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1. UvOD U OSOBNU PRODAJU

Osobna prodaja je najstarija promotivna aktivnost. Javlja se sa prvim oblicima trzista i sve
do uvodenja i primjene modernih oblika komunikacije bila je jedina aktivnost trzisnog
komuniciranja. Danas ukljucuje i oslanja se na direktan kontakt izmedu prodavaca i
kupca. Charles Swab je rekao:,,Svaki dan mi prodajemo svoje ideje, zivote i planove,
vrijeme, entuzijazam. Kupci su ljudi koje sreCemo.“ Tako promatrano, prodaja je proces

za koji smo duboko 1 sustinski vezani 1 Zivotno zainteresirani.

1.1.  Osobna prodaja kroz povijest

Osobna prodaja bila je i ostala jedan od najvaznijih segmenata poslovne aktivnosti vecine
tvrtki. Kako se kroz godine mjenjala kultura i ponaSanje potrosaca, tako su i tvrtke

prilagodavale svoje poslovne aktivnosti. Neke od promjena koje su se dogodile su:!

e Pristupanje kupcu i uspostavljanje odnosa — Segment koji je dozivio najvise
promjena. Dok su u proSlosti prodava¢i nasumi¢no putovali od kuce do kuce, i
kucaju¢i na vrata pokuSavali ponuditi proizvod potencijalnom potrosacu, to se
danas radi mnogo preciznije i efikasnije. Naprimjer, kada blagajnica provuce svoju
potrosacku karticu kroz automat na blagajni naSeg omiljenog domaceg
supermarketa, u sustav se automatski spremaju svi kupljeni artikli, i pridruzuju veé
postoje¢im informacijama kao Sto su naSa adresa i broj telefona. Nakon toga,
informacije se procesiraju, a na telefon 1 ku¢nu adresu nam uskoro stizu ponude
proizvoda za koje je sustav procijenio da ih uskoro mislimo kupiti. Osobnu
prodaju ovdje prvenstveno predstavljaju telefonski pozivi, dok nasumi¢ne kuéne
posjete danas kupce Cesto prvenstveno asociraju na razne sekte i prijevare, pa ih
tvrtke, ali 1 kupci, u Sirokom luku izbjegavaju.

e Ostavljanje prvog dojma - Ostavljanje prvog dojma, bila je, i ostala jedna od
najvaznijih stvari u osobnoj prodaji. lako nas prvi dojam ponekad prevari,
psiholozi uporno tvrde da prvi dojam gradi tvrdokoran temelj imidza koji imamo o
nekoj osobi. U proslosti se dobar prvi dojam gradio na ljubaznosti i laZzima.

Primjerice, ako vam je prodavac¢ htio prodati Bibliju, odmah bi naglasio kako

L http://blog.hrvojemihajlic.com (Osobna prodaja nekad i danas) (10.08.2016.)
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dolazi iz Crkve pokuSavajuci ostaviti odlican prvi dojam, iako je zapravo jedina
poveznica sa Crkvom bio predmet prodaje o kojem je naucio nekoliko klju¢nih
stvari pola sata prije susreta. PoSto bi danas za takvu stvar zbog uredenije
zakonske regulative otisli u zatvor, tvrtke su se tome morale prilagoditi, pa je
stoga laganje danas skoro iskorijenjeno, a ako i postoji mnogo je suptilnije.
Kljucna rije¢ danas je ljubaznost u kombinaciji sa stru¢nosti.

Zadobivanje kupceve pozornost - U ovom segmentu nije puno toga promijenilo. U
proslosti su prodavaci nastojali odrzati pozornost sluSatelja nabrajajuéi niz
podataka o proizvodu za koje ni oni sami ne znaju $to znaci. Danas je situacija
gotovo identi¢na. Koliko vam je samo puta prodavac¢ preko telefona fanati¢no
nabrajao tehnicke karakteristike nekog proizvoda, a kada ste ga pitali detaljnije
tehnicko pitanje, odgovorio vam je nebulozu. Ipak promjene se jesu desile u vidu
da se takve situacije pokusSavaju pod svaku cijeni minimizirati obrazovanjem
prodavaca. Isto tako, dok se prije puno ¢esce ocrnjivala konkurencija govore¢i vrlo
direktno o beskrajnim kvalitetama vlastitog proizvoda, danas se takve situacije
takoder pokusavaju staviti na minimum. Ocrnjivanje konkurencije vrlo je riskantan
potez, jer nikad ne znate $to konkurencija ima pripremljeno protiv vas.

Tranzicija iz prijateljske u poslovnu fazu - Prodaja uvijek po¢inje nekakvim ,,small
talk-om®, koliko god uloge bile formalne. Trenutak kada se prijateljski odnos
pretvara u poslovni je trenutak kada se spomene novac. Trgovci ne daruju stvari,
oni ih prodaju. Drugim rije¢ima, nije se promijenilo gotovo nista.

Otkrivanje kupcevih potreba i prilagodba kupcu - U otkrivanju Zelja kupaca,
dogodilo se najvise promjena. Dok se prodaja 60-ih godina koncentrirala
isklju¢ivo na prodaju proizvoda, danas ona podrazumijeva otkrivanje potreba
potroSaca i korekciju njegovih radnji sukladno s otkrivenim ¢injenicama. Nazalost,
ovo gore je samo definicija, pa tako u stvarnosti imamo sve viSe situacija da vise
nije potrebno eskimu prodati frizider, ve¢ uvjeriti eskima da mu treba frizider, 1

onda se koncentrirati na ispunjenje njegovih potreba.



1.2. Predrasude o prodajnoj profesiji

“Prodajna profesija nije za mene.“ je reCenica s kojom se Cesto Susre¢emo. Ni U jednoj
profesiji ne postoji Covjek roden za tu profesiju. Ne radaju se inzinjeri, profesori, ni
odvjetnici. Tako ni ,,prodaja“ nije urodena vjestina. Takvo glediSte za sobom povlaci dva

negativna efekta.

Destimulira mnoge pojedince da se ne okuSaju u ovom poslu jer smatraju da nisu rodeni S
prodajnim sposobnostima i vjeStinama. Medutim ovakvo uvjerenje ne odgovara istini. Ni u
jednoj profesiji, pa tako ni u prodajnoj ne postoje ,,rodeni‘“prodavaci. Prodajne vjestine mogu

nauditi i primjenjivati ljudi koji se razlikuju po osobinama i naravi.

Pojedinici imaju dar govora, drugi imaju mo¢ uvjeravanja, tre¢i sposobnost slusanja. Svi oni

moraju kontinuirano raditi na pobolj$nju i permanentno se razvijati.

Javnost nema pozitivan stav o prodajnoj profesiji. Dozivljava je na izrazito lo§ nacin.
Arogantan, prijetvoran tj. lukav, varalica, brbljavac, neusluzan neki su od termina kojim se

opisuje ovo zanimanje.

Neiskreni prodavaci ili oni koji kupce varaju ne mogu dugo opstati. Oni stalno moraju
pronalaziti nove kupce. Broj novih kupaca ¢e se smanjivati kada se procuje o kakvom je

prodavacu rijec, te se moze reci da su neke od predrasuda o prodavac¢ima neodrzive.

Jedna od najcescih predrasuda je da prodavaci moraju lagati kako bi uspjeli u poslu. Ova
pretpostavka u potpunosti odudara od marketin§kog koncepta poslovanja. Prevareni potrosac
se sigurno nece vratiti, ¢ime se stvara negativna kampanja o poduzecu. Cilj nije kupnja
potroSaca, ve¢ njegov povratak. Prodava¢ ne mora odudarati od okoline, u psiholoskom
smislu, kako bi bio uspjeSan u svom poslu. Suprotno tome, on mora biti psiholoski zreo.
Susrecuci se s Cestim odbijanjem, prodava¢ mora biti emocionalno stabilniji od prosjecnog
Covjeka. Predrasuda je i da se tijekom prodaje izmedu prodavatelja i kupca Cesto stvara
neprijatan i odbojan odnos. Stovise, on se moZe zasnivati na medusobnom povjerenju,

iskrenosti 1 postenju.

Korist od prodaje nemaju samo prodavaci. Glavni cilj svake tvrtke je zadovoljavanje potreba
svojih kupaca. Kod nekih neuspjeha prodaje proizvoda na trzistu, moze se zakljuciti da su oni

propali jer nisu bili prilagodeni potrebama potroSaca.



Ljudi Cesto smatraju kako podaja nije posao za talentirane ili pametne osobe. Uspjesna
prodaja zahtijeva analizu kupcevog poslovanja, otkrivanje njegovih potreba ili problema i
zelja te predlaganje adekvatnog rjeSenja. To nije jednostavan proces jer to¢na procjena
klijentovih potreba zahtijeva dobro razvijenu vjeStinu promatranja, analiticku i

komunikacijsku sposobnost.?

Izraz koji bi mogao najbolje opisati suvremenog prodavaca jest “prodavac-savjetnik”.
Prodavac, dakle, viSe nije osoba koja manipulira ljudima da bi ostvarila osobnu korist ili
probitak. On bi trebao biti konzultant tj. partner koji ¢e kupcu pomoci da rijesi svoj problem.
Cilj suvremenog prodavaca je izgradnja dugoro¢nog odnosa s kupcem. Prodavaci monogo
doprinose uspjehu prodaje sa svojim znanjima, vjeStinama, kreativnim sposonostima i
pozitivnim stavom. Pred kupcem predstavljaju kompaniju za koju rade, te su u vecini
sluc¢ajeva 1 jedini predstavnici poduzeca pred kupcem. Prodava¢ je takoder, najfleksibilniji i
najefikasniji mediji komuniciranja poduzeca sa svojim kupcima. Prodava¢ mora svaku posaltu
poruku prilagoditi pojedinom kupcu, pratiti njegove reakcije i donijeti povratne informacije s
trziSta u svoje poduzeée. To je i glavna prednost osobne prodaje u odnosu na ostale

komunikacjske i promotivne aktivnosti.

U suvremenim kompanijama vaznost funkcije prodaje i prodavaca je od vitalnog znacenja.
Suvremena prodaja nastoji prodavaca iz pasivnog primatelja narudzbi pretvoriti u aktivnog
dobavljaca narudzbi, od onog koji ¢e pronaci kupca i rodajnu priliku do onog koji ¢e pomoci
kupcu da rijesi problem tako da zadovolji njegovu potrebu, na takav nain da ga na kraju

odusevi.®

2 Mihi¢, M.;Vjedtine prodaje i pregovaranja; (Interna skripta); str. 7
3 www.modernaprodaja.com (Predrasude) (10.08.2016.)
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1.3. Razlike izmedu prodajne profesije i ostalih poslova

Prodajna profesija se razlikuje od drugih u vise aspekata, te su prikazanih u nastavku.

Prodava¢ predstavlja tvrtku prema vanjskom svijetu, te na temelju tog kupac stjeCe prvi
dojam, pa je vazno kakvu impresiju prodajno osoblje ostavlja. lzgled radnih prostorija i
ponasanje radnika u pogonu nisu Cimbenici na temelju kojih ¢e potencijalni kupci
procjenjivati poduzece. Prdavaci su zaposlenici koji ne rade pod neposrednom kontrolom

nadredenih osoba. Prodavac je uspjesniji ukoliko je kreativan i ustrajan.

Prodajne vjestine zahtijevaju takti¢nost, diplomaciju i emocionalnu stabilnost, i to ve¢oj mjeri

nego ostala zanimanja u tvrtki.

Prodavac¢i predstavnici imaju velika ovlastenja prilikom troSenja fnancijskih sredstava
poduzeéa. Taj novac mogu trositi na hranu, prijevoz i ostale izdatke (troskovi putovanja).
Prodajni poslovi zahtijevaju stalna izbivanja iz mjesta boravista i putovanja. To ima velikog
odraza na psiholoSko stanje prodavaca, moze uzrokovati empaiju i nezadovoljstvo. Zbog i
povremenih neupjeSnih kontakata S kupcima, ovakav posao zahtijeva znatnu mentalnu i

fizicku stabilnost koja se rijetko trazi kod ostalih vrsta poslova.



2. FAZE PRODAJNOG PROCESA

Prodajni proces ukljucuje nekoliko faza, i to: pripremu prodavaca, trazenje potencijalnih
kupaca, pripremu za pristup kupcu, pristup kupcu, otkrivanje potreba kupaca, prezentaciju,

otklanjanja prigovora kupca, zaklju¢ivanje prodaje te fazu postprodajnog kontakta s kupcem.

2.1.  Priprema prodavaca

Priprema prodavaa za prodaju uvelike omogucuje ostvarivanje postavljenih ciljeva.
Sposobnost postavljanja ciljeva i planiranja aktivnosti danas je jedna od presudnih vjestina
koju trebaju savladati svi prodavaci ukoliko zele biti uspjesni. Planiranje prodajnih aktivnosti
te izvjeStavanje o provodenju istih, poboljsava protok informacija za sve one koje je potrebno

informirati.

Razlikujemo psihicku, tjelesnu i struénu pripremu za vodenje prodajnog razgovora. Svrha
psihicke pripreme je utjecanje prodavaca na svoje ponasanje prema kupcu. Tjelesna priprema
sluZi odrzavanju zdravlja prodavaca i njegove radne performanse. Stru¢na priprema zahtijeva

usvajanje znanja i vjestina za odredeni proizvod.
Prodavag treba raspolagati sljede¢im informacijama o proizvodu:*

o Fizicke karakteristike, obiljeZja i performanse (radne ucinke) proizvoda - veli€ina,
tezina, boja, potro$nja energije, Sirina i dubina linije proizvoda, trajnost, sigurnost,
snaga, otpornost na oStecenja, jednostavnost rukovanja, prakticnost, brzina rada,
brojnost funkcija i sl.

e Razina servisa - Moguénost popravka, tijek i nacin odrzavanja, kao i informacije o
tome tko pruza takve usluge, osiguranje rezervnih dijelova, moguénost i brzina
dostave, montaza i sl.

e Informacije o cijeni - je li proizvod jeftiniji ili skuplji od proizvoda konkurenata?
Zasto da? Zasto ne?

e Specijalna obiljezja proizvoda — Koja su posebna obiljezja proizvoda? Po ¢emu se

izdvaja na trziStu? Zbog cega je bolji od konkurentskog?

4 Mihi¢, M.; Vjestine prodaje i pregovaranja; (Interna skrpita); str. 31



Zbog cega je proizvod nastao ili zasto je uveden - ovakve informacije isticu
znacajne karakteristike proizvoda.

Materijal(i) od kojeg ili kojih je proizvod izraden — Kvaliteta opravdava cijenu.
Nacin izrade proizvoda — nacin izrade proizvoda moze biti vazna informacija za
kupca. On moze opravdati kvalitetu. Poznavanjem proizvodnog procesa prodavac

moze opravdavati visu cijenu ili duzi rok isporuke.



2.2.  Trazenje potencijalnih kupaca

TraZenje potencijalnih kupaca predstavlja veoma vaznu fazu u prodajnom procesu. Takav
proces se mora odvijati kontinuirano. Prodava¢ stalno mora nastojati pronaéi zamjenu za

izgubljene kupce. Neki od uzroka tome su:

- Prelazak kupaca konkurenciji

- Financijska propast poduzeca kupca

- Preseljenje poslovne djelatnosti

- Spajanje kupca s drugim poduzec¢em

- Supstituiranje proizvoda s drugim

- Smanjenje poslovnih operacija klijenta

- Promjena osobe na klju¢nim pozicijama te

- Promjena poslodavca ili umirovljenje

Nedovoljno pridavanje paznje trazenju kupaca moze biti vrlo opasno, te se prije ili kasnije

negativno odraziti na prodajne rezultate prodavaca.

Izvori informacija mogu se svrstati u dvije skupine: izvori unutar vlastite organizacije i izvori
izvan vlastite organizacije. Prva skupina je dostupna na temelju poslovnih aktivnosti
marketin§kog i drugih organizacijskih odjela. Ostali su izvan organizacije, pa je prodavacu

potrebno vise napora, kreativnosti i truda kako bi do njih dodao.
Postoje brojne metode trazenja potnecijalnih kupaca koje su prikazane u nastavku:®

- Baza podataka poduzeca

- Oglasavanje

- Sajmovi, konferencije, izlozbe
- Izravna poSta

- Rudarenje podataka

- CRM sustavi

- Telemarketing

- Web stranice

- Edukativni seminari

- Preporuke zadovoljnih kupaca

- Preporuke konkurenata i nekonkurenata

5 Tomasevi¢, Lianin; M.; profesionalna prodaja i pregovaranje; HUPUP; Zagreb, 2010., 201-221 str.



- Beskonacni lanci

- Centri moc¢i

- Javno dostupni podaci
- Imenici i adresari

- Drustveni kontakti

- Nenajavljeni posjeti

- Dojavljivaci

- Opazanja

2.3. Priprema za pristup kupcu i pristup kupcu

Priprema za pristup kupcu ima odredene ciljeve koji ¢e prodavacu pomoci za lakSe obavljanje

samog posla. Ciljevi su:®

- Utvrdivanje najboljeg nacina za pristup kupcu — otkrivanje preferiranog stila kupca
i prilagodba njemu.

- Procjena kupca — prikupljanje informacija o kupcu prilikom poziva ili kod samog
prodajnog razgovora. Cesto se nema dovoljno vremena i financijskih sredstava za
obavljanje ovog djela prije.

- Otkrivanje motiva kupnje — prethodnom pripremom prodava¢ otkriva namjere
kupca, njegove stvarne razloge kupnje proizvoda ili koriStenja usluge. To omogucava
dobru prezentaciju proizvoda.

- Razvijanje samopouzdanja — najbolji nain za savladavanje ovog problema je vijezba
1 dobra priprema. Samopouzdan prodavac kod kupca stvara osjecaj povjerenja.

- Predvidanje mogucih tj. vjerojatnih prigovora — prodavac prethodnom pripremom
savladava sva moguca pitanja i prigovore od strane kupca. Prikupljanjem S$to veceg

broja informacija, daje bolje odgovore.

6 Mihi¢, M.; Vjestine prodaje i pregovaranja; (Interna skrpita); str. 40
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U fazi pristupa kupcu prodava¢ mora stvoriti odnos povijerenja s kupcem, te zadobiti njegovu
punu paznju. Prodava¢ ima ulogu savjetnika koji kupcu pomaze pri donosenju odluka. Da bi

bio dobar savjetnik, on mora:

- Dobro poznavati robu i psihologiju prodaje — kontinuirano razvijati znanja i vjestine
- Mora biti znatizeljan — uvijek sreman na napredovanje $to vodi sigurnosti u radu

- Mora biti uvjerljiv i siguran — ostavljati pozitivan dojam na kupce
Vazno je:’

- Procijeniti reakcije kupca i prilagoditi vlastiti nastup
- Ostaviti dobar prvi dojam

- Utvrditi ili potvrditi kupCeve potrebe

- Ponuditi najprikladnije rjeSenje njegovih potreba

- Zadobiti povjerenje kupca
Vrste pristupa kupcu su:®

- Uvodni pristup - Najcesce koristen i uobic¢ajen. Navodi se tek ime prodavacéa i ime
tvrtke; obi¢no se koristi u kombinacji s nekim drugim pristupom

- Pristup referentne osobe — Pozivanje na trecu osobu koju kupac poznaje i cijeni ili
posebno zadovoljnog kupca. Na ovaj nacin se osigurava kredibilitet prodavatelja.

- Pristup “zaintrigirati kupca” - Uz istinite argumente, promisljeno i ne prenapadno.
Najbolje ga je koristiti onda kada prodavac posjeduje odredene informacije o kupcu.

- Sok pristup — Apel na strah ukoliko se ne posjeduje odredeni proizvod.

- Pristup nudenja koristi — Najefikasniji nacin dobivanja paznje potencijalnog kupca.
Navod mora biti iskren i ukazivati na glavni motiv koji poti¢e kupca na kupnju.

- Kompliment pristup — Udjeljivanje komplimenata kao tehnika za privlacenje paznje

- Pristup pokazivanjem proizvoda — Prezentiranje proizvoda kupcu i pokazivanje
njegovih funkcija uz objasnjenje zasto ba$ to koristiti ili upotrebljavati. Prikazivanje
proizvoda u najboljem svijetlu.

- Show-pristup — Privlacenje paznje na neuobicajen nadin.

- Premijski pristup — Poklanjanje uzoraka, ukoliko se prodavacu ,,da prilika‘“

7 Weitz, B.A., Castleberry, S.B., Tanner, J.F.: ,Selling, Building partnerships, 5.izdanje, McGraw Irwin, Chichago,
2004., str. 237.
8 Mihi¢, M.; Vjestine prodaje i pregovaranja; (Interna skripta); str. 47-50
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- Pristup pitanja kupca za misljenje - Mnogi kupci ¢e rado re¢i svoje misljenje, ako

ih se na odgovarajuci nacin za to upita i potakne, te ¢e im se takav nacin svidjeti.

2.4.  Otkrivanje potreba kupaca

Potrebe kupaca prodava¢ otkriva postavljanjem pitanja. Postavljanje pitanja je proces kojim
se nastoji otkriti $to vise informacija o kupcu kako bi se na najbolji na¢ni zadovoljile njegove

potrebe.

Pri izboru odredenih metoda postavljanja pitanja, prodavac bi se trebao pridrzavati sljedecih

smjernica:®

1. Koristiti profesionalni ili konzultantski stil prodavanja. Ovakav stil je suprotan

agresivnom, te ovdje ne Zeli iznuditi odgovor ili dobivenim odgovorom manipulirati.

2. Objasniti kupcu kamo se ide. Prodavac¢ mora kupcu objasniti svrhu postavljenog pitanja,

odnosno ¢emu ono vodi.

3. Formulirati pitanje na nacin da bude nedvosmisleno, jasno i direktno. Dvosmislena ili
neodredena pitanja rezultirat ¢e nerazumijevanjem kupca. Pitanja takoder treba formulirati
tako da se sa S$to manjim brojem njih, moze dobiti Sto viSe informacija, bez dodatnih

potpitanja.

4. Podijeliti teret odgovornosti. Odredena pitanja, kao §to su ona za provjeru prodavac treba
koristiti oprezno. Pitanja koja zapoc€inju sa “zaSto” mogu djelovati negativno na kupca. Ne

smije se koristiti oStri ton.

5. Izbjegavati tehniCke termine te one koji su svojstveni odredenoj industriji, tvrtk ili
proizvodu. Strucne rijeci i kratice mogu lako zbuniti kupca. Prodava¢ mora imati na umu da

je njegov cilj posti¢i razumljivost kod sugovornika, a ne pokazivati svoje znanje ili stru¢nost.

6. Postavljati pitanja koja ¢e pomoci otkriti komunikacijski stil kupca. Da bi se otkrile
znacajke li¢nosti, trebaju se postaviti otvorena pitanja, umjesto onih da-ne pitanja. Kupac se

tada ne osjeca ograni¢enim te moze slobodnije izraziti svoje misljenje ili potrebu.

7. Uskladiti pitanja sa stilom jezika kupca. Vecina ljudi preferira jedan od tri kljucna oblika

komuniciranja - vizualni, slusni ili kineticki.

SMihi¢, M.; Vjestine prodaje i pregovaranja; (Interna skrpita); str. 51-52

12



8. Posti¢i konsenzus s kupcem. Postavljanje pitanja tako da se postigne slaganje kupca s
postavljenom tvrdnjom od izuzetne je vaznosti u kupoprodajnom procesu. Istrazivanja
pokazuju kako je vjerojatnije da ¢e se kupac odluciti na kupnju ako se izmedu njega i

prodavaca ve¢ na pocetku razgovora postigne odgovarajuci stupanj slaganja.

9. Razdvojiti pitanja tj. napraviti stanku izmedu pitanja. Postavljanje pitanja jedno za drugim
moze uplasiti ili oneraspoloziti kupca. Potrebno je razdvojiti pitanja kako bi kupac imao

dovoljno vremena za odgovor.

10. Pitanja usmjeriti na prednosti/koristi, a ne na obiljezja proizvoda. Obiljezja proizvoda
predstavljaju njegove fizicke karakteristike, dok se koristi odnose na ono S§to kupac

kupovinom proizvoda dobiva.
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2.5. Prezentacija

Strategija prezentacije je temeljito razraden plan koji obuhvaca tri pravila:

1. Odredivanje ciljeva prodajne prezentacije (npr. prikupljanje informacija o potrebama

moguceg kupca, uspostavljanje, izgradnja i odrzavanje odnosa,..)
2. Razvijanje plana prezentacije kako bi se postigli ciljevi
3. Pruzanje izvanredne usluge kupcu - izvrsnost

Prezentacijom se stvara dodana vrijednost koja je pomo¢ kupcu. Razlikuju se ciljevi

prezentacije prilikom prvog i drugog posjeta potencijalnom kupcu.
Ciljevi za vrijeme prvog posjeta su:'°

v’ Uspostavljanje odnosa i pocetak izgradnje odnosa s kupcem
v Dobivanje dopustenja da se postavljaju pitanja za prepoznavanje potrebe
v" Dobivanje informacija o kupcu kao osobi i kao poslovnom partneru te vodenje

evidencije o kupcu
Ciljevi za vrijeme drugog posjeta obuhvacaju:

v Ukljuéivanje kupca u pokazivanje proizvoda
v Opravdanje vrijednosti u smislu smanjenja troskova i povecanja prihoda
v"Usporedbu i isticanje razlika izmedu, primjerice, plana za iznajmljivanje ili kupovinu

kamiona.

Prezentacija mora biti jednostavna i saZeta. Potrebno je pokusati predvidjeti pitanja i

primjedbe kako bi se dali §to to¢niji odgovori, i isplaniralo vrijeme potrebno za tu pripremu.

10 www.veleri.hr (20.09.2016.) (Prodajno i nabavno poslovanje)
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2.6. Otklanjanje prigovora

Prigovor je izraz nezadovoljstva kupca na odredeni proizvod ili funkciju proizvoda. Svaki

kupac ima zakonom odredeno pravo na prigovor.
Vrste prigovora su:

- Prikriveni prigovori

- Odlaganje kupnje

- Prigovor povezan s potrebom za proizvodom
- Prigovor na cijenu

- Prigovor na proizvod

- Prigovor na izvor
Kako bi ih se §to lakse rjesilo potrebno je:!!

v' Pripremiti se za prigovore
Predvidjeti moguce prigovore
Otkloniti prigovor odmah
Razmisljati i djelovati pozitivno

Slusati kupca

NN NN

Razumijeti prigovor

Prodavac treba biti spreman za prigovore u bilo kojoj fazi prodajnog procesa. Kupac ih moze
iznijeti pri dogovaranju susreta, pri pristupanju kupcu i zapo€injanju susreta, za vrijeme

prezentacije, pri zakljuéivanju prodaje ili u posljeprodajnom susretu.?

U wvedini situacija postojanje prigovora je normalna stvar. Potencijalni kupac vrednuje
proizvod i pokuSava ga razmotriti i prilagoditi svojim potrebama. Ponekad kupac pristaje na
prodaju bez ikakvih znakova opiranja ili oklijevanja, ali postoje i situacije kada potencijalni
kupac ne razumije prijedlog i postavlja pitanja te ima prigovore. Prodava¢ mora biti
optimisti¢an i pozitivan u susretu s pitanjima i prigovorima, jer je to najbolji nacin koji vodi

prema uspjeSnom zaklju€ivanju prodaje i dobro obavljenom poslu.

1 Mihi¢, M.; Vjedtine prodaje i pregovaranja; (Interna skripta); str. 74-75
12 Tomasevié, Lisanin; M.; profesionalna prodaja i pregovaranje; HUPUP; Zagreb, 2010., 201-221 str.
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2.7.  Zaljucdivanje prodaje i postkupovni kontakt

Postoji mnogo ¢imbenika koji utjeCu na zakljucivanje prodaje i o kojima je vazno voditi

ra¢una. Nuzni ¢imbenici su:1®

Sigurnost da kupac razumije sve $to mu se govori

- Prezentirati komplentne ¢injenice

- Prilagoditi nacin zakljucivanja prodaje svakom pojedinom kupcu
- Uvazavati kupcevo stajaliste

- Ne zaustaviti se na prvomnegativnom odgovoru

- Vladati vjestinom promatranja

- Prije zaklju¢ivanja postaviti pitanje za neposrednu provjeru

- Postaviti vske ciljeve i raditi na njihovom ostvarivanju

- Razvijati i odrzavati pozitivan stav

Kupnjom ne zavrSava proces kupoprodaje, nego se nastavlja postkupovnim kontatom s
kupcem, radi stvaranja dugoro¢nih odnosa i ostvarivanja buduéih poslova. Postkupovni
kontakt je bitna jer je lakse odrzavati postoje¢i odnos s kupcem, nego zapocinjati novi. Osim

toga ako prodavac ne vodi rac¢una o zadovoljstvu kupca, naci ¢e se netko drugi koji to hoce
Lojalnost kupca osigurava se:

« Pokazivanjem iskrenog zanimanja i briga za kupca

* Obecanjem samo onog Sto Se moze ispuniti.

* Osiguravanjem pravovremene dostave i odrzavanje proizvoda.

+ Ukoliko se ne moZe ispuniti ono §to je obe¢ano, potrebno je obavijestiti kupca Sto prije te

mu ponuditi neSto drugo umjesto toga.

13 Mihi¢, M.; Vjedtine prodaje i pregovaranja; (Interna skripta); str. 92-93
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3. TRAZENJE POSLOVNIH KUPACA NA PRIMJERU ,,PRESIDENT
HOTEL*

3.1. SmjesStaj i usluge hotela ,,President*

Hotel President Split raspolaze s 61 dvokrevetnom sobom i s 10 luksuznih apartmana. (10

apartmana, 33 sobe s odvojenim krevetima i 28 soba s bra¢nim lezajem).
Cijeli kapacitet nudi dodatne usluge poput:

- 24 satna posluga u sobu

- Dnevna usluga ¢iS¢enja i pospremanja
- Usluge pranja i peglanja

- Cuvanje djece

- Anatomska i antialergijska posteljina i jastuci
- Ekskluzivna kozmetika

- Direktna telefonska linija

- Jacuzzi kada

- Klima uredaj

- Mini Bar

- Radni stol

- Sef

- Susilo za kosu

- Telefon

- TV

- WiFi

Hotel dodatnim uslugama i sadZajima povecava svoju ponudu i zadovojava razli¢ite potrebe

kupaca, Sto utjece na njihov ponovni dolazak. To je i glavni cilj ovakvog poduzeca.
Usluge koje nudi President hotel su:
Transferi i izleti — Posjeti UNESCO zasti¢nim objektima i jednodnevni izleti poput:

- Nacionalni park Krka i Nacionalni park Plitvice

- UNESCO Trogir, UNESCO Split, UNESCO Sibenik, UNESCO Zadar, UNESCO
Dubrovnik

- Rafting i kanuing na rijeci Cetini
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- otok Hvar i jedrenje duz obale

Konferencije — usluga komplentnog organiziranja konferencije, sastanka ili poslovnog skupa.
Konferencijski centar obuhvaca pet inovativno opremljenih dvorana i1 sala za sastanke.
Prostorije su klimatizirane i zvucno izolirane, opremljene audio-vizualnom opremom za

konferencije i prezentacije.
* 5 viSenamjenskih dvorana

* Za organizaciju poslovnih okupljanja,povrsina (vise od 900 m2, ukupan kapacitet do 600

0soba)

3.2. Traznje poslovnih kupaca ,,President* hotela

President hotel kod trazenja novih kupaca se oslanja na kvalitetne izvore podataka i

marketinSke akcije, kao i1 svoje prodajno osoblje.
Hotel klju¢ uspjeha u trazenju novih kupaca vidi u:

v Koristenju baze podataka o potencijalnim kupcima
v’ Primjeni strategije i pradenju prodajnih procesa i procedura, i njihovoj konstantnoj
analizi

v' QOdrzavanju i razvijanju odnosa s novim klijentima

Baza podataka potencijalnih kupaca predstavlja mapu s to€nim podacima o tvrtki, te sadrzi

dvije vrste podataka:

- Strukturni (poslovni sektor, lokacija, adrese, veli¢ina, prihod...)
- Individualni (imena i funkcije rukovoditelja i kontakt osoba, stvarni prodajni

asortiman/djelatnost, e-mail adrese, indikatori veli¢ine i potencijala...)

Prilikom trazenja novih kupaca vrSe se dvij vrste analiza, analiza usluga koje hotel nudi 1
prodajnih predstavnika, i istrazivanje konkurencije 1 potencijalnog trzista, odnosno ciljane

skupine kupaca.

Na taj nacin hotel President to¢no zna gdje 1 kako traziti kupce.
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3.1.  Metode trazenja potencijalnih kupaca ,,President* hotela

Hotel President ima za cilj potencijalne kupce pretvoriti u stvarne. To nastoji uéiniti kroz

marketinsku kampanju ili web stranicu.
Takwvu strategiju provodi kroz slijedece korake:

- Definira se teritoriji za trazenje kupaca

- Pronalaze se podaci o potencijalnim kupcima

- Zadaci se dijele u grupe

- Brifira se prodajni tim

- Centraliziraju se, prate i anaiziraju prodajne aktivnosti

- Vrendovanje djelotvornosti, odnosno uc¢inkovitosti prodaje

- Upravljanje odnosa s kupcima

Kada potencijalni kupac postane klijent, hotel President zadrzava i razvija odnos s njima te
nastavlja pratiti njihove potrebe. To smatra klju¢em za kreiranje vjernosti kupaca i povecanja

vjerojatnosti da ¢e oni dati preporuku svojim kolegama.

,Hotel President” sudjeluje na razli¢itim konferencijama vezanim za turizam i turisticko
poslovanje. Time nastoji unaprjedivati svoje poslovanje i kontinuirano ga poboljSavati. Na

konferencijama predstavlja svoje uspjesne projekte, te na takav nacin privlaci nove kupce.
Konferencije na kojima je hotel sudjelovao u prvom djelu 2016-e godine su:

- Konferencija Kulturni turizam - vrijednost i znacenje za Hrvatsku

- Konferencija ,,Inovacija 1 odrZivi razvoj turizma posebnih interesa®

- Medunarodna konferencija “Inovacija i odrzivi razvoj proizvoda turizma posebnih interesa‘

- Konferencija ,,Izazovi danasnjice : turizam danas — za sutra“
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Hotel puno ulaze u oglasavanje, ponajvise ono na razli¢itim web stranicama, s obzirom da
zivimo u digitalnom dobu, gdje se sve dogada putem Interneta. Stranice na kojima se hotel

oglasava su:

- http://www.bookingcroatia.eu/

- http://megabooker.hr/

- http://www.crobooking.com/

- http://www.croatiavacationdestination.com

- http://www.holidayinkroatien.de

- www.restincroatia.com

Stru¢njaci zaduzeni za ovakav oblik marketinSke kampanje prate i u¢inkovitost oglasavackih
kampanja i dobivene rezultate. Takvim pristupom se troskovi oglasavanja svode na minimum

uz maksimalan povrat uloZenih sredstava.

Turisticki sajmovi

Hotel je sudjelovao na sljede¢im sajmovim do 30.06.2016. godine:

- ,, Turisticki sajam za poslovnu 1 Siroku publiku®, Pariz, sijecanj 2016.
- ,,Kongresni sajam*, Frankfurt, sijecanj 2016.

- ,, Turisticki sajam za Siroku publiku, Ljubljana, veljaca 2016.

- ,, Turisti¢ki sajam za poslovnu i Siroku publiku, Madrid, oZujak 2016.

- ,,Turisticki sajam za poslovnu publiku®, London, svibanj, 2016.
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4. TRAZENJE POSLOVNIH KUPACA NA PRIMJERU PODUZECA

»CEMEX HRVATSKA*

4.1. Opéenito o poduzecu

CEMEX je vodeci globalni proizvoda¢ gradevinskog materijala koji nudi visokokvalitetne

proizvode i usluge klijentima i zajednicama Sirom Europe, Amerike, Bliskog istoka i Azije.

Na hrvatsko trziste CEMEX je stigao 2005. godine preuzimanjem britanske RMC Grupe, a

time i Dalmacijacementa. CEMEX Hrvatska d.d. je od 2008. godine u stopostotnom

vlasnistvu CEMEX Investments Limiteda. CEMEX Hrvatska upravlja s tri tvornice cementa

smjestene u Kastelima, Solinu i Klisu — Sveti Juraj, Sveti Kajo i 10. kolovoz.

CEMEX Hrvatska je pravni i faktic¢ki sljednik poduzeéa Dalmacijacement. Dalmacijacement

je bio vodeci proizvoda¢ cementa u regiji i jedan od najvecih izvoznika s podrucja Dalmacije.

Poduzée je sudjelovalo u izgradnji svih vaznijih prometnica i objekata u drzavi poput

autoceste Al, Maslenickog i Dubrovackog mosta, Luke Gruz, Morskih orgulja i sli¢no. U

ozujku 2009. godine kupila ga je multincionalna kompanija Cemex.

Funkcijski oblik organizacijske strukture je prikazan na slijedec¢oj slici.**

Predsjednik Uprave

[

[

Prodaja i
logistika

Cementne
operacije

Beton i
agregati

Stratesko
planiranje

Kontroling

Ljudski potencijali

Riznica

Pravni poslovi

Korporativne
komunikacije

Porezi

Zastita okolisa

Informatika

Sigurnosni poslovi

Nabava

¥ www.cemex.hr (21.07.2016.)
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Slika 1.: Organizacijska struktura poduzeca
Izvor: Interna dokumentacija poduzeéa Cemex Hrvatska d.d.

U nastavku je kroz grafove prikazano poslovanje poduze¢a Cemex Hrvatska. Grafikonom 1.

prikazana je ukupna imovina poduzeé¢a Cemex Hrvatska.'®

Grafikon 1: Ukupna imovina poduzeé¢a Cemex Hrvatska u milijunima kuna (2006-2015)
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Izvor: www.cemex.hr (04.07.2016.)

Grafikonom 2. prikazana je dobit prije ostalih tro§kova u milijardama.*®

15 www.cemex.hr (21.07.2016.)
16 www.cemex.hr (21.07.2016.)
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Grafikon 2: Dobit prije ostalih troSkova u milijardama (2006.-2015.)21
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Izvor: www.cemex.hr (04.07.2016.)

Grafikonom 3. prikazana je neto prodaja u milijunama kuna za razdoblje od 2006. godine do

2015. godine.'’

Grafikon 3: Neto prodaja u milijunima kuna (2006.-2015.)
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Izvor: www.cemex.hr (04.07.2016.)

17 www.cemex.hr (21.07.2016.)
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4.2. Trazenje potencijalnih kupaca poduzeéa ,,Cemex Hrvatska*

Prilikom trazenja potencijalnih kupaca CEMEX se pozicionira na trziSte kao partner kojeg
kupci najradije odabiru u svim vrstama gradevinskih projekata. Poduzece nastoji izgraditi
dugoroc¢an odnos s kupcima gdje im pruzaju savjete kako bi proizvd ili usluga bili uéinkoviti i

najbolje odgovarali dugoro¢nim i kratkoro¢nim potrebama.

Ljudski kadar poduzeca ima obvezu razumijevanja jedinstvenih potreba svakog od klijenata
kako bi im se pruzilo odgovarajuce rijeSenje. Prijedlozi se Cesto uskladuju sa promjenama
uvjeta u kojima se radi. Taj tim je izravno odgovoran za generiranje nov¢anog priljeva, Sto

izravno utjece na poslovne rezultate tvrtke.

Takoder, poduzeée potencijalnim kupcima nudi strucne savjete i informacije o proizvodima.
Pomo¢ nude i bolje pozicioniranim poduze¢ima na trziStu, kao i onim manje naprednim

korisnicima koji se bez iskustva upustaju u manje gradevinske pothvate.

Podrika koju poduzeée nudi potencijalnim kupcima odnosi se na:®

v informacije o tehni¢kim karakteristikama proizvoda

v’ upute za optimalnu upotrebu cementa, agregata i betona

v’ savjetovanje pri izboru primjerenog tipa cementa obzirom na potrebe konstrukcije /
projekta

v’ savjetovanje pri izboru optimalnog betona obzirom na uvjete definirane projektom

v' posjete kupcima u njihovim pogonima i na gradili§tima te savjetovanje u procesu
proizvodnje i kontrole kvalitete

v’ edukaciju kupaca u podruéju gradevinske regulative te propisa i standarda kojima
podlijezu operacije kupca

v’ organizaciju posjeta kupaca i njihovog tehni¢kog osoblja naSim pogonima i
laboratorijima

v’ savjetovanje u pripremi receptura s ciljem ostvarenja usSteda i pobolj$anja kvalitete

betona.

18 Interni izvori poduze¢a Cemex Hrvatska
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4.3. Metode trazenja potencijalnih kupaca poduzeéa ,,Cemex Hrvatska*

Prilikom trazenja svojih kupaca i klijenata poduzece se koristit razli¢itim metodama poput:

Centri utjecaja
osobe ili poduzeca s kojima ,,Cemex Hrvatska* suraduje, te koji uzivaju odredeni ugled i

imaju znacajan utjecaj u gospodarskom svijetu.

Dobra preporuka predstavlja veliku vaznost u sklapanju novih poslova i ostvarivanja prilika. S

ovakvim surdnicima ,,Cemex Hrvatska® odrzava stalne kontakte.

High-Tech metoda

Metoda koja je zamijenila direktnu postu. U dana$njem vremenu znacajnog tehnoloskog
razvoja predstavlja svakodnevni nacin komuniciranja s kupcima. Ukljucuje slanje broSura i
ponuda potencijalnim kupcima, ali i dobavlja¢ima i suradnicima. Cemex Hrvatska ulaze
znacajna sredstva u razvijanje svih razina tehnologije, pa i ove. Svi zaposlenici su upoznati s

prednostima koje nosi komuniciranje s potencijalnim kupcima putem e-poste.

Konferencije, sajmovi, propaganda

Poduze¢e sudjeluje na brojnim konferencijama i1 dogadajima vezanim za gradevinsku
industriju. Tu se upoznaje s novim potrebama kupaca i ostvaruje nove kontakte. Na
sajmovima materijala predstavlja svoju ponudu, a oglasima i ,,reklamama‘“ se predstavlja

manjim kupcima koji koji tek ulaze na trziste.
BroSure 1 katalozi kojim poduzece promovira svoje proizvode i usluge su:

v Katalog betona

Brosura 0 betonskim kolnicima
Brosura 0 betonskim kolnicima
Brosura o dekorativnim betonima

Brosura o uvreé¢anim cementima

AN N NN

Katalog rasutih cemenata
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v’ BroSura 0 cementima Strukto i Optimo

v Bro$ura 0 Hidratiumu
Clanstavo u udrugama

CEMEX Hrvatska ¢lanica je i jedan od osniva¢a HR PSOR-a, neprofitne ustanove privatnog
sektora u kojoj ¢lanovi - predstavnici hrvatskog gospodarstva udruzuju znanje, inovativnost i
odgovornost u traganju za razvojnim putovima koji uravnotezuju poslovni uspjeh, drustvenu

dobrobit i zastitu okolisa.
Takoder, poduzece je Clan:

v' Croatia Cement g.i.u.

Global Compact

Hrvatska udruga poslodavaca — Udruga nemetala, gradevinskog materijala i rudarstva
Zajednica za zaStitu okoliSa pri HGK

Zajednica za drustveno odgovorno poslovanje pri HGK

Hrvatsko udruzenje za zastitu zraka

AN NN N NN

Savjet za zelenu gradnju u Hrvatskoj
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5. SAZETAK

Osobna prodaja je najstarija promotivna aktivnost koja se javlja sa prvim oblicima trzista.
Danas ukljucuje i oslanja se na direktan kontakt izmedu prodavaca i kupca. Kroz godine se

mijenjala kultura potro$nje pa su se i poduzeca prilagodavala.

Prodajni proces ukljucuje nekoliko faza, i to: pripremu prodavaca, traZzenje potencijalnih
kupaca, pripremu za pristup kupcu, pristup kupcu, otkrivanje potreba kupaca, prezentaciju,

otklanjanja prigovora kupca, zaklju¢ivanje prodaje te fazu postkupovnog kontakta s kupcem.

Trazenje potencijalnih kupaca predstavlja veoma vaznu fazu u prodajnom procesu zbog
povecanja koli¢ine prodaje i kako bi se nadomjestili kupci koji ¢e se izgubiti tijekom

vremena.

President hotel se kod traZzenja novih kupaca oslanja na kvalitetne izvore podataka i
marketinSke akcije, kao i svoje prodajno osoblje.

Hotel klju¢ uspjeha u trazenju novih kupaca vidi u:

- Koristenju baze podataka o potencijalnim kupcima
- Primjenjivanju strategije i pracenju prodajnih procesa i procedura, te konstantnoj
analizi

- Odrzavanju i razvoju odnosa s novim klijentima

Hotel potencijalne kupce ponajviSe pronalazi oglaSavanjem na web stranicama 1

sudjelovanjem na raznim turistickim sajmovima.

Prilikom trazenja svojih kupaca i klijenata poduze¢e Cemex Hrvatska se koristit razli¢itim

metodama poput:

- Centara utjecaja

- High-Tech metoda

- Konferencija, sajmova, propagande
- Brosura i kataloga

- Clanstava u udrugama

Postoje slicnosti prilikom trazenja potencijalnih kupaca izmedu ova dva razli¢ita poduzeca, a
to su oglaSavanje putem Weba i sudjelovanje na konferencijama i sajmovima. Postoje i

razlike. Proizvodno poduzece koristi centre utjecaja, dok hotel nije.
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