije do kojih nije lako dod¢i.

Javno dostupni podaci- to su podaci koje prodava¢ moze prona¢i o potencijalnim
kupcima, a koji su dostupne svima.

Imenici i adresari- ako prodava¢ od ve¢ zadovoljnog kupca dobije ime i prezime, ali
ne 1 kontakt, moze u imeniku ili adresaru potraziti broj i adresu potencijalnog kupca te
tako stupiti u kontakt s njime.

Drustveni kontakti ili networking- ovim putem se koriste poznanstva koja poduzecée
ima tj., stvaraju se mreze poznanstava. Ova metoda je uvelike korisna za prodavace,jer
putem networkinga svaki ¢lan mreze mora ostalim ¢lanovima dati odredeni broj
potencijalnih kupaca za odredenu bransu.

Nenajavljeni posjeti- ovom metodom prodava¢ moze posti¢i trenutnu prodaju ili
dogovoriti sastanak s osobom koju posjecuje. Ova metoda predstavlja obilazak vrata
do vrata jer prodavac ide od jedne osobe do druge u nadi da ¢e uspjeti prodati svoj
proizvod. Ova metoda je mnogo efikasnija od telefonskog razgovora jer je vise
personalizirana i lakSe je dogovoriti sastanak s drugom osobom licem u lice.
Dojavljivaci- ovdje se ukljucuje vise prodavaca u nadi pronalaska potencijalnog
kupca. Prodava¢ daje odredeni dio provizije drugome prodavacu koji radi u srodnoj

bransi da mu daje informacije o potencijalnim kupcima.
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e Opazanja—ovu metodu karakterizira Cinjenica da prodava¢i moraju imati Sirom
otvorene o¢i i1 usi jer u bilo kojem trenutku moZze nai¢i potencijalni kupac. Najlaksi

nacin promatranja i trazenja kupaca je Internet.

3.3. Priprema za pristup kupcu

Svaki kvalitetno odraden posao iza sebe ima i kvalitetnu pripremu. Postavlja se pitanje zaSto
je priprema prodavaca za pristup kupcu vazna. Dobro je poznato da je mnogo jednostavnije
pristupiti nekome koga veé poznajemo, nego nekome koga srecemo prvi puta. Upravo zato, za
prodavaca koji se prvi put susre¢e s kupcem je vrlo vazna priprema, odnosno prikupljanje
korisnih informacija o kupcu. Posjedovanje spomenutih informacija pojacava sigurnost i
samouvjerenost prodavaca, njegovo uvjeravanje je preciznije, a jednako tako je prodavac
mnogo bolje spreman odgovoriti na sva kupéeva pitanja. Na ovaj nacin je takoder moguce

unaprijed predvidjeti eventualne poteskoce.
Ova faza ima nekoliko temeljnih ciljeva:*

1. Uwrditi najbolji nacin za pristup kupcu — procijeniti koji komunikacijski stil
karakterizira kupca (formalan i strogo poslovan ili neformalan pristup) i tome se
prilagoditi

2. Daljnja procjena kupca - prikupljanje dodatnih informacija postavljanjem
odgovarajucih pitanja kupcu prilikom poziva ili na pocetku prodajnog razgovora zbog
vremenskog ili financijskog ogranicenja

3. Otkrivanje motiva kupnje - prethodna priprema omogucava prodavacu da uvidi
potrebe kupaca, odnosno motive kupnje i da se tako pripremi za prodajni razgovor

4. Razvijanje samopouzdanja — obzirom da je trema uobicajeno prisutna, iste se najbolje
"rjeSavati" dobrom pripremom i vjezbanjem prezentacije, a s €im raste i razina
samopouzdanja

5. Predvidanje mogucih tj. vjerojatnih prigovora — obzirom da kupac moze imati pitanja
I prigovora, prodavac ga, ako ima iskustva, moze preduhitriti posebice ako prikupi $to
vise informacija o samom kupcu. Na ovaj se minimiziraju negativni dojmovi koje

prigovori mogu stvoriti.

Mihi¢, M., (2006), op.cit., str. 40.
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3.4. Pristup kupcu

Faza pristupa kupcu ujedno je i prvi konkretan kontakt s kupcem, a prodavac koji si u ovoj

fazi dozvoli propuste, dovodi u pitanje cijeli prodajni proces.'® Prvi dojam je najvazniji i to

prvenstveno zbog Cinjenice da je veliki broj istrazivanja pokazao kako kupac ve¢ u nekoliko

pocetnih minuta razgovora s prodavacem stvara sliku o proizvodu 1 odlucuje hoce li ga kupiti

ili ne. Na tu odluku svakako najveéim djelom utjecaj ima sam prodavac, odnosno njegov

nastup s gledista samog kupca. Ponekad lo§ nastup moze otjerati ¢ak i onog kupca koji je

doista imao namjeru kupiti odredeni proizvod ili uslugu. UspjeSan i kvalitetan prodavac¢ u

ovoj fazi uspijeva pridobiti kupca i njegovu paznju, te stvoriti kvalitetnu podlogu za faze koje

slijede.

Definirano je nekoliko razli¢itih nagina za pristup kupcu:*’

1.

Uvodni pristup - uvodni pristup oznacava kada se prodava¢ upoznaje s kupcem, daje
mu svoju posjetnicu i navodi vlastito ime i ime svoga poduzeca. Ovo je jedan od
najéeSc¢e koristenih pristupa, ali i najslabiji ukoliko se ne kombinira s nekim drugim
pristupom.

Pristup referentne osobe — ovdje se prodava¢ u razgovoru s potencijalnim kupcem
poziva na nekog kupcevog poznanika ili zadovoljnog kupca; ovo je veoma efikasan
pristup kupcu.

Pristup ,,zaintrigirati kupca“ — ovakav pristup je efikasan samo ako se iznose
istinite informacije; najbolje je naci s kupcem neki interes i na mastovit nacin
iskoristiti te informacije da se zadobije kupceva paznja.

Sok pristup — s ovakvim pristupom kupcu treba biti veoma paZljiv jer se u ovom
pristupu postavljaju pitanja koja kod kupca izazivaju strah; stoga je vazno da se kupac
ne osjeca prisiljenim da kupi proizvod.

Pristup nudenja koristi - ovakav pristup zahtijeva dobro poznavanje kupca i
njegovih potreba, jer s tim informacijama prodava¢ moze na najbolji nacin pokazati
kupcu korist odredenog proizvoda.

Kompliment pristup — kod ovog pristupa treba biti veoma oprezan, jer prenapadnim
komplimentima kupac moze osjecati nelagodu. Svaki kompliment kojeg prodavac
uputi treba biti istinit, topao i prikladan situaciji. Ako se dobro odradi ovaj pristup

moze biti veoma efikasan.

®Mihi¢, M., (2006), op. cit., str. 46.
YIbidem, str. 47.-50.
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7. Pristup pokazivanjem proizvoda — kod ovog pristupa prodava¢ objasnjava kupcu
kako proizvod funkcionira, te kupac moze isprobati proizvod. Radi se 0 veoma
efikasnom pristupu kupcu jer kupac saznaje karakteristike proizvoda i kako koristiti
proizvod

8. Show-pristup - ovaj pristup zahtjeva kreativnost; vazno je privuci kupevu paznju na
nacin koji nije ocekivan, te je potrebno napraviti nesto neobi¢no da ga se zaintrigira za
proizvod.

9. Premijski pristup — kod ovoga pristupa kupcu nudi se neki besplatni proizvod ili
uzorak ukoliko poslusaju prodavaca.

10. Pristup pitanja kupca za miSljenje — u ovom pristupu prodava¢ trazi kupca za

misljenje o nekom proizvodu; 0vaj je nacin pogodan za nove i neiskusne prodavace.

3.5. Otkrivanje potreba kupaca

Otkrivanje potreba kupaca tema je 0 kojoj se danas u poslovnhom svijetu neprestano vodi
racuna. Kupac je u fokusu svega zbog Cinjenice da je ponuda danas veca od potraznje, Sto
kupca stavlja u poziciju u kojoj za svaki proizvod ili uslugu ima na raspolaganju dosta
razlicitih alternativa. U tom smislu, da bi se kupca pridobilo i navelo da kupi bas odredeni
proizvod potrebno je ¢im preciznije otkriti njegove stvarne potrebe. Sve mimo toga nema
smisla, a ujedno moZe imati 1 negativan utjecaj na raspolozenje kupca. Svaki kupac voli
osje¢aj zadovoljstva, a ono mu moze pruziti samo osje¢aj da je njegova potreba i Zelja
prepoznata, a zatim i zadovoljena. U suprotnom ¢e on ispunjenje te iste potrebe potraziti kod

se konkurentskih poduzeca.

Kako bi pridobio povjerenje kupca, prodava¢ moze upitati pitanja koja se ticu odredeno
proizvoda ili usluge. Takoder, veoma je vazno da prodavac otkrije glavni kupovni motiv
kupca, te ostale zahtjeve i sklonosti kupca. Moze takoder pokuSati saznati koliko je kupac
utjecajna osoba i da li je donositelj odluke, koje su karakteristike kupca, koji su njegovi
kriteriji kod kupovine. Sve to ¢e pomo¢i prodavacu da otkrije pravi kupfev motiv 1 da
postigne dogovor prije prezentacije proizvoda, uspije li prodavac rijesiti sve prepreke koje su

mu se nasle na putu pokazat ée kupcu da mu je proizvod koji on nudi koristan i opravdan.*®

3.6. Prezentacija
Nakon §to prodava¢ utvrdi koje su stvarne potrebe kupca, slijedi prezentacija proizvoda ili

usluge i to na nacin da se prezentacija prilagodi prethodno identificiranim potrebama kupca.

BMihi¢, M., (2006), op. cit., str. 50.
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Kako bi prezentacija bila odradena $to kvalitetnije, te kako bi privukla kup¢evu pozornost u
onoj mjeri u kojoj to svaki prodavac zeli, vazna je prethodna priprema. U samoj pripremi
prezentacije prodavacu mogu biti od velike pomoé¢i odredene definirane smjernice koje
predstavljaju nit vodilju. Uzimaju¢i u obzir spomenute smjernice, prodava¢ ih koristi u
pripremi svoje prezentacije, ali im donosi 1 svoju osobnu notu. Vezano na to, pripremajuci
prezentaciju prodava¢ mora biti spreman odgovoriti na Sest mogucih vaznih pitanja navedenih

u tablici 1. koja slijedi u nastavku.

Tablica 1. Pitanja za pripremu prezentacije

Sest pitanja za pripremu prezentacije
Zasto bih Vas trebao-la saslusati?
Sto je to?

Sto je tu za mene?

I sto onda?

Tko to kaze?

Koristi 11 taj proizvod jos netko?

Izvor: Mihi¢, M. (2006) prema Marks, R.B., ,,Vjestine prodaje i pregovaranja®, Interna skripta

Jednostavno je zakljuciti da svaka kvalitetna prezentacija podrazumijeva odredene smjernice.
Pored pitanja prikazanih u Tablici 1., postoje i odredene druge vazne smjernice. Primjerice,
sugeriranje predstavlja vrlo efikasan nacin uvjeravanja kupca. Osim toga vazno je
prezentaciju uciniti zanimljivom, unijeti u prezentaciju svojevrsnu osobnu notu i imati na umu
stvaranje dugorocnog odnosa i povjerenja s kupcem, paziti na govor tijela, paziti na strukturu
prezentacije 1 to da bude jasna i saZeta, ponoviti viSe puta ono §to je posebno bitno, biti
konkretan i izbjegavati negativne rijeci."Literatura®® definira plan prezentacije u Sest koraka:
(1) Pristup - prodava¢ ponovo pregledava model stratesko savjetodavne prodaje te zapocinje
kontakt s kupcem, (2) Prezentacija podrazumijeva utvrdivanje potreba kupaca, odabir rjeSenja
i pocetak prodajne prezentacije, (3) Demonstracija -prodava¢ odlucuje Sto ¢e pokazati,
odabire metodu prodaje i zapo¢inje demonstraciju, (4) Pregovaranje - predvidanje nedoumica
I pitanja, zapocinjanje s pregovorom, (5) Zakljuéivanje prodaje - planiranje odgovarajuéih
metoda zaklju€ivanja prodaje, prepoznavanje znakova za zaklju¢ivanje prodaje, (6) Post-
prodajne usluge - prodava¢ odrzava kontakt s kupcem koristec¢i razliite metode, te na taj

nacin §iri prodaju.

Mihi¢, M., (2006), op. cit., str. 60.-65.
“Tomagevié Lisanin; M. (2010), op. cit. str. 258.
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3.7. Otklanjanje prigovora

Prigovori predstavljaju segment kojem danaSnja uspjeSna poduzeca pridaju mnogo
pozornosti. Takva poduzeéa jako dobro znaju da uspjesno otklonjen prigovor moze kod kupca
stvoriti jo§ vecu zainteresiranost i povjerenje. U tom smislu mnoga poduzeca formiraju i
zasebne odjele koji se bave isklju¢ivo ovim pitanjem. Takoder, kvalitetan prodava¢ zna na
koji nacin prigovor iskoristiti u svoju korist i tako odrzati daljnju komunikaciju s kupcem. U
nastavku na slici 1. vidimo rezultate istrazivanja o realizaciji prodaje uz prisutnost prigovora i

bez prisutnosti prigovora.

Prisutnost prigovora Odsustvo prigovora

14% 9% Bk 2%

= Propala prodaja m UspjeSna prodaja O Nastavak procesa

Slika 1.: UspjeSnost prodaje uz prisutnost prigovora i uz odsustvo prigovora

Izvor: Tomasevi¢ LiSanin, M., Razum, A. (2016), ,,Osobna prodaja i pregovaranje®, raspolozivo na:
http://web.efzg.hr/dok/mar/mtomasevic//6.%20Prigovori%20i%20zaklju%C4%8Denje.pdf

Kao §to se vidi na Slici 1., uspjesna prodaja moze biti za 10% vecéa uz prisutnost prigovora.
Rijec je fazi koja je vrlo osjetljiva i kojoj treba pridati puno pozornosti. U ovoj fazi prodavac
moze do¢i do informacija o kupcu koje prethodno nije uspio identificirati, te na taj nacin jo$§
bolje udovoljiti njegovim potrebama. Pozitivna posljedica ovakvog scenarija jest mogucénost
ostvarivanja dugoro¢nog odnosa s kupcem, a §to je cilj svakog poduzeca. Prigovore nikada ne
treba odgadati. Da bi prodavac uspjeSno reagirao i nosio se sa prigovorima kupca, mora biti
pripremljen na moguée prigovore, mora se znati snaci u situaciji tako da predvidi i otkloni
prigovor §to prije moguce. Prodava¢ mora razmisljati pozitivno, veoma pozorno slusati kupca,
da bi mogao razumjeti prigovor, takoder mora znati tehnike otklanjanja prigovora, da se

uspije snaci u svakoj situaciji u kojoj se nade. Na kraju je potrebno odgovoriti i razjasniti
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prigovor, pristojno, uvazavaju¢i kupCevo misljenje, na taj nain ¢e prodava¢ pridobiti

kup&evo povjerenje i najlakse otkloniti prigovor.?*

3.8. Zakljucivanje prodaje

Zakljucivanje prodaje je faza prodajnog procesa u kojoj se vidi kvaliteta cjelokupnog posla
koji je prodava¢ odradio prema kupcu. Ukoliko su sve faze do zakljucivanja prodaje odradene
na kvalitetan nacin, vrlo je izvjesno da ¢e kupac uistinu i1 kupiti proizvod koji mu prodavac
nudi. Takoder, vrlo je vazan sam trenutak zakljucivanja prodaje. Taj trenutak bi u pravilu
trebao uslijediti nakon §to se prodavac uvjeri da je kupac odlucio kupiti proizvod, a temeljem
odredenih pokazatelja koji na to upucuju. Jedan od najces¢ih je onaj kada sam kupac zapocne
s isticanjem pozitivnih karakteristika proizvoda, $to pokazuje kako je rije¢ o proizvodu koji
o¢ito u njegovim oc¢ima moze zadovoljiti njegovu potrebu. Ono Sto posebno valja imati na

umu jest ¢injenica da faza zaklju¢ivanja prodaje nije posljednja faza prodajnog procesa.
Razli¢ite su tehnike zaklju&ivanja prodaje, a to su:??

e Korak po korak- kupcu se polagano objasnjavaju svi koraci koji slijede.

e Tehnike alternative — ovom tehnikom se kupcu ostavljaju dvije ili viSe mogucnosti da
izabere onu koja vise odgovara njegovim potrebama.

e Za i protiv — ovdje se na papir stavljaju razlozi ,,za“ kupnju i razlozi ,,protiv* kupnje;
na taj nacin kupac moze izabrati one koji mu vise odgovaraju.

e Prilika koja se ne propusta — jedna od najraSirenijih tehnika, kupca se zaintrigira na

nacin da mu se pokaze da ¢e zaliti ako propusti jedinstvenu priliku koja mu se nudi.

3.9. Postkupovni kontakt

Prodajni proces ne zavrSava u trenutku kada kupac kupi proizvod. Dapace, ono S$to slijedi
nakon kupovine ili tzv. postkupovni kontakt nije niSta manje vaZzan od svih drugih faza
prodajnog procesa. Briga za kupca i nakon faze zakljucivanja prodaje omogucuje poduzecu da
od jednokratne kupovine stvori stalnog kupca koji ¢e se rado vracati zbog nacina na koji ga se
tretira 1 povjerenja koje je rezultat zadovoljstva. Dugorocno zadovoljan kupac najbolja je
reklama 1 prilika za privlacenje novih kupaca. Takoder valja imati na umu da je mnogo

jednostavnije odrzati postoje¢i odnos s kupcem nego izgraditi ga s novim kupcem.?

“Mihi¢, M., (2006), op. Cit., str. 74.-78.
Zpavlovié, L. (2016), op. cit, str. 14.
ZMihi¢, M. (2006), op. cit., str. 97.
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Kada prodava¢ kontaktira kupca nakon kupovine trebao bi najprije zahvaliti kupcu S$to je
izabrao proizvod iz njegovog poduzeca. Izrazavanjem brige o dostavi, ispravnosti i kvaliteti
proizvoda koji je kupljen, prodava¢ pokazuje da poduzece brine za kupcéeve potrebe. Ako su
kupcu nejasne neke stvari oko proizvoda kojega je kupio, prodava¢ bi mu trebao odgovoriti na
sve upite, ako je potrebno ponuditi mu montazu i obucavanje pri rukovanju s proizvodom i
osigurati mu rezervne dijelove. Nadalje, potrebno je informirati kupca o novim proizvodima i
akcijama koje bi mu mogle biti zanimljive, takoder slanje pisama i Cestitki pokazuje kupcu da

. y (. 24
je veoma vaZzan za poduzece.

Metode za odrzavanje postkupovnog kontakta su razlicite i ponekad se koriste ovisno o vrsti
kupca, te ovisno o raspolozivim financijskim sredstvima budué¢i da neke metode zahtijevaju
viSe financijskih sredstava od drugih i sl. NajéeSée koriStene i najpoznatije metode za
odrzavanje postkupovnog kontakta jesu odrzavanje kontakta s kupcem osobnim posjetom,
telefonom ili pisanim putem. Jasno je da je osobni posjet najucinkovitiji, ali zasigurno i
najskuplji. Preostale dvije metode takoder imaju pozitivan utjecaj, ali u nesto manjoj mjeri, no
one su jeftinije. U konacnici, bez obzira na vrstu metode, postkupovni kontakt je nuzno

potrebno odrzavati i nikako ne zanemariti njegov utjecaj na cjelokupni prodajni proces.

4. UPRAVLJANJE PRODAJNIM OSOBLJEM

Upravljanje prodajnim osobljem je vazno zato §to je upravo prodajno osoblje u neposrednom
kontaktu s kupcem. Zbog toga ono mora biti pazljivo odabrano, kvalitetno, educirano na
adekvatan nacin 1 motivirano za ostvarivanje rezultata i ciljeva poduzec¢a. U tom smislu
govorimo o procesu planiranja, pribavljanja, regrutiranja, selekcije, obu€avanja, motiviranja i
ocjenjivanja prodajnog osoblja, a sve kako bi se zacrtani ciljevi Sto efikasnije postigli.25 Svaki
prodajni tim na svom ¢elu ima rukovoditelja. Rukovoditelj prodajnog tima bira zaposlenike za
koje smatra da imaju najbolje predispozicije za uspjeSno obavljanje posla, a potom ima
zadacu da brine o njihovim rezultatima i njihovoj motiviranosti za rad, te u konacnici i o

uspjesnosti cijelog prodajnog tima.

4.1. Planiranje prodajnog osoblja
"Da bi kreirali efikasan prodajni sustav, odgovorni ljudi u poduze¢u moraju pomno razmotriti

nekoliko podrucja, kao S§to su: odredivanje ciljeva, strategije, organizacije te veliine

*|bidem, str 97-98
“Mihi¢, M., (2006), op. cit., str. 125.
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prodajnog osoblja."?® Odredivanje ciljeva kod planiranja prodajnog osoblja podrazumijeva
odredivanje rezultata koji bi se trebali posti¢i u odredenom vremenskom periodu. S druge
strane, strategija kod prodajnog osoblja podrazumijeva sve one nacine i metode kojima se

spomenulti ciljevi planiraju ostvariti.
Organizacija tj. struktura prodajnih snaga moze biti:*’

e Teritorijalno strukturirana:Svaki prodavac¢ ima odredeni teritorij na kojem predstavlja

proizvod koji prodaje. Prednost ove strukture je u tome $to se zna odgovornost svakog
prodavaca, te je moguce upoznati velik broj ljudi i ostvariti kontakt. Dodatno, kod
ovakve strukture su troskovi niski.

e Proizvodno strukturirana:primjenjuje se u slu¢aju mnostva sloZzenih proizvoda.

e TrziSno strukturirana:Prodavaci su rasporedeni prema kupcima; prednost ove
organizacijske strukture je u tome $to prodava¢ dobro poznaje kupce, a nedostatak je
taj $to su kupci rasireni na velikom podrudju.

e Slozena struktura prodajnih snaga:Koristi se kada tvrtka ima veliki asortiman

proizvoda u ponudi, a proizvodi prodaju velikom broju kupaca koji su raSireni na

veéem zemljopisnom podrucju.

Veli¢ina prodajnog osoblja kreira se individualno obzirom na svako pojedino poduzece. Ovisi
o proizvodima koje poduzece prodaje, samoj djelatnosti unutar koje poduzece posluje, kao 1
nekim drugim vaZnim faktorima. Takoder, veli¢ina prodajnog osoblja ovisi 1 o tome angazira
li poduzece ponekad povremene djelatnike. Jedna od naj¢e$¢e koristenih metoda za
odredivanje potrebne veli¢ine prodajnog osoblja je metoda pristupa prema radnom

opterecenju, a ukljucuje sljedeée:28

a) Kupci su grupirani u skupine prema godiSnjem obujmu prodaje,

b) Za svaku se grupu utvrduje Zeljena ucestalost posjeta (broj godi$njih prodajnih posjeta
po kupcu),

c) Broj kupaca u svakoj skupini se mnozi odgovaraju¢om ucestalo$¢u posjeta,

d) Utvrduje se prosje€an broj posjeta Sto ih predstavnik prodaje moze godi$nje obaviti,

%|bidem, str. 125.

“’Paliaga, M. (2014), PPT prezentacija ,,Upravljanje prodajnim snagama“, raspoloZivo na:
http://markopaliaga.com/userfiles/file/Microsoft%20PowerPoint%20-%20014.pdf
“paliaga, M. (2014), op. cit.
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e) Potreban broj prodajnih predstavnika se utvrduje dijeljenjem zahtijevanog broja
ukupnih godisnjih posjeta s prosje¢nim brojem godisnjih posjeta $to ih ostvaruje jedan

predstavnik prodaje.

4.2. Regrutiranje prodajnog osoblja

U trenutku kada zapocne regrutacija prodajnog osoblja pristupa se zapravo procesu trazenja
potencijalnih kandidata koji svojim karakteristikama najbolje udovoljavaju konkretnom
radnom mjestu prodavaca odredenog proizvoda ili usluge. Koriste se razliciti nacini da bi se
takvi kandidati privukli. Temeljni cilj nije privuci $to veéi broj potencijalnih kandidata vec i
Sto kvalitetnije kandidate, Sto znaci da je Cesto naglasak na karakteristikama koje razlikuju

kandidate jedne od drugih.*

Nakon $to se privuce dovoljan broj odgovarajucih kandidata, slijedi postupak testiranja koji
sluzi svrsi dodatne eliminacije kandidata koji ne udovoljavaju trazenim kriterijima. Naj¢esc¢i
izvori potencijalnih zaposlenika su vlastite evidencije kandidata. Najces¢a metoda u pogledu
pristizanja novih kandidata su njihove direktne prijave na raspisane natjecaje, a vrlo su Ceste i
preporuke ve¢ postojecih zaposlenika, poznanika, zaposljavanje posredstvom agencija i

sli¢no.

4.3. Selekcija — izbor kandidata

Nakon privlacenja potencijalnih kandidata za prodajno osoblje, slijedi postupak selekcije tj.
izbora adekvatnih kandidata. Uvijek se izabiru oni kandidati koji su zadovoljili prethodno
postavljene kriterije u najvecoj trazenoj mjeri, te oni kandidati koji su se izdvojili prema
nekim posebnim karakteristikama. U samom postupku selekcije koriste se razli¢ite metode

kojima se vrednuju kandidati, a one su: *

1. obrasci za prijavu i molba za zaposljavanje; na temelju prethodno raspisanog
natjeCaja; mnoge tvrtke u tom smislu formiraju i vlastiti obrazac prijave u koji
kandidati obi¢no unose neke osnovne podatke o sebi, svojem obrazovanju, radnom
iskustvu i sl.

2. Zivotopis; unutar zivotopisa se nalaze sve kvalifikacije radnika relevantne za
poslodavca. Izgled Zivotopisa svakog pojedinog kandidata govori mnogo o njegovoj

osobnosti i kreativnosti.

Mihi¢, M., (2006), op. cit., str. 129.
*Mihi¢, M., (2006), op. cit., str. 135.-139.
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3. intervju ili osobni razgovor; rije¢ je o metodi kojoj se najceS¢e pridaje najvise
vaznosti. U osobnom razgovoru s kandidatom manager moze procijeniti njegove
komunikacijske sposobnosti, inteligenciju, snalazljivost, drustvenost, ambicioznost i
ostala obiljezja povezana s potrebnim kvaliﬁkacijama.31

4. reference i pisma preporuke; reference i pisma preporuke izvori su informacija o
kandidatovom proSlom radnom iskustvu, o tome Sto je radio i koliko efikasno, a
najcesce dolaze od bivsih poslodavaca, profesora i sl.

5. selekcijski testovi; selekcijski testovi mogu biti testovi inteligencije, testovi
sposobnosti za rad, testovi interesa i osobnosti.

6. zdravstveni pregled; takoder ubraja medu selekcijske metode.

Nije tajna da je posao prodavaca prilicno stresan i stoga zahtijeva osobu koja je psihicki i
fizicki sposobna podnijeti odredene izazove toga posla. Zdravstveni pregled se obavlja s
potencijalnim djelatnicima koji su usli u najuzi krug ili s onima koje se poduzece odluci

zaposliti.

4.4. Obrazovanje

"Obrazovanje je proces kontinuirane promjene i dogradnje tekueg ponasanja, znanja i/ili
motivacije zaposlenih, kako bi se poboljsala uskladenost izmedu karakteristika zaposlenih i
zahtjeva poslovanja."®* Obrazovanje zaposlenika omoguéuje njihov stalni napredak i
uspjeSnije obavljanje radnih zadataka koji su im povjereni. U suvremenim uvjetima
poslovanja, kada je atmosfera na trziStu vrlo napeta zbog ,,08tre* konkurencije, vecina
poduzeca razumije vaznost ulaganja u svoje zaposlenike koji su direktan faktor utjecaja na
uspjesnost poslovanja te postizanja i odrzavanja dugoro¢nih odnosa s kupcima. Osobito je
vazna edukacija prodajnog osoblja na koju se moze gledati kao ulaganje u vlastitu tvrtku. Za
razvijanje 1 provodenje uspjeSnog programa usavrsavanja neophodno je planiranje aktivnosti

obrazovanja, a ono obuhvaca &etiri temeljna koraka:*®

1. Analiza potreba za obrazovanjem,
2. ldentificiranje ciljeva obrazovanja,
3. Oblikovanje programa edukacije i implementacija,

4. Evaluacija rezultata.

1Churchill, G. A'i dr., citirano djelo, str. 410.
%2Milkovich, G. T. i Boudreau, W. J. (1988), ,,Human Resource Management:A Diagnostic Approach*, str. 269
®Mihi¢, M., (2006), op. cit., str. 140.
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Za utvrdivanje potreba za obrazovanjem zaposlenika vazno je poznavati stvarno stanje
obzirom na znanja i vjestine trenutnih zaposlenika. U slu¢aju velikih odstupanja, potreba za
obrazovanjem ocito postoji. A kada se utvrdi da potreba postoji, postavljaju se i odgovarajuéi

ciljevi kako bi se utvrdilo 3to se obrazovanjem Zeli posti¢i.>

Nakon postavljenih ciljeva slijedi oblikovanje programa obuke. Odabiru se predavaci, termini,
mjesta odrzavanja obuke, te se planiraju financijska sredstva za provodenje obuke. Radi se
takoder i procjena prije same obuke kako bi se predvidjeli eventualni problemi, te kako bi se

po zavrietku obuke usporedilo po&etno i zavrino znanje.®

4.5. Motivacija prodajnog osoblja

Motivacija svakog zaposlenika je vazna, ali osobito je vazna kada je rije¢ o prodajnom
osoblju. Objasnjeno je kako posao prodavaca Cesto doista stresan i naporan. Svaki prodajni
razgovor ne zavrsi uvijek uspjesno, cesto su suoceni s kritikama zbog odredenih predrasuda o
prodajnoj profesiji i sl. Takve situacije mogu rezultirati neraspolozenjem, pa ¢ak i gubitkom
volje za radom. U tom je trenutku motivacija prodavaca od presudne vaznosti. Uloga je
rukovoditelja prodajnog tima da u tom trenutku reagira i na adekvatan nacin motivira

prodavaca.

Motivacijske tehnike su razlicite. Prva tehnika koja se moze spomenuti podrazumijeva novac.
Za ve¢inu ljudi je novac onaj glavni poticaj za uspjesno obavljanje posla. Postoji 1 onaj manji
dio ljudi kojima je mozda napredak 1 sl. mnogo vaZniji, ali opet je 1 taj napredak izraZen kroz
novac. Ipak, postoje i druge tehnike motivacije. To je svakako moguénost napredovanja,

ugovor o radu na neodredeno, meduljudski odnosi, image poduzeca i dr.

Da bi poduzece osiguralo Zeljeni rezultat, mora potaknuti osoblje na vec¢i u€inak i kvalitetan
tretman kupca, a to postize nagradivanjem. Nagradivanje je jedan od temeljnih ¢imbenika za
privudi 1 zadrzati kvalitetno osoblje 1 odrzati zeljeni nivo kontrole nad njihovim aktivnostima.
Poduzece treba pripaziti da osigura prihvatljive naknade,ali i1 prihvatljiv odnos troska i u¢inka

<. 36
prodavaca.

4.6. Ocjenjivanje prodajnog osoblja
Ocjenjivanje prodajnog osoblja predstavlja ocjenjivanje uspjeSnosti i ostvarenih rezultata

prodavaca obzirom na odredeni vremenski period. Ocjenjivanje prodajnog osoblja se

* Ibidem, str. 140-141
% Mihi¢, M.,(2006), op. cit., str 142
% Mihi¢, M., (2006), op. cit., str. 153.
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prvenstveno provodi kako bi se na vrijeme identificirale i otklonile sve nepravilnosti, ali i
kako bi se:¥

e procijenila primjerenost koristenih standarda (u pogledu kvota, poticaja i sl.),

e omogucilo donosSenje odluka o unapredenju - promociji, poveéanju placa,
premjestanju na druge poslove, degradiranju ili otkazu,

e postavili primjereni Kriteriji za regrutiranje, selekciju i motiviranje prodajnog osoblja
te provjerila efikasnost postojec¢ih aktivnosti,

e osigurali inputi za kreiranje i unapredenje programa obrazovanja prodavaca te

e osuvremenio opis posla, odnosno definirale potrebne osobine prodajnog osoblja koje

¢e se ubuduce traziti pri zapoSljavanju.

Prilikom provodenja ocjenjivanja prodajnog osoblja vrlo je vazno definirati tko provodi
ocjenjivanje, koliko Cesto i koje izvore informacija koristi prilikom ocjenjivanja. U pravilu,
ocjenjivanje provodi vis§i management tj. neposredno nadredeni rukovoditelji, a provodi se

najc¢esce mjesecno, tromjesecno ili najmanje jednom godisnje.

5. ISTRAZIVANJE UPRAVLJANJA OSOBNOM PRODAJOM |
OSOBLJEM NA ODABRANOM PRIMJERU

5.1. Opis poduzeéa ,,Braca Pivac d.o0.0.*

Poduzece ,,Braca Pivac d.0.0.” je poduzece s iznimno dugom tradicijom. Sve je zapocelo jos
davne 1952. godine u Vrgorcu u Dalmatinskoj zagori, gdje su pradjed i djed danasnjih
vlasnika pokrenuli svoj prvi obrt za obradu i susenje mesa. Tradicija se prenijela na njihovu
djecu, a potom i na unuke. Rije¢ je o obiteljskom poduzeéu koje i danas uspjesno posluje.
Danas je brand Pivac sinonim za vrhunske suhomesnate delicije Sto ih zasluZeno i ponosno
predvode njihovi domaci prSut, panceta 1 kraSki vrat, a uskoro ¢e proslaviti 60 godina
postojanja i uspjesnog poslovanja.®® Njihov poznati slogan glasi ,,Tko zna, zna.“ Mesha
industrija Bra¢a Pivac d.o.o. dio je Grupacije Pivac i broj nesto vise od 650 zaposlenika (na
razini Grupacije je oko 1000 zaposlenika). Prema broju zaposlenika oni su najveca mesna
industrija u ovom dijelu Europe. Ujedno, planiraju daljnjih rast i to temeljen na kvaliteti i

dugoj tradiciji. Osim Mesne industrije Bra¢a Pivac, Grupaciju Pivac jo$ sacinjavaju Vajda

¥"Mihi¢, M., (2006), op. cit., str. 162.
%¥Braca Pivac d.o.0. sluzbena web stranica (2017), raspoloZivo na http://www.pivac.hr/povijest/
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d.d., PPK-Karlovacka mesna industrija d.d. i Dalmesso d.0.0.°U svojoj ponudi imaju svjeze
meso, suhomesnate proizvode i mesne preradevine. Lokacijski su rasprostranjeni po cijeloj

Hrvatskoj Sto se vidi na Slici 2. u nastavku.

Google

Slika 2. Lokacije poduzeca ,,Braéa Pivac d.o.0.*
Izvor: Brac¢a Pivac d.o.o. (2017), raspolozivo na: http://www.pivac.hr/lokacije/

Rijec je o poduzecu koje prati trendove na trziStu i neprestano se prilagodava promjenama i
novonastalim uvjetima. Jedan od dokaza navedenome jest i mogucnost kupovine njihovih
proizvoda putem Interneta, a koja je omogucena putem web shopa kojem je moguce pristupiti
putem njihovih sluzbenih internet stranica. Prisutni su na svim drustvenim mrezama i njeguju
odnose s medijima. Svojim zaposlenicima posvecuju posebnu pozornost. Njihova predanost u
radu, kreativnost 1 u¢inkovitost prepoznaju se 1 nagraduju. Osobita se paznje posvecuje
odrzavanju stare obiteljske radne okoline u kojoj ima mjesta za otvoreni dijalog, timski rad i

povjerenje.*°

5.2. Predmet, ciljevi i hipoteze istraZivanja
Predmet istraZivanja jest analiza procesa upravljanja osobnom prodajom i prodajnim osobljem
na primjeru mesne industrije ,,Bra¢a Pivac d.o.o0.“. Naglasak je na istrazivanju faza prodajnog

procesa na primjeru spomenute tvrtke.

Uzimaju¢i u obzir prethodno definirani predmet istrazivanja, istrazivanje ima i nekoliko

temeljnih ciljeva:

1. Istraziti znacaj 1 ulogu pojedinih faza prodajnog procesa u poduzecu ,,Braca Pivac
d.o.0.*

2. Istraziti sustav upravljanja prodajnim osobljem u poduzecu ,,.Bra¢a Pivac d.o.0.*

39 i
Ibidem
“°Bra¢a Pivac d.0.0. sluzbena web stranica (2017), raspolozivo na: http://www.pivac.hr/posao/
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3. Temeljem dobivenih rezultata istrazivanja i njihove analize dati smjernice za daljnje

djelovanje.

U skladu s predmetom i ciljevima istrazivanja, definirane su takoder i tri istrazivacke

hipoteze:
H1: Osobna prodaja je najefikasnija metoda prodaje u poduzecu ,,Brac¢a Pivac d.0.0.*
H2: ,,Bra¢a Pivac d.0.0.“ najvise paznje posvecuje fazi trazenja potencijalnih kupaca.

H3: Obrazovanje prodavaca koji rade u osobnoj prodaji poduzeca ,Bra¢a Pivac d.o.0.”

predstavlja temelj poboljSanja prodajnih usluga i povecanja obima prodaje.

5.3. Postupak istraZivanja

Postupak istrazivanja podrazumijevao je prikupljanje primarnih podataka i to provodenjem
telefonskog intervjua s gospodinom Dejanom Avramoviéem, direktorom vanjske trgovine u
poduzecu ,.Braca Pivac d.o.0.“. Pitanja za intervju su prethodno definirana u skladu s
teorijskim spoznajama koje su prikazane u teorijskom dijelu rada, te u skladu s prethodno

definiranim predmetom rada, ciljevima i istrazivackim hipotezama.

Intervju je podrazumijevao sveukupno 18 pitanja, a konkretna pitanja i odgovori su prikazani
u nastavku:
1. Zapocetak bih Vas upitala koji je Vas stav o osobnoj prodaji? Koliki je njezin znacaj i
utjecaj na ukupnu prodaju u Vasem poduzecu?
Odg.: Jedna od itekako bitnijih stvari u prodaji je osobna prodaja, tj. direktna
komunikacija i izravan dogovor s kupcem. Nama kao firmi je njen znacaj vrlo veliki
ali i nasim kupcima s kojima poslujemo i s kojima pokusavamo ostvariti nove poslovne
odnose.
2. Kako se u Vasem poduzecu ostvaruje osobna prodaja? Kojim putem?
Odg.: Prodajnim programom, kvalitetnom uslugom i konkurentnom cijenom.
3. Smatrate li da je osobna prodaja najefikasnija metoda prodaje u VaSem poduzecu?
Ako da — zasto da, ako ne — zasto ne?
Odg.: Kvaliteta i efikasnost osobne prodaje ovisi u velike od vrste prodavaca i njegove
funkcije u prodajnom sektoru. Moze biti najefikasnija u slucaju dogovora s malim

kupcima, ali ne mora biti pravilo ako poslujete s firmom ili velikim trgovackim
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kompanijama, s kojom na godisnjoj razini sklapate velike ugovore i ostvarujete
dodatne promete i bonuse.

Koliko je priprema prodavaca vazna u osobnoj prodaji? Pripremate li Vi svoje
prodavace za prodaju i na koji nacin?

Odg.: Svi nasi prodavaci koji imaju mogucnost ili ovlast za sklapanje nekog ugovora,
dogovora, prodaje su pripremljeni i strucni djelatnici. Kao u vecini firmi, polazi se od
pocetnog prodajnog predstavnika kao asistenta u prodaji. Dalje ovisi o samom
razumijevanju posla i sposobnosti osobe koja je obavlja. U prvoj fazi se prodavacé
mora upoznati s djelatnos¢u unutar koje tvrtka posluje, tvrtkom i njezinim
poslovanjem (nacinom i uvjetima placanja, nacinom distribucije i politikom usluga),
proizvodima i konkurencijom. Isto tako prodavac nuzno mora poznavati problematiku
ponasanja kupaca, a posebno njihovih motiva za kupovinu. Mora svladati i samu
tehniku prodaje.

Smatrate li da je osposobljavanje prodavaca koji rade u osobnoj prodaji garancija da
¢e se poboljsati prodajne usluge, a samim time i obim prodaje?

Odg..Smatram da je to potpuno tocno.

Poducavate li Vase prodavace u osobnoj prodaji na koji nacin da pristupe kupcu?
Kako to radite?

Odg.:Poducavam, ali sam pristup je razlicit od osobe do osobe. U ovom slucaju vam
govorim iskljucivo o komunikaciji s malim kupcima koji simpatiziraju ceste obilaske i
kojima u nekim slucajevima morate dosta podilaziti. Puno puta moramo cuti njihove
probleme i Zelje, kako biste izgradili pogled i razumijevanje u poslovanju, a samim tim
upoznati svakog kupca i shvatiti koliko su razliciti i kako i oni sami funkcioniraju.
Znaci slusati kupca, razumjeti kupca, uvazavati kupcevo stajaliste, biti spreman i
odgovoriti na moguci prigovor i u konacnici plasirati mu svoj proizvod.

Koliko je vazno otkrivanje i zadovoljenje potreba i1 zelja kupaca? Koji pristup s tog
aspekta koriste Vasi prodavaci u osobnoj proda;ji?

Odg.:U prethodnom odgovoru sam naveo da je vrlo bitno upoznati kupca, razumjeti
njegove zelje i u okviru mogucnosti vaseg poslovanja u vlastitoj tvrtki, bez Stete po
vlastito poslovanje; izaci njima u susret, po pitanju cijene, kvalitete, dodatnog rabata i
slicno.

Koliko paznje Vasi prodavaci posvecuju samoj prezentaciji proizvoda? Jesu li Vasi

prodavaci educirani dati odgovore na sva eventualna vazna pitanja kupaca?
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Odg.: Proizvodi se moraju maksimalno koliko je moguce prezentirati. Prezentaciju
vrsi prodavac, a dodatno na raspolaganju stoji i tehnolog ili voditelj proizvodnje ako
se trazi sam opis proizvodnog procesa proizvoda.

Smisao prezentacije je u tome da prodavac zaista pokaze kupcu na koji nacin proizvod
moze zadovoljiti njegovu potrebu. U tom smislu prodavac mora jako dobro poznavati
njezine karakteristike.

Kako Vase poduzece reagira na eventualne prigovore kupaca?

Odg.: U firmi postoji odjel za zaprimanje reklamacija, koji u komunikaciji s
voditeljem prodaje otklanja gresku ako dode do nje.

Recimo da je kupac nakon prezentacije proizvoda i dalje nesiguran u kupovinu Vaseg
proizvoda — kako ¢e ga Vasi prodavaci potaknuti na kupnju?

Odg.:Ukazivanjem na kvalitetu, cijenu i efikasnoséu odrade posla.

Smatrate li da je postkupovni kontakt s kupcima vazan? Zasto? Imate li neki konkretan
primjer?

Odg.: Jedna od najbitnijih stavki je odnos s kupcem nakon kupovine proizvoda. Kao
tvrtka se trudimo da svakog kupca zadrzimo i da je on zadovoljan uslugom i
kvalitetom. Nije nam u interesu nesto plasirati i da su nam potroSaci nezadovoljni.
Zelimo ih opet u poslu s nama, a u tome nam pomaze najvise komunikacija s njima i
pracenje koliko su zadovoljni nasom kompletnom uslugom.

Koliko paZnje posvecujete traZzenju potencijalnih kupaca? Smatrate li da je faza
traZzenja potencijalnih kupaca mozda faza kojoj treba posvetiti najviSe paznje medu
svim fazama prodajnog procesa?

Odg.: Izuzetno znacajna, pa svakako i najvaznija faza prodajnog procesa je trazenje i
procjena potencijalnih kupaca. Kvalitetan prodavac je onaj koji zna gdje i kako traziti
kupce. To je proces koji se mora odvijati neprestano. Dva su osnovna razloga tome: u
prvom redu zbog povecanja prodaje, a onda i da bi se nadomjestili kupci koje ce
poduzece zasigurno tijekom vremena izgubiti. Dakle, nedovoljno pridavanje paznje
trazenju kupaca moze biti opasno i s vremenom se moze izuzetno negativno odraziti na
cjelokupno poslovanje.

Smatrate li da uspijevate izgraditi dugorocan odnos s kupcima?

Odg.: Za sada da, ali trendovi na trzistu su vrlo promjenjivi. Mi se trudimo da
ostanemo dosljedni i istrajni, a vrijeme ¢e pokazati kako ce i koji kupac prihvatiti nase
ponude.

Na koji nacin najces¢e privlacite, pronalazite i zaposljavate novo prodajno osoblje?
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Odg.: Privlacenjem individua, pretezno s vanjskog trzista rada, koji su sposobni i
zainteresirani za popunjavanje raspolozivih radnih mjesta.

Procesom pribavljanja kandidata za posao prodaje zelimo privuci iskljucivo
kvalificirane kandidate zainteresirane za posao prodaje. Medutim, konacni cilj nije
privuci Sto vecéi broj potencijalnih kandidata, nego privuci kvalitetne kandidate za taj
posao.

Kako izgleda proces selekcije zaposlenika u VaSem poduzecu? Prvenstveno kada je u
pitanju prodajno osoblje.

Odg.: Bitne su nam komunikacijske vjeStine, strucnost, kvaliteta odrade zadataka,
uklapanje i prilagodba razlicitim situacijama (brzina, visina efikasnosti, kako se nositi
sa stresnim situacijama itd.). Ovisno o nekim parametrima procjenjujemo tko je
sposoban i za koju vrstu posla.

Smatrate li da je ulaganje u obrazovanje/edukaciju zaposlenika isplativo? UlaZete li u
obrazovanje Vasih zaposlenika?

Odg.: Naravno. Smatram da je isplativo i ulazemo.

Kakve sustave nagradivanja Vaseg prodajnog osoblja koristite?

Odg.: Najvise materijalnim nagradivanjem, uz kvalitetna druzenja, teambuilding-e,
promicanjem zaposlenika (unapredivanjem,).

Smatrate li da je efikasnije nov€ano ili nenov€ano nagradivanje? MozZete 1i pojasniti
odgovor?

Odg.: Novcano nagradivanje. Mislim da su vremena teska i ne sasvim sigurna. Tako
da je svakom jednostavnije dati novéanu stimulaciju kojom ¢e sam po vlastitom izboru

upravljati.

5.4. Analiza rezultata istraZzivanja

Analizom rezultata provedenog intervjua moguce je ustvrditi da je upravo osobna prodaja
jedan od vrlo znacajnih aspekata prodaje u poduzecu ,,Braca Pivac d.o.0.”“. Osobnu prodaju u
spomenutom poduzecu definiraju kao direktnu komunikaciju i moguénost izravnog dogovora
s kupcem. Isti¢u takoder vaznost osobne prodaje s glediSta samog kupca te smatraju da je i
njima takav vid prodaje izuzetno vazan, kako postoje¢im kupcima, tako i onima s kojima tek

pokusavaju ostvariti nove poslovne odnose.

Osobna prodaja se u poduzecu ,,Bra¢a Pivac d.0.0.” ostvaruje u maloprodajnim trgovinama,
gdje su prodavaci u izravnoj interakciji s kupcima te ih ujedno i educiraju o proizvodima i

poduzecu. Prodavaci u izravnoj komunikaciji spremno nude kvalitetnu uslugu i konkurentnu
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cijenu. Naglasavaju kako kvaliteta i efikasnost osobne prodaje ovisi u velike od vrste
prodavaca i njegove funkcije u prodajnom sektoru. Ujedno smatraju da osobna prodaja moze
biti najefikasnija metoda prodaje u slu¢aju dogovora s malim kupcima, ali ne mora biti pravilo
ako se posluje s firmom ili velikim trgovackim kompanijama, s kojima se na godi$njoj razini
sklapaju veliki ugovori i ostvaruje dodatni promet i bonusi. S obzirom na navedeno, odbacuje
se prva istrazivacka hipoteza H1 koja tvrdi da je isklju¢ivo osobna prodaja najefikasnija
metoda prodaje u odabranom poduzecu. Ona to jest u odredenom segmentu, ali ne u

potpunosti.

Priprema prodavaca koji rade u osobnoj prodaji iznimno je vazna, smatraju u poduzecu
,Bra¢a Pivac d.0.0.“. U tom smislu navode kako su svi njihovi prodavaci, koji imaju
mogucénost ili ovlast za sklapanje nekog ugovora, dogovora, prodaje, pripremljeni i stru¢ni
djelatnici. Kao u vecini tvrtki, oni polaze od pocetnog prodajnog predstavnika kao asistenta u
prodaji. Dakle, krece se od najnize hijerarhijske razine kao svojevrsne obuke, a dalje ovisi o

samom razumijevanju posla i sposobnosti osobe koja posao obavlja.

U prvoj fazi prodajnog procesa - fazi pripreme, svoje prodavace upoznaju s djelatnoséu unutar
koje tvrtka posluje, tvrtkom i njezinim poslovanjem (na¢inom i uvjetima pla¢anja, na¢inom
distribucije i politikom usluga), proizvodima i konkurencijom na trziStu. Kasnije njihovi
prodavaéi moraju upoznati problematiku ponaSanja kupaca, a posebno njihovih kupovnih
motiva te ovladati tehnikom i vjeStinom prodaje. Iz poduzeca takoder smatraju da je
osposobljavanje prodavaca koji rade u osobnoj prodaji garancija da ¢e se poboljsati prodajne
usluge, a samim time i obim cjelokupne prodaje. Navedenim se potvrduje treca istrazivacka

hipoteza H3.

Svoje prodavace poducavaju na koji nacin da pristupe kupcu. Medutim, isti¢u da je sam
pristup razli¢it od osobe do osobe. S tog aspekta posebno isticu komunikaciju s malim
kupcima za koje smatraju kako simpatiziraju Ceste obilaske i1 kojima se u nekim slucajevima
mora dosta podilaziti. Svoje prodavace poducavaju da puno puta trebaju 1 moraju cuti
kupCeve probleme i Zelje, a kako bi se na takav nacin izgradio pogled i razumijevanje u
poslovanju. Ujedno ih poducavaju da je to pravi nac¢in kako upoznati svakog kupca i shvatiti

koliko su razli¢iti i kako funkcioniraju.

Ukratko receno, njihovi savjeti za pristup kupcu podrazumijevaju sljedece - slusati kupca,
razumjeti kupca, uvazavati kupcevo stajaliste, biti spreman i odgovoriti na moguci prigovor i

u konacnici plasirati mu svoj proizvod. Kao i1 sva uspjeSna poduzeca, tako i poduzece ,,Braca
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Pivac d.0.0.“ mnogo paznje posveéuje upoznavanju kupca i razumijevanju njihovih potreba i
zelja. Isti¢i kako u okviru moguénosti svojeg poslovanja, bez Stete po vlastito poslovanje,
uvijek izlaze svojim kupcima u susret i to po pitanju cijene, kvalitete, dodatnog rabata i

sli¢no.

Prezentacija proizvoda izuzetno im je vazna. Napominju da se proizvodi moraju maksimalno
koliko je moguce prezentirati. Prezentaciju vrsi sam prodavac, a dodatno na raspolaganju stoji
i tehnolog ili voditelj proizvodnje ako se trazi sam opis proizvodnog procesa proizvoda.
Sustina prezentacije je u tome da prodavac¢ pokaze kupcu na koji nacin roba moze zadovoljiti
njegovu potrebu. Da bi kupcu mogao na odgovarajuci nacin prezentirati robu, svaki njihov
prodava¢ mora dobro poznavati njezine karakteristike. Ako se dogodi situacija u kojoj je
nakon prezentacije proizvoda njihov kupac i dalje nesiguran u kupovinu proizvoda, prodavaci
u Pivcu im ponovno posebno ukazuju na iznimnu kvalitetu, povoljnu cijenu i efikasnost
odrade posla. Uvazavanje prigovora jo$ je jedan od momenata ¢iju vaznost poduzece ,,Braca
Pivac d.o.0.“ itekako prepoznaje. U tom smislu formirali su cijeli jedan odjel za zaprimanje
reklamacija, a koji u komunikaciji s voditeljem prodaje otklanja svaku gresku ako do nje
dode. Postkupovni kontakt smatraju jednom od najvaznijih stavki uspjeSnog prodajnog
procesa i poslovanja. Kao tvrtka se trude da svakog kupca zadrze i da on bude zadovoljan
uslugom 1 kvalitetom. Nije im u interesu neSto plasirati, a da potrosa¢i budu time
nezadovoljni. Zele da im se potrosa¢i ponovno vraéaju i tome posveéuju mnogo paznje. U
tome im najviSe pomaze komunikacija s njima te neprestano pracenje 1 mjerenje njihovog

zadovoljstva kompletnom uslugom.

Faza trazenja potencijalnih kupaca za poduzece ,,Brac¢a Pivac d.o0.0.“ izuzetno je znacajna 1 to
je zapravo faza kojoj treba posvetiti najvise paznje medu fazama prodajnog procesa. Time je
potvrdena druga istrazivacka hipoteza H2. Isti¢u kako je uspjeSan prodavac onaj koji zna gdje
1 na koji nacin traziti kupce 1 kako je to proces koji se mora odvijati kontinuirano. Dva su
oshovna razloga tome: da bi se povecala prodaja i da bi se nadomyjestili svi oni kupci koje ¢e
tvrtka/prodavac vjerojatno kroz vrijeme izgubiti. Smatraju kako nedovoljno pridavanje paznje
trazenju kupaca moze biti vrlo opasno, te se prije ili kasnije negativno odraziti na prodajne

rezultate prodavaca, a samim time 1 na cjelokupnu prodaju.

Sa svojim kupcima zele uspostaviti dugoroan odnos. Smatraju da u tome trenutno uspijevaju,

ali takoder navode kako su trendovi na trziStu vrlo promjenjivi. Tome nastoje doskociti tako
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Sto se trude ostati dosljedni i ustrajni, a vrijeme ¢e pokazati kako ¢e i koji kupac prihvatiti

njihove ponude.

Sto se ti¢e upravljanja prodajnim osobljem, novo prodajno osoblje se najéesée privladi po
principu privlacenja pojedinaca, s vanjskog trzista rada, koji su sposobni i zainteresirani za
popunjavanje raspolozivih radnih mjesta. Proces pribavljanja kandidata za posao prodaje ima
za cilj privuéi kvalificirane kandidate zainteresirane za posao prodaje. Medutim, cilj
pribavljanja nije privuéi Sto veci broj potencijalnih kandidata, nego privuci kvalitetne
kandidate za taj posao. U postupku selekcije zaposlenika izuzetno su im bitne
komunikacijske vjestine, struc¢nost, kvaliteta odrade zadataka, uklapanje 1 prilagodba
razli¢itim situacijama (brzina, visina efikasnosti, kako se netko nosi sa stresnim situacijama
itd.). Prema konkretno definiranim parametrima procjenjuju tko je sposoban i za koju vrstu

posla.

Iz poduzeca takoder smatraju kako je ulaganje u obrazovanje i edukaciju zaposlenika izuzetno
vazno 1 isplativo. Neprestano ulazu u obrazovanje i nadogradnju svojih zaposlenika, a

posebno svojeg prodajnog osoblja.

Nagradivanje zaposlenika prepoznato je kao izuzetno vazan aspekt uspravljanja prodajnim
osobljem. Svoje zaposlenike naj¢esée nagraduju materijalno, ali osim toga tu su i kvalitetna
druzenja, teambuilding, promicanje zaposlenika 1 unapredenje zaposlenika i dr. Smatraju kako
je novc¢ano nagradivanje mnogo efikasnije od bilo kojeg nematerijalnog nagradivanja. Razlog
tome pronalaze u ¢injenici da su vremena teska i nesigurna. Zbog toga su zaposlenici mnogo

viSe motivirani novcanom stimulacijom kojom nadalje mogu sami po svome izboru upravljati.

5.5. Implikacije za praksu

Suvremeni uvjeti poslovanja pred poduzeca su stavili brojne izazove 1 probleme s kojima se
suocavaju na dnevnoj razini. Ponuda nadilazi potraznju, pa je stoga kupac u poziciji u kojoj
ima na raspolaganju poprilican broj alternativa u trenutku kada se odlu¢i na kupovinu

odredenog proizvoda ili usluge.

Sama ta Cinjenica pred poduzeca je takoder stavila zadacu Sto kvalitetnijeg prepoznavanja
kupcevih potreba i Zelja, a sve kako bi se kupca navelo upravo na kupnju odredenog
proizvoda i to od odredenog poduzeca. Borba za naklonost kupca je nemilosrdna i ne ostavlja
mnogo prostora za propuste. Prodaja je postala domena poslovanja kojoj se posvecuje

iznimno mnogo pozornosti, ako se Zeli uspjeSno poslovati. U tom se smislu osobito vaznom
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pokazala metoda osobne prodaje koja podrazumijeva direktan kontakt s kupcem. Ovdje su
jednako vazni i1 zaposlenici jer su upravo oni ti koji ostvaruju taj direktan kontakt s kupcem i

ostavljaju onaj konkretan dojam o poduzecu i proizvodi ili usluzi.

Sve navedeno prepoznali su i u poduzeéu ,Braca Pivac d.o.0.“. Ocito je vidljivo
prepoznavanje vaznosti svake faze prodajnog procesa, osobne prodaje, ali 1 upravljanja
prodajnim osobljem. Ipak, temeljem provedenog intervjua moguce je zakljuciti da je rije¢ o
podruc¢jima unutar kojih uvijek postoji jo$ prostora za nova poboljSanja, a na kojima treba
raditi kontinuirano,u svakom poduzecu, pa tako i u poduzecu ,,Braca Pivac d.0.0.”. Da bi se u
tome uspjelo potrebno je provoditi sustavna istrazivanja zadovoljstva kupaca, nivo ispunjenja
njihovih potreba i Zelja, pratiti motiviranost zaposlenika, rezultate prodaje i sl. Vrijeme je u
kojem uspjesna poduzeca trebaju struénjake, pa i odjele unutar poduzeca koji ¢e iskljucivo o
tome voditi racuna i to svakodnevno. Dakle, ukratko receno, implikacije za praksu jesu — biti
svjestan u svakom trenutku stvarnih potreba i zelja kupaca, biti spreman udovoljiti istima,
kontinuirano pratiti sve faze prodajnog procesa i njihovo odvijanje, unapredivati ih, voditi
racuna o zaposlenicima, njihovoj stru¢nosti, motiviranosti, educirati zaposlenike i osposobiti

ih da budu kvalitetni prodavaci i sposobni spoznati motive i zelje svakog kupca.

6. ZAKLJUCAK

Osobna prodaja je metoda prodaje kojoj prodava¢ u neposrednoj komunikaciji s kupcem
pozitivno djeluje na raspolozenje kupca, pruza mu informacije o proizvodu, pomaze pri
izboru, uvjerava kupca u ispravnost odluke o kupovini, utjece na donosenje odluke o kupovini
te ostvaruje prodaju. Takoder, u direktnoj komunikaciji s kupcima prodavaci mogu ,,iz prve
ruke® biti informirani 0 njihovom eventualnom nezadovoljstvu, ali i 0 razlozima istoga. Mogu
cuti njihove direktne prijedloge 1 sugestije ili prikupiti informacije o onome $to ih osobito
odusevljava. Ujedno mogu spoznati i one potrebe i1 Zelje kupaca za koje kupci sami ne znaju
da postoje i ukazati im na iste. Dakle, moze se zakljuditi da je osobna prodaja u uvjetima kada
je kupac i njegovo zadovoljstvo u fokusu svih poslovnih aktivnosti, zasigurno jedna od
najefikasnijih metoda prodaje. Prodajni proces je vrlo slozen i svaki prodava¢ mora biti
upoznat sa svim njegovim fazama, biti obucen za kvalitetno i1 uspjesno provodenje svake od
faza 1 neprestano nadogradivati svoje znanje o potroSacima. Kako bi sve to funkcioniralo
vazno je za poduzece znati kako na pravi na¢in upravljati svojim prodajnim osobljem, a cemu
u prilog ide ¢injenica da danaSnja uspjeSna poduzeca iznimno puno vremena i novc¢anih

sredstava ulazu upravo u svoje zaposlenike.
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Poduzece ,,Brac¢a Pivac d.0.0.”“ samo je jedno od poduzeca koje je prepoznalo vaznost svega
gore navedenoga. Rije¢ je o poduzecu koje doista poznaje vaznost svih faza prodajnog
procesa, a osobito vaznost prepoznavanja kupcevih potreba i Zelja, neprestanog trazenja i
privlacenja novih potencijalnih kupaca i odrzavanja dugoronog odnosa sa svojim kupcima.
Oni vjeruju da trenutno u tome doista 1 uspijevaju, a ¢emu u prilog ide i njihova dugogodisnja
prisutnost na trziStu. Pored kupaca, posebnu vaznost pridaju i svojim zaposlenicima.
Zaposlenike koji su u direktnom kontaktu s kupcima, u vidu osobne prodaje, neprestano
educiraju i pripremaju za kvalitetan pristup kupcu te ih nagraduju sukladno ostvarenim
rezultatima, prilagodavaju se promjenama i tako ve¢ godinama uspjesno konkurira na trzistu.
Ogranilenje istrazivanja je u tome §to je sagledan samo aspekt viseg menagementa. Sire i
preciznije istrazivanje trebalo bi obuhvacéati i druge dijelove poduzeca, posebno prodavace,
kao 1 nadgledati proces osobne prodaje. Takoder bi bilo potrebno anketirati kupce kako bi
analiza procesa osobne prodaje bila potpuna. Istrazivanje bi trebalo prosiriti u ovom smjeru

kako bi se dobili pouzdaniji i kvalitetniji rezultati koji bi se mogli primijeniti u praksi.
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SAZETAK

Glavna svrha ovog rada je analiza upravljanja osobnom prodajom i prodajnim osobljem na
primjeru mesne industrije ,,Bra¢a Pivac d.0.0.“. Temeljni ciljevi rada su istraziti znacaj
prodajnog osoblja i ulogu pojedinih faza prodajnog procesa. Istrazivanje je provedeno
metodom intervjua s gospodinom Dejanom Avramovic¢em, direktorom vanjske trgovine u
poduzecu ,,Braca Pivac d.0.0.“. Rezultati istrazivanja su pokazali da poduzece ,,Braca Pivac*
d.o.o veliku vaznost pridodaje kupcima, jer su svjesni Cinjenice da je mesna industrija visoko
konkurentna i1 kupac ima veliki broj alternativa na raspolaganju. Takoder, poduzecu je veoma
vazno naéi kvalitetno prodajno osoblje, jer znaju da su upravo oni ti koji prodaju njihov
proizvod, stoga ulazu u njihovu edukaciju i obrazovanje, te ih nagraduju po potrebi. U
poduzecu ,,Bra¢a Pivac d.0.0." postoji jo§ mnogo mjesta za poboljSanje kvalitete usluge i
zadovoljstva zaposlenih i na tim problemima bi trebali kontinuirano raditi. Na kraju rada daje

se uvid u zaklju¢na razmatranja, ogranicenja rada i buduce prijedloge istrazivanja.

Kljuéne rije¢i: osobna prodaja, prodajno osoblje, faze prodajnog procesa
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SUMMARY

The main purpose of this paper was to analyse the management of personal sales and sales
staff on the example of “’Bra¢a Pivac Ltd.”” company. The main research objectives were to
explore the significance of sales staff and the role of the certain selling process phases. For the
purpose of this research the interview was conducted with Mr. Dejan Avramovi¢, Director of
Foreign Trade in "Brac¢a Pivac" d.o.o. The research results showed that the company pays a
great attention to buyers; especially since they are aware of the fact that the meat industry is a
highly competitive industry and buyers have many alternatives available. In addition, it is
very important for a company to find high quality sales staff because they know they are the
ones who sell their products. Therefore, the company heavily invests in their education,
training and reward them as needed. However, there is still a lot of space for the improvement
of the service quality and employee satisfaction. At the end of the paper, the conclusions,

limitations and future research suggestions are offered.

Keywords: personal sales, sales staff, selling process phases
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