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Obuka i edukacija za deficitarna zanimanja u industriji knjiga

1. PRODAJA

Prodaja kao poslovna funkcija je vazan dio svake trzisno
orijentisane organizacije, a prodajne vjestine su neizostavni ele-
ment skupa profesionalnih i individualnih kompetencija svakog
preduzetnika. U trzi$noj privredi bez prodaje se nista ne dogada
jer bez nje nema prihoda, niti povracaja uloZenih sredstava. Ta-
kode, u svakodnevnom Zivotu pojedinci sa boljom prodajnom i
pregovarackom sposobnos¢u postizu vise jer znaju kako uticati
na druge i kako se samouvjereno zauzeti za sopstvene ciljeve i
potrebe.

Zapocinjane profesionalne karijere u prodaji daje vrlo
dobru osnovu za dalji napredak i razvoj na ljestvici organizacij-
ske hijerarhije, sve do samog vrha.

Savremeno doba, obiljezeno tehnoloskim dotignu¢ima
koja su preokrenula i izmijenila iz temelja tradicionalne industri-
je i ponistila u odredenoj mjeri potrebu za mnogim zanimanji-
ma, postavlja i pred prodajnu funkciju zanimljive razvojne mo-
gucnosti u smislu vece automatizacije i digitalizacije u odnosima
izmedu kupaca i prodajnog osoblja, kao i kori§¢enja veceg broja
prodajnih kanala. Uprkos raspolozivoj komunikacijskoj tehno-
logiji i novim medijima potreba za prodajnim profesionalcima
nije nestala. Sadrzaj njihovog posla se transformise u smislu da
taj posao ima sve manje rutine (koju preuzima tehnologija) a
ukljucuje sve vide kretivnosti, inovativnosti i strate§kog promi-
$ljanja u smjeru zadovoljenja potreba sve zahtjevnijih i uz pomo¢
tehnologije vise osnazenih kupaca.
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Obuka i edukacija za deficitarna zanimanja u industriji knjiga

Tradicionalna i provjerena prodajna znanja i vjestine
¢ine i dalje osnovu svih uspje$nih prodajnih napora, bilo na na-
¢in licem u lice ili uz pomo¢ novih medija. Prodajnu sposobnost
razvijanu ucenjem i iskustvom, u kombinaciji s prirodnim talen-
tom, do sada nije uspjelo da nadomijesti ni jedno raspolozivo
tehnolosko rjesenje, pogotovo kada se radi o slozenijim proda-
jama.

1.1. Li¢na prodaja

Iz perspektive marketing miksa, licna prodaja spada u
osnovne promotivne alate odnosno smatra se sredstvom dvo-
smjerne komunikacije, ¢ija je glavna svrha ostvarenje prodaje.

Li¢na prodaja podrazumijeva proces razvijanja dugoro-
¢nih odnosa, otkrivanja potreba, zadovoljavanja potrebe s ade-
kvatnim proizvodom, i komuniciranje koristi kroz informisanje,
podsjecanje i uvjeravanje.

Obiljezja licne prodaje su:

+ proces koji se sastoji od niza koraka kroz koje prolaze
prodavac i kupac;

« stvaranje i odrzavanje dugoro¢nih odnosa sa klijentima,
kroz otkrivanje njihovih potreba i zadovoljavanje tih po-
treba na odgovarajuci nacin;

 komunikacijski proces koji podrazumijeva uspostavlja-
nje dvosmjerne komunikacije izmedu pojedinaca ili or-
ganizacija u prodajnom procesu;

o cilj komunikacije je informisati, podsjetiti i uvjeriti kupca
u korist koju dobija ostvarenjem kupovine. Osim obiljez-
ja proizvoda ili usluge, kao predmeta prodaje, naglasak je
na vrijednosti koja se ostvaruje transakcijom.
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Obuka i edukacija za deficitarna zanimanja u industriji knjiga

Koncept li¢ne prodaje je evoluirao uporedo sa evolucijom
trzisne orijentacije preduzeca, s obzirom na to da je ona sastavni
dio njegovog poslovanja. U nekim fazama prodaja je smatrana
znacajnijom za opstanak preduzeca od marketinga. Medutim,
razvojem i inteziviranjem konkurencije sve viSe se prepoznaje
vrijednost stvaranja i odrzavanja dugoro¢nih odnosa s kupcima,
¢ime marketingki pristup dobija naglaseniju ulogu.

Istorijski razvoj trziSne organizacije i prodajnih aktivno-
sti preduzeca prosao je kroz nekoliko faza.

Prema koncepcijama proizvodnje i proizvoda, preduzeca
su fokusirana na sebe odnosno na vecu efikasnost proizvodnog
procesa ili na bolje performanse odnosno kvalitet proizvoda.
Pretpostavka je da ¢e kupci traziti proizvode koji su jeftini odno-
sno one koji donose odredena pobolj$anja u odnosu na njihovu
stariju verziju.

Razvojem konkurencije i porastom raspolozive ponude
proizvoda i usluga, preduzeca stavljaju naglasak na prodajni kon-
cept odnosno od prodajnog sektora ocekuje se da intenzivnim
nagovaranjem uvjeri kupca da kupi proizvod koji mozda i nije
zelio u tom trenutku. U ovakvom pristupu naglasak je na krat-
koro¢nim ciljevima prodavca i preduze¢a odnosno na §to brzem
ostvarenju kupoprodajne transakcije.

Marketing koncept znac¢ajno mijenja usmjerenost predu-
zecaiu obzir uzima specifi¢ne potrebe kupca, pri cemu prodajno
osoblje nastupa u ulozi rjesavatelja problema. Umjesto usredsre-
denosti na sebe, $to je prevladavalo u prva dva koncepta, marke-
tinska orijentacija polazi od kupca i njegovih potreba i u skladu
sa tim se prilagodava sopstvena ponuda.
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Obuka i edukacija za deficitarna zanimanja u industriji knjiga

Partnerstvo predstavlja logi¢cnu nadogradnju marketin-
skog koncepta, pri ¢emu se nastoje razviti dugoro¢ni odnosi
izmedu prodavca i kupca, zasnovani na medusobnoj saradnji i
razmjeni vrijednosti.

Partnerski odnosi su odgovor na izuzetno veliku kon-
kurenciju i situaciju gdje veliki broj ponudaca cilja istu grupu
klijenata. U takvim zahtjevnim trZi$nim uslovima, preduzeca
nastoje sacuvati svoje trzi$ne pozicije usko saradujuci sa svojim
najvrijednijim kupcima, razvijaju¢i medusobno povjerenje i od-
nose ne za samo jednu kupovinu, nego za ponavljanje kupovina
kroz duze vremensko razdoblje. Konacni cilj je obezbjedivanje
dugorocne stabilnosti prihoda i dugoro¢ne poslovne odrzivo-
sti. Povezano s tim, primarna uloga prodajnog osoblja viSe nije
nagovaranje, nego uspostavaljanje dvosmjerne, ravnopravne ko-
munikacije s kupcem, da bi se uspostavilo i u¢vrstilo povjerenje
kao temelj medusobno korisnog dugoro¢nog odnosa.

1.2. Doprinos prodaje

Osnovna uloga prodaje je nov¢ana valorizacija proizvo-
da i usluga koje preduzece nudi te, povezano s tim, ostvarenje
prihoda. Dok sve ostale sluzbe u preduzecu svojim djelovanjem
uglavnom generisu tro$ak, prodaja svojim djelovanjem direktno
stvara prihod. Prodajni sektor je u stalnom kontaktu sa kupcima
i provodi puno vremena na terenu prikupljajuci podatke o trzi-
$nim kretanjima, stanju ponude i traznje, aktivhostima konku-
rencije i sl., pa se moze reci da se bave i trziSnim istrazivanjem.
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Obuka i edukacija za deficitarna zanimanja u industriji knjiga

Prodaja utice na drustvo. Kada se privreda nalazi u rece-
siji, prodajni sektor nastoji podstaci vecu trzisnu aktivnost nu-
de¢i bolje prodajne uslove i nize cijene da bi se odrzala ili una-
prijedila poslovna saradnja sa kupcima. Podsticuci svoje kupce
da i dalje kupuju i trazeéi nove prilike za prodaju, Cesto i izvan
granica nacionalne privrede, aktivnosti prodajnog osoblja pozi-
tivno uti¢u na ukupna privredna kretanja odnosno doprinose
oporavku privrede.

Uticaj prodaje na $irenje inovacija. Uloga prodajnog oso-
blja ogleda se u intezivnoj komunikaciji o inovaciji odnosno ino-
viranom proizvodu ili usluzi, posebno sa kategorijama kupaca
koje su vrlo naklonjene novitetima.

Najvaznija uloga prodajnog osoblja je biti na usluzi kup-
cu odnosno pruziti mu sve potrebne informacije i podrsku. To
zahtijeva primjereno obucen prodajni sektor koje raspolaze svim
potrebnim znanjima i vjestinama. Kupci od prodajnog osoblja
oc¢ekuju podrsku prije, za vrijeme i nakon kupovine, a firmu koju
predstavlja agent prodaje dozivljavaju kao bitan ¢inilac sopstve-
nog uspjeha.

1.3. Prodajni pristup

U zavisnosti od sopstvene trzi$ne orijentacije, preduzece
razvija razlicite oblike odnosa sa svojim kupcima. Kada nema
dugoro¢nih ocekivanja od odredenog kupca ili je rije¢ o novom
kupcu ¢ije namjere u pogledu buducih kupovina nisu jasne, go-
vorimo o tradicionalnom ili transakcijskom pristupu prodaji. Po
ovom pristupu prodavac ¢e nastojati da $to prije zakljuci pro-
daju, ne pridajuci puno vaznosti specifi¢cnim potrebama kupca.
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Obuka i edukacija za deficitarna zanimanja u industriji knjiga

Prodavac ¢e takode nastojati kratkorocno da ostvari $to veci
obim prodaje, uz, $to je moguce, manji sopstveni angazman.
Ovakav pristup je tipi¢an za preduzece koje praktikuje prodajni
trzi$ni pristup, s obzirom na kratkoro¢nu orijentaciju i primarnu
fokusiranost na ostvarenje sopstvenih prodajnih ciljeva. Medu-
tim, ovakav pristup prodaji moze postojati i kod zapocinjanja po-
slovnog odnosa izmedu dva poslovna subjekta i ukoliko se obje
strane zadovoljne saradnjom njihov odnos moze prerasti u du-
goroc¢an odnos koji prevazilazi granice transakcijskog pristupa.

Kao suprotnost tradicionalnom transakcijskom pristupu,
prodaja zasnovana na razvoju odnosa s kupcima usredsredena je
na stvaranje i odrzavanje dugoro¢nih odnosa. Ti odnosi pociva-
ju na dvosmjernoj komunikaciji i medusobnom povjerenju, uz
postojanje odredenog zajednickog interesa i usredsredenosti na
zajednicke dugorocne ciljeve. Za uspostavljanje povjerenja po-
trebno je vrijeme i zalaganje i prodajnog osoblja i kupca, ali i
strateS$ko opredjeljenje cijele organizacije. U praksi ovakav pri-
stup prodaji se naziva partnerstvo.

1.4. Prodajni proces

Prodaja je proces koji se sastoji od odredenog broja razli-
¢itih aktivnosti koje preduzima prodajni sektor s ciljem ostvare-
nja prodaje i ostvarenja dugoroc¢ne saradnje sa kupcima.

Faze prodajnog procesa su:

1. Iniciranje saradnje

a) Inicijalno trazenje potencijalnih klijenata.
b) Kvalifikovanje kupaca.
c) Odredivanje prioritetnih kupaca.
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Obuka i edukacija za deficitarna zanimanja u industriji knjiga

2. Razvijanje odnosa

a) Otkrivanje potreba kupca.

b) Prezentiranje rjesenja.

c) Ophodenje s prigovorima i zakljucenje prodaje.
3. Uc¢vscivanje odnosa

a) Isporuka.

b) Postprodajno usluzivanje.

Dakle, postoje tri osnovna skupa aktivnosti. Na pocetku,
preduzimaju se aktivnosti ¢iji je cilj identifikovati kupce. Nakon
toga slijede konkretnije aktivnosti usmjerene na razvoj sarad-
nje odnosno stvaranja odnosa sa kupcem. Tre¢i skup aktivnosti
postaje aktuelan kad se zakljuci prodaja i one su usmjerene na
ucvrscivanje i jacanje stvorenog odnosa, a sa ciljem postizanja i
oc¢uvanja dugoroc¢ne saradnje.

Prodajni proces zapocinje traZenjem informacija o poten-
cijalnim kupcima. Pri tome je vazno odrediti kriterijume prema
kojima trazimo potencijalne kupce odnosno segmentirati trzi-
$te i odrediti segment kojem ce se pristupiti. U praksi, prodajni
sektor ¢e se najprije usmjeriti na one djelatnosti koje ve¢ koriste
vrstu proizvoda ili usluga koju ono nudi, a zatim i na druge u ko-
jima postoje mogucnost da se zapocne s njihovom upotrebom.
Na taj nacin se dolazi do jedne vece baze potencijalnih kupaca.

Naredni korak je kvalifikacija kupaca u okviru kojeg se
vri filtriranje baze kupaca i uklanjanje onih koji nemaju po-
tencijala za razvoj saradnje. Kao kriterijum se moze upotrijebiti
bonitet ili opste stanje poslovanja, veli¢ina preduzeca, izrazeni
interes za novim dobavljacem i sl.
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Obuka i edukacija za deficitarna zanimanja u industriji knjiga

Kada se spisak potencijalnih kupaca procisti, medu pre-
ostalim potencijalnim kupcima odreduju se oni koji ¢e se priori-
tetno kontaktirati. Moze se dogoditi da dio potencijalnih kupaca
nece prihvatiti komunikaciju, ¢cime ¢e se broj onih koji ostaju na
spisku dodatno smanjiti. Ukoliko se dogodi da ciljano preduze-
¢e kupca koje ne reaguje na nasu komunikaciju, a nama je ono
zanimljivo zbog velikog potencijala moguce buduce saradnje,
treba razmisliti o promjeni komunikacionog kanala ili eventu-
alno posrednika (preduzeca ili osobe) koji bi dao preporuku za
uspostavljanje komunikacije.

Nakon $to potencijalni kupac pokaze zanimanje za uklju-
¢ivanje u medusobnu komunikaciju, prodavac se mora fokusi-
rati na otkrivanje njegovih potreba. Takode, ako potencijalni ku-
pac ve¢ ima uhodanog dobavljaca, korisno je saznati koji su to
aspekti proizvoda ili pratece usluge u vezi kojih postoji odredeno
nezadovoljstvo ili potencijal za unapredenje. U ovoj fazi proda-
vac treba prije svega pazljivo slusati i nastojati saznati $to je vise
moguce o potencijalnom kupcu i njegovim potrebama i zeljama.

U sledecem koraku prodavac prezentira odnosno nudi
rjesenje za prethodno otkrivene potrebe. Pri tome mu na ras-
polaganju stoje brojne mogucnosti poput klasicne prezentacije
koncepta ili ideje, demonstriranju efikasnosti proizvoda ili uslu-
ge, njihovog probnog koris¢enja, ustupanja uzorka za testiranje
i sl. Nakon sto se potencijalni kupac upozna s ponudenim rjese-
njem najcesce slijedi proces dalje rasprave, traze se dodatne in-
formacije ili se mogu pojaviti i odredeni prigovori, zabrinutosti,
neslaganje. Cesto se prigovori odnose na cijenu odnosno uku-
pan tros$ak kupovine, ¢ime se ulazi u pregovaranje. Ponekad ce se
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desiti na neki aspekt potrebe kupca mozda nije adekvatno shva-
¢en od strane prodavca, pa Ce biti potrebna brza i kompetentna
reakcija kako bi se sprijecio negativan razboj situacije. Cilj svega
preduzetog je da se na kraju uspjesno dogovori posao — zakljuci
prodaja. Pri tome je vazno voditi racuna da zakljucivanje prodaje
ni u jednom trenutku ne smije biti iskljucivi cilj, ve¢ ukoliko se
radi o novom kupcu na zakljucenje prodaje bi se trebalo gledati
kao na pocetak potencijalno dugotrajnijeg odnosa.

Po zakljucenju prodaje moze i dalje postojati potreba
za prodajnim osobljem u zavisnosti od dogovorenih uslova is-
poruke. Ako je recimo dogovoreno da prevoz predmeta prodaje
bude u organizaciji prodavca, kupac ocekuje isporuku u dogovo-
renom roku, bez potrebe za nekim svojim dodatnim angazma-
nom. Kad je u pitanju medunarodno poslovanje, prodavac ce se
obi¢no pobrinuti o izradi potrebne dokumentacije neophodne
za izvoz robe. Ako je dogovor da kupac preuzima robu, od pro-
davca se ocekuje samo rapolozivost robe u dogovoreno vrijeme.
Kad je roba isporucena, prodavac mora i dalje njegovati odnos
sa kupcem. U slucaju isporuke jednostavnih proizvoda proda-
vac bi trebalo da provjeri da li je sve bilo u redu sa isporukom,
da li je kvalitet proizvoda zadovoljavajuci i u kona¢nom da li je
kupac zadovoljan. Kod slozenijih proizvoda postprodajno usluzi-
vanje obuhvata i aktivnosti poput pruzanja usluga servisiranja,
nadogradnje proizvoda i obucavanje korisnika. Sve navedene
aktivnosti pomazu rastu povjerenja izmedu prodavca i kupca i
ostvarenju dugoro¢no zadovoljavajuceg poslovnog odnosa.
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1.5. Odnos marketinga i prodaje

Sa stanovista teorije marketinga, prodaja, odnosno licna
prodaja, tretira se kao jedan od elemenata promotivnog miksa uz
ostale vrste komunikacionih aktivnosti poput oglasavanja, od-
nosa s javno$c¢u i unapredenja prodaje. U takvom pristupu pro-
daja se smatra sastavnom komponentom marketinga, pri ¢emu
se naglasava njena komunikaciona dimenzija, ali i bitna uloga
u sprovodenju marketing strategije. S druge strane, u praksi je
prodaja kao funkcija ¢esto dovojena od marketinga odnosno za-
datak marketinga je da pruzi potporu prodaji tj. da u odredenoj
mjeri olaksa posao prodavca.

I kupci cesto vide marketing i prodaju kao jednu funkciju
i smatraju da obje sluze potpuno istom cilju. U praksi, prodaj-
no osoblji je Cesto posveceno ostvarenju kratkoro¢nih prodajnih
ciljeva, jer prodaja donosi novac preduzecu, a marketing struc-
njaci su s druge strane su usredsredeni na izgradnju imidza pre-
duzeca i marke, §to je vremenski zahtjevniji proces povezan sa
dugoroc¢nim trzisnim ciljevima. Marketing stru¢njaci koji su do-
nedavno imali vi$e formalno obrazovanje od prodajnog osoblja,
su vrlo analiti¢ni, orijentisani na podatke, usmjereni na projekte
i u potpunosti fokusirani na izgradnju konkurentskih prednosti
za budu¢nost. Ali njihov proces planiranja se uglavnom odvija u
kancelariji, a ne na terenu. Prodajni sektor s druge strane provo-
di vrijeme u razgovoru sa potencijalnim i postoje¢im kupcima
i ne samo da ima saznanja o njihovim potrebama, ve¢ moze i
pretpostaviti kada ¢e proizvod u odredenom trenutku dozivjeti
zrelost, a koji odumrijeti.
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Prodajni sektor svoje ciljeve ostvaruje kroz zakljucenje
prodaje pa je lako utvrditi nivo uspjeha ili neuspjeha. S druge
strane, potrebno je viSe vremena da bi se pokazali ucinci mar-
keting stru¢njaka vezanih za dugoroc¢ne konkurentske prednosti
preduzeca.

Dakle, za trzi$ni uspjeh preduzeca klju¢na je saradnja iz-
medu marketinga i prodaje. Taj odnos moze biti neuskladen ili
¢ak obiljezen sukobom, ali bi svako preduzece trebalo teziti us-
postavljanju, koordinaciji i integraciji ovih funkcija.
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2. OBILJEZJA PRODAJNOG ZANIMANJA
2.1. Prodjno zanimanje

Potraznja za kvalitetnim kadrovima u okviru prodajnog
zanimanja je tradicionalno velika i vremenom se ne smanjuje
nego, naprotiv, povecava. Mijenjaju se samo podrucja za koja se
traze uporedo sa promjenama u privredi i drustvu uopste.

Obiljezja prodajnog zanimanja koja prodaju ¢ine atrak-
tivnom za sve struke su:

o Sloboda i fleksibilnost. Prodajno zanimanje nudi slobodu

i fleksibilnost narocito za ljude koji ne zele svoje radno

vrijeme provoditi u kancelariji obavljajuci rutinske po-

slove. Prodavci uglavnom samostalno, ili u velikoj mje-

ri, odlucuju kako ¢e organizovati svoje radno vrijeme u

smislu posjec¢ivanja odredenih kupaca, planiranja ruta,

obavljanja administrativnog dijela posla u kancelariji i sl.

o Finansijske nagrade i dodaci. Cesto su prodavci najbolje
placeni zaposleni u preduzecu, jer postoje stimulativne
skale koje se odnose na uc¢inak, pa mjesec¢na ili kvartalna
zarada je odredena koli¢inom li¢ne predanosti prodaj-
nom poslu i sopstvenim sposbnostima. Prodajni sektor
po pravilu ima na raspolaganju sluzbeni telefon, laptop,
automobil, kao i odredeni iznos reprezentacije za provo-
denje vremena sa kupcem.

o Prilike za napredovanje i mobilnost. Na trzi$tu rada po-
stoji konstantna potreba za uspjesnim prodajnim profe-
sionalcima. Dobri prodavci obi¢no nemaju problema sa
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pronalaskom novog posla, a i unutar odredene djelatno-
sti obi¢no se zna ko su oni oko kojih se treba potruditi da
bi bili dio naseg prodajnog tima.

Fluktuacija prodajnog osoblja je vrlo naglasena, kako
u smislu napredovanja, tako i u smislu mobilnosti u okvi-
ru djelatnosti kad se radi o promjeni poslodavca. Kako
bi zadrzali prodajni talenat mnogi poslodavci kreiraju
razne podsticajne sisteme nagradivanja. Takode, u ve¢im
preduzec¢ima postoje i viSetruke moguénosti razvoja licne
karijere pocevsi od prodajnog asistenta, prodajnog savjet-
nika, rukovodioca prodajnog tima, menadzera odnosa s
kupcima do razli¢itih pozicija u marketingu i u upravi
preduzeca. Smatra se da je prodaja najbolje mjesto za po-
Cetak karijere bez obzira na smjer daljeg razvoja.
Izazov i odsustvo rutine. Prodajna zanimanja u sebi nose
odredenu dozu izazova, jer postavljaju stalne zahtjeve
pojedincu, kako u vidu ostvarenja prodajnih planova
tako i u vidu li¢nog razvoja, $to dovodi do potpunog iz-
ostanka rutine. Nekima to odgovara, a onima koji nisu
naviknuti na stalni izazov i malo ili nimalo rutine u radu
izaziva veliki stres.
Objektivnost u vrednovanju rezultata. Prodajni rezultati
govore sami za sebe. Lako ih je izmjeriti i pripisati ta¢no
odredenoj osobi, nagraditi je ili sankcionisati na osno-
vu ostvarenih rezultata. Nema puno drugih zanimanja
koja mogu jednako objektivno procijeniti licni doprinos
ukupnom uspjehu preduzeca.
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2.2. Osobine potrebne za uspje$nu prodaju

U proslosti je dominiralo misljenje da svaka ekstrovertna
i pricljiva osoba moze biti odli¢an prodavac. Medutim, danas su
nauka i praksa saglasne u stavu da to nije apsolutni uslov za ba-
vljenje prodajom odnosno da postoje druge osobine koje su va-
zne pa prodavac postaje dobar putem sticanja iskustva, ulaganja
u sebe i svoju edukaciju.

Imajuéi u vidu kompleksnost prodaje, kompleksnost za-
htjeva kojima pojedinac treba da udovolji na razli¢itim prodaj-
nim zanimanjima, razli¢itost potreba i osobina kupaca... jedin-
stveni obrazac nije moguce formirati. Zbog velikog raspona mo-
gucih zaposlenja u prodaji, ali i drugih varijabli koje treba uzeti
u obzir, nije moguce dati jedinstven popis licnih obiljezja koja bi
trebalo osoba da posjeduje sa dobrim predispozicijama za uspje-
$nu prodajnu karijeru. Preduzeca u skladu sa svojim potrebama,
trzistem, kupcima i prodajnim situacijama definisu kombinaciju
obiljezja koja smatraju da kandidati za prodajne poslove u nji-
hovoj organizaciji treba da imaju. Posjedovanje obiljezja se pro-
vjerava u postupcima selekcije uz pomo¢ razlicitih testova i kroz
razgovore s prijavljenim kandidatima. Takode, spisak najpozelj-
nijih osobina zaposlenih se mijenja kroz vrijeme pod uticajem
trendova, globalizacije i digitalizacije, pa je skoro nemoguce pre-
cizirati odredeni spisak koji bi bio aktuelan duze vrijeme.

Mnostvo je razlic¢itih osobina prepoznatih kao vazno obi-
ljezje prodajnog profesionalca, i u vecini slucajeva se radi o nji-
hovom kombinovanju.
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Li¢ni moral i pouzdanost. Zbog stereotipa o niskom mo-
ralu prodavaca, ovo su mozda najvaznije osobine koje prodajni
profesionalac u 21. vijeku treba da ima. Nije moguce uspostaviti a
kamoli odrzatiinadogradivati dugoro¢ne odnose sa nekim ko nije
iskren, a ni pouzdan, u smislu ispunjavanja onoga $to je obecano.

Emocionalna inteligencija. Sposobnost efikasnog razumi-
jevanja sopstvenih emocija i emocija ljudi s kojima se susre¢emo
i razgovaramo, kao i sposobnost upravljanja sopstvenim i emo-
cijama osobe s kojom se nalazimo u interakciji. Prodajni profe-
sionalac koji ima naglaseno razvijenu emocionalnu inteligenciju
sposoban je preciznije da identifikuje stvarne potrebe kupca, da
bolje razumije njegove probleme i da shvati zasto se kupac osjeca
ne odredeni nacin. Prodajni sektor koje ima visoku emocional-
nu inteligenciju ¢e se bolje nositi sa suprostavljenim stavovima
svog preduzeca s jedne strane i zelje kupaca s druge strane. Ta-
kode, visok nivo emocionalne inteligencije pomaze u ophodenju
sa svim vrstama kupaca i nihovim razli¢itim komunikacionim
vjeStinama i ponasanjima. Prodavci se tokom svog posla susrecu
i sa odbijanjem potencijalnih kupaca pa svodenje takvih ishoda
na neli¢an nacin i nesmetani nastavak dalje, podrazumijeva da je
emocionalna inteligencija od velikog znacaja za efikasnu prodaju.

Komunikacione sposobnosti. Ne podrazumijevaju samo
verbalnu komunikaciju u smislu sposobnosti prenosa poruke do
kupca, ve¢ i sposobnost postavljanja pitanja, aktivnog slusanja
i razumijevanja, kao i neverbalne komunikacije. Takode je va-
zna i medukulturalna osjetljivost u komunikaciji, kako u smislu
komunikacije na medunarodnim trzi§tima tako i komunikacije
s ljudima c¢ija je organizaciona i industrijska kultura potpuno ra-
zlicita od kulture prodavca.
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Kreativnost. Li¢no obiljezje koje se tice mastovitosti i do-
misljatosti u iznalaZenju novih rjesenja i ideja. Uspje$ni prodavci
koriste svoje kreativne sposbnosti u gradenju veza sa klijentima, i
za efikasno upravljanje tim odnosom. Ponekad je potrebna doza
kreativnosti da bi se uopste obezbijedio sastanak sa kupcem, a
narocito je izrazena u pripremi impresivne prodajne prezentacije
koju ¢e kupac dugo pamtiti. Kreativnost je potrebna i u iznalaze-
nju rjeSenja u nacinu usluzivanja kupaca nakom sto je proizvod
prodat. Kretivnost se moze uvjezbavati kroz razlicite procese kre-
ativnog razmisljanja i uc¢estvovanjem u kreativnim radionicama.

Usluznost. Sastavni je dio prodajnog posla jer prodajni
sektor pruza odredenu vrstu savjetnickih usluga svojim korisni-
cima. Vazno je da osoba koja se bavi prodajom ima smisao za
ophodenje sa ljudima, kao i Zelju da im pomogne, stvavljajuci
se na raspolaganje, odnosno izlazenjem u susret kupcu. U tom
slucaju, usluznost nije samo dio posla ve¢ Zivotna filozofija koja
pociva na zelji za pomaganjem drugima.

Upravljanje (samim) sobom. Ovo je mozda i najvaznije
obiljezje osobe koja se zeli baviti prodajom. Upravljanje sobom
(engl. self-leadership ili self-management) je proces vodenja sebe
radedi prave stvari na pravi nacin. Prodajni sektor cesto radi
samostalno, bez kontinuiranog nadzora i kontrole. Prodavac je
zaduzen za planiranje rasporeda prodajnih kontakata i posjeta,
obilazenje i posjecivanje kupaca, utvrdivanje rute obilaska pro-
dajnog podrucdja, upravljanje vremenom i upravljanje stresom.
Zahvaljujuci bas toj sposobnosti samoupravljanja i samokontro-
le, svojstvene prodajnom osoblju kao i preduzetnicima, mnoge
osobe koje su pocele u prodaji zavrse kao uspjesni preduzetnici.
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Upravljanje sobom moze imati vide razlic¢itih dimenzija,
a u kontekstu prodaje su posebno vazne one koje se ticu upra-
vljanja portfoliom kupaca, upravljanja rutama i podrucjima, vre-
menom, stresom, dokumentacijom i informacijama.

2.2.1. Upravljanje sopstvenom produktivnoscu

Upravljanje sobom se odnosi na pametan rad kojem je
svojstveno planiranje, ispunjavanje ciljeva i odmjerenost. Upra-
vljanje sobom pocinje unutradnjim dijalogom s sopstvenim bi-
¢em i postavljanjem sebi pitanja kako bi se precizirali ciljevi na
razli¢itim nivoima. Planiranjem treba obuhvatiti obaveze koje
nisu vezane iskljucivo za posao, pocevsi od Zivotnog planiranja,
u smislu definisanja kako zelimo Zivjeti i ¢ime se zelimo baviti,
godisnjeg planiranja, pa preko mjese¢nog i sedmi¢nog planira-
nja sve do nivoa definisanja dnevnih obveza i zadataka. Tek kada
je obavljeno planiranje i postavljeni ciljevi, pojedinac radi na
tome da ciljevi budu i ostvareni. Pri tome se oslanja na ono $to je
moguce postic¢i kroz razlic¢ite dimenzije upravljanja sobom.

U kontekstu prodajnih poslova, upravljanje zapocinje
prvim i najvaznijim segmentom ili dijelom li¢nog upravljanja,
a odnosi se na upravljanje portfoliom kupaca za koje je prodajni
profesionalac zaduzen. Potom slijedi upravljanje prodajnim po-
dru¢jem i putnim rutama, upravljanje vremenom, stresom i na
kraju upravljanje informacijama i dokumentima.
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2.2.2. Upravljanje kupcima

Pretpostavka uspjesnog prodajnog djelovanja je da se,
prije preduzimanja bilo kakvih koraka ili aktivnosti povezanih
s kupcima, identifikuju i analiziraju odredene grupe ili segmenti
kupaca. S aspekta efikasnog korisc¢enja, uvijek ogranicenih pro-
dajnih resursa, racionalno je i korisno cijelo trziste podijeliti na
manje dijelove kojima se lakse i produktivnije upravlja. Ti manji
djelovi se nazivaju prodajna podrucja i uglavnom se odnose na
odredeni geografski prostor na kojem su locirani nasi postojeci
i potencijalni kupci. To je klasi¢an pristup definisanju prodajnih
podrucja koji se i danas uspjes$no koristi u nekim djelatnostima,
ali sve se ces$ce prodajna podrucja odreduju shodno njihovom
prodajnom potencijalu. Za svako prodajno podrucje se u nared-
nom koraku oblikuje prodajna strategija kojom se utvrduje pro-
dajni napor koji je potrebno uloziti u svaku od utvrdenih grupa
kupaca. Na primjer, odreduje se u kojim situacijama je potrebno
kupca posijetiti licno, a kad je racionalno i opravdano osloniti se
na druge moguc¢nosti kontaktiranja, kao $to je pozivanje telefo-
nom, slanje e-poste ili na neki drugi uobicajeni nacin kontakti-
ranja.

U nekim ¢e se preduzecima, pogotovo u velikim, poput
multinacionalnih, analiza kupaca obavljati na nivou menadzera
prodaje, a prodajni sektor ¢e dobiti ta¢na uputstva o prodajnom
naporu i koli¢ini prodajnog posjecivanja svake od postojecih ka-
tegorija kupaca. U drugim situacijama, pogotovo kad se radi o
manjim preduze¢ima, prodajni sektor obi¢no ima ve¢u slobodu
djelovanja pa i analizu kupaca obavlja samostalno. Po obavlje-
noj analizi se potpuno samostalno ili u dogovoru s menadzerom
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odlucuje o vrsti, nacinu i ucestalosti kontaktiranja s pojedinim
kategorijama kupaca.

Analiza kupaca je izuzetno vazna, jer u poslovnoj se prak-
si gotovo uvijek javlja Paretovo pravilo ili situacija da preduzeca
75 — 80% svoje prodaje realizuju iz poslovnog odnosa sa samo 20
- 25% od ukupnog broja sopstvenih kupaca. Medutim, odredeni
je izazov tacno utvrditi koji trenutni i potencijalni kupci ulaze u
grupu od 20 - 25% najprofitabilnijih. Dvije najcesce kori§¢ene
metode analize kupaca jesu:

« ABC analiza ili analiza po osnovi jednog faktora i
o Analiza portfolia ili analiza po osnovu barem dva faktora.

ABC analiza je najjednostavnija i najce$ce korid¢ena me-
toda analize kupaca koja se temelji na vrednovanju jednog fak-
tora i grupisanju kupaca na osnovu tog jednog faktora. lako taj
jedan faktor moze biti bilo $ta, u praksi se najcesce koristi pro-
dajni potencijal kao osnova za grupisanje ili kategorizaciju kupa-
ca. Kad se u analizi kao odabrani faktor koristi prodajni potenci-
jal, onda je neophodno imati na raspolaganju podatke uz pomo¢
kojih se moze odgovoriti na sledec¢a dva pitanja: Koju vrijednost
kupovine kupac trenutno ostvaruje? U kojoj mjeri je moguce po-
vecati prodaju ako se uloze veci prodajni napori? S obzirom na
rezultate analize, kupci s najve¢im identifikovanim potencijalom
se tradicionalno svrstavaju u grupu A, oni koji imaju srednji po-
tencijal idu u grupu B itd. Potom se za svaku grupu utvrduju
optimalni prodajni napori koje treba uloziti prodajni sektor da
bi se razvio i odrzao odnos s kupcima. Ova je metodologija $i-
roko rasprostranjena jer je jednostavna za upotrebu odnosno ne
zahtijeva nikakvu sloZenu statisticku analizu niti manipulaciju
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podacima. Ipak, nedostatak je $to se postavlja pitanje koliko je
moguce na bazi iskljuc¢ivo jednog faktora donijeti ovako vaznu
klasifikaciju.

Analiza portfolija je primarno osmisljena kao unapre-
denje ABC analize. Ona se upotrebljava na nacin da se izaberu
dva faktora vazna za preduzece pa se oblikuje matrica na osnovu
ta dva faktora. Svaki se faktor vrednuje u rasponu od niskog do
visokog znacenja. Na taj se nacin dobiju 4 grupe kupaca za koje
se potom utvrduju odgovarajuci prodajni napori i strategija pro-
daje. Najcesce se koriste faktori kao $to su prodajni potencijal i
konkurentski polozaj prodavca.

Bez obzira koja je metoda kori$¢ena za definisanje pro-
dajnih podrucja, nakon $to su ona utvrdena, potrebno je mjeriti
i pratiti njihovu prodajnu uspje$nost. Pri tome treba naglasiti da
se uspjesnost prodajnog podrudja ne smije izjednaciti s uspje-
$nosc¢u prodajnog osoblja, jer je moguce da podrucje samo po
sebi zbog visokog potencijala ostvaruje odli¢ne rezultate, cak i
kada to nije proporcionalno ulozenom trudu prodajnog osoblja,
isto kao $to je moguca i obrnuta situacija. Da se ne bi upalo u
ovu zamku, potrebno je utvrditi faktore koji uti¢u na uspjesnost
prodaje odredenog podrucja nezavisno od uspjesnosti prodaj-
nog djelovanja prodavaca, §to je u domenu menadzera prodaje.

2.2.3. Upravljanje rutama i podruc¢jima

Nakon $to su utvrdena prodajna podrudja i strategija
prodajnih napora za svako od podrucja, prodajni sektor organi-
zuje svoje djelovanje kroz samostalno upravljanje rutama i obi-
lascima kupaca unutar sopstvenog prodajnog podrudja. Iako je
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komunikaciona tehnologija poslednjih godina znacajno napre-
dovala i postoje razne aplikacije koje pomazu planiranju putova-
nja, i dalje se smatra da se vec¢ina aktivnosti vezanih za planiranje
putovanja oslanja na znanje prodajnog osoblja.

Obilazak prodajnog podrucja odnosno putovanje do ku-
paca i izmedu njih je aktivnost koja nema prodaju za direktnu
posledicu, a s druge strane oduzima puno vremena. Putovanje
i posjeta ne bi bili toliko problemati¢ni kada bi prodajni sektor
posjecivalo samo stalne i poznate kupce s kojima su ve¢ usposta-
vljeni dugoro¢ni odnosi i kada bi se sa svakim kupcem provodila
jednaka koli¢ina vremena koju je moguce unaprijed odrediti. U
praksi to najce$ce nije slucaj, pa se uz stalne obi¢no posjecuju i
potencijalni novi kupci koje isto treba uklopiti u raspored obi-
laska. Pridodamo li tome i vrijeme koje se izgubi u ¢ekanju su-
sreta s kupcem, dolazi se do znacajne koli¢ine vremena koja se
nepovratno izgubi. Istrazivanja su pokazala da prodajni sektor, u
prosjeku provede samo 20 — 30% uobicajenog radnog dana pro-
dajuci kupcima u direktnom kontaktu licem-u-lice. Ostatak od
70 - 80% biva potroseno na druge aktivnosti koje direktno ne
generiSu prodaju, ali bez kojih se ne moze budu¢i da su njena in-
direktna podrska. Te vrste aktivnosti uklju¢uju administrativne
obaveze, sastanke u kancelariji, putovanja i ¢ekanja. Tu su takode
svrstane i one aktivnosti koje se dogadaju u interakciji s kupcem,
ali im primarna svrha nije neposredno dobijanje narudzbe nego
recimo istrazivanje trzista, usluzivanje kupaca prije, za vrijeme i
nakon kupovine ili obavljanje promocije na prodajnom mjestu.
Sve to je sastavni dio prodaje usmjerene na gradnju odnosa, ali
nije prodaja u uzem smislu ¢ija je posledica ispisivanje narudzbe
ili potpisivanje ugovora. Da bi se unaprijedila produktivnost i
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smanjilo vrijeme putovanja i cekanja, pristupa se pazljivom pla-
niranju ruta i rasporeda posjeta. Cilj upravljanja rutama je op-
timizirati prodajne posjete kupcima na nacin da se vrijeme pu-
tovanja svede na minimum. Djelotvorno i efikasno upravljanje
rutama bi trebalo pomo¢i u ostvarenju tri osnovna cilja:

 maksimiziranje koli¢ine vremena koje svaki prodajni pro-
fesionalac provede u direktnom kontaktu licem u lice s
kupcem;

« minimiziranje onoga §to spada u takozvano neprodava-
juce vrijeme a odnosi se na aktivnosti koje ne doprinose
ostvarenju prodaje na direktan nacin;

» odgovarajuce i uravnotezeno pokrivanje svih kupaca
odredenog prodajnog podrudja.

Treba znati da plan obilazaka prodajnog podrucja nije
staticki plan jer uslovi na terenu se mijenjaju doslovice preko
nodi i te promjene treba ugraditi u plan.

Uopsteno, postoje dvije osnovne vrste obrazaca putnih
ruta: rutinski obrazac i varijabilni obrazac. Rutinski obrazac pod-
razumijeva putne rute koje se uvijek iznova ponavljaju. Ovu vrstu
planiranja je moguce koristiti u situacijama u kojima prodavac
uglavnom posjecuje uvijek iste kupce. Varijabilni obrasci se po-
javljuju kada prodavac posjecuje postojece kupce i potencijalne
kupce, bez neke unaprijed utvrdene $eme obilazaka.

2.2.4. Upravljanje vremenom
Upravljanje vremenom pocinje odredivanjem ciljeva.

Nakon $to su ciljevi odredeni, potrebno je raditi na njihovom
ispunjenju svakog dana i to uz pomo¢ dnevnog popisa aktivnosti
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koje treba obaviti, a koje u svojoj ukupnosti doprinose ostva-
renju ciljeva. Ipak, i onda kada osoba vrlo precizno i detaljno
utvrdi planove, moguce je da ¢e nai¢i na odredene poteskoce u
njihovoj realizaciji. Ma koliko dobro planirali, skoro se uvijek u
praksi javlja problem da u nekom trenutku imamo previse zada-
taka odjednom pa se postavlja pitanje kako ih obaviti.

Jedna od mogu¢nosti je multitasking odnosno istovreme-
no obavljanje vi$e zadataka. Donedavno je prevladavalo misljenje
da je multitasking neophodna vjestina za prodajno zanimanje, ali
istrazivanja pokazuju da zbog uporedog pokusaja usmjeravanja
paznje na viSe zadataka produktivnost moze opasti, tako da je
najbolji savjet: manje multitaskinga, vise rutine za vecu produk-
tivnost. Takode, multitasking ne Stedi vrijeme, naprotiv, povecava
vrijeme obavljanja zadataka koji bi se obavili u kra¢em vremenu
da su se obavljali jedan po jedan. Tome jo$ treba dodati vecu sto-
pu gresaka koje nastaju kao posledica ne posvecivanja potpune
paznje samo jednom zadatku. Preporucuje se da se pri obavljanju
vaznih poslova uklone sve smetnje i da se ne praktikuje multita-
sking.

Druga mogucnost pristupa situaciji u kojoj imamo pre-
vise zadataka odjednom je utvrdivanje njihovih prioriteta. Po 4D
modelu, izdvajaju se Cetiri kategorije zadataka koje kreiraju po-
sebne kvadrante koordinatnog sistema.

I Zadatke koji su HITNI i BITNI kao sto je rjeSavanje
kriznih situacija, pisanje izvjestaja koje je neophodno sjutra pre-
dati, zadaci ¢iji rokovi isticu tako da ih treba obaviti odmah, bez
ikakvog odlaganja.
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IT Zadaci koji NISU HITNI, ALI JESU BITNI, kao sto
je pisanje godiSnjeg izvjestaja, mjesecno planiranje, licno usavr-
$avanje, izgradnja odnosa i sl. Njih treba odloziti ili odluditi $ta i
kada raditi na njima.

IIT Zadaci koji su HITNI, ALI NISU BITNI se odnose
na molbe drugih ljudi da uc¢inimo nesto $to je njima vazno ili
obveze koje sebi nametnemo da bi odlozili neku vazniju, ujed-
no i nama neprivla¢nu, aktivnost poput sastanaka, slanja dopisa
i sl. Takve aktivnosti treba delegirati, vodeci racuna da se kod
delegiranja drugome prepusta samo posao, ali ne i odgovornost
za njihov ishod, pa u skladu sa tim treba odabrati odgovarajuce
saradnike kojima se delegira.

IV zadaci koji nisu ni HITNI, ni BITNI su na primjer
ucestalo otvaranje e-maila poruka, odlazak na internet, drustve-
ne mreZe i uopsteno sve ono $to spada u odvlacitelje paznje ili
tzv. kradljivce vremena, koje treba izbjegavati odnosno madci iz
dnevnog rasporeda.

Ako se odlu¢imo baviti vaznim zadacima, najprije bi se
trebalo posvetiti najtezim jer prosje¢na osoba ima ogranicenu
kreativnost i energiju tokom dana. Uz to, istrazivanja pokazuju
da je nivo kreativnosti najaktivniji odmah nakon budenja. Zato
je vazno organizovati dan tako da se ujutro obavljaju najtezi za-
daci za koje je potreban najveci nivo kreativnosti, a kasnije ce se
zavrSavati zadaci za koje je potrebno manje kreativnog napora.

Nakon dobro isplaniranih i obavljenih zadataka koji su
obiljezili odredeni radni dan, dobro bi bilo jo$ jednom pogledati
sopstvene biljeske, da bismo provijerili jesu li svi planirani zadaci
zaista i obavljeni. Takode, preporucljivo je na kraju svakog teku-
¢eg dana pregledati spisak zadataka za sjutradan, odrediti priori-
tete i odluciti na ¢emu ¢emo prvo poceti da radimo.
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2.2.5. Upravljanje stresom

Prodajni poslovi se smatraju visokostresnim zato §to
je prodajni sektor Cesto izlozen suprotstavljenim ciljevima: te-
znjama kupaca i teznjama preduzeca za koje radi. Uz to postoji
i pritisak vezan za ostvarenje prodajnih ciljeva ili kvota. Kada je
osoba suocena s rokovima koji su na izmaku, javlja se osjecaj pri-
tiska zbog premalo vremena i previse zadataka, posebno ako je
propusteno odredivanje prioriteta. Prodaja je mahom ispunjena
zahtjevnim i vaznim pregovorima, sastancima i prezentacijama
koje su ponekad i pred ve¢im brojem ljudi, sto samo po sebi nije
svima ugodno.

U prodajiima puno razlicitih izvora stresa, a neki od njih su:

« mnostvo putovanja i odsustvo od kuce i iz kancelarija;

« dugo i nekonvencionalno radno vrijeme;

o puno raznovrsnih, nerutinskih obveza i zadataka, malo
vremena;

o interakcija s mno$tvom razli¢itih tipova kupaca, od kojih
su neki posebno zahtjevni i komplikovani;

 odbijanje kao sastavni dio prodajnog posla;

« lo$ prodajni menadzment, nejasno definisane uloge i od-
govornosti;

« medusobna konkurencija i lo$i odnosi na radnom mjestu;

 savremena tehnologija koja nas ¢ini stalno dostupnima;

o drugi Stetni uticaji na zdravlje: teSka hrana, alkohol, ciga-
rete, nedovoljna tjelesna aktivnost i sli¢no.

Iako odredena istrazivanja sugeriSu da je odredeni manji
stepen stresa ¢ak i pozeljan zbog pozitivnhog podsticaja, u prodaji
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previse stresa moze biti ozbiljan problem koji potencijalno ugro-
7ava i medusobne odnose i sopstvenu produktivnost. Cak, pre-
viSe nagomilanog stresa, negativnih i prijete¢ih situacija moze
kod pojedinca izazvati i depresiju usled koje osoba moze izgoreti
(engl. burn-out) i ozbiljno se razboljeti. Iako se ¢ini da je, naro-
¢ito u ovo savremeno doba, stres nemoguce izbjedi ili obuzdati,
to je pogresan stav jer je moguce nauciti upravljati sobom, sop-
stvenim emocijama i neprimjerenim reakcijama, a takode i kako
se ponasati u skladu s o¢ekivanjima u odredenim poslovnim si-
tuacijama.

2.2.6. Upravljanje dokumentacijom i informacijama

Prodajni sektor se skoro uvijek zali na koli¢inu admini-
strativnog posla koja ukljucuje sastavljanje izvjestaja, arhiviranje
dokumentacije i upravljanje informacijama.

Ipak, vec¢ina prodajnih profesionalaca priznaje da su tac-
ne i azurirane biljeske vazne i da u kona¢nom, dovode do cesceg
zaklju¢ivanja prodaje i osiguranja boljeg usluzivanja kupaca.
Svaka poslovna organizacija ima odredena pravila koja se od-
nose na arhiviranje i ¢uvanje dokumenata. Nezavisno od toga
da li su ona striktno postavljena ili ¢ak uredena, prodajni sektor
treba voditi racuna o svakodnevnom i urednom arhiviranju svih
vaznih dokumenata povezanih s odredenim kupcem ili obavlje-
nom kupovinom. U suprotnom se lako moze desiti da ce se usled
fokusiranosti na kupce i prodaju, ovaj vazan dio prodajnog po-
sla zanemariti. Potrebno je za pocetak sistemski razvrstati doku-
mentaciju. Razvrstavanje podrazumijeva prikupljanje i ¢uvanje
svih dokumenata na za to odredenom mjestu:
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+ ako je dokument vazan, isti se arhivira u odgovarajucu
mapu;

o ako se dokument tice nekog drugog u organizaciji, treba
ga proslijediti odgovarajucoj osobi uz pisani (elektron-
ski) trag;

o ako je dokument nevazan ili zastario, treba ga se rijesiti.

Uz upravljanje dokumentacijom, vazan segment prodaj-
nog posla je i upravljanje informacijama, posebno onima koje se
odnose na kupce. U prodajnim organizacijama ovaj dio je obic-
no ureden uz pomo¢ unaprijed definisanih baza podataka i obra-
zaca izvjeStavanja.

Najcesce se koristi sledece:

o Baza podataka sadasnjih i potencijalnih kupaca. Pro-
dajni profesionalac bi trebalo da ima sopstvenu arhivu
u koju moze upisati imena, adrese i e-mail adrese, tele-
fonske brojeve svojih kupaca. Ovim podacima bi trebalo
prikljuciti i druge informacije koje se mogu odnositi na
osobine kupca, imena ljudi koji bi mogli uticati na kupo-
vinu ili prikladno vrijeme za posjecivanje. Pocetak stva-
ranja ovakve baze moze biti razvrstavanje dobijenih vizit
kartica.

« Izvjestaji o posjeti se ne odnose samo na brojcane po-
datke poput svakodnevnih posjeta, broja napisanih po-
nuda i sli¢no. Bag suprotno, poslovne organizacije koje
stavljaju naglasak na savjetodavnu prodaju, pod izvje-
$tajem o posjeti ¢e podrazumijevati prikupljanje mnogo
vi$e li¢nih informacija o kupcu na osnovu kojih se moze
prosiriti njegov profil, kao i vise informacija o kupcevim
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kratkoro¢nim i dugoro¢nim planovima u vezi buducih
kupovina. Preporucljivo je voditi kratke i jasne biljeske o
svakoj posjeti, a koje je onda jednostavno pretociti u iz-
vjestaj, i koje treba nastojati napisati u kratkom vremen-
skom periodu nakon posjete.

+ Evidencija troskova se odnosi i na putne i na troskove
reprezentacije, a preduzeca imaju obi¢no unaprijed obli-
kovane obrasce za izvjestaje ove vrste.

2.2.7. Upravljanje odnosima s drugim
¢lanovima prodajnog tima

Timski rad i kvalitetni interni odnosi postaju jo$ znacaj-
niji u preduze¢ima koja imaju razvijen sistem upravljanja kljuc-
nim kupcima. U tom se slu¢aju formira prodajni tim sastavljen
od osoba raznolikog obrazovnog profila, ukljuc¢uju¢i inZzenjere,
osobe iz proizvodnje, marketinga, finansija, viSeg menadzmenta.
Osim $to se radi o razli¢itom stecenom obrazovanju, razlikuju se
cesto i stavovi koji su u vezi sa najboljim nacinima za zadovolje-
nje potreba kupaca.

U spomenutom kontekstu mozemo razlikovati intra-
funkcionalnu i interfunkcionalnu saradnju. U prvom slucaju
radi se o medusobnoj saradnji osoblja prodaje unutar prodajnog
sektora, dok se u drugom radi o kvalitetu saradnje koju osoblje
prodaje razvija s osobljem drugih poslovnih funkcija.

Bez obzira radi li se o intrafunkcionalnoj ili interfunk-
conalnoj saradnji, prodajni sektor bi trebalo da poznaje pravila
uspje$nog timskog rada:
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. Nastojati razumjeti situaciju i polozaj druge osobe, sta-
vljajudi se u njenu ulogu, vodedi ra¢una o njenom obra-
zovanju i $irem miljeu iz kojeg osoba dolazi.

. Odnosi medu ljudima, pa tako i kolegama, u ve¢ini se
slucajeva temelje na malim stvarima poput sitnih ljuba-
znosti, pristojnog pozdravljanja na hodniku, pokazivanju
zanimanja za ¢lanove porodice, aktivno slusanje i pamce-
nje onoga $ta je osoba rekla.

. Odrzavanje obecanja i uspostavljanje razumnih ocekivanja.
. KoriS¢enje ljubaznih rijeci kao $to su hvala, molim, oprosti.
U slucaju greske, vazno je gresku priznati i zajednicki ra-
diti na njenom otklanjanju. Prebacivanje odgovornosti
za sopstvenu gresku na drugog ne rezultira nicim dobrim
niti za tim, niti za pojedinca.
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3. KOMUNIKACIJA

Komunikacione vjestine su jedna od najvaznijih sposob-
nosti prodajnih profesionalaca. Visokorazvijene i pazljivo upo-
trijebljene komunikacione sposobnosti su klju¢ prodajne uspje-
$nosti koju nije moguce ostvariti bez visokog nivoa medusobnog
razumijevanja i uvazavanja. Cilj svake uspje$ne komunikacije je
efikasno prenosenje poruka koje druga strana ispravno razumije,
kao i ulaganje napora obje strane da komunikacija bude lisena
neminovnih komunikacionih smetnji.

3.1. Komunikacioni proces

Komunikacija se definiSe kao proces razmjene informa-
cija preko dogovorenog sistema znakova. U kontekstu prodaje
rije¢ razmjena upucuje da u procesu komunikacije ucestvuju
minimalno dvije osobe, prodavac i kupac, a uspjesnost njihove
medusobne razmjene informacija ¢e odrediti efikasnost ukupne
prodajne komunikacije.

Kvalitetna prodajna komunikacija se zasniva na dvo-
smjernosti odnosno naizmjeni¢cnom preuzimanju uloge posilja-
oca i primaoca poruke i na strani prodajnog osoblja i na strani
kupca.

Tri su klju¢na elementa svake komunikacije: posiljalac
poruke, poruka koja se prenosi uz pomo¢ odredenog komunika-
cionog kanala ili medija i primalac poruke.
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Podiljalac poruke je osoba ili strana koja zapocinje komu-
nikaciju. U kupoprodajnom odnosu to moze biti i kupac i proda-
vac, ali ¢e$¢e prodajni sektor inicira medusobnu komunikaciju.
Posiljalac - prodajni sektor — ima odredene informacije, uputstvai
ideje koji zeli prenijeti drugoj strani odnosno kupcu. Da bi poruka
bila uspjesno isporucena, navedene elemente je potrebno kodira-
ti iz apstraktnog oblika u oblik razumljiv sagovorniku. Najcesce
su to rijeci koje do sagovornika putuju odredenim komunikacio-
nim kanalom. One mogu biti verbalno izrazene odnosno izgovo-
rene u situaciji licne prisutnosti sagovornika ili prenesene usme-
no ili pisano koriste¢i se dostupnim tehnickim moguénostima.

Za uspje$no komuniciranje, potrebno je kontinuirano
provjeravati je li kupac primio poruku i da li ju je razumio na
ispravan nacin. Tu funkciju obavlja povratna veza. Povratna veza
se u prodaji ne dogada uvijek spontano, zato je potrebno da pro-
dajni sektor podstice kupca da $to vise govori i postavlja mu pi-
tanja kako bi provjerio kupcevo razumijevanje, podstaknuo za-
nimanje i poboljsao pamcenje. Moguce je da se desi da se poslate
poruke izgube u komunikacionom kanalu ili se izmijene u pro-
cesu prenosa pa ih potencijalni kupac tj. primalac drugacije ra-
zumije i u tom slucaju govorimo o buci ili Sumu u komunikaciji.

Komunikaciona buka ili Sum je relativno cesta pojava
koja se moze javiti u svakoj fazi komunikacionog procesa i naj-
¢esce se stvara usled:

» nejasnog i logicki lose strukturiranog govora ili pisane
komunikacije,

o kori$¢enja strucnih izraza koje kupac ne poznaje i neu-
godno mu je da trazi pojasnjenje,

« kori$¢enja dvosmislenih izraza,

« nekoriS¢enja povratne veze.
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Vaznost efikasne komunikacije je neupitna tim vise §to
je losa komunikacija uzrok brojnih medusobnih sukobljavanja,
propustanja dobrih prilika, a u ekstremnim uslovima rezultira
¢ak i agresivnim ponasanjem.

Dobri komunikatori se razlikuju od slabijih po tome sto
su svjesni nepovoljnih ucinaka lo$e komunikacije i ulazu svje-
stan trud i napor u usavr$avanje poruka koje Zele prenijeti, re-
dovno provjeravaju kupcevo razumijevanje uz pomoc¢ povratne
veze i prilagodavaju svoj li¢cni komunikacioni stil komunikacio-
nom stilu kupca.

3.2. Vrste komunikacije

Dvije vrste komunikacije o kojima se ¢esto govori su ver-
balna i neverbalna komunikacija. Verbalnu komunikaciju karak-
teriSe upotreba rijeci u interakciji izmedu posiljaoca i primaoca.
Postoje dvije vrste, jer se rijeci ili jezik mogu izraziti govornim ili
pisanim nacinom. Neverbalna komunikacija se odvija bez upo-
trebe rijeci i, u mnogim slucajevima, nesvjesno. Primjeri su po-
kreti tijela, drzanje tijela, pogled, nacin sjedenja ili hodanja.

Kad se govori o vrstama komunikacije u literaturi se
¢esto navodi istrazivanje koje je sproveo Mehrabian jo§ davne
1971. godine. On je definisao tzv. pravilo 3V koje govori o rela-
tivnoj vaznosti pojedinih elemenata komunikacije u situacijama
prenosa osjecaja.

Formula 3V je skracenica za 7% verbalne komponente
naspram 38% vokalne komponente naspram 55% vizuelne kom-
ponente. To znaci da se osjecaji, simpatije ili nesvidanja prema
ljudima s kojima dolazimo u kontakt formiraju 7% na osnovu
verbalnog iskaza (izgovorenih rijeci tj. toga $ta kazemo), 38% na
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osnovu vokalnog izraza (boja glasa, jacina, tonalitet tj. toga kako
kazemo) i 55% na osnovu vizuelnih elemenata (gestikulacija, mi-
mika tj. govor tijela).

Najuspjesniji prodajni profesionalci skladno koriste sve
spomenute komunikacione elemente.

3.2.1. Verbalna komunikacija

Imajudi u vidu rezultate Merhabianovih istrazivanja, pri
prenosenju glasovnih poruka veliki u¢inak na primaoca poru-
ke ima i na$ vokalni izraz odnosno kako govorimo. Zbog toga
je potrebno posvetiti veliku paznju glasno¢i, brzini, intonaciji i
artikulaciji.

Glasnocu govora treba prilagoditi publici i potrebi da nas
¢uju i osobe u najudaljenijim redovima.

U pogledu brzine govora, cesto se vrlo brzi govor pove-
zuje s nesigurnoscu i tremom i tesko ga je pratiti, dok prespori
govor moze izazvati dosadu i nestrpljenje.

Intonacijom je moguce naglasiti odredene dijelove u izla-
ganju, a njenim ucestalim mijenjanjem uti¢emo na laksu mental-
nu ukljucenost slusalaca.

Jasnom artikulacijom rijeci ili ¢istim izgovorom pomaze-
mo slusaocu u lakSem razumijevanju kao i manjem umaranju u
pracenju izre¢enog sadrzaja.

Pored navedenog, veliku paznju je potrebno posvetiti iz-
boru rijeci kojima ¢emo opisivati nase proizvode i koristi koje ¢e
kupac njihovom upotrebom ostvariti. Treba voditi racuna da se
izbjegnu pretjerano strucni i tehnicki izrazi koje kupac ne mora
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poznavati, a za koje vjerojatno nece traziti pojasnjenje. Uvjerljiva
verbalna komunikacija zasniva se i na izboru rijeci koje isti¢u
poslovnost ili na kori§¢enju metafora koje omogucavaju vizua-
lizaciju proizvoda ili njegovih koristi. Takode, poruke traba da
budu detaljne i jasne, nasuprot apstraktnim izjavama.

Uz mogu¢nost jasnog predstavljanja proizvoda ili uslu-
ge, treba paziti da prodajni profesionalac ni u jednom trenutku
ne zapadne u zamku drzanja govora, nego treba da se osloni na
prirodni razgovor u koji ¢e maksimalno ukljuciti potencijalnog
kupca. Nacin na koji to moze uraditi je strategija postavljanja pi-
tanja, ali i aktivnost slusanja i podsticanja kupca da se vise izrazi.

Postoje razlicite vrste pitanja i ona se koriste za razlicite
potrebe. Dobro je poznata podjela pitanja na otvorena i zatvo-
rena. Otvorena pitanja ostavljaju sagovorniku viSe prostora za
oblikovanje odgovora, pa su korisnija u prikupljanju informa-
cija. Pocinju s upitnim zamjenicama ko, sta, zasto, kada, gdje,
kako i sli¢no. Upotrebom zatvorenih pitanja, na koja sagovornik
odgovara uglavnom precizno i kratko, naj¢esce potvrdujemo in-
formacije koje ve¢ znamo.

Kod postavljanja pitanja bitno je paziti da ne izazovemo
nestrpljenje ili otpor sagovornika postavljanjem trivijalnih pita-
nja na koja smo odgovore ve¢ mogli saznati iz nekih drugih jav-
no dostupnih izvora.

Nije korisno postaviti previde pitanja odjednom, jer sa-
govornik nece znati na koje prvo treba da odgovori, a moze se
osjecati kao da je podvrgnut nekoj vrsti ispitivanja.
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Takode, moramo izbjegavati sugestivna pitanja koja vec¢
unaprijed sugerisu $to oc¢ekujemo kao pozeljan ili ispravan od-
govor na sopstveno pitanje.

Aktivno slusanje je veoma znacajan dio verbalne komu-
nikacije.

Aktivno slusanje u prodajnom kontekstu se definise kao:
opazanje, interpretiranje, vrednovanje i reagovanje na verbalnu
i neverbalnu komunikaciju sadasnjih i buducih kupaca. Kasnije
je uovu definiciju ukljucena i empatija odnosno poistovjecivanje
sa situacijom ili polozajem kupca.

Da bi se unaprijedila vjestina aktivnog slusanja, treba
usvojiti sledece:

1. Koristiti neverbalnu komunikaciju za davanje potvrde ili
jasnog znaka da je vasa paznja potpuno usmjerena na sago-
vornika (klimanje glavom, vodenje biljeski, kontakt o¢ima).

2. Rezimirati odnosno naglas interpretirati komunikaciju ona-
ko kako ste je razumjeli traze¢i od sagovornika potvrdu da
je to ono $to se komuniciralo.

3. Traziti pojasnjenja.

4. Sumirati receno, $to sluzi kao zakljucak, ali i dogovor oko
fokusiranja nakarakteristike relevantne objema stranama.

3.2.2. Neverbalna komunikacija

Neverbalna komunikacija se odnosi na drzanje odnosno
polozaj i pokrete tijela, ruku, nogu, izraza lica i mimike. Osim
toga, u elemente neverbalne komunikacije ubraja se jo$ prostor-
na udaljenost i spoljasnji izgled.
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Za potpuno razumijevanje komunikacije potrebno je isto-
vremeno pratiti verbalnu i neverbalnu komunikaciju. Neverbalna
komunikacija moze podrzavati verbalnu, ali moze joj biti i suprot-
stavljena. Ako se to desi, velika je vjerojatnoca da je neverbalna
komunikacija vjerodostojnija i treba joj pokloniti dodatnu paznju.

U prodajnim situacijama je vrlo korisno biti u mogu¢no-
sti nesmetano opazati i pratiti verbalnu i neverbalnu komunika-
ciju kupca. Uporedo, uz opazanje i tumacenje neverbalne komu-
nikacije sagovornika, potrebno je voditi ra¢una o svom govoru
tijela, tj. o tome kakve signale Salju nase drzanje i pokreti - izraze
samouvjerenosti i sigurnosti ili nervoze, pretjeranog uzbudenja,
panike.

Kada govorimo o tijelu kao izvoru komunikacionih po-
ruka, ono na razli¢ite nac¢ine odaje ko smo i kako se osje¢amo.
Uspravno drzanje, podignuta glava, opustena ramena i ruke go-
vore o samopouzdanoj osobi. Suprotnost tome su signali koji
odaju nedostatak samopouzdanja i upucuju na osobu koja je vise
popustljiva nego agresivna ili odlu¢na. Osim drzanja, naginjanje
tijelom takode odaje pozitivne i negativne signale. Naginjemo se
ili priblizavamo bez straha osobi prema kojoj osje¢amo naklo-
nost ili nam se svida to $to govori, a u suprotnom se naginjemo
unazad ili u stranu, zavisno od trenutnog polozaja. Osim polo-
zZaja trupa potrebno je pratiti i polozaj i drzanje ruku, kao i po-
lozaj i smjer drzanja nogu. PoloZajem ruku i nogu izrazavamo
brojna stanja poput otvorenosti i prihvatanja, ali i zatvaranja u
svoj sigurnosni prostor, nervozu, dosadu, napetost, nezaintere-
sovanost, nepovjerenje prema sagovorniku.

Lice je izvor brojnih neverbalnih poruka koje se mogu
iscitati iz ociju i podrucja oko o¢iju, Cela, usta i podruéja oko
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usta. U prodaji $irom rasirene zjenice mogu upucivati na veliko
zanimanje ili svidanje predmetne stvari kupcu.

Prilazenje ili stajanje preblizu sagovorniku moze ima-
ti negativan komunikacioni ucinak i biti protumaceno kao ne-
ugladeno i agresivno ponasanje ili neugodna prijetnja. Sli¢an
negativan ucinak moze imati i prevelika udaljenost koja moze
biti dozivljena kao izraz hladnoce i nepristupacnosti druge stra-
ne. Nadzor ili kontrola sopstvenog prostora proporcionalna je
medusobnoj udaljenosti sagovornika $to znaci da vedi licni pro-
stor osigurava i viSe percipirane licne moc¢i odnosno osjecaj vece
sigurnosti i opustenosti. Prostor izmedu govornika i slusalaca,
osim §to sluzi kao sigurnosna zona, osigurava i odredenu psiho-
lo$ku ravnotezu i osjecaj kontrole pred broj¢ano nadmoc¢nijom
publikom.

Brojna istrazivanja iz podrucja prodaje sugerisu da spo-
ljadnji izgled osoba s kojima dolazimo u kontakt ostavlja snazan
utisak. Zbog takozvanog halo efekta, svoje prve utiske — koji se
uglavnom stvaraju na bazi onoga $to vidimo, jer nam je drugo u
tom trenutku nedostupno - skloni smo prolongirati jos dugo, sve
dok nema izgleda da bolje upoznamo tu osobu. Cak, na osnovu
tih prvih utisaka zasnovanih na povrsinskom poznavanju i spo-
ljagnjem izgledu moZemo osobi pripisivati razlicite karakterne i
druge osobine koje ta osoba stvarno moze ili ne mora imati. Iz
navedenog proizlazi da je u prodajnim zanimanjima vazno vodi-
ti racuna o spoljasnjem izgledu, koliko je to moguce.

Vazan dio izgleda je svakako i odjeca. Prodavac svoj sti-
lom oblacenja treba da prilagodi standardu odredene industrije
ili branse.
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3.2.3. Eti¢na komunikacija

Razlicita istrazivanja kontinuirano pokazuju da je etika
izuzetno vazan Cinilac uspjesne prodaje, a vrlo usko je povezana
s povjerenjem. O prodajnoj etici mozemo govoriti na vise nivoa,
pocevsi od branse, poslovne organizacije, pa sve do osobe.

Na svakog prodajnog profesionalca ¢e do odredene mjere
uticati eti¢nost preduzeca/organizacije. Zato ono $to se smatra
opsteprihvatljivim normama ili eticnim ponasanjem u jednoj
organizaciji u drugoj poslovnoj organizaciji moze biti potpuno
neprihvatljivo. Ponekad preduzeca svom prodajnom osoblju ¢ak
i nesvjesno namecu pritisak da se ponasaju neeti¢no.

S obzirom na to da kupoprodaju dogovaraju i izvrsavaju
ljudi a ne organizacije, uvijek vazi pravilo da su eti¢no ponasanje
i eticna komunikacija nuzna pretpostavka izgradnje povjerenja.

Kupci i prodajni sektor imaju Cesto razlicite polazne tac-
ke s medusobno opre¢nim ciljevima. Dok prodajni sektor nastoji
ostvariti prodajne planove u propisanim rokovima i zaraditi no-
vag, klijenti se trude razumno odlucivati i ostvariti dobre poslo-
ve. Zbog interesa koji nisu istovjetni, izazov eti¢cne komunikacije
je jos$ vise naglasen, a potreba za njom neupitna budu¢i da je
neophodna za izgradnju povjerenja.

Etiku prodajnog profesionalca mozemo razmatrati u ra-
zli¢itim prodajnim situacijama, kao $to su diskriminacija cijena,
moralno upitne prodaje poput prodavanja preparata za regulisa-
nje tjelesne tezine osobama mladim od 16 ili 18 godina ili kori-
$¢enje pritiska u prodajnoj komunikaciji.
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4. KUPOVNO PONASANIJE, PROCES KUPOVINE,
ODLUCIVANJE O KUPOVINI

4.1. Vrste trzista

Iako postoji mnogo kategorizacija, dvije osnovne vrste
potro$nje su licna/konacna i poslovna potrosnja.

Li¢na potrosnja podrazumijeva kupovanje proizvoda
ili usluga za sopstvenu upotrebu i ta potrosnja je finalna ili ko-
nac¢na. Trziste li¢ne potro$nje se zove Business-to-Customer, a u
struc¢noj literaturi se sve vise koristi skracenica B2C. Ve¢inom su
osobe koje se bave prodajom u B2C kontekstu zaposlene u razli-
¢itim maloprodajnim lancima ili se bave direktnom prodajom u
preduzec¢ima poput agencija za prodaju nekretnina, automobila,
turistickih usluga i sli¢no.

S druge strane, preduzeca, institucije i vlade svoje potrebe
zadovoljavaju na trzitima poslovne potrosnje koja se na engle-
skom jeziku nazivaju Business-to-Business (B2B) trzista. Kupovi-
ne na trzistu poslovne potro$nje se obavljaju u svrhu upotrebe u
procesu proizvodnje i/ili prerade i dalje obrade; u svrhu prepro-
daje ili u svrhu potrosnje u svakodnevnom poslovanju.

Danas se sve vie preduzeca svrstava u tzv. grupu B2M
(engl. Business-to-Many) $to znaci da posluju i na trzistu licne i
na trzistu poslovne potrosnje. Za razliku od B2B preduzeca koja
uglavnom grade svoje poslovne odnose s drugim preduzec¢ima i
organizacijama ili preduzec¢a B2C grupe koja ciljaju krajnje po-
troSace, B2M grupa poslovno saraduje i s poslovnim i s krajnjim
kupcima. Vazno je razumjeti da samo zbog toga $to posluju i s
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poslovnim i s individualnim potrosa¢ima, to ne znaci da su nji-
hovi proizvodi i usluge namijenjeni apsolutno svima. B2M pre-
duzece, kao i svako drugo, ima svoje jasno identifikovane ciljne
grupe i medu krajnjim i medu potrosac¢ima s poslovnog trzista,
te kroz svoju komunikaciju jasno izrazavaju kome je odredeni
proizvod namijenjen.

U usluzivanju svojih klijenata, B2C firme e se u velikoj
mjeri oslanjati na mogucnosti digitalnog dosezanja kupaca kako
bi unaprijedile iskustvo svojih potrosaca. S druge strane, B2B
preduzeca su tek u skorije vrijeme pocela cesce ciljati, pratiti i
komunicirati s sopstvenim kupcima, oslanjajuci se na savremene
digitalne kanale. Imaju¢i u vidu sve izrazeniju digitalizaciju B2B
preduzeca, ista je imala za posledicu da sada i B2B klijenti oce-
kuju isti kvalitet kupovnog iskustva koji ve¢ imaju individualni
potrosaci. Ova rastuca ocekivanja su proizvela B2B2C trziste.

Postoji i C2B2C model (potrosa¢ prema poslu prema po-
trodacu) koji se obi¢no povezuje s transakcijama e-trgovine. U
C2B2C, preduzece djeluje kao posrednik izmedu dva potrosaca
koji razmjenjuju robu. Ova razmjena je poslovna transakcija u
kojoj jedan od pojedinaca djeluje kao prodavac, a drugi kao ku-
pac. C2B2C je uobicajeni mrezni model, gdje mnoge veb-strani-
ce pruzaju platformu preko koje dvije stranke mogu medusobno
poslovati.

4.2. Obiljezja B2C i B2B trzista

B2B i B2C su dva najcesce prisutna oblika trzista.

Za razliku od trzi$ta krajnje potrosnje, gdje je potraznja
uglavnom primarna u cilju zadovoljenja sopstvenih potreba,
potraznja na poslovnim trzi§tima je pretezno izvedena. A to,
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zapravo, znaci da ona proizlazi iz potraznje na trzistu krajnje po-
trosnje.

S obzirom na slozenost, poslovna kupovina cesto zahti-
jeva ukljucenost veceg broja osoba, razlicitih struka, nivoa obra-
zovanja ili polozaja u organizacionoj hijerarhiji. Takav tim osoba
ukljucenih u odlucivanje u kupovini nazivamo kupovnim cen-
trom. Sto su potrebna veca finansijska ulaganja povezana s ku-
povinom, sastav kupovnog centra ¢e vjerovatno ukljucivati i vise
ljudi, a to ¢e znatno otezati posao prodajnog profesionalca. To je
zato jer osobe ukljuc¢ene u kupovni centar obi¢no nemaju ujed-
nacene stavove niti o samoj potrebi, kao ni o najboljem nacinu
obavljanja kupovine kojom ¢e se rijesiti utvrdena potreba. Da bi
se izbjegla neslaganja medu ¢lanovima kupovnog centra, potreb-
no je definisati kupovne procedure ili protokol nabavke, u skladu
sa vaze¢im zakonskim propisima i internim aktima organizacije,
a koju bi prodavac svakako trebao poznavati. Ukljuc¢enost veceg
broja osoba, kao i postojanje propisane procedure i aktivnosti u
procesu donosenja odluke o kupovini, rezultira obi¢no i duzim
potrebnim vremenom od trenutka spoznaje potrebe za kupovi-
nom i kona¢nog ¢ina kupovine. Prodavac koji nije svjestan ovog
obiljezja poslovne kupovine moze razviti nerealne planove i vre-
menska ocekivanja naspram mogucnosti njihove realizacije.

S druge strane, na trzistu licne potro$nje, odluku o ku-
povini ve¢inom donosi pojedinac. Iako je i on izlozen razlic¢itim
oblicima spolja$njih i unutrasnjih faktora, odluku ¢e brze donijeti.

Na kraju, vjerovatno najvaznija posebnost poslovne ku-
povine za prodavaca je ta §to gotovo u svim situacijama kupac i
prodavac po pravilu imaju direktan kontakt, osim kada se radi o
velikoj geografskoj udaljenosti ili niskoj vrijednosti proizvoda.
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U poslovnoj kupovini prodavac ima naglasenu savjeto-
davnu ulogu, dok u li¢noj uloga prodavca je vise transakcijska,
ali moze biti i savjetodavna kada se radi o proizvodima velike
vrijednosti ili luksuznim proizvodima.

Na B2B trzi$tu se ¢esto javlja ono §to zovemo reciprocitet
u razmjeni, a §to se ne susrece u individualnoj potrosnji. Radi
se 0 medusobnom ocekivanju organizacija da kupuju uzajamno
jedna od druge, posebno kada su privredni uslovi otezani.

4.3. Vrste kupovina i kupovnog ponasanja

Da bi se uopste desila prodaja, prodavci moraju biti u sta-
nju staviti se u situaciju kupca i razumjeti misaoni i organizacioni
proces njegovog donosenja odluke o kupovini. Da bi to bilo mo-
guce, neophodno je biti upoznat s osnovnim vrstama kupovnih
situacija i na trzistu individualne i na trzistu poslovne potrosnje.

Da bi mogao razumjeti implikacije sopstvene ponude na
intenzitet kupceve ukljucenosti (koja moze biti veca ili manja)
i uticati na njegovo ponasanje, prodavac primarno mora dobro
poznavati obiljezja proizvoda i usluga koje nudi, ali i vrste pro-
blema koje njegov proizvod ili usluga rjesava potrosacu. Pri tome
treba biti svjestan razlike izmedu rutinskog ponasanja i ograni-
¢enog i opseznog rjesavanja problema.

Opseino rjesavanje problema je odlucivanje u kojem je
za odluku o kupovini neophodno prikupiti informacije da bi se
odredili kriterijumi vrednovanja ili suzio izbor na manji broj re-
levantnih marki. Radi se o situacijama u kojima potro$a¢ nema
dovoljno razvijen kriterijum vrednovanja kupovnih moguénosti
i nije pretjerano upoznat ni sa kategorijom, niti s markama unu-
tar kategorije proizvoda.
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Ograniceno rjesavanje problema se moze ocekivati u si-
tuacijama u kojima kod potrosaca postoji ve¢ razvijen kriterijum
za ocjenu kategorije proizvoda i odredenih marki, ali jo$ uvijek
ne i definitivna preferencija konkretne marke unutar kategorije.
Ovo je situacija u kojoj dolaze do izrazaja sposobnosti prodavca
jer odluka o kupovini zavisi u znacajnoj mjeri od dodatnih infor-
macija koje se mogu dobiti od prodavca.

Rutinsko ponasanje je relativno cesto u B2C kontekstu.
Radi se o potrosacima koji kupuju proizvod koji poznaju od ra-
nije i nisu im potrebne nikakve dodatne informacije. Ovakvim
potrosacima je posebno vazno njihovo vrijeme pa pokusaj bilo
kakvog kontakta moze biti kontraproduktivan. Moguce je da po-
trosac i prihvati poneku dodatnu informaciju od strane prodav-
ca, ali samo u sluc¢aju da to ne iziskuje dodatno potrebno vrijeme.

U slucaju kupovine preduzeca, takode nailazimo na tri
situacije koje su donekle slicne prethodno opisanim, ali su impli-
kacije na prodaju ipak drugacije.

» Nova kupovina je situacija kada kupac kupuje proizvod

ili uslugu prvi put pa se radi o kupovini kojoj su svojstve-
ne nepoznanice i rizici. Nova kupovina moze imati oblik
klasi¢ne ili strateske nove kupovine. Klasi¢na nova ku-
povina je situacija kada se radi o kupovanju novog proi-
zvoda koji se ranije nije kupovao, kad se ulazi u saradnju
s novim dobavljacem s kojim se nije prije saradivalo ili
s kojim se nije duZe vremena poslovalo. S druge strane,
strateSka nova kupovina je situacija u kojoj je predmet
kupovine proizvod od strateske vaznosti i/ili velike vri-
jednosti. U tom je slucaju na kupcu velika odgovornost
zbog Cega ulaze veliki napor u prikupljanje i obradu in-
formacija potrebnih za donosenje odluke o kupovini.
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Modifikovana kupovina odgovara onome $to bi u in-
dividualnoj potrosnji bilo ograniceno rjesavanje proble-
ma. Obic¢no se radi o situaciji koja nastaje kao rezultat
modifikacije jednostavne kupovine usled promijenjenih
trzisnih uslova sto rezultira promjenom cijena, rokova
isporuke i slicnom, a moze biti i rezultat nezadovoljstva
postojecom saradnjom ili pogorsanjem kvaliteta.
Jednostavna ponovljena kupovina je situacija u kojoj se
narucuje rutinski, a kupovinu obavlja pojedinac po una-
prijed utvrdenim kriterijumima utemeljenim na pret-
hodnom iskustvu. Preduzece ve¢ ima izgraden odnos i
povjerenje u dobavljaca pa bi njegova promjena znacila
nepotrebno komplikovanje.

4.4. Proces kupovine

Kupovina je proces koji ima svoje faze, bez obzira radi li

se o B2C ili B2B kupovinama. Razli¢iti autori prepoznaju razli-
¢ite faze kupovnog procesa, ali vecina njih se slaze da on pocinje
s identifikacijom potrebe i zavrsava s odredenim vidom postku-
povnog ponasanja i vrednovanja.

AR TRl

Faze procesa kupovine na trzistu konacne potrosnje su:
Identifikacija potrebe

Prikupljanje informacija

Vrednovanje alternative

Kupovina

Postkupovno ponasanje
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Faze procesa kupovine na trZistu poslovne potrosnje su:
Prepoznavanje problema

Specifikacija proizvoda

Trazenje dobavljaca

Prikupljanje ponuda

Izbor dobavljaca

Narudzba

Postkupovno ponasanje

N » =

4.4.1. Odlucivanje o kupovini u B2B kontekstu

Kupovina u organizacionom kontekstu pocinje prepo-
znavanjem problema. Nakon $to je identifikovan problem, pri-
stupa se specifikaciji potrebnih obiljezja proizvoda/usluge koji ¢e
na odgovarajuci nacin rijesiti problem. Iskusan kupovni centar
¢e u ovome koraku specificirati kriterijume koje je potrebno za-
dovoljiti, i rangirati ih prema vaznosti u postupku izbora doba-
vljaca.

Kupovni centar ¢ine svi pojedinci i grupe koji ucestvuju
u procesu donosenja odluka o kupovini i koji dijele zajednicke
ciljeve i rizike koji proizlaze iz kona¢ne odluke. Unutar te grupe
moguce je utvrditi i razli¢ite uloge pojedinih ¢lanova — neki su
korisnici, neki donose odluke ili na njih uti¢u, neki realizuju ku-
povinu ili mogu uticati na tokove informacija. Odrediti relativnu
mo¢ svakog ¢lana kupovnog centra za svaku kupovinu je tezak
zadatak, ali i neophodan.

Kod definisanja obiljezja trazenog rjesenja u poslovnoj
kupovini u odnosu na kupovinu za individualne potrebe vise
su izrazeni racionalni kriterijjumi. Medutim, uprkos izraze-
nom profesionalnom pristupu utemeljenom na pojedina¢nim
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stru¢nostima osoba ukljucenih u proces, treba znati da i ovdje
odluke donose samo ljudi koji su takode pod uticajem sopstve-
nih percepcija i emocija. Odlucivanje o kupovini u preduzecu je
miks racionalnih i emotivnih motiva odnosno teznja za ispunje-
njem individualnih potreba uporedo sa zadovoljenjem potreba
preduzeca.

Trazenje dobavljaca je sledeca faza. U ovoj fazi se obic-
no salju zahtjevi za dostavu ponuda dobavlja¢ima s kojima ve¢
postoji saradnja, dobavljacima po preporuci drugih ili dobavlja-
¢ima za koje smo saznali pretrazivanjem interneta, pracenjem
oglasa u medijima, iz ranije dobijenih ponuda i drugog.

Nakon identifikovanja potencijalnih dobavljaca stvore-
ne su pretpostavke za prikupljanje ponuda. Pristigle ponude ¢e
se potom analizirati uvazavajuci prethodno zadate kriterijume.
Pritom je moguce da se kupac u rjesavanju svoje potrebe nece
uvijek opredijeliti iskljucivo za jednog dobavljaca.

Narucivanje ili ugovaranje je sledeca faza B2B kupov-
nog procesa. Nakon $to je obavljen izbor dobavlja¢a - jednog
ili vise njih - preduzecu-kupcu predstoji potpisivanje ugovora s
dobavljacem i narucivanje koje obi¢no obavlja sektor nabavke.
Vrednovanje nakon kupovine nastoji odgovoriti na pitanje je li
kupljeni proizvod/usluga odgovarajuce rijesio potrebu/problem
i u kojoj mjeri je zadovoljio kriterijume zadate specifikacijom.

Ponekad se neke od spomenutih faza B2B kupovanja rea-
lizuju istovrmeno ili mimo redosleda zavisno od vrste kupovine,
a ponekad neke faze mogu i izostati. Pojedini ¢lanovi kupovnog
centra mogu biti ukljuceni u odlucivanje samo u odredenim fa-
zama postupka kupovine dok u ostalima ne postoji potreba za
njihovim ucescem.
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4.4.2. Odlucivanje o kupovini u B2C kontekstu

Kad se radi o kupovinama individualnog potro$aca po-
stoje razliciti teorijski modeli koji objasnjavaju to ponasanje. Je-
dan od modela je Schiffman-Kanuk-ov model donosenja odluka.
Prema njemu ulazne informacije ¢ine prvu komponentu procesa
odlucivanja i podrazumijevaju razli¢ite sociokulturne uticaje s
jedne i uticaje marketinskih aktivnosti s druge strane.

Uticaji marketingkih aktivnosti odnose se na sagleda-
vanje marketinskih akcija i programa povezanih s 4P, tj. proi-
zvodom, cijenom, distribucijom i komuniciranjem, putem kojih
preduzeca nastoje potrosaca informisati, podsjetiti ili uvjeriti da
kupi i trosi odredeni proizvod.

S druge strane, sociokulturni uticaji podrazumijevaju ra-
zlicite kategorije uticaja.

Uticaj porodice je po mnogima najsnazniji jer je to uticaj
kojem je pojedinac izlozen tokom cijelog Zivota. Takvi uticaji iz
najranijeg djetinjstva su najznacajniji jer u najve¢oj mjeri obliku-
ju li¢nost.

Uticaj drustvenih klasa kojima pojedinac pripada ili zeli
pripadati takode oblikuje stavove i vrijednosti potrosaca koji se
dalje izrazavaju kroz potrosacko ponasanje. Ovdje ne treba zane-
mariti uticaj kultura i subkultura kojima pojedinac pripada. Iako
su kulturni standardi dominantni za jedno geografsko podrucje
i oblikuju potrosacko ponasanje u tom podrudju, ipak, u okviru
svake posebne kulture moze se javiti razlika izmedu potrosackog
ponasanja koje je svojstveno razli¢itim dobnim kategorijama,
dobnim subkulturama poput baby-boomera, generacije Y, gene-
racije X, generacije Z ili su uocljive razlike izmedu potrosaca koji
pripadaju razli¢itim rasnim ili religijskim grupama.
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Takode, treba biti svjestan i uticaja razli¢itih neformal-
nih i drugih vrsta nekomercijalnih izvora kao posebne vrste so-
ciokulturnih uticaja. Tu spadaju misljenja i ocjene prijatelja, ali i
objavljene recenzije osoba koje ne znamo iz stvarnog zivota nego
kroz pracenje na drustvenim medijima ili njihovim stranicama.

Druga faza modela odlucivanja je procesuiranje infor-
macija i uticaja kojima smo bili izloZeni. Klju¢nu ulogu u tome
imaju psiholoski faktori poput motivacije, percepcije, stavova,
proces ucenja, individulnosti. U toj se fazi stvara temelj za do-
no$enje odluke na osnovi sopstvenog iskustva, prikupljenih in-
formacija i vrednovanja postojecih alternativa. lako spomenute
psiholoske kategorije objasnjavaju razlike u kupovnim odlukama
potrosaca, prodajnom osoblju je izuzetno tesko precizno proci-
jeniti sve karakteristike i njihov relativni uticaj kad je to moguce.

U vedini sluc¢ajeva, prodavcima je kupovni motiv kupca
nejasan i nepoznat i potrebno ga je istraziti. Motivacija je uvi-
jek povezana s potrebom, pa ¢im prije prodajni sektor prepozna
motiv, moéi ¢e prepoznati i potrebu. Sto kupac jace dozivljava
potrebu i vaznost njenog zadovoljenja, veca je vjerojatnoca da ce
do¢i do kupovine. Ipak, kod predstavljanja rjesenja, potrebno je
biti svjestan tri selektivna procesa koja mogu biti razlog tome da
poruka ne stigne do kupca:

1. selektivna izlozenost — kupci Cesto traze i opaze samo in-
formacije koje dolaze iz odredenog izvora;

2. selektivna percepcija — od svih poslatih kupac uocava
samo odredene ideje i poruke

3. selektivno zadrzavanje — samo neke poruke kupac zaista
1 zapamti.
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Potrosaci cesto, ¢ak i nesvjesno, odrede odredene krite-
rijume za vrednovanje alternativa na osnovu kojih se na kraju
odluce za kupovinu. Iako svaki pojedinac ima sopstvene kriteri-
jume i oni se razlikuju od kupovine do kupovine, moguce je ra-
zlikovati kriterijume koji su ucestaliji. Kad se radi o B2C trzistu,
u vedini slucajeva to su cijena, marka i zemlja porijekla.

Cijena je kriterijjum koji je najces¢e naglasen. Ipak, va-
znost ovog kriterijuma varira u odnosu na druge, a u direktnoj je
vezi s nivoom zivotnog standarda. S vi§im standardom manje se
brine o visini cijene pa je time i manje znacenje cijene kao krite-
rijuma izbora kod dono$enja odluke o kupovini.

S druge strane, veliki broj proizvoda se bira na osnovu
marke kao svojevrsnog sinonima za kvalitet proizvoda. Osim
toga, ime marke se koristi i kao statusni simbol pa se kupovinom
ugledne marke ujedno kupuje i drustveni status.

Medu znacajne kriterijume vrednovanja ubraja se i ze-
mlja porijekla, $to nije sinonim za zemlju u kojoj je proizvod pro-
izveden. Proizvod se moze percipirati kvalitetnim samo zato §to
potice iz jedne zemlje, tzv. zemlje porijekla, ili nekvalitetnim, jer
potice iz neke druge zemlje, iako je zemlja proizvodnje zapravo
neka treca zemlja.

Treca faza jednostavnog modela odlucivanja je sama ku-
povina i ponasanje nakon kupovine. U svakom slu¢aju kupovi-
na je rezultat aktivnosti i procesa u prethodnim fazama. S dru-
ge strane, postkupovno ponasanje predstavlja vrednovanje ku-
pljenog i iskazivanje zadovoljstva ili nezadovoljstva obavljenom
kupovinom. Faza postkupovnog vrednovanja znacajno uti¢e na
buduce kupovine odnosno cjelokupan budu¢i proces donosenja
odluka o kupovini.
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4.5. Kupovno putovanje

Kupovno ili korisnicko putovanje (engl. customer journey)
se kao pojam javio u digitalnom marketingu u vezi sa stvara-
njem i distribucijom korisnickog sadrzaja i definisanjem profila
ciljnog kupca kome je taj sadrzaj namijenjen. Medutim, njegova
aplikativna vrijednost je daleko Sira i mozZe se uspjesno koristiti u
bilo kojem prodajnom kontekstu, stvarnom i virtuelnom.

Kupovno ili korisnicko putovanje se moze definisati kao
proces ili put kojim kupci prolaze kako bi uopste saznali za po-
stojanje odredenog proizvoda ili usluge, vrednovali ga i na kraju
i kupili.

Tipi¢ne faze na tom putu su: spoznaja potrebe, razmatra-
nje mogucnosti njenog zadovoljenja i odluka o kupovini. U sva-
koj od faza javlja se potreba za drugacijom vrstom informacija
na koju se moze odgovoriti odgovaraju¢om ponudom korisnog
digitalnog sadrzaja. Dobro je izvrsiti pozitivan uticaj na kupca
u $to ranijim fazama kupovnog putovanja odnosno kad se stvo-
re njegova prva misljenja i stavovi o razlic¢itim smjerovima mo-
guceg djelovanja u zadovoljenju sopstvene potrebe. To jednako
vazi bez obzira u kojem se kanalu kupovina/prodaja dogada. Za
potrebe dolaska u kontakt s kupcem, privlacenja njegove paznje
kao i sticanje povjerenja i naklonosti, u digitalnom se marketin-
gu koristi cijeli niz razli¢itih moguénosti (veb, blog, newsletter,
statisticki izvjestaji, placeno oglasavanje, influenseri, preporuke
drugih korisnika i dr.).

Za analizu korisnickog putovanja defini$e se profil osobe
idealnog kupca, koji predstavlja cijelu ciljnu grupu koju Zelimo
privuci. Radi se zapravo o izmi$ljenom liku, koji moze dobiti i
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svoje pravo ime, ¢iju potrebu na$ proizvod/usluga moze uspje-
$no zadovoljiti. Takvu osobu pratimo od prvih faza njenog ku-
povnog putovanja, nastojeci identifikovati izazove kojima je
izlozena. Nas$ je cilj olaksati putovanje u svim fazama, prije, za
vrijeme i nakon obavljene kupovine. Problemi kupca koje smo
u stanju otkloniti ili umanjiti u tom slucaju postaju nasa prilika
za sticanje prednosti u odnosu na konkurente, kao i za dodatnu
zaradu, povecano zadovoljstvo i lojalnost svojih kupaca.
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5. IDENTIFIKACIJA POTENCIJALNIH KUPACA,
IZVORI INFORMACIJA O POTENCIJALNIM
KUPCIMA, KVALIFIKACIJA POTENCIJALNIH
KUPACA

Prodajni proces pocinje inicijalnim prikupljanjem infor-
macija o potencijalnim kupcima. Cilj ove aktivnosti je oformiti
odredeni spisak ili polaznu bazu onih koji bi mogli postati za-
nimljivi za dalje proucavanje. U sledecem se koraku vrednuje
njihov potencijal za buduc¢u saradnju odnosno obavlja se svoje-
vrsna filtracija pocetnog spiska. Njen rezultat je uzi krug kvalifi-
kovanih potencijalnih kupaca. Primjenom dodatnih eliminacii-
onih kriterijuma, dolazi se do baze tzv. prioritetnih potencijalnih
kupaca odnosno organizacija ili pojedinaca kod kojih je najveca
vjerovatnoca za buduce ostvarenje prodaje. Ovim procesom u
vecoj mjeri upravlja prodajni sektor.

5.1. Prodajni lijevak

Proces pronalazenja novih kupaca moze se objasniti pro-
dajnim lijevkom koji prikazuje njegove osnovne elemente. Kao
$to je i lijevak oblikovan da na vrhu ima najvecu $irinu, tako i
u pocetnim koracima procesa pronalaska novih kupaca, posto-
ji veca koli¢ina informacija o mogu¢im kupcima proizvoda ili
usluga odnosno raspolaze se opseznijim listom imena i adresa
organizacija ili pojedinaca.
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U procesu kvalifikovanja znacajan broj takvih tragova o
potencijalnim kupcima otpadne i na kraju ostane samo manji
dio njih koji su zadovoljili osnovne kvalifikacione kriterijume.

U narednom koraku nastavlja se selekcioni proces tako
$to prodajni sektor, prema specificnim kriterijumima, odreduje
prioritete naspram kvalifikovanih potencijalnih kupaca i u skla-
du sa tim, s potencijalnim kupcima visokog prioriteta ce se, prije
ostalih, nastaviti prodajni proces u smislu njihovog inicijalnog
kontaktiranja i nastojanja da se dogovori dalja saradnja.

Pronalazenje novih kupaca odnosno nastojanje da se
s njima ostvari saradnja jedan je od najvaznijih zadataka pro-
dajnog osoblja. Pronalazenje novih kupaca izuzetno je vazno u
prodajnim situacijama koje obiljezava zadovoljenje jednokratnih
potreba ili potreba koje se ponavljaju relativno rijetko i to u du-
zim vremenskim razdobljima. Da bi posao opstao i razvijao se, i
da bi preduzece raslo i razvijalo se, potrebni su stabilni i rastuci
prihodi od prodaje; potrebno je kontinuirano traziti nove kupce
i stvarati nove poslovne prilike.

5.2. Identifikovanje potencijalnih kupaca

Da bismo saznali ko bi uopste mogli biti nasi potencijalni
kupci, moramo osmisliti sistem kontinuiranog prikupljanja in-
formacija za te namjene. Informacije u sistemu ¢e se akumulira-
ti na osnovu pretrazivanja razlicitih izvora kao i obradom upita
pristiglih u sektor prodaje od strane zainteresovanih poslovnih
organizacija i pojedinaca.

Prikupljene informacije moraju se dodatno pazljivo ana-
lizirati i procijeniti ko sa spiska zasluzuje dalju paznju i ulaganje
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dodatnih napora prodajnog osoblja. U tom procesu koristimo se
informacijama koje ve¢ imamo na raspolaganju, ali i onima koje
je moguce pribaviti iz drugih izvora. Na osnovu njih vrednuje-
mo prije svega kupovni potencijal svakog od kupaca u smislu
njegovih potreba i koli¢ina. Osim potrebe, kupci moraju imati i
sposobnost kupovine, a na kraju i Zelju za istom. Oni kupci koji
produ sve zadate provjere, kategorizuju se kao kvalifikovani po-
tencijalni kupci. Oni se jo§ jednom rangiraju u smislu dodjelji-
vanja odgovarajuceg stepena prioriteta u smislu vece hitnosti u
zadovoljenju njihovih potreba ili ve¢eg nivoa samopouzdanja da
bi se prodaja mogla dogoditi.

Uspjesnim zaklju¢enjem prvog posla s takvim potencijal-
nim kupcem, on postaje stvarni kupac odnosno klijent ukoliko
uspijemo da razvijemo medusobni dugoro¢niji odnos koji odli-
kuju ponavljajuce kupovine.

5.3. Izvori informacija o potencijalnim kupcima

Da bi se pripremila polazna ili inicijalna lista moguc¢ih
kupaca potrebno je prouciti sve raspolozive izvore informacija o
istima. Opste izvore informacija o potencijalnim kupcima moze-
mo razvrstati u dvije velike grupe.

Prva grupa obuhvata izvore koji su dostupni unutar sop-
stvenog poduzeca. Podaci sadrzani u takvim izvorima su obi¢no
prikupljani za potrebe prodaje ili za neke druge organizacione
svrhe. Najvise korisnih informacija je ve¢ skoncentrisano u sek-
toru prodaje, kao $to su informacije o bivsim kupcima koji su
zbog odredenog razloga prestali kupovati ili koji u odredenom
trenutku nisu zadovoljili neki od kriterijuma kvalifikacije, ali im
se poslovna situacija u meduvremenu popravila. U prodaju se
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slivaju i upiti koje kupci samoinicijativno $alju nasem preduzecu,
u smislu izrazene Zelje za jednokratnom kupovinom ili usposta-
vljanjem poslovne saradnje na duzi rok.

Za upoznavanje i prikupljanje informacija o novim kup-
cima sluze i specijalizovani sajmovi na kojima preduzece moze
predstaviti sopstvenu ponudu ili istrazivati potencijalne poslov-
ne partnere s kojima bi Zeljelo uspostaviti saradnju. Iako je efi-
kasnost direktnog susreta i medusobne interakcije na sajmovima
znacajna, uce$ce na sajmovima nije uvijek i najisplativija opcija,
imajuci u vidu cesto visoke troskove ucesca.

U savremeno doba za ove svrhe sve se vise koristi pretra-
zivanje interneta, kontaktiranje imejlom, kao i povezivanje s po-
tencijalnim kupcima uz pomo¢ profesionalne drustvene mreze
LinkedIn. Kupci se mogu privlaciti, a upiti pristizati i putem di-
rektne komunikacije proizasle iz prodajnog oglasavanja na por-
talima, drustvenim mrezama tipa Facebook, Instagram, Twitter.
To je posebno zanimljiv nacin sticanja novih klijenata za mala
preduzeca i preduzeca srednje velicine.

Osim u sektoru prodaje, informacije o potencijalnim
kupcima mogu se pronaci i u drugim organizacionim jedinica-
ma unutar preduzeca, poput:

 poslovnih jedinica koje se bave prodajom drugih proi-
zvoda i imaju svoje prodajni sektor;

o tehnicke podrske koja pruza usluge kupcima nakon ispo-
ruke proizvoda, a koja moze dobiti poziv za servisiranje
opreme koju bi mozda ve¢ trebalo zamijeniti novom;

o finansijskog sektora koji prati bonitet kupaca pa moze u
odredenom trenutku prodajni sektor informisati da se
nekom od bivsih kupaca popravilo finansijsko stanje, §to
ga ponovno ¢ini zanimljivim za preduzece;
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» informatickog sektora koji vodi brigu o internet stranica-
ma preduzeca pa putem njih dobija upite o proizvodima
i uslugama preduzeca;

« sektora nabavke koji nabavlja materijal i usluge za predu-
zece i moze se u odredenim situacijama dogoditi da neki
od dobavljaca pokaze odredeni interes za proizvodima
preduzeca;

« sektor marketinga moze kroz svoje aktivnosti, poput is-
trazivanja trzista, promocije ili razvoja proizvoda, do¢i
do informacija 0 mogucem interesu za proizvodima pre-
duzeca.

Nakon §to se iscrpe raspolozivi izvori informacija o po-
tencijalnim kupcima unutar preduzeca, kao logican korak slijedi
pretrazivanje spoljasnjih izvora.

Prva instanca kojoj ¢e se prodajni sektor obratiti su za-
dovoljni postojeci kupci. Zadovoljan kupac obi¢no je spreman
preporuciti prodavca i njegovu organizaciju svojim poznanicima
ili poslovnim partnerima.

U rijetkim, ali ipak moguc¢im situacijama, moze se dogo-
diti da nam i konkurent preporuci potencijalnog kupca. Najce-
$¢e je rije¢ o situaciji u kojoj konkurent s navedenim kupcem iz
nekog razloga ne Zeli imati poslovni odnos ili su mu kapaciteti
prezauzeti pa mu ne moze osigurati isporuku. S druge strane,
prodajni sektor nekonkurentnih preduzeca ili preduzeca koja
nude komplementarne proizvode mogu biti izrazito dobar izvor
informacija o potencijalnim kupcima.

Vazan izvor informacija o potencijalnim kupcima su i
odredene uticajne osobe ili organizacije koje su uzori ili predvod-
nici midljenja u svom okruzenju. Njihovo misljenje i preporuke
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obi¢no imaju odredenu tezinu, bilo da je rije¢ o ekspertima za
odredeno podrugdje ili javnim osobama visokog ugleda. Ovaj
koncept je narocito dobio maha i u drustvenim medijima, gdje
uticajne osobe - influenseri — ¢ine bitnu kariku u prodaji proi-
zvoda i usluga krajnje potrosnje.

Informacije o mogu¢im potencijalnim kupcima mogu
se pronaci u raznim medijima, poput portala, dnevnih novina i
stru¢nih ¢asopisa i sluzbenih objava strukovnih udruzenja, i lo-
kalne, regionalne i drzavne uprave. S obzirom na to da je vrlo
zahtjevno pratiti cjelokupni medijski prostor, puno je prakticnije
za to angazovati specijalizovanu agenciju za medijsko pracenje ili
press-clipping, koja je placena da prati objave u medijima prema
unaprijed zadatim kriterijumima.

Za prikupljanje informacija o potencijalnim kupcima
sluze i razli¢iti imenici i registri odnosno baze podataka u kojima
su sac¢uvane informacije o poslovnim subjektima. Njima se da-
nas uglavnom pristupa putem interneta. Dio njih nudi besplatne
informacije, dok se druge koriste putem pretplate.

5.4. Aktivno traZenje potencijalnih kupaca

Tradicionalna metoda pronalaska novih kupaca koja se
danas povremeno koristi jesu nenajavljene posjete ili kontakti,
pri ¢emu prodajni sektor samoinicijativno i bez ikakve pret-
hodne najave kontaktira potencijalnog kupca za kojeg se nije
prethodno ustanovilo ima li potrebu i interes za njegovim proi-
zvodima. S obzirom na to da se pri nenajavljenim posjetama ili
kontaktima ne vodimo nikakvim eliminacijskim kriterijumima
odnosno kontaktiramo sve raspolozive osobe i organizacije,
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najvjerovatnije ¢e nas vecina njih pri tome i odbiti. S obzirom na
ucestala odbijanja i znacajan utrosak vremena, prodajni sektor ne
preferira ovu metodu. Uz raspolozivu tehnologiju i njom omo-
gucene prilike za umreZavanje, klasi¢nu nenajavljenu posjetu ili
kontakt treba nadomjestiti iniciranjem kontakata uz preporuku.

Pozeljno je da prodajni sektor posjecuje razli¢ite dogada-
je na kojima se okuplja poslovna zajednica, poput konferencija,
simpozijuma, sastanaka poslovnih udruzenja ili dobrotvornih
dogadaja. Na tim se mjestima mogu sticati novi kontakti kroz
neformalno druZenje sa ucesnicima. Medutim, to treba raditi
s mjerom odnosno te situacije se ne smiju koristiti za direktnu
prodaju, ve¢ isklju¢ivo za uspostavljanje inicijalnih kontakata.
Neki od savjeta za $to efikasnije razvijanje i kori$¢enje drustve-
nih kontakata i li¢cnih poznanstava su:

Upoznajte sto je moguce vise ljudi.

Kad nekoga upoznate, recite mu cime se bavite.
Ne obavljajte posao za vrijeme druzenja.
Ponudite vizit karticu.

Zabiljezite svoje kontakte i djelujte.

DR b=

5.5. Proces kvalifikovanja potencijalnih kupaca

Cjelokupan proces kvalifikacije kupaca zasniva se na
kriterijjumima koje je potrebno odrediti na njegovom pocetku.
Rezultat procesa trebalo bi da bude provjereni i suzeni spisak ku-
paca kod kojih postoji najveci potencijal za saradnju da se ne bi
bespotrebno trosilo vrijeme i trud oko kupaca koji ne obecavaju.
Proces kvalifikovanja, s obzirom na njegovu vaznost, moze biti
interno definisan i propisan od strane preduzeca ili ga prodajni
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sektor moze sprovoditi prema sopstvenom nahodenju i intuiciji.
Cijeli se postupak moze zasnivati na nekoliko glavnih, opstih pi-
tanja ili kriterijuma:

o Imalliosoba ili organizacija potrebu za nasim proizvodima?
Odgovor na to pitanje ¢emo dobiti na razlicite nacine: pro-
ucavanjem objavljenih izvora, posmatranjem, uporediva-
njem novog potencijalnog klijenta i njegove djelatnosti s
onima s kojima ve¢ poslujemo, na osnovu upita koje smo
dobili, na osnovu informacija iz drugih sektora preduzeca
i slicno.

o Ima li potencijalni kupac interesa za nas proizvod ili uslu-
gu? U vedini situacija odgovor na to pitanje sazna¢emo u
direktnom susretu ili drugoj vrsti kontakta s kupcem.

» Da li potencijalni kupac, koji ima potrebu i Zelju za na-
$im proizvodom, raspolaZe potrebnim finansijskim resursi-
ma? Prodaja proizvoda ili usluga uz neizvjesnost naplate
predstavlja ogroman poslovni rizik koji preduzece mora
izbje¢i. Informacije o finansijskom stanju potencijalnog
kupca trebalo bi saznati prije razvijanja detaljne strategije
prodajnog pristupa, koristeci se dostupnim izvjestajima
razli¢itih organizacija

o Da li nam je doticni kupac dostupan odnosno moZze li mu
preduzece isporuciti traZeni proizvod ili uslugu? Dostup-
nost kupca moze biti definisana na osnovu vise kriteriju-
ma. To su situacije u kojima kupac moze nabavljati pro-
izvode ili usluge od isklju¢ivo autorizovanih dobavljaca
usled protokola koji ograni¢avaju moguc¢nosti nabavke
ili kada potencijalni kupac ima Zelju i resurse ali nema
ovlaséenja za odredene kupovine jer je za njih zaduzen
neko drugi.
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Navedena cetiri pitanja ili kriterijuma mogu se u vecoj
mjeri koristiti u bilo kojoj djelatnosti. Medutim, u praksi se moze
pojaviti potreba i za drugacijim kriterijumima koje odreduju
specifi¢nosti industrije, trzista ili proizvoda.

5.6. Odredivanje prioritetnih kupaca

Potencijalne kupce koji su uspjesno prosli postupak kva-
lifikacije pozeljno je dodatno razvrstati s obzirom na druge, pret-
hodno nekorisc¢ene kriterijume odnosno medu njima odrediti
prioritete.

Preduzeca cesto potencijalne kupce dodatno rangiraju
prema mogucoj veli¢ini narudzbe pa se najprije obracaju najve-
¢ima, a nakon toga prelaze na ona manja.

Kriterijum za odredivanje prioriteta moze biti i sprem-
nost potencijalnog kupca za kupovinu.

Ako preduzece prodaje proizvode koji su rezultat najno-
vijih tehnoloskih dostignuca, relevantan kriterijum moze biti i
sklonost kupca inovacijama odnosno spremnost na promjenu.

Nakon $to se donese odluka o nekoliko relevantnih kri-
terijuma pomocu kojih ¢e se odrediti prioritetni potencijalni
kupci, pozeljno ih je rangirati ili grupisati u vise kategorija, od
najpozeljnije, do najmanje pozeljne.

Pomo¢ pri odredivanju prioriteta moze pruziti i izrada
profila idealnog kupca tj. prototip kupca koji bi preduzecu bio
najpozeljniji, a koji sluzi za uporedivanje s potencijalnim kupci-
ma. Potencijalni kupci koji su po relevantnim obiljezjima najbli-
zi profilu idealnog kupca zasluzuju i najvise paznje.
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Nakon odredivanja prioriteta slijedi faza razvijanja od-
nosa s potencijalnim kupcem odnosno iniciranje kontakta, $to
zapocinje prikupljanjem dodatnih i detaljnijih informacija o
kupcu, njegovoj organizaciji i organizacijskim politikama.

5.7. Administriranje procesa pronalazenja kupaca

Za pracenje napretka u pronalazenju informacija o po-
tencijalnim kupcima i njihovom kvalifikovanju, preporucljivo
je da prodajni sektor vodi evidenciju svih ostvarenih kontakata.
Takva se evidencija moze voditi na tradicionalan nacin putem
zabiljeski u rokovniku, uz pomoc¢ tabele u elektronskom obliku
ili apilkacija i softvera.

Kao $to je vazno voditi evidenciju o ostvarenim kontakti-
ma s pojedincima i preduze¢ima kod kojih vidimo odredeni po-
tencijal, prodajni sektor moze voditi i evidenciju dolaznih upita
na koje je negativno odgovoreno. Ponekad mogu s trzista dolazi-
ti upiti za proizvode ili usluge koje preduzece prodavca ne nudi.
Ako su takvi upiti ucestali preduzeée moze razmotriti moguc-
nost uvodenja novih proizvoda odnosno prosirenja asortimana.
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6. PRODAJNI SUSRET

Postoje razli¢ite mogu¢nosti za kontaktiranje i dalju in-
terakciju s kupcima. Ona se moze odvijati na niz nacina, pocev
od klasi¢nog telefonskog kontaktiranja, slanja pisanih prodajnih
ponuda postom ili imejlom, kori$¢enja automatizovanih komu-
nikacionih rjeSenja za razmjenu brzih i kratkih poruka poput
SMS-a, WhatsApp-a i Messenger-a, Chatbot-ova, pa sve do pre-
zentacija licem u lice na kojima se kupcima predstavljaju rjese-
nja osmisljena nakon istrazivanja njihovih potreba. Najslozeniji,
najzahtjevniji i najefikasniji oblik medusobne kupoprodajne in-
terakcije je direktan susret.

6.1. Pripremljenost i potrebna znanja prodavca

U zavisnosti od vrste prodajnog posla, zaposleni u pro-
daji ¢e imati vecu ili manju potrebu za razli¢itim stru¢nim pro-
dajnim znanjima kao i razli¢itu mogucnost da ih pokazu i samo-
stalno koriste. Postoje odredena podrucja potrebnih znanja koja
su dobro dosla svakom prodajnom profesionalcu.

Tablica 5.1: Potrebna opsta znanja za uspjesnu inter-
akciju prodavaca s klijentima

Trendovi

* Poznavanje trzisnih kretanja u sopstvenoj djelatnosti, ali

i u djelatnosti potencijalnog kupca.

* Upucenost u aktuelna drustvena desavanja u relevant-
nom okruzenju.
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Konkurencija

Upucenost prodajnog savjetnika u obiljezja proizvoda,
marketinske strategije i cijene konkurenata.

Argumenti o vecoj vrijednosti sopstvenog proizvoda u
poredenju sa konkurencijom, kao i davanje kupcu pro-
misljenih i iskrenih odgovora vezano za njegovo porede-
nje konkurentskih ponuda.

Kupac i njegove potrebe

Istorijat nastanka i razvoja preduzeca kupca, njegova vla-
snicka struktura, funkcionisanje, klju¢ni ljudi i $ta im je
vazno kao i problemi s kojima se susrecu.

Sopstveno preduzeée
Predstavljanje sopstvenog preduzeca i njegove reputacije,
trzi$ni polozaj, ugled i sposobnosti.

Proizvod/Usluga

Poznavanje procesa proizvodnje ili nastanka proizvoda.
Kod proizvoda s vise razli¢itth mogucnosti upotrebe,
predstavljanje njegove koristi kupcima s razli¢itim potre-
bama, ocekivanjima i ukusima.

Uslovi

Izuzetno vazan element ponude je cijena. Prodajni profe-
sionalac mora biti upoznat sa cijenama iz cjenovnika. Ako
je rije¢ o cijeni koja se definiSe pregovaranjem, mora po-
znavati klju¢ne elemente politike cijena svog preduzeca.
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* Drugi finansijski uslovi poput nacina plac¢anja, dospijeca
obaveze, uslovi kreditiranja, mogu¢nosti kupovine na li-
zing i sl.

Nacinidistribucije,isporukeipostprodajnousluzivanje

= Savjetovanje za brzu i blagovremenu isporuku kupca (iz-
bor najboljeg prevoznog sredstva, upoznati ga s vaze¢im
cijenama, vremenom trajanja dostave i sl.).

* Mogucnost rjeSavanja hitne potrebe kupca za proizvo-
dom izvan uobic¢ajenih rokova.

* Postprodajno usluzivanje - reagovanje prodavca ako se
nakon kupovine pojavi problem.

Posjedovanje ovih znanja i njthovo moguce korisc¢enje u
prodajnim situacijama ne znaci da svaka prodajna prezentacija
ili razgovor treba da budu isti. To se, ta¢nije, nikako ne smije
dogoditi, jer u savremenom shvatanju efikasne prodaje pristup
svakom kupcu treba prilagoditi tako da on bude optimizirani
odgovor na njegove vrlo specificne potrebe i situaciju.

6.2. Priprema prodajne prezentacije

Planiranje prodajnog nastupa je uvijek potrebno, poseb-
no kad se radi o prezentacijama kompleksnijih poslovnih rjese-
nja za B2B kupce. Prije razrade klju¢nih faza susreta i planiranog
predstavljanja ponude, neophodno je posvetiti vrijeme utvrdiva-
nju identiteta vaznih osoba u preduzec¢u kupca odnosno saznati
ko su klju¢ne osobe od uticaja, kao i ko donosi kona¢nu odluku
u takvim vrstama kupovina, kao i da ¢e li te osobe biti prisutne
na dogovorenom susretu.
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Korisno je, takode, imati uvid u konkurentske ponude za
identifikovane vrste potreba kupca, kao i u kupcevo dosadasnje
iskustvo s kori$¢enim proizvodima i njihovim dobavljac¢ima.

Ove je informacije korisno dopuniti i saznanjima o sta-
vovima klju¢nih osoba prema prodajnom osoblju uopsteno, kao
i njthovim li¢nim preferencijama prema pojedinim prodavcima
ili organizacijama iz kojih dolaze. Takode, putem drustvenih
mreza moguce je dobiti uvid u li¢nost i posebna interesovanja
osobe s kojom planiramo poslovno saradivati. Sklonost odrede-
nim hobijima, sportovima, porodi¢ni status i slicno mogu biti
polazi$te za mali razgovor na pocetku prodajnog susreta. Kroz
nata na prigovore, primjedbe i pitanja.

Da bi priprema bila svrsishodna, neophodno je definisati
ciljeve prodajne prezentacije i prodajnog susreta. Kad govorimo
o ciljevima ne mislimo na to $ta ¢e uciniti prodavac, nego o tome
koji su konacni ciljevi posjete kupcu, tj. $to zelimo da kupac ura-
di nakon susreta.

Vazan faktor uticaja kod definisanja prodajnih ciljeva je
tzv. prodajni ciklus odnosno koraci ili faze kroz koje kupac pro-
lazi u rjesavanju svoje kupovne potrebe. On obuhvata vrijeme
od prvog kontakta do zakljuc¢enja posla. Koli¢ina vremena koja
prode od prvog poziva do narudzbe je vrlo varijabilna i zavisi od
prodajne situacije, branse i uopste stanju trzista.

Uopsteno gledajuci, kad i gdje je moguce i prikladno, tre-
ba nastojati smanjiti duzinu prodajnog ciklusa. Da bi se ciklus
skratio, potrebno je prije svega utvrditi $to su uzroci njegovog
produzetka i u skladu sa tim djelovati na otklanjanju ili ublaza-
vanju uzroka problema.
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6.3. Prodajna prezentacija

Tako se u literaturi ¢esto koristi pojam prodajna prezenta-
cija u sustini se radi o predstavljanju sopstvene ponude rjesenja
za problem kupca u smislu medusobne interakcije koja vise lici
na opusteni razgovor nego na neko predavanje.

Prezentacija shvac¢ena kao dogadaj u kojem neko govori
a drugi sludaju je zastarjeli koncept koji se oslanjao na naucenu
prezentaciju. U praksi se sve rjede koristi i prezentacija po obra-
scu odnosno klju¢nim tackama. Ona nije odgovarajuce rjesenje
za sloZene prodajne situacije.

Prezentacija po obrascu podrazumijeva osmisljavanje
obrasca standardizovane prodajne prezentacije po AIDA kon-
ceptu (engl. attention - interest — desire — action) i nudenje istog
proizvoda na isti nacin svim kupcima, naglasavanjem trenutne
ponude sedmice/mjeseca, a sve to bez prethodnog istrazivanja
individualnih potreba ili ikakve pripreme prodajne strategije za
svakog od kupaca. Ovaj pristup ima svoju upotrebu i efikasnost u
masovnom oglasavanju gdje se prodajnom ponudom cilja odre-
deni segment, a ne dobro istrazeni individualni kupac. Upotre-
ba AIDA formule je vrlo naglasena u sponzorisanoj televizijskoj
prodaji ili u novije doba u oglasavanju putem drustvenih mreza.

Uz sva pomenuta ogranicenja, ovakve vrste prodajnog
prezentiranja imaju i odredene prednosti. One se najviSe ostva-
ruju u smislu ostvarene konzistentnosti i standardizacije poruka
koje se zele prenijeti, a to je od velike pomo¢i onim prodajnim
organizacijama koje imaju veliki broj prodajnog osoblja ili kad to
osoblje nema previse prodajnog iskustva. Dodatno, s ve¢om fo-
kusirano$c¢u na proizvod umjesto na kupca, moguce je isporuciti
vi$e informacija o istom.
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Ono $to se danas sve ucestalije koristi jesu prezentacije
koje imaju za cilj zadovoljenje potreba kupaca ili rjeSavanje nji-
hovih specifi¢nih problema. U takvim prezentacijama, fokusira-
nje se premjesta vise na kupca i njegovu situaciju, pa se odnos
govorenja i slusanja prodavca bitno mijenja u korist aktivnog
slusanja. Kod ovih prezentacija se naglasak stavlja na postavlja-
nje pitanja i ohrabrivanje klijenta da Sto viSe govori kako bi se §to
vise priblizili njegovim jedinstvenim potrebama i ocekivanjima i
odgovarajuce prilagodili sve korake do njihova zadovoljenja.

Prije nego $to dobije priliku za verbalno obrac¢anje kup-
cu, prodavac ¢e proci kroz odredeno vrednovanje zasnovano na
prvom utisku koji ima snazne i dugotrajne posledice. Na osnovu
prvog utiska kupac kreira svoje stavove ne samo o osobi prodav-
ca, nego i o njegovoj profesionalnosti, kao i o preduzecu iz kojeg
dolazi.

Osim tac¢nosti koja je u vezi sa dogovorenim vremenom
susreta, veliku paznju treba posvetiti i cjelokupnom izgledu u
smislu licne njege i izgleda, kao i primjerenom poslovhom po-
nasanju i manirima. Prikladna odjeca i uredna frizura vrlo su
bitni elementi u ostvarenju pozitivnog prvog utiska. Zato poje-
dine branse vrlo striktno defini$u prikladne kodekse poslovnog
oblacenja.

Uz elemente prvog utiska potrebno je svaki susret s kup-
cem zapoceti srdacnim osmijehom i rukovanjem. Nakon toga,
kod novih kupaca, slijedi kratko predstavljanje sebe i svog pre-
duzeca. Obicaj je da se domacinu prepusti inicijativa, uz predvi-
deni raspored sjedenja.

Na samom pocetku medusobnog razgovora, a prije nego
se prede na glavni razlog dolaska, kratko se uvodno porazgovara
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s kupcem na neku temu od zajednickog interesa. Nakon toga se
prelazi na poslovne teme, ali koje jo$ uvijek nisu direktno pove-
zane s glavnim ciljem prodajnog susreta. To su obi¢no pitanja
koja se ti¢u proizvoda ili usluga preduzeca prodavca, ali se odno-
se na informaciju od strane kupca vezano za internu organizaciju
ili li¢ne preferencije.

6.4. Otkrivanje problema postavljanjem pitanja

Svaka osoba zaposlena u prodaji najces¢e ne prodaje
samo jednu vrstu proizvoda i usluga, nego ima u ponudi odre-
deni asortiman ili $iru lepezu proizvoda. U takvoj situaciji pri-
marni cilj prodavca mora biti otkrivanje nezadovoljenih potreba
potencijalnog kupca, njegovih okolnosti kori$¢enja i licnih pre-
ferencija. Prodavac ne treba zuriti s ponudom odredenog pro-
izvoda prije negoli uz pomo¢ pitanja dobije jasne smjernice na
osnovu kojih ¢e predstaviti kupcu za njega najbolje rjesenje.

Ovo je dio prodajnog susreta u kojem prodavac mora
puno vise slusati nego govoriti. Kako bi podstakli kupce da vise
govore o svojim problemima, potrebama i situaciji, prodavci u
ovom dijelu susreta treba da koriste, u ve¢oj mjeri, pitanja otvo-
renog tipa. Takva pitanja zapocinju upitnim rije¢cima Kako? Na
koji nacin? Zasto? Gdje? i sl. Zatvorena pitanja koja obi¢no kre¢u
s Da li? treba ostaviti za sledece faze. Osnovna razlika izmedu
otvorenih i zatvorenih pitanja se odnosi na koli¢inu informacija
koje se dobiju odgovaranjem na pitanje. Kod otvorenih pitanja
odgovori se sastoje od vise od jedne rijeci ili jedne fraze, dok
to nije slucaj kod zatvorenih pitanja. Svrha zatvorenih pitanja je
prikupljanje ili potvrdivanje kratkih informacija ili ¢injenica u
fazama koje slijede.
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6.5. Tehnike postavljanja pitanja

Vrlo rasirena prodajna tehnika koja prati logiku posta-
vljanja otvorenih i zatvorenih pitanja je tehnika lijevka. Tehnika
lijevka olaksava prikupljanje relevantnih informacija i skracuje
vrijeme potrebno za analizu potreba kupca. Tehnika podrazumi-
jeva otvaranje razgovora s otvorenim, opstim pitanjima, a zatim
suzavanje podrucja razgovora i fokusiranje i kupca i prodavaca
na odredene, klju¢ne detalje koji su bitni za predmet kupopro-
daje.

U prvoj fazi primjene tehnike lijevka je potrebno zado-
biti povjerenje sagovornika da bi uopste dopustio postavljanje
pitanja i na njih svojevoljno odgovorio.

U slede¢em koraku treba pokusati pojacati razmisljanje
sagovornika postavljaju¢i pitanja koja vise specificiraju temu,
ali koja spadaju u grupu tzv. navodenih pitanja, jer se odnose na
temu koju je kupac prethodno sam spomenuo. U slede¢em ko-
raku treba nastaviti dalje, ali sa zatvorenim pitanjima. Njima ce
se navesti kupac na razmisljanje u odredenom smjeru. Na kraju,
uvijek je dobro sagledati i sazeti klju¢ne elemente razgovora da
bi se provjerilo razumijevanje onoga sto je kupac izrekao. Time
mu se ujedno daje do znanja da smo shvatili posebnost njegove
potrebe i situacije.

SPIN tehnika — po ovoj tehnici ono $to razlikuje uspjesne
od manje uspjesnih prodajnih profesionalaca je prepoznavanje
tacke ili trenutka u kojem je klijent spreman donijeti odluku o
kupovini, a to je onaj moment kad implicitna potreba klijen-
ta prede u eksplicitnu. Zato se SPIN tehnika, koja je svoje ime
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dobila po prvim slovima Cetiri vrste pitanja na engleskom jeziku:
situation, problem, implication, need-payoff, smatra najboljom
i najsavremenijom prodajnom vjestinom koja se primjenjuje u
kompleksnoj prodaji i koja pomaze kupcu da eksplicitno artiku-
lise svoju potrebu.
Klju¢ni elementi SPIN tehnike:
1. Situacijska pitanja — saznati ¢injenice o trenutnoj situaciji.
2. Problemska pitanja - otkriti implicitne probleme.
3. Implikacijska pitanja — upozoriti na $tetne posledice po-
stojeceg stanja.
4. Solucijska pitanja — prevesti implicitne potrebe u ekspli-
citne i pomoc¢i kupcu da shvati koristi koje ¢e imati od
rjeSavanja svog problema.

ADAPT tehnika postavljanja pitanja dobila je ime kao
akronim engleskih naziva pet vrsta pitanja koje treba upotreblja-
vati navedenim redosledom: Assessment, Discovery, Activation,
Projection, Transition, $to je moguce prevesti kao Procjena, Ot-
krivanje, Aktivacija, Projekcija i Tranzicija, a sve u cilju boljeg
razumijevanja potreba i situacije klijenta. ADAPT tehnika je na-
mijenjena B2B prodaji usmjerenoj na gradnju odnosa, zahtijeva
dugoro¢nu usmjerenost i proteze se na vise prodajnih sastanaka.

ADAPT podrazumijeva sekvencijalno postavljanje pita-
nja na nacin da izlaz iz jedne faze postaje ulaz u slede¢u. ADAPT
tehnika se sastoji od:

1. Pitanja za procjenu koja se postavljaju vrlo Siroko da bi
se utvrdila osnova prodajnog razgovora. Ona nisu spe-
cifi¢cno usmjerena na ta¢no odredenu temu ili problem,
a koriste se za dobijanje viSe informacija o trenutnoj
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situaciji kupca. Mogu se ticati preduzeca u cjelini, odre-
denog sektora ili cak osobe i koriste se za potvrdu pret-
hodnih saznanja o preduzecu.

. Pitanja za otkrivanje koriste se kako bi se upoznala du-
blja pozadina onoga sto je ve¢ identifikovano kroz pitanja
procjene. Mogu se koristiti s ciljem otkrivanja mogucih
poteskoca koje kupac ima, a dobijena saznanja se mogu
korisno upotrijebiti kasnije. Cilj nije samo otkriti ¢inje-
ni¢ne probleme, ve¢ saznati viSe i o emocijama i percep-
cijama kupca o tim problemima.

. Pitanja za aktivaciju se koriste nakon pitanja za otkriva-
nje jer se Cesto dogada da kroz pitanja otkrivanja prodaj-
ni sektor shvati u c¢emu je problem kupca, ali da kupac u
isto vrijeme te probleme ne vidi kao klju¢ne za svoje po-
slovanje. Aktivacijska pitanja trebaju povezati utvrdene
probleme s njihovim negativnim posledicama.

. Pitanja projekcije dolaze nakon aktivacijskih pitanja koja
su po pravilu negativna, stavljaju¢i naglasak na proble-
me i njihove posledice. Ona okre¢u pri¢u u pozitivhom
smjeru, projektujuci rjeSenje problema i prednosti koje
¢e time rezultirati za preduzece.

. Pitanja za tranziciju dolaze na kraju, nakon $to je kroz
pitanja i odgovore procijenjena situacija, identifikovani
problemi, kupac je razmisljao o posledicama problema
i samostalno uocio vrijednost njihovog rjesavanja. To je
pravo vrijeme za prelaz na prodajnu prezentaciju.
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6.6. Prezentovanje rjeSenja

Nakon §$to su utvrdeni i razja$njeni problemi i potrebe
kupaca, prodajni profesionalac ima dovoljno uvida na osnovu
kojih je u stanju birati najbolje rjesenje koje ¢e predstaviti kupcu
i za koje vjeruje da ¢e odgovarajuce zadovoljiti njegove zahtjeve.

Postoji nekoliko pojmova sa kojima bi prodavac trebalo
biti upoznat u okviru svog preduzeca i koje je u stanju ugraditi u
svoju prezentaciju kako bi bila $to efikasnija a to su:

o jedinstvena prodajna ponuda (engl. USE, unique selling

proposition) - izjava o konkurentskom diferenciranju

u smislu onoga sto preduzece, njegov prodajni sektor i

ponudu izdvaja od drugih konkurenata, ¢ime se mozZemo

pohvaliti u odnosu na druge — pozitivno, pozeljno razli-
kovanje;

o ponuda vrijednosti za kupca (engl. CVE customer va-

lue proposition) - jasna izjava o opipljivim rezultatima i

koristima koje kupac ostvaruje kori$¢enjem proizvoda ili

usluga prodavca. Dobro definisana CVP je jasna, speci-

ficna, s inkorporiranim broj¢anim izrazima ili porocen-
tima. Moze ukljuciti kratki rezime rada preduzeca sa slic¢-
nim kupcima, kao i dokaz onoga $to se obecava;

o FAB tehnika (engl. Feature, Advantage, Benefit) - ja-

sno razlikovanje obiljezja proizvoda proizaslih iz njihove

fizicke ili tehnicke prirode u odnosu na prednosti koje
su povezane s tim obiljezjima i na kraju koristi za kupca
ostvarene na osnovu utvrdenih prednosti.
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Dakle, i u ovom dijelu interakcije s kupcem pojam pre-
zentacije ne bi trebalo shvatiti tako da se sve svede na jedno-
smjernu komunikaciju. I ovdje se koriste pitanja, jednako kao i
kod analize potreba, pa se prezentacija odvija kroz konverzaciju
ili dijalog. Pitanja se u ovom dijelu uglavnom koriste za provjeru
kupcevog razumijevanja.

U prodajnoj prezentaciji dobro je koristiti se odredenim
sredstvima za povecanja sopstvene uvjerljivosti, tome dobro slu-
ze reference, demonstriranje koristi, garancije, probne narudzbe
isl.

Da bi zadobio vec¢u paznju kupca, i da bi kupac bolje za-
pamtio ono §to je bilo receno u kontaktu s prodavcem, dobro je
u prezentiranju rjeSenja koristiti primjere, anegdote, poredenja i
analogije, $to ¢e osigurati vecu ukljucenost kupca.

6.7. Prezentovanje grupi

Predstavljanje ponude rjeSenja grupi uklju¢enih osoba
vrlo je Cesta situacija na B2B trzistu, ali i u B2C okruzenju. U
B2B okruzenju susre¢emo je kad se rjeSenje predstavlja ¢lanovi-
ma kupovnog centra, dok se u kontekstu B2C kupovina dogada
kad o kupovini zajednicki odlucuju ¢lanovi porodice ili grupa
prijatelja i poznanika.

Bez obzira na kontekst, interakcija s viSe osoba je izazov-
nija od interakcije jedan na jedan. Prodavac moze ocekivati vise
pitanja koja zadiru u razlic¢ita podrucdja interesa svakog od cla-
nova grupe. Iz tog razloga potrebna je odgovarajuca priprema.
Na B2B trzistu treba prije sastanka pokusati stupiti u kontakt sa
svakim ¢lanom kupovnog centra pojedinacno i otkriti njihove
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pozicije i stavove u razgovoru jedan na jedan, kako bi se vec¢
obavila odredena pretprodaja. U B2C kontekstu prodavac tre-
ba tokom demonstriranja proizvoda pokusati individualno da se
obrati ¢lanovima porodice kako bi spoznao njihove stavove.

Treba paziti da se obracanje i kontakt o¢ima ne usmjeri
samo na odabrane, po nasoj procjeni, najvaznije ¢lanove grupe
ili prema samo jednom clanu porodice. Kontakt o¢ima i obraca-
nje treba biti podjednako usmjereno svim ¢lanovima grupe.

Kad se radi prodajna prezentacija za veliku grupu, kori-
sno je odrediti tri sredi$ne tacke u razli¢itim stranama pri dnu
prostorije u kojoj se prezentira. Te su tacke iznad glava publike
pa se tokom izlaganja pogled povremeno usmjerava od jedne do
druge tacke. Na taj se nacin izbjegava situacija u kojoj bi samo
oni iz prvih redova imali osjecaj kontakta o¢ima pa ¢e se i osobe
iz poslednjih redova osjecati ukljuc¢ene u smislu da se prezen-
tator obraca i njima. Pri tome treba izbjegavati brzo prelazenje
pogledom od tacke do tacke jer to ostavlja utisak nervoze i nesi-
gurnosti.

Kad se radi o kupovnom centru, vazno je svakom ¢lanu
grupe dati do znanja da je njegovo misljenje bitno. Po svaku cije-
nu treba izbje¢i situaciju u kojoj bi se prodavac zatekao u sredi-
$tu neslaganja izmedu dvije ili viSe suprotstavljenih strana istog
kupovnog centra.

Tokom prezentacije prodavac ili prodajni tim spremno
odgovaraju na pitanja svih clanova grupe, ali na nacin da to ne
prejudicira da se odgovor odnosi samo na osobu koja je postavila
pitanje, nego na cijelu grupu. U suprotnom, moze se dogoditi
da ostali ¢lanovi grupe izgube zanimanje i zapo¢nu medusobne
razgovore. Posebno je vazno izbje¢i situaciju razmjene pitanja i
odgovora sa samo jednom osobom unutar grupe.
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Uopsteno, kad se radi o pitanjima koja dolaze od ¢lanova
grupe koja kupuje, treba se pridrzavati tri osnovna uputstva:

» ne odgovarati na pitanje prije nego smo sigurni da su svi
¢lanovi grupe u potpunosti razumjeli pitanje;

 odgovarati jasno i direktno, umjesto diplomatski izbjega-
vati pitanja s neodredenim odgovorima jer neodredenost
u odgovaranju moze rezultirati diskreditacijom prodav-
ca. Da bi odgovor bio jasniji ili direktniji moze se ¢ak za-
poceti sa da ili ne, nakon cega slijedi objasnjenje ili ¢ak
informacija o izuzecima;

» ne pokusavati odgovoriti na pitanje na koje ne znamo
odgovor. U tom slucaju bolje je ostaviti pitanje neod-
govorenim uz napomenu da ¢e odgovor naknadno biti
stavljen na raspolaganje ¢lanovima grupe, po obavljenim
konsultacijama sa stru¢njakom za odredenu materiju.

6.8. Pisana ponuda

Umijece sastavljanja privlacne ponude ne treba izjedna-
¢avati s pukim navodenjem cijena iz cjenovnika, jer ponuda je
zapravo prvi proizvod koji ¢e kupac dobiti od prodavca. Bez ob-
zira o kakvoj se ponudi radi, ona treba da se sastoji od elemenata
koji ¢e osigurati da uopste bude otvorena, a sadrzaj mora biti
dovoljno privlacan da zadrzi paznju citaoca. To znaci da tekst
treba da bude zanimljiv, vrlo informativan, odgovarajuce duzi-
ne, uskladen s obiljezjima proizvoda i usluga koji se nude, aliis
bransom, uz uvazavanje kulturnog okruzenja u kojem se posluje.
Da bi se to ostvarilo, prodajni sektor mora pazljivo istraziti kup-
ca kojem se obraca i nikako se ne oslanjati na slanje uniformisa-
nih ponuda koje ne uvazavaju posebnosti potencijalnih kupaca.
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Ponuda je u poslovnoj komunikaciji zapadnog svijeta
pisani dokument kojim se potencijalnom kupcu nude specifi¢ni
proizvodi i usluge odnosno ona predstavlja konkretan akcijski
plan utemeljen na ¢injenicama, pretpostavkama i popratnim do-
kumentima koji su bili predmet prodajne prezentacije.

Razlikujemo dvije osnovne situacije u kojima se Salju
ponude. Prva situacija je ona u kojoj prodajni sektor ponudom
odgovara na pristigli upit kupca ili kad se javljamo na poziv za
dostavljanje ponuda, tj. tender ili konkurs velikih korporacija,
gdje je tacno propisana struktura ponude.

Druga situacija je ona kad se potencijalnim kupcima ili
poslovnim partnerima $alje otvorena ponuda. Nezavisno od toga
o kojoj se situacija radi, ponuda uvijek mora ispunjavati odre-
deni cilj (dobijanje narudzbe, dogovaranje poslovnog sastanka,
pristizanje dodatnih upita, dogovaranje telefonskog poziva).

Ako kupac nije izric¢ito odredio strukturu ponude, onda
bi ona trebalo da sadrzi sledece:

« Uvod koji privlaci paznju citaoca.

o Problem treba jasno, sazeto i precizno formulisati na
kupcu blizak nacin, usredsredujuci se na njegovu potre-
bu koju je moguce rijesiti koriS¢enjem naseg proizvoda
ili usluge.

» Rjesenje je glavni dio ponude u kojem se predstavljaju
proizvodi i usluge koji se nude i kojima, po uvjerenju
prodavca, kupac moze rijesiti prethodno identifikovani
problem. Jako je vazno transparentno i tacno navesti §to
je to $to kupac dobija. RjeSenje treba da sadrzi i informa-
ciju o vremenu isporuke proizvoda.
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o Predstavljanje organizacije ponudaca treba takode pa-
zljivo inkorporirati u ponudu. Moze se pomenuti ugled,
imidz i iskustvo sopstvenog preduzeca, i pozvati na odre-
dene izvore ili autoritete koji potvrduju spomenuti kredi-
bilitet.

o Cijena je mnogim potencijalnim kupcima najvazniji

dio ponude i mora biti jasno precizirana. Ako se radi o
jednokratnoj kupovini, navodi se konac¢na cijena; ako se
radi o ponavljajucoj potro$nji kroz duze vrijeme onda se
tro$ak navodi po mjesecima ili kvartalima.
Dobro je kupcu ponuditi razli¢ite cjenovne opcije ili pa-
kete, gdje se obi¢no nude barem tri razlicita rjeSenja uz
veliku vjerojatnocu da ¢e se kupac odluciti za srednju op-
ciju.

« Dodatni elementi mogu takode biti sastavni dio ponude
(neke dodatne usluge i sl).

U danasnje digitalno vrijeme ponude se uglavnom $alju
imejlom, a znatno rjede obi¢cnom postom. Ponudu treba napisati
na memorandumu preduzeca i uz kratki uvodni i personalizo-
vani sadrzaj u sadrzaju imejl poruke, poslati je kao prilog u PDF
obliku. Poruka imjelom bi trebalo biti poziv kupcu na aktivnost
razmatranja kompletne priloZene ponude.
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7. PREGOVARANJE

Pregovaranje je vrlo slozena meduljudska interakcija
koja se smatra jednom od najvaznijih vje$tina ne samo za uspje-
$no poslovanje, nego i za zivot uopsteno.

Prodajno pregovaranje ne treba posmatrati kao bitno ra-
zlic¢ito od pregovarackih procesa u drugim podrucjima ljudskog
djelovanja, budu¢i da je teorijska osnova ista, a moze se govoriti i
o slicnostima osnovnih tehnika i pregovarackih taktika. Ono $to
je razlicito je predmet interesa ili osnovne pregovaracke varijable
koje su u prodajnom pregovaranju ipak malo vise kvantitativno
odredene i s nesto izrazenijim naglaskom na cijenu.

U kontekstu prodaje pregovaranje je po svojoj prirodi
meduljudska i meduorganizaciona interakcija motivisana posto-
janjem poslovnog problema ili prilike o kojoj se zeli raspraviti i
posti¢i sporazum. I u ovoj vrsti pregovaranja prisutne su emocije
koje mogu uticati na ishod pregovaranja, kao i kvalitet kasnijih
medusobnih odnosa.

Cilj pregovaranja, u duhu odrzavanja dobrih poslovnih
odnosa i za buduce saradnje, bi trabalo da bude postizanje obo-
strano zadovoljavaju¢ih dogovora i za kupca i za prodavca. Ta-
kav pristup pregovorima daje prednost kvalitetnim dugoro¢nim
odnosima umjesto jednokratnim aranzmanima koji zanemaruju
buducu poslovnu perspektivu.

Dosad se na prodajno pregovaranje gledalo kao na vrlo
naprednu i zahtjevnu vjestinu koja je gotovo iskljucivo rezervisa-
na za osobe na visokim prodajnim pozicijama unutar preduzeca
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usmjerenim na prodaju na poslovnim ili B2B trzistima. Medu-
tim, novije vrijeme svjedoci izuzetno velikim promjenama u
navikama potrosaca. Danasnji potrosaci su u mogucnosti dobiti
puno vise informacija o raznovrsnim ponudama, pa je i njihova
pregovaracka mo¢, u ulozi kupca, znacajno osnazena.

Dakle, pregovaranje nije viSe povezano samo s trazenim
vjestinama prodajnih profesionalaca na poslovnim trzistima,
nego je potrebno ¢ak i za ulazne pozicije u prodaji na trzistu kraj-
nje potrosnje.

7.1. Cinioci koji uti¢u na pregovaracki stil

U literaturi se spominje veliki broj ¢inilaca koji odreduju
stil i, povezano s tim, tok pregovaranja.

NajviSe paznje se posvecuje analizi uticaja onih ¢inila-
ca koji se mogu pripisati pojedincu, poput visoke emocionalne
inteligencije, kulturne inteligencije kao i visokog nivoa sposob-
nosti rasudivanja i analiticnosti $to spada u domen kognitivne
inteligencije.

Uz individualne ¢inioce, za uspje$no pregovaranje vazni
su i uticaji okoline. U toj grupi ¢inilaca najvaznije mjesto pripada
kulturi iz koje pregovarac dolazi.

7.2. Osnovne strategije pregovaranja

Po definiciji, integrativno, saradnicko ili win-win prego-
varanje podrazumijeva usredsredenost na kreiranje koristi koja
¢e doprinijeti boljitku obje strane. Osnovna obiljezja ovog pristu-
pa pregovaranju jesu: otvorena razmjena informacija, saradnicki
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pristup, isticanje zajednickih interesa i teznja za minimiziranjem
razlika. Jednom kad se zajednickim naporom pronade odgova-
rajuce rjeSenje, prelazi se obi¢no na tradicionalnu strategiju nad-
metanja, poznatiju kao win-lose odnosno distributivno pregova-
ranje.

Distributivno pregovaranje podrazumijeva da se distri-
bucija dogovorenih zadataka ili zavr$ni dogovor oko raspodjele
ostvarenih koristi ipak definiSe po osnovu jacine pregovaracke
modi, ali i uz uvazavanje objektivnih kriterijuma.

Vecina pregovarackih situacija predstavlja kombinaciju
jednog i drugog, a u kojoj ¢e se mjeri upotrebiti svaki od pri-
stupa, zavisi od konkretne problematike, uklju¢enim stranama,
njihove pregovaracke moci, vaznosti kona¢nog ishoda, ali i od
edukacije i kulture pregovaraca. Distributivni pristup vise nagi-
nje upotrebi manipulativnih taktika, pritisaka i igranja po pravi-
lima jace strane. Nasuprot tome, integrativni pristup u prvi plan
stavlja postenje i brigu o sopstvenom ugledu, kori§¢enje uzajam-
nih i podjednako vrijednih ustupaka kao sredstva za postizanje
boljeg sporazuma, uvazavanje sopstvenih potreba, ali i potreba
druge strane.

Ova dva pristupa na razlicit nacin vrednuju i uspjesnost
pregovora. U distributivhom ili konkurentskom pregovaranju
strana u pregovorima ¢e evaluirati uspjeh ili neuspjeh, pojedi-
nacno po svakoj stavki pregovora ili sporazuma, dok se u inte-
grativnom pregovaranju gleda na prihvatljivost dogovorenog
paketa u cjelini.

Pored win-win i win-lose strategija pregovaranja u lite-
raturi se navodi postojanje jos tri razlicite pregovaracke stra-
tegije: strategija izbjegavanja s obiljezjima lose-lose situaci-
je, strategija prilagodavanja ili pretjeranog popustanja drugoj
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strani karakteristicna za lose-win ishode i kompromisna strategi-
ja. Osnovna razlika medu navedenim strategijama odnosi se na
opstu usmjerenost ili orijentisanost pregovaraca, koja se krec¢e u
dvodimenzionalnom prostoru izmedu izrazito naglaene orijen-
tacije na krajnji ishod pa do vrlo velike orijentisanosti na kvalitet
odnosa s drugom stranom.

Strategija prilagodavanja se odlikuje pregovarackom
komunikacijom bogatom saradni¢kim namjerama, ali istovre-
meno i vrlo niskim stepenom izrazavanja sopstvenih stavova i
predloga sto moze biti rezultat niskog samopouzdanja pregova-
raca ili velike emocionalne naklonosti prema drugoj strani.

Strategija izbjegavanja nije mnogo pozeljna strategija za
vecinu uobicajenih poslovnih situacija, iako postoje izuzeci kad
je vrlo opravdana. Ovu strategiju obiljezava potpuna odsutnost
ili vrlo nisko izrazavanje sopstvenih stavova i ciljeva, kao i nepo-
stojanje zelje za saradnjom.

Kompromisna strategija se nalazi negdje u sredini, ili
u prostoru izmedu. U kompromisnom pristupu strane se usled
nedostatka vizije ili sposobnosti obi¢no nadu negdje na sredini
ili na pola puta, ¢ime nijedna od strana u pregovorima u potpu-
nosti ne zadovoljava svoje ciljeve. Ovo je situacija postignutog
dogovora, koji iako zapravo nikome ne odgovara, je postignut
kao kompromisno rjesenje, ¢esto usled nedostatka vremena ili
neke druge ogranicavajuce situacije.

Svaka osoba koja ulazi u pregovore ima svoj preferirani
pregovaracki stil koji najradije koristi, ali isto tako jedna osoba
moze upotrebiti bilo koji od navedenih stilova onda kad joj se to
¢ini odgovaraju¢im s obzirom na predmet pregovora ili stranu s
kojom pregovara.
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7.3. Priprema za prodajne pregovore

Nakon $to prodajni sektor ve¢ raspolaze znanjima veza-
nim za prodaju (proizvod, preduzece, okruzenje, konkurencija,
cjenovna politika i sl.) i nakon $to su kreirani ciljevi prodajnog
susreta i prezentiranja rjeSenja za kupca, prelazi se na pripremu
za prodajne pregovore. Ovdje razmatramo pripremu koja se od-
nosi na svaki prodajni susret za koji mozemo ocekivati odre-
denu koli¢inu pregovaranja vezano uz prevladavanje prodajne
rezistencije ili kao sredstvo dolaska do konac¢nog cilja u smislu
ostvarenja profitabilnog prodajnog posla. Priprema treba da po-
stane sastavni dio aktivnosti prije odlaska kupcu, a posebno je
nuzna u B2B kontekstu, kao i u situacijama kada se na B2C trzi-
$tu nude proizvodi vece vrijednosti.

Priprema za prodajne pregovore minimalno treba da
obuhvati:

 procjenu uravnotezenosti pregovaracke moci,
o utvrdivanje pregovarackih ciljeva,
« analizu mogucih kontraponuda od strane kupca.

7.3.1. Procjena uravnoteZenosti pregovaracke moci

Procjena uravnotezenosti ili relativne razlike u pregova-
rackoj moci je vrlo korisna i u velikoj mjeri odreduje odvijanje i
razvoj pregovora. Ona nam otkriva koliko je odredena kupovi-
na/prodaja vazna svakoj od strana i moze li se ocekivati, i u kojoj
mjeri, spremnost strana da izmijene svoje zahtjeve na putu do za-
klju¢enja prodaje. Za spomenuto je dobro imati na raspolaganju
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informacije o broju zainteresovanih potencijalnih konkurenata
koji se nadmecu za odredenu narudzbu, njihove moguce stavove
i o¢ekivane elemente ponude, informacije o kriterijumima odlu-
¢ivanja organizacije kupca koji se mogu odnositi na specifikaciju
trazenih obiljeZja proizvoda odnosno na vaznost cijene i stepen
pritiska na klju¢ne ¢lanove kupovnog centra. U analizi uravno-
tezenosti pregovaracke moci potrebno je razmisliti o nekoliko
¢inilaca koji uti¢u na pregovaracku snagu.

« Broj mogu¢nosti dostupnih svakoj od strana. Ako kupac
ima, ili misli da ima, samo jednu opciju ili mogucnost
kupovine od odredenog prodavca, onda je prodavac u ja-
¢oj pregovarackoj poziciji. Slican uticaj na pregovaracku
mo¢ prodavca ima i situacija u kojoj prodavac ne zavisi
od kupca jer postoji puno zainteresovanih drugih kupaca
koji od njega Zele kupiti.

o Kolic¢ina i kvalitet informacija kojima raspolaze svaka
strana. Na primjer, ako kupac ima uvid u strukturu tro-
$kova prodajne strane, onda je u boljem pregovarackom
polozaju. Ako, prodavac ima saznanja o tome koliko je
kupac spreman platiti, onda se njegova pregovaracka po-
zicija znatno poboljsava.

« Stoje prodavac vedi ekspert, bi¢e u stanju bolje razumjeti
kupca i njegove potrebe kao i mogucnosti kvalitetnije ih
zadovoljiti svojim proizvodom pa ¢e kroz to unaprediti
svoju pregovaracku poziciju. S druge strane, §to je kupac
vise uvjeren da odredeno preduzece moze superiorno
zadovoljiti njegove potrebe, slabija mu je pregovaracka
mo¢.
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Ako organizacija kupca ima goruci problem, od velike
vaznosti i koji je potrebno brzo rijesiti, dobavlja¢ koji je
u stanju ponuditi brzo i efikasno rjesenje je u dobroj pre-
govarackoj poziciji.

Ukoliko postoje pritisci na strani prodajnog osoblja u
smislu ostvarenja kvota ili planova prodaje, u tom slucaju
kupci su u mogucnosti iskoristiti svoju bolju poziciju i
ispregovarati kupovinu po znatno povoljnijim uslovima.
Pored ovih postoje i drugi pokazatelji ¢ija pazljivija ana-
liza doprinosi boljoj procjeni situacije i percepciji vezano
za razliku u pregovarackoj modi.

Ko je inicirao pregovore - ¢in kontaktiranja druge stra-
ne sugeriSe da osoba koja je zapocela odnos vjeruje kako
druga strana ima nesto vrijedno a sto je njoj potrebno,
zato joj je pregovaracka mo¢ nesto manja, barem na po-
¢etku pregovora, u odnosu na stranu kojoj se obraca.
Mijesto odrzavanja pregovora - najcesce onaj ko inicira
pregovore i posjecuje stranu kojoj su pregovori predlo-
zeni. U praksi je uobicajeno da prodajni sektor posjecuje
kupca u vrijeme i na mjestu koje kupac odredi.

Vrijeme cekanja - strana koja je uvjerena u svoju vecu
pregovaracku moc i pri tome je Zeli pokazati, moze to
uciniti tako $to drugu stranu pusta da duze ¢eka na ter-
min susreta ili jednostavno kasni na dogovoreni sasta-
nak.

Prostor - veli¢ina kancelarije takode odaje informacije o
distribuciji mo¢i unutar organizacije.
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Raspored sjedenja — moze poslati poruku o necijoj moci.
Pozicije koje odrazavaju moc¢ su krajevi stola, kada je rije¢
o Cetvrtastim stolovima, ili sredina stola, kada je sto ova-
lan. U odnosu na najvazniju osobu koja sjedi na jednoj
od spomenutih pozicija, prva sledec¢a po vaznosti sjedi s
njene desne strane, a druga osoba po vaznosti s lijeve. U
pregovorima, voda tima treba da sjede preko puta osobe
s najvise moci na drugoj strani.

Koli¢ina govora - pregovorima ce, u smislu koli¢ine go-
vorenja, uvijek dominirati osoba koja u timu ima najvecu
mo¢. Osobe s manje moci vjerovatno nece zapoceti pre-
govore, niti se pretjerano ¢esto ukljucivati u razgovor.
Stil oblacenja - moze takode doprinijeti percipiranoj
razlici u medusobnom odnosu moc¢i i to u korist strane
koja se smatra formalnije obu¢enom u odnosu na dru-
gu. Prodajni sektor void racuna o oblacenju i nastoji da
stvori utisak koji je barem za jedan stepen vise formalan
od onoga $to se smatra konvencionalnim odijevanjem u
bransi kupaca koji se posjecuju.

Vrijeme - informacije o rokovima i vremenskim ograni-
¢enjima se mogu strateski ili takticki iskoristiti za pobolj-
$anje svoje pregovaracke pozicije.

Autorstvo ugovora — strana s viSe percipirane pregova-
racke moci vjerovatno ce sebi prisvojiti pravo kona¢nog
uoblicavanja postignutog sporazuma u pisanom doku-
mentu.
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7.3.2. Utvrdivanje pregovarackih ciljeva

Utvrdivanje ciljeva je sastavni dio svake dobre pripreme
za prodajno pregovaranje.
Prije odlaska na pregovore, vazno je utvrditi Sta su:

1. Osnovni ciljevi odnosno minimalni zahtjevi prodavca
(npr. minimalna cijena) bez ¢ijeg ispunjenja nije spre-
man trgovati.

2. Optimalni ciljevi odnosno realni ciljevi su oni uslovi za
koje prodavac vjeruje da ce se prodajom postici, a sastoje
se od ispunjenja osnovnih ciljeva plus jo$ nesto bolje od
toga.

3. Zeljeni ciljevi ili maksimum koji prodavac moze o&ekivati
u najboljem mogucem ishodu pregovora.

7.3.3. Analiza mogucih protivponuda

Kao dio pripreme za prodajne pregovore, korisno je na-
praviti i analizu mogucih protivponuda koju ¢e predloziti kupac.
Tu se misli na odredene kupceve zahtjeve ili ocekivanja za koje
mislimo da bi ih mogao objaviti tokom pregovora. Svrha ove
analize je identifikovanje mogucih zahtjeva kupaca, koji prodav-
ca vrlo malo kostaju a kupac ih visoko cijeni. Na primjer, brza
ili ¢e$c¢a dostava od uobicajene moze kostati prodavca relativno
malo, ali to kupac moze visoko cijeniti. Ovakav visi nivo usluzi-
vanja je moguce razmijeniti za nesto $to je nama vazno, kao $to
su recimo kraci rokovi placanja.
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Iskusan pregovarac ce se potruditi oko toga da nesta §to
ima vrijednost za kupca ne bude dato besplatno ili ¢e barem na-
glasiti sopstveno zrtvovanje. Uz to, vjest pregovarac¢ ¢e pokusati
zamijeniti ustupak za ustupak da bi se na kraju doslo do spora-
zuma koji zadovoljava obje strane.

7.4. Pregovaracke taktike prodavca

Jedno od zlatnih pregovarackih pravila savjetuje u prego-
vorima vise slusati, manje govoriti, jer dok govorimo otpustamo
informacije, a slusanjem povecavamo njihovu koli¢inu. To nam
omogucava veci nivo razumijevanja situacije i bolju reakciju na
istu.

Uz pravilno pracenje i tumacenje verbalne komunikacije,
bitno je i ispravno primijetiti i razumjeti i neverbalnu komuni-
kaciju. Istovremeno, treba povesti racuna i o sopstvenoj never-
balnoj komunikaciji da ne bude neuskladena s onim $to se Zzeli
projektovati.

Pregovore je uvijek dobro zapoceti ciljevima koji su viso-
ko odmjereni ali ne i nerealni. Prvi je razlog taj sto ¢e se kupac
mozda i sloziti s nasim zahtjevima u pocetnoj fazi. Ako se to ne
dogodi, pocetno visoko trazenje predstavlja dobru referentnu
vrijednost koja ostavlja potreban prostor za dalje pregovaranje.
Nakon utvrdivanja visokih referentnih vrijednosti, pregovara-
nje moze poprimiti tok razmjene po principu tehnike ako-onda,
koja podrazumijeva pruzanje ustupka za ustupak.

- U razgovoru odnosno pregovaranju s kupcem nikada ne
treba posebno naglasavati ili isticati sopstveno neslaganje.
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- Stalno je potrebno provjeravati medusobno razumijeva-
nje uz pomoc rezimiranja.

- Potrebno je izbjegavati potencijalno iritiraju¢a ponasa-
nja, poput pretjerane samopohvale ili tretiranja drugih
kao manje vrijednih ili manje pametnih.

- Ukoliko se upotrebi velika koli¢ina argumenata, javlja se
tendencija da brojnost slabijih argumenata jednostavno
preplavi najjace argumente. Takva situacija omogucava
kupcu osporavanje slabijih argumenata, kao i usmjerava-
nje dalje rasprave u njemu vise odgovaraju¢em smjeru.

Dobar i los decko

Ova pregovaracka taktika se moze u svom izvornom
obliku koristiti jedino u timskom pregovaranju. Sprovodi se tako
da clanovi iste pregovaracke strane nastupaju prema unaprijed
dogovorenom scenariju gdje jedna osoba vrlo samouvjereno i
agresivno zauzima izrazito o$tar stav s visokim zahtjevima, dok
druga osoba iz istog tima nastoji smiriti situaciju iznoseci naoko
blaze i prihvatljivije win-win zahtjeve.

Namjera je ove taktike da druga strana, nakon sto cuje
prihvatljivije uslove koje je iznio dobar decko, kao svojevrsnu ko-
rekciju loseg decka, iste doceka s olaksanjem i bez previse dodat-
nog razmisljanja ih prihvati, iako nisu potpuno u skladu s njego-
vim krajnjim ocekivanjima. Ova tehnika je ve¢ dobro poznata i
kupcima, jer je nije teSko uociti, sto moze oslabiti pocetnu pre-
govaracku poziciju prodavca.

Niske lopte
Taktika niskih lopti moze podrazumijevati situaciju u
kojoj prodavac predstavlja kupcu na pocetku vrlo prihvatljivu
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osnovnu ponudu. Medutim, kada se druga strana slozi s takvom
osnovnom ponudom, onda se pojavljuju dodatni troskovi kao
$to su PDV, montaza i dostava, troskovi lezarine i slicno. Ova
taktika se smatra manipulativhom i ne doprinosi izgradnji po-
vjerenja jer se namjerno i s predumisljajem koristi, uzimajuci u
obzir kupcev otpor prema mijenjanju svoje odluke nakon $to je
ve¢ mentalno zakljucio proces odlucivanja, bez obzira sto se po-
javljuju dodatni troskovi na koje nije racunao i zbog kojih, da ih
je znao na pocetku, takvu ponudu inicijalno ne bi uzeo u razma-
tranje jer bi mu u pocetku bila neprihvatljiva.

Probni balon

Taktika probnog balona se odnosi na probna pitanja ko-
jima se nastoji dobiti viSe informacija za bolju procjenu pozicije
druge strane, ali bez otkrivanja sopstvenih planova. Dobar nacin
odgovaranja u ovakvoj situaciji je na postavljeno pitanje uzvratiti
protivpitanjem. Dobijeni odgovor je djelotvoran ako osoba ve¢
ima odredene informacije s kojima moze uporediti ono §to je
saznala uz pomo¢ protivpitanja.

Manipulisanje tisinom

Tidina je jedno od najmoc¢nijih komunikacijskih oruda
jer ljudi tesko podnose prazne hodove i osjecaju se vrlo nela-
godno u situaciji u kojoj niko ne govori. Zbog nelagode nastoje
ispuniti prazninu tako §to nesto kazu. U pregovorima se takva
reakcija smatra znakom slabosti i, ¢ak, kaze se da ko prvi progo-
vori — gubi. Zato se prodavcima preporucuje da, nakon $to kazu
svoju cijenu, jednostavno zacute i cekaju Sta ¢e se dogoditi.
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Ako i kupac vjesto koristi ti§inu, prodavac sebi moze do-
zvoliti da prvi progovori, ali ne da bi umanjio svoj zahtjev, nego
da bi ponovio ponudu. To ¢e pojacati pritisak drugoj strani, kao
i njenu obavezu da odreaguje na neki nacin. Cesto to otvara mo-
gucnost i za nastavak dogovora.

Pisana rijec¢

Pisani izvori koji se koriste u pregovorima su obi¢no va-
zedi cjenovnici, standardni uslovi poslovanja, tipski ugovori za
razli¢ite namjene i sl. Pri tome se ra¢una na ¢injenicu da sluzbeni
izgled dokumenta ¢esto moze kupca navesti na pomisao da se
radi o nekom fiksnom propisu koji je nemoguce mijenjati pa se
ponudeno kao takvo moze ili prihvatiti ili odbiti, Sto je pogresno.
Najbolja obrana od ove taktike je pazljivo preispitivanje svega
i insistiranje na pregovaranju o odredenim uslovima s osobom
koja o njima moze odluciti.

Uzmi ili ostavi

Uzmi ili ostavi je vrlo osjetljiva pregovaracka taktika. Vrlo
je rizi¢na za onog ko se na nju oslanja, pogotovo ako se spome-
nuti ultimatum objelodani na samom pocetku razgovora jer se
tako preskace faza razmjene informacija uz pomoc¢ koje se mogu
saznati mnoge bitne ¢injenice. Tome treba pridodati da korisce-
nje ove taktike ima puno vecu vjerovatno¢u nepostizanja spo-
razuma cak i kad je rije¢ o razumnoj i objektivno prihvatljivoj
ponudi, jer druga je strana moze odbiti zato $to je prezentirana
na uvredljiv i frustriraju¢i nacin.
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Kompromis

Pregovaraci su skloni posegnuti za kompromisom u situ-
aciji kada nemaju bolje alternative postojecoj ponudi ili ne Zele
razmisljati o drugim mogucim opcijama. Kompromis i od jed-
ne i druge strane trazi da se zrtvuje neki od sopstvenih interesa.
Kompromis moze biti prihvatljivo rjeSenje u situaciji kada je ri-
je¢ o manje znacajnim stavkama i kada bi njihovo rjeSavanje na
drugi nacin uzelo puno viSe vremena nego $to bi od toga bilo
koristi.

Konaéna ponuda

Taktika konacne ponude moze biti primijenjena u obli-
ku izja$njavanja jedne pregovaracke strane da je sa svoje stra-
ne ucinila sve ustupke koje je mislila uciniti. Ta taktika takode
implicira da onaj koji daje svoju kona¢nu ponudu pomalo gubi
strpljenje i nastoji ostvariti pritisak na suprotnu stranu da pri-
hvati posao pod odredenim uslovima, jer viSe nema namjeru
dalje pregovarati. Problemati¢no je u ovoj situaciji to $to ako se
nesto nazvalo kona¢nom ponudom, nema smisla iznositi drugu
ponudu, a da se znacajno ne oslabi sopstvena vjerodostojnost.
Ako ipak zelimo nakon date kona¢ne ponude ponuditi jos jednu
konacno konacnu ponudu potrebno se na neki nacin ograditi. To
je moguce uciniti pozivajuci se na promijenjenu situaciju ili neku
novu informaciju.

7.5. Pregovaracke taktike kupca

Sve taktike koje se odnose na prodavca mogu se uz odre-
deno prilagodavanje primijeniti i na strani kupca.
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Obic¢no kupci pocinju tehnikom koja je izvedena iz ranije
spomenute prodajne taktike tipa ako... onda... Ako je jasno da
kupac ima cijeli niz drugih opcija, prodavac ¢e vjerovatno morati
popustiti pod zahtjevom kupca ako njegov proizvod nije bitno
razlic¢it od konkurentskih. U suprotnom, ako proizvod prodavca
ima cijeli niz prednosti u odnosu na konkurenciju, prodavac se
moze oduprijeti ovakvom izazovu.

Obecavajuca buducnost je Cesto koris¢ena tehnika koju
kupci koriste. Obi¢no se radi o pritisku kupca na prodavca da bi
ostvario maksimalan ustupak u vezi sa cijenom, koji se u veci-
ni slucajeva nikada ne koriguje na vise nego cesto bas suprotno,
svake se godine vrsi pritisak dobavljaca u vezi dodatnog snizava-
nja cijena.

Ogranicena ovlascenja

Vrlo ¢esto se u pregovorima jedna strana, obi¢no kupac,
poziva na neku od osoba u okviru svoje poslovne organizacije
koja nije prisutna u pregovorima, ali kojoj treba opravdati svoje
odluke ili od nje traziti dozvolu za odredeni ustupak. Moguce je
da takva osoba stvarno postoji, ali ¢esto ne postoji, i sluzi sago-
vorniku kao zastita odnosno nacin za postizanje dodatnih ustu-
paka. Takode, moze joj pomoci da se predstavi u boljem svjetlu u
smislu sopstvenog zalaganja da obezbijedi kod nadredenih uslo-
ve koji se zahtijevaju ili to moze biti i jednostavan nacin da se
prolongira sklapanje nekog posla. Prije pregovora je vazno una-
prijed saznati je li odredena osoba ovlas¢ena donijeti obavezuju-
¢u konacnu odluku i uvijek pokusati obezbijediti susret s onim
ko unutar organizacije ima takva ovlas¢enja.
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Ograniceni proracun

Ovo je taktika kojom se obi¢no nastoje dobiti odredeni
cjenovni ustupci, argumentujuci to na nacin da za odredenu ku-
povinu postoji tacno odredeni iznos predvidenih sredstava i da
je to maksimalan iznos koji je moguce dobiti, $to moze biti slucaj
ali ni ne mora. Zato je dobro prije pregovora raspitati se o stvar-
nim proracunima za te namjene.

U situaciji u kojoj kupac zbilja ima problema s raspolozi-
vosc¢u sredstava moze se, zajedno s njim, razmotriti o razli¢itim
moguc¢nostima kreditiranja ili odlaganja placanja, kupovine na
rate kao i mogucnost da kupac na sebe preuzme odredenu aktiv-
nost i tako se smanji ukupan trosak.

S druge strane, ako kupac koristi taktiku ogranic¢enih
sredstava samo za dobijanje popusta, onda prodajni sektor vje-
rovatno nije bio uspjesan u prethodnim fazama prodaje kad je
kupca trebalo uvjeriti u dodatnu vrijednost rjesenja koje mu se
nudi. U tom slucaju, potrebno je vratiti se korak unazad i poku-
$ati povecati percepciju o vrijednosti ponudenog rjesenja.

Taktika odvlacenja paznje

To je jedna od niza taktika kojima se paznja druge strane
nastoji skrenuti na neko sporedno obiljezje proizvoda ili usluge
¢ijim se isticanjem pokusava dobiti dodatni popust ili ustupak
iako svi ostali uslovi savr§eno odgovaraju.

Pritisak rokova

Dovodenje druge strane u vremensko ogranicenje jos je
jedna u nizu manipulativnih pregovarackih taktika. U praksi je
obi¢no praktikuje domacin pregovora i to na nacin da ako druga
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strana dolazi iz drugog grada ili drzave pa je povratak fiksan i
poznat objema stranama, domacin moze svog gosta zadrzavati
na razli¢ite nacine i odlagati razgovor o poslu sve do trenutka
kad ¢e drugi pregovarac osjetiti pritisak vremena i morati ubrza-
potpisati ugovor i to losiji od onog kojemu bi tezio u situaciji s
vi$e vremena na raspolaganju.

Odbrambene taktike uklju¢uju istrajnost na tome da se
najprije obavi posao, a poslije druzenje, kao i mogu¢nost da se
susret ili odluka odlozi ukoliko nema dovoljno vremena za pre-
govore. Dakle, cilj je izboriti se za dodatno vrijeme koje se moze
iskoristiti za potrebno promisljanje ili prikupljanje informacija.

Skidanje kajmaka

Ova se taktika odnosi na kupovinu kojom se uvijek na-
stoji ostvariti maksimalna korist. U ovu taktiku spada situacija u
kojoj je kupac dobio ponudu jedinic¢ne cijene za veliku koli¢inu
proizvoda, a onda prodavca obavjestava da se situacija promije-
nila i da Zeli uzeti duplo manju kolic¢inu, ali zahtijeva istu cijenu.
U ovoj situaciji treba reagovati odmah i ¢cim kupac spomene pro-
mjenu koli¢ine uslijed promijenjenih okolnosti, s punim pravom
treba mu reci da se mora revidirati cjenovna politika, uvazavaju-
¢i novu specifikaciju.
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8. PRODAJNA REZISTENCIJA

Prodajnu rezistenciju, otpor ili opiranje kupca na putu
do uspjesnog zakljucenja prodaje, mozemo definisati kao svaku
prepreku koja sprecava prodavca u napredovanju kroz prodaj-
ni proces. S obzirom na to da uzroci opiranja kupca nisu uvijek
nuzno eksplicitni, rezistenciju mozemo definisati kao ponasanje
koje se sastoji od racionalnog tj. objektivnog ili emocionalnog
odnosno subjektivnog protivljenja ponudi prodavca. Radi se, da-
kle, o verbalnom ili neverbalnom opiranju zakljucenju prodaje
koje moze biti stvarno i utemeljeno, ali moze biti i u potpunosti
neutemeljeno.

Moglo bi se reci da prava prodaja zapravo pocinje tek kad
se kupac prvi put usprotivi. U nekim situacijama prodavac moze
i sam podstaknuti prigovor postavljajuci odredena pitanja kupcu
s ciljem anticipiranja mogucih prepreka ili potencijalnog kasni-
jeg nezadovoljstva kupca.

Izuzetno je vazno da prodavac stvori atmosferu povjere-
nja u kojoj ¢e kupac otvoreno iznijeti svoj prigovor i dati prodav-
cu priliku da na vrijeme razrijesi potencijalnu prepreku odnosno
pruzi dodatna pojasnjenja. Kupci mogu imati cijeli niz razloga za
upucivanje prigovora tokom prodajnog procesa.

Osnovni razlozi izno$enja prigovora
1. Zbog nedostatka zanimanja za proizvod ili uslugu.
2. Zbog nerazumijevanja ili manjka informacija.
3. Zbog percipiranog rizika.
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4. Zbog odugovlacenja, tj. dobijanja na vremenu.

5. Zbog nepovjerenja u preduzece prodavca ili samog pro-
davca.

6. Zbog izazova ilicne potrebe za pregovaranjem.

7. Bez nekog utemeljenog razloga.

8.1. Uzroci i izvori prodajne rezistencije

Da bi se uspjesnije razrijesila prodajna rezistencija po-
trebno je razumjeti njene izvore odnosno uzroke. Prodajna re-
zistencija moze biti rezultat spontane reakcije ili biti namjerna,
a njeni se izvori mogu temeljiti na psiholoskim ili logi¢kim uz-
rocima.

Spontana prodajna rezistencija nastaje kao rezultat in-
terakcije prodavca i kupca odnosno posledica je odredenog ne-
slaganja kupca s necim §to je prodavac predlozio.

Namjerna rezistencija su jednostrani postupci kupca
usmjereni na opstrukciju interakcije s prodavcem, ali i cjelokup-
nog prodajnog procesa. Razlozi mogu biti razli¢iti. Namjerna
rezistencija moze biti dio pregovaracke taktike kupca odnosno
moze biti upotrebljena da bi podstakla prodavca na dodatne
ustupke. U nekim situacijama namjerna rezistencija moze biti
odraz potrebe kupca za dominacijom odnosno demonstracijom
moc¢i u odnosu na prodavca, $to se najces¢e dogada kada postoji
nesrazmjera izmedu kupceve i prodavaceve organizacije u smi-
slu vece trzi$ne snage kupca.

Psiholoska prodajna rezistencija izvire iz psiholoskog
stanja kupca odnosno njegovih emocija i stavova a moze se
manifestovati kroz nedostatak Zelje za kupovinom. Psiholoska
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rezistencija je individualna i kupac moze navesti razlicite subjek-
tivne razloge za nedovoljnu motivisanost za kupovinu. S druge
strane, logicka prodajna rezistencija se temelji na racionalnim,
konkretnim razlozima, poput cijene, roka isporuke ili kvaliteta
pratecih usluga.
Postoji cijeli niz mogu¢ih psiholoskih i logickih uzroka
otpora zakljucenju prodaje.
Kao najces¢i psiholoski uzroci prodajne rezistencije
mogu se navesti sledeci:
» Opiranje ometanju — podrazumijeva nespremnost kup-
ca na interakciju s prodavcem, posebno u situacijama
u kojima je prodavac inicirao kontakt. Ako je kupac
jako ograni¢en vremenom i nije u procesu nabavke
proizvoda ili usluge, bilo kakva interakcija s prodav-
cem predstavljace mu optere¢enje odnosno vrlo ¢e ne-
voljno u¢i u nju. Njegova rezistencija moze biti i znat-
no veca ako se radi o nenajavljenoj posjeti prodavca.
o Preferiranje ustaljenih navika — odnosi se na kupcev ot-
por prema mijenjanju rutine i ustaljenog nacina oba-
vljanja posla, a §to moze ukljucivati i inertnu lojalnost
prema dosadasnjem dobavljacu. Kupac se moze opirati
i uvodenju neke nove tehnologije ili promjeni u procesu
nabavke zato §to te promjene direktno uti¢u na njego-
vo uobicajeno obavljanje posla. U takvoj situaciji kupac
zeli zadrzati postojece stanje, zbog ¢ega prodavac mora
uloziti dodatan napor, a u nekim slu¢ajevima i dodatno
poboljsati svoju ponudu.
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 Svijest o0 ogranicenosti sredstava — odnosi se na prenagla-

$enu S$tedljivost u odnosu na raspoloziva sredstva, a §to
moze rezultirati odlaganjem ili odustajanjem od nabavke
nekog proizvoda koji nije trenutno od presudne vaznosti.
U takvim situacijama posao prodavca je pojasniti kupcu
sve prednosti koje mogu rezultirati iz dodatnih ulaganja.
Opiranje dominaciji prodavca - vrlo intuitivna reakcija
koju kupac moze razviti ako prodavac nastupi predo-
minantno u medusobnoj interakciji. To moze imati za
posledicu defanzivan stav kupca i povlacenje iz procesa
zbog nedostatka postovanja ili osje¢aja da mu se nesto
namece.

Percepcije o proizvodu ili usluzi — rezultat su nekog pret-
hodnog iskustva kupca, a $to direktno uti¢e na njegovu
spremnost na kupovinu. Percepcija moze biti rezultat
nekog stvarnog dogadaja, ali moze biti i neutemeljena.
Prodavac mora uloziti znacajan napor i koristeci valjane
argumente, uticati na promjenu takvih stavova zbog ko-
jih kupac oklijeva.

Nesklonost odlucivanju — odnosi se na zaziranje ili strah
od preuzimanja odgovornosti za posledice odredene
odluke u situaciji nesigurnosti i rizika. Da bi izbjegla
rizik moguceg nepovoljnog ishoda ili posledice, osoba
nastoji zadrzati postojece stanje ili status quo, pa poku-
$ava odluku maksimalno odloziti. Zadatak prodavca je
da nastoji da smanji nesigurnost kupca i bojazan vezanu
za njene moguce negativne posledice. Kao argumenti za
to se mogu koristiti rezultati nezavisnih istrazivanja, opis
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iskustva nekog zadovoljnog kupca ili $to je najbolje razli-
Cite vrste formalnih garancija koje su i pravno obavezu-
juce.

Kao najucestalije logicke uzroke prodajne rezistencije
mozemo navesti sledece:

» Cijena - predstavlja, bez sumnje, jedan od najcesc¢ih
uzroka kupcevog otpora u prodajnom procesu. Cije-
na je samo jedan parametar koji je u uskoj povezanosti
s nekim drugim vaznim parametrima poput kvaliteta,
troskova kori$¢enja, pratec¢ih usluga, imidza dobavljaca,
zemlje porijekla i drugog. U nacelu, $to su ti drugi para-
metri povoljniji, cijena je visa. Kupci redovno uporeduju
cijenu s ostalim relevantnim parametrima, ali i cijenama
nase konkurencije i na bazi toga ¢e donijeti odluku. Du-
znost prodavca je da pojasni uticaje razlicitih parametara
i da iskomunicira sveukupnu vrijednost koja se dobije uz
odredenu cijenu.

o Uslovi placanja — se odnose na uslove kojima se ureduje
nacin i rok plac¢anja za isporucenu robu. S aspekta pro-
davca, najmanja izlozenost riziku je u sluc¢aju kada se pla-
¢anje vr$i avansno odnosno kada kupac izvrsi uplatu pri-
je isporuke. S druge strane, kupac uvijek nastoji da dobije
odlozeno pla¢anje. Duznost prodavaca je minimizirati
finansijski rizik za svoje preduzece pa, ako se procijeni
da je kupac finansijski nestabilan i da je s njim rizi¢no
poslovati, odustajanje od posla je ponekad mozda i naj-
bolja odluka.

str. | 105



Obuka i edukacija za deficitarna zanimanja u industriji knjiga

» Nepostojanje potrebe — se odnosi na situaciju u kojoj ku-

pac, zapravo i nema stvarnu potrebu za nabavkom pro-
izvoda. Mozda je u pocetku smatrao da potreba postoji,
ali je tokom prodajnog procesa dosao do spoznaje da
stvarne potrebe nema ili je mozda u meduvremenu proi-
zvod nabavio od drugog dobavljaca. Bez obzira na uzrok,
ovakav prigovor ujedno znaci i kraj prodajnog procesa.
Medutim, to ne znaci da prodavac mora u potpunosti
odustati od navedenog kupca, jer se potreba moze poja-
viti u nekom buduéem periodu.

Rokovi i raspored isporuka - ticu se aktivnosti isporuke
robe koje se sprovode nakon zakljucenja prodaje. S obzi-
rom na to da se rokovi isporuke moraju uskladivati s ra-
spolozivom zalihom proizvoda odnosno raspolozivosc¢u
proizvodnih kapaciteta, pozeljno je da prodavac infor-
maciju o Zeljenom roku isporuke prikupi ve¢ u ranijim
fazama prodajnog procesa. Naime, ako se proizvod ne
moze isporuciti u Zeljenom roku, kupac moze odustati
od posla. Medutim, ponekad rok isporuke i nije toliko
fiksan odnosno iskusni kupci ¢esto znaju samoinicijativ-
no skratiti rok kako bi se dodatno osigurali od moguceg
kagnjenja isporuke.

Specifikacija proizvoda — odnosi se na bitna obiljezja pro-
izvoda, fizicka obiljezja, sirovina i poluproizvoda upo-
trebljenih u njegovoj proizvodnji, ukupnom nivou kva-
liteta i sli¢no. Ponekad se moze dogoditi da specifikacija
proizvoda koju nudi prodava ne odgovara u potpunosti
specifikaciji koju je odredio kupac, zbog cega se i upu-
¢uje prigovor odnosno dolazi do zastoja u prodajnom
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procesu. Prodavac razmatra razlike koje su predmet pri-
govora kupca i preduzima potrebne korake kako bi se
one uklonile ako je to moguce.

o Pratece usluge — su usluge koje prodavac nudi uz svoj pro-
izvod, a mogu se odnositi na usluge prevoza i dostave,
montazu, obuku korisnika, finansijske usluge (npr. kre-
ditiranje) i sl. Pratece usluge su vazno sredstvo diferenci-
ranja u odnosu na konkurenciju.

o Imidz dobavljaca - se odnosi na sliku koju kupac ima o
preduzecu prodavca. Ako kupac uputi prigovor na ra¢un
imidza preduzeca prodavaca, moze se raditi o tome da
je samo nedovoljno informisan. U tom slucaju, proda-
vac moze kupcu ukratko prezentirati svoje preduzece, s
naglaskom na referentni spisak svojih kupaca, nagrade i
certifikate koje posjeduje.

8.2. Tehnike otklanjanja prodajne rezistencije

Anticipiranje rezistencije. Preventivno djelovanje s ci-
ljem uklanjanja razloga mogucih prigovora kupca. Primjenjuje-
mo je kada mozemo naslutiti da ¢e kupac imati primjedbu na
neki element prodajne ponude a koji predstavlja realnu slabost.
Bitno je ne zaletjeti se s anticipiranjem prigovora koji kupac mo-
zda ne bi ni uputio.

Direktno negiranje. Kupcu se jasno daje do znanja da
nije u pravu. Primjenjujemo je kada kupac iznosi krajnje neu-
temeljene cinjenice. Bitno je koristiti s oprezom da se ne ugrozi
odnos s kupcem.
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Indirektno negiranje. Kupcu se na uvijen, umeksan na-
¢in stavlja do znanja da nije u pravu. Koristimo je kada Zelimo
suptilno naznaciti da kupac nije sasvim u pravu. Povoljnije je od
direktnog negiranja, ali moze se dogoditi da kupac ne shvati po-
ruku.

Bumerang. Pretvaranje prigovora kupca u razlog za ku-
povinu. Primjenjujemo je kada je moguce razlog nedjelovanja
pretvoriti u glavni razlog djelovanja. Pravilno upotrebljena moze
biti vrlo efikasna.

Kompenzacija. Nedostatak na koji je kupac upozorio
ublazava se ili kompenzuje drugim pozeljnim obiljezjem. Kori-
sti se kada se odredeni nedostaci proizvoda mogu kompenzovati
ostalim prednostima. Vrlo posten i efikasan nacin, stavlja u od-
nos tro$ak i koristi.

Postavljanje pitanja. Postavljanjem dodatnih pitanja
nastoje se istraziti moguci skriveni motivi prigovora. Primjenju-
jemo je kada Zelimo otkriti skrivene razloge, kada zelimo dati
priliku kupcu da sam odgovori na vlastiti prigovor. Poznata i pri-
znata metoda s dobrim efektima.

Ignorisanje prigovora. Prodavac ne pridaje paznju pri-
govorima odnosno samo prelazi preko njih. Koristimo je kada
ne Zelimo eskalirati minoran prigovor, kada nemamo $ta dodati.
Dobra jedino kod trivijalnih prigovora.

Potvrda trece strane. Prodavac pokazuje inicijalno ra-
zumijevanje, nakon ¢ega upucuje na slicno iskustvo koje pobija
kupcevu tvrdnju. Koristimo je kada zelimo da smanjimo rizik ili
nesigurnost kupca, pozivajuci se na iskustva drugih. Ukoliko je
nespretno formulisana moze zvucati previse $ablonski.
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Prolongiranje odgovora. Prodavac navodi da e se odre-
denim prigovorom pozabaviti kasnije. Primjenjujemo je kada
prigovor tematski spada u podrucje koje je prodavac namjeravao
kasnije obraditi ili u situaciji kada prodavcu treba krace vrije-
me za razmisljanje kako bi se sabrao i kompetentno odgovorio.
Prolongiranje odgovora se ne smije pretvoriti u ignorisanje pri-
govora.

8.2.1. Upotreba LAARC tehnike u rjeSavanju prodajne
rezistencije

LAARC predstavlja metodu namijenjenu smanjenju i rje-
$avanju prodajne rezistencije odnosno odrzavanju interakcije iz-
medu prodavca i kupca. LAARC je akronim slozen od pocetnih
slova engleskih rijec listen, acknowledge, assess, respond i confirm,
tj. saslusaj, potvrdi (razumijevanje), procijeni, odgovori, potvrdi.

Saslusaj (Listen)

Vazno je pazljivo saslusati kupca, bez anticipiranja njego-
vih stavova. Osim $to se pazljivim slusanjem pokazuje postova-
nje prema sagovorniku, u ovom je koraku bitno da kupac podi-
jeli $to vise relevantnih informacija koje ¢e pomoc¢i prodavcu da
na odgovarajuci nacin prevlada prodajni otpor.

Potvrdi (Acknowledge)

Nakon $to kupac zavrsi obrazlaganje svog prigovora,
prodavac mu mora dati do znanja da ga je saslusao te da razu-
mije uzroke njegove zabrinutosti. U ovom koraku prodavac ne
zapocinje postupati s prigovorom, ve¢ mora kupca uvjeriti da je
razumio njegov prigovor. Prodavac moze i parafrazirati neke od
kupcevih izjava da bi dodatno potvrdio razumijevanje onoga $to
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je kupac iznio. Ovaj korak moze posluziti i kao takticka pauza
prije bavljenja problemom, koju prodavac moze iskoristiti za
razmisljanje o odgovoru odnosno pitanjima pomocu kojih bi se
uzrok rezistencije bolje razjasnio.

Procijeni (Assess)

U ovom koraku prodavac mora do¢i do srzi problema
koji je izazvao rezistenciju kroz procjenu relevantnosti priku-
pljenih informacija. Oc¢ekuje se da prodavac postavlja dodatna
pitanja za bolje razumijevanje srzi problema kako bi se doslo do
informacija koje je kupac mozda izostavio.

Odgovori (Response)

U ovom koraku prodavac daje konkretan odgovor na pri-
govor kupca odnosno pocinje se aktivno baviti uklanjanjem re-
zistencije. Prodavac primjenjuje neku od tehnika pri ¢emu mora
procijeniti koja bi od njih bila najefikasnija u zavisnosti od sloze-
nosti i opravdanosti prigovora, od specificnosti kupca i prirode
odnosa izmedu prodavca i kupca odnosno njihovih preduzeca.

Potvrdi (Confirm)

U poslednjem se koraku prodavac mora, postavljanjem
prikladnih pitanja, uvjeriti da je primjereno razrijesio rezisten-
ciju odnosno zadovoljavajuc¢e odgovorio na prigovor. Ako kupac
pozitivno odgovori, prodajni proces se moze nastaviti.
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9. ZAKLJUCENJE PRODAJE

Zakljucenje prodaje predstavlja ¢in kojim kupac formal-
no prihvata ponudu prodavca u smislu pozitivne odluke o kupo-
vini ili nekog drugog dogovorenog djelovanja kupca, nakon cega
slijedi izvr$enje dogovorenog.

Zakljucenje prodaje je vrlo vazan korak u prodajnom
procesu koji ve¢inom iziskuje veliki napor, vjestinu i predanost
prodavca. Ono, medutim, ne smije biti samo sebi svrha. Proda-
vac mora svoj mogudi kratkoro¢ni cilj zakljucenja prodaje pre-
usmjeriti na dugoroc¢niji poslovni interes gradnje profitabilnih i
medusobno zadovoljavajucih odnosa.

Zakljucenje prodaje mora biti izvedeno na nacin da se
kupac ne osjeti pritisnutim ili iskoris¢enim jer u suprotnom nece
ponoviti kupovinu, a kamoli kroz vrijeme postati i nas lojalni
kupac koji ¢e nas i preporucivati drugima.

Nacin zakljucenja prodaje u velikoj mjeri zavisi od pro-
dajnog stila prodavca.

Agresivan - vjeruju da su oni najbolji poznavaoci potre-
ba kupca. Prodavac dominira, a ucestvovanje kupca svodi se na
minimum i prilikom zaklju¢enja prodaje vrse pritisak na njega.

Podlozan - uglavnom je pasivan i daje kupcu previse
ovlas¢enja u cijelom prodajnom procesu. Dopustaju kupcu da
kontroliSe prezentaciju. Pretpostavljaju da ¢e kupac kupiti kad je
spreman.
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Odlucan - traze informacije o potrebama koje kupac
mozda nije iznio. Podsti¢u dvosmjernu komunikaciju i ucestvo-
vanje kupca. Odgovara na prigovore, nenametljivo kontrolise
prodajni proces i usmjerava ga ka zakljucenja i radi na izgradnji
i odrzavanju dugoro¢nih odnosa

9.1. Efikasne i eticki prihvatljive tehnike zakljucenja
prodaje

Neke od najcescih tehnika zakljucenja prodaje koje su u
skladu s nastojanjem izgradnje i u¢vr$¢ivanja partnerstva su:

Direktan zahtjev. U situaciji kada kupac jasno komunici-
ra da mu specifikacija proizvoda odgovara i da je zadovoljan cije-
nom i prate¢im troskovima, prodavac treba direktno da zahtijeva
zakljucenje prodaje. Ponekad i kupci osjecaju da je bolje ako je
prodavac odlucan, ali ne i agresivan u svom nastupu.

Ponuda alternativa. Kad uoci odredeni stepen spremnosti
na kupovinu umjesto direktnog zahtjeva, prodavac moze kupcu
ponuditi dvije ili viSe opcija, tj. mogucnosti izbora. Upotrebom
ove tehnike kupac je u poziciji izabrati, ¢ime dobija osjecaj kon-
trole nad procesom. S druge strane, prodavac upravlja ponudom
ogranicenog broja opcija odnosno navodi kupca na odluku.

Sazimanje koristi. Da bi podstakao kupca na prihvatanje
ponudenog, prodavac moze ukratko navesti odnosno sazeti glav-
ne djelove svoje ponude da bi jo$ jednom predocio sve pozitivne
elemente i pojacao interes za kupovinu. Pri tome naglasak treba
staviti na elemente ponude za koje je kupac dao do znanja da su
mu vazni. Primjenom ove tehnike, kupac se podsjeca na glavne
elemente ponude, §to mu moze pomoci pri donosenju odluke.
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S druge strane, nakon $to zavrsi s nabrajanjem, prodavac mora
dati kupcu do znanja da je sada njegov red u smislu donosenja
odluke o kupovini. Pri tome ne treba kupca pozurivati, nego
bude li potrebno, ponuditi mu i dodatna objasnjenja.

Metoda ravnoteze. U ovom slucaju prodavac na listu pa-
pira ispisuje relevantne faktore zbog kojih bi kupac kupio proi-
zvod, ali isto tako i razloge koji ga, za sada, u tome sprecavaju. Pri
tome je vazno i ucestvovanje kupca odnosno prodavac i kupac
moraju zajednicki sastaviti spisak razloga za i protiv kupovine.
Ovdje nije rije¢ o nabrajanju elemenata specifikacije proizvoda,
ve¢ o koristima koje proizvod pruza kupcu. Cilj prodavca je da
na kraju pokaze da je koli¢ina razloga za kupovinu puno veca i
znacajnija od kolicine razloga protiv kupovine. Ako je potrebno,
prodavac moze ponuditi i rjeSavanje nekog od razloga za odu-
stajanje.

Uspjesna prica. Ova je metoda sli¢na tehnici potvrde tre-
¢e strane koja se koristi kod prevazilazenja prodajnog otpora.
Necije tude pozitivno iskustvo koristi se kao dodatan argument
za zakljucenje prodaje. Prodavci znaju Cesto motivisati potenci-
jalne kupce na kupovinu na nacin da naglasavaju da je neki artikl
najprodavaniji odnosno da se drugi kupci najcesc¢e odlucuju za
odredeni model. Pri tome se vode logikom da ¢e ono sto je dobro
za vecinu, biti dobro i za doti¢nog kupca odnosno oslanjaju se
na tzv. efekt krda. Medutim, kupce koji vise njeguju individu-
alan stil odnosno Zzele se distancirati od vecine ovakav pristup
moze odbiti. Prodavac mora kroz interakciju utvrditi o kakvom
se kupcu radi prije nego $to primijeni ovu metodu.
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Dakle, postoje brojne pozeljne tehnike zakljucenja pro-
daje. Kada prodavac osjeti da se prodajni proces primakao fazi
zakljucenja na njemu je da u skladu sa situacijom izabere najpo-
godniju.

9.2. Tradicionalne tehnike zakljucenja prodaje

Prethodno opisane metode zakljuc¢ivanja prodaje spada-
ju u eticki prihvatljive i pogodne su za primjenu kod prodajnog
procesa usmjerenog na razvoj odnosa i medusobnog povjerenja.
Tradicionalne tehnike zaklju¢enja prodaje su po prirodi manipu-
lativne, s iskljucivim ciljem postizanja $to brzeg zakljucenja pro-
daje. Rijec¢ je o metodama koje se mogu naci u starijoj literaturi
i spadaju u kategoriju prodajnih trikova. Iako se jo$ uvijek dosta
koriste u praksi, trebalo bi ih izbjegavati i usredsrediti se na eticki
ispravnije metode zakljucenja prodaje.

Vremenski ograni¢ena ponuda

Prodavac svoju ponudu vremenski ograni¢ava na neko
krace razdoblje da bi podstakao kupca na reakciju. Na primjer,
prodavac moze navesti da je trenutna cijena vazeca jo$ kratko ili
da postoji ogranicena kolic¢ina proizvoda na zalihama, kako bi se
izvr$io pritisak na kupca.

Samoinicijativno zakljucenje

Prodavac pretpostavlja da je postigao dogovor s kupcem
te pred njega stavlja, dokumentaciju (npr. ugovor kako bi ga ku-
pac potpisao). Ovakav agresivan pristup moze rezultirati otpo-
rom kupca.
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Zakljucenje podstaknuto strahom

Prodavac nastoji kupca uvjeriti u kupovinu na nacin da
ga zastra$i mogu¢im negativnim posledicama odustajanja. Ov-
dje je rije¢ o vrlo manipulativnoj tehnici koja nije eti¢na i svaka-
ko je treba izbjegavati.

Kontinuirano da

Rije¢ je o tehnici koja predvida da prodavac postavlja
kupcu niz pitanja na koja je logi¢an odgovor da. Nakon niza po-
tvrdnih odgovora, prodavac postavlja klju¢no pitanje o zakljuce-
nju prodaje. Kupac bi tada, po inerciji, trebaolo da ponudi pozi-
tivan odgovor.

Zakljucenje na minornim tackama

Prodavac daje kupcu priliku da prvo donese odluku o ne-
¢em manje vaznom (npr. Zeli li platiti gotovinom ili karticom).
Pretpostavka je da ¢e kupac tu trivijalnu odluku povezati s glav-
nom odlukom odnosno odlukom o kupovini.

Zakljucenje uz dodatnu korist

U situaciji kada prodavac ne uspijeva zakljuciti prodaju
nudi neku dodatnu pogodnost koju do tada nije spominjao. Na
primjer, prodavac moze ponuditi dodatan popust zato jer kupac
kupuje prvi put ili moze ponuditi dodatnu koli¢inu proizvoda
besplatno.
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10. POSTPRODA]JNI PROCESI

U prodajnom pristupu koji podrazumijeva nastavak sa-
radnje i razvoj odnosa s kupcima, nakon isporuke slijedi jos$ cijeli
niz aktivnosti koje se odnose na tzv. postprodajno usluzivanje.

Cilj svakog racionalnog prodavca je izgraditi i odrzavati
dugoro¢ne odnose sa svojim klijentima, pri ¢emu vaznu ulogu
igra briga i predanost koja slijedi nakon zakljucenja prodaje.

U prvoj fazi razvoja odnosa odnosno po prvoj isporuci,
nastavak saradnje ponajvise zavisi od zadovoljstva kupca isporu-
¢enim proizvodom i postprodajnom uslugom. S obzirom da se
kupci medusobno razlikuju prema veli¢ini i u¢estalosti narudzbi,
ali i prema vrstama i koli¢ini pratecih usluga koje zahtijevaju od
prodajnog osoblja, poslovne organizacije svoju prodajno-uslu-
znu strategiju treba da zasnivaju na specificnostima svojih ku-
paca i trzi$ta na kojima posluju. Pri tome, neki kupci su ipak
znacajniji od drugih odnosno imaju drugaciji u¢inak na prihode.

Preduzeca uglavnom smatraju najvaznijim svoje velike
kupce odnosno kupce s kojima ostvaruju znacajnije prihode. S
obzirom na njihov znacaj, cesto ih nazivaju klju¢nim kupcima
(engl. key accounts). Takvi kupci sa ve¢im kupovnim potencija-
lom su ujedno vrlo zanimljivi i konkurenciji pa o njima treba
voditi dodatnu brigu odnosno razvijati kvalitetan odnos da se
umanji njihova potreba ili sklonost ka promjeni dobavljaca.
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10.1. Zadovoljstvo kupca kao strateski cilj organizacije

Osnovni prodajni cilj bi trebalo biti razvoj dugoro¢nih
odnosa s kupcima odnosno njihovo pretvaranje u dugorocne kli-
jente. Za to je potrebno puno napora, kao i dodatnih aktivnosti
u periodu nakon zakljucenja kupovine. Skup takvih aktivnosti
obi¢no nazivamo postprodajnim usluZivanjem.

Vazna pretpostavka dobrog i kvalitetnog poslije prodaj-
nog, ali i ukupnog usluzivanja kupaca koje se dogada prije, za
vrijeme i nakon prodaje, je fokusiranost cijelog preduzeca pro-
davca na razvoj partnerskih i strateski vodenih odnosa s kupci-
ma Cija se isplativost i ostvareni ekonomski povrati posmatraju
kroz duze vremensko razdoblje. U tom nastojanju vazno je da
zaposleni svih poslovnih jedinica unutar preduzeéa budu svjesni
znacaja kupaca za dugoroc¢ni opstanak, kao i trenutnu odrzivost
poslovanja.

Nacelno gledaju¢i, prodaja u svom svakodnevnom radu
primjenjuje dvije osnovne strategije — ofanzivnu i defanzivnu.
Dok je ofanzivna strategija progresivna u svojoj usmjerenosti
na sticanje novih kupaca i preuzimanje kupaca od konkurenci-
je, defanzivnom strategijom nastoje se zadrzati postojeci kupci
podizanjem njihovog stepena lojalnosti, sto ujedno predstavlja i
dobru zastitu u odnosu na konkurenciju.

Aktivnosti koje se preduzimaju nakon zakljuc¢enja proda-
je usmjerene na razvoj lojalnosti kupaca predstavljaju primjenu
defanzivne ili odbrambene strategije. Za preduzece je bitno po-
sti¢i odredenu uravnotezenost izmedu ofanzivnih i defanzivnih
strategija.
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Jedna od najvaznijih varijabli za odrzavanje dugoro¢nog
odnosa s kupcima su prodajni profesionalci odnosno prodajni
sektor u cjelini. Osim njihove kompetencije, znacaj pojedinaca
zaposlenih u prodaji manifestuje se i na licnom planu. Skorija
istrazivanja su pokazala da promjena prodajnog predstavnika
moze imati negativan uticaj na odnos izmedu kupca i dobavljaca.

10.2. Postprodajno usluzivanje

Postprodajno usluzivanje obuhvata interakciju koja se ra-
zvija izmedu prodavca i kupca po zakljucenju prodaje odnosno
nakon isporuke proizvoda. Pri tome, prodavac moze nastupa-
ti proaktivno ili reaktivno. U proaktivhom pristupu, prodavac
¢e po obavljenoj isporuci kontaktirati kupca da bi provjerio je
li sve u redu s isporu¢enom robom ili ¢e po zakljucenju proda-
je ponuditi neke dodatne usluge, poput organizacije prevoza. U
suprotnom, kod reaktivnog pristupa, prodavac ¢e ¢ekati na ko-
munikaciju koju ¢e inicirati kupac za mogucu potrebu za do-
datnim uslugama ili rjeSavanjem problema koji je nastao nakon
isporuke.

Najcesce aktivnosti koje spadaju u podrucje postprodaj-
nog usluzivanja su:

Pomaganje kupcu vezano za finansiranje. U situacijama
kada se placanje za isporucenu robu vrsi pomocu finansiranja
banke ili preduzeca za lizing, prodavac moze, uz odobrenje kup-
ca, na sebe preuzeti obavezu pripremanja potrebne dokumenta-
cije i slanja zahtjeva za finansiranje finansijskoj instituciji. Time
se kupcu $tedi vrijeme i trud.
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Provjera isporuke. Iako spada u najjednostavnije post-
prodajne aktivnosti, kratka komunikacija pomo¢u koje prodavac
provjerava s kupcem je li sve u redu s isporucenim proizvodom i
je li isporuka protekla kako treba, predstavlja izuzetno pozitivan
gest.

U nekim situacijama rijec je o automatizovanim poruka-
ma koje se Salju putem elektronske poste ili rjede putem SMS-a
ili klasi¢nog pisma, dok se u prodaji na poslovnom trzistu naj-
¢esce radi o telefonskom pozivu ili nekom drugom obliku li¢ne
komunikacije.

Izdavanje uvjerenja o kvalitetu. U situacijama kada ku-
pac nema moguc¢nost ulazne kontrole proizvoda, prodavac mora
osigurati isporuku proizvoda odgovarajuceg kvaliteta, za §to ga-
rantuje uvjerenjem o kvalitetu — formalnim dokumentom koji se
dostavlja uz svaku isporuku.

Provjera instalacije i pustanje u rad. U slucaju isporuke
tehnicki zahtjevnijih proizvoda, prodavac moze licno posijetiti
kupca da bi nadzirao ili provjerio ugradivanje proizvoda ili pu-
$tanje postrojenja u rad. Na taj je nac¢in moguce odmah reagovati
u slu¢aju pojave nekih nepravilnosti. Cak i kad nema takvih pro-
blema, prisutnost prodavca ili drugog tehnickog osoblja pozitiv-
no govori o nivou usluga koju preduzece nudi svojim kupcima.

Provjera ispravnosti rada i obuka korisnika. U nekim je
sluc¢ajevima, zbog neiskustva ili nepravilnog rukovanja novim
uredajem, moguca pojava nezadovoljstva kod kupca. Da bi se iz-
bjegle takve situacije prodavac moze nakon isporuke obucavati
buduce korisnike o pravilnoj upotrebi uredaja. Prisutnost pro-
davca u fazi uhodavanja masine ili ucestvovanje u obuci korisni-
ka ne samo da potvrduje interes za kupca, nego ima i pozitivan

str. | 119



Obuka i edukacija za deficitarna zanimanja u industriji knjiga

ucinak na osoblje koje rukuje uredajem i koje se zbog toga osjeca
sigurnije. Uz to se smanjuje njihov otpor sticanju novih vjestina
i znanja potrebnih za kori$¢enje novog uredaja. Za prodavca i
njegovu organizaciju to moze biti dobra prilika za prikupljanje
povratnih informacija o funkcionisanju proizvoda u stvarnim
uslovima.

Modifikacija postojece narudzbe. Kontaktiranje kupca od-
mah nakon isporuke moze voditi novoj narudzbi, posebno ako
je kupac zadovoljan isporucenim proizvodom i prate¢om uslu-
gom. Zadovoljan kupac se moze odlu¢iti za narudzbu dodatne
koli¢ine istog proizvoda ili za izmijenjenu verziju odnosno moze
pozeljeti neke druge proizvode iz asortimana prodavca.

Zajednicki tehnoloski razvoj proizvoda. Jedna od bitnih
tehnika produbljivanja saradnje s kupcima je iniciranje zajednic-
kih razvojnih projekata. Ova je pojava ucestala kod slozenijih i
tehnoloski zahtjevnijih proizvoda, gdje prodavci primjenjuju stra-
tegije usmjerenosti na kupce i na zajednicko stvaranje novih pro-
izvoda i proizvodnih rjesenja, uz razvijanje partnerskog odnosa.

Provjera zadovoljstva. Zadovoljstvo kupca je vazno iz vise
razloga. Prvo, zadovoljstvo kupca je preduslov ponovljene ku-
povine odnosno razvoja buduceg poslovnog odnosa. Dugoro¢ni
poslovni odnosi obi¢no su visestruko isplativiji od pojedina¢nih
transakcija s razli¢itim nizom pojedina¢nih kupaca, posebno u
situaciji kada je trziste zasi¢eno pa je tesko pronaci nove kupce.
Drugi razlog zbog kojeg je zadovoljstvo kupca izuzetno vazno
je njegov pozitivan ucinak na druge potencijalne kupce putem
preporuka. Preporuke i pozitivne recenzije korisnika izuzetno su
bitne i za kompanije koje svoje proizvode i usluge nude putem
interneta.
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10.3. Istrazivanje zadovoljstva kupca

Stepen zadovoljstva ili nezadovoljstva kupca isporuc¢enim
proizvodima i pruzenim uslugama bitan je za nastavak poslov-
ne saradnje odnosno gradenje dugoro¢nog odnosa i partnerstva.
Da bi se detekovao stepen zadovoljstva, organizacija prodavca
sistemski sprovodi aktivnosti istrazivanja zadovoljstva kupaca.

Zadovoljstvo kupca moze se ispitivati putem prodajnih
saradnika tokom ostvarivanja prodajnih kontakata, kratkim on-
line upitnicima po izvrsenoj isporuci, povremenim anketama za
ispitivanje zadovoljstva kupaca dostupnim online ili putem elek-
tronske poste. U maloprodajnim objektima, poput restorana ili
prodavnica, moguce je postaviti odredene uredaje ili samouslu-
zne kioske putem kojih kupac moze izraziti svoje zadovoljstvo
ili nezadovoljstvo dobijenom uslugom. Uz to, zadovoljstvo se
preporucuje provijeriti i periodi¢nim istrazivanjem koje sprovo-
di treca strana, najce$ce agencija za istrazivanje trzista. Svaka od
metoda ima prednosti i mane tako da ne postoji idealna istrazi-
vacka metoda i iz tog razloga je pozeljno koristiti njihovu kom-
binaciju.

Za osiguranje lojalnosti i pravovremenu reakciju na mo-
guce nezadovoljstvo, preduze¢e mora istrazivanju zadovoljstva
kupaca pristupiti sisitemski. Ono mora biti ugradeno u poslovne
odnosno prodajne procese preduzeca, s jasno definisanom uce-
stalo$cu istrazivanja i istrazivackim metodama koje se pri tome
koriste. U pripremi i sprovodenju istrazivanja potrebno je sagle-
dati i organizovati istrazivacki proces kroz njegove logicke i uo-
bicajene etape:
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o Definisanje problema i postavljanje ciljeva istraZivanja —
sastoji se od odredivanja ciljeva koji se zele ispuniti spro-
vodenjem istrazivanja. Preduzece moze istraziti stavove
svojih kupaca o kvalitetu isporucenih proizvoda i pruze-
nim uslugama. Preduzeée moze mjeriti promjene kupce-
vih preferencija, uporedujuci prikupljene podatke tokom
odredenog vremenskog razdoblja.

o Odredivanje izvora podataka i vrsta istraZivanja — $to se
tice izvora podataka, preduzece moze birati izmedu se-
kundarnih i primarnih izvora. Iz sekundarnih izvora pre-
duzece moze saznati opste podatke o kupcu, ali za mje-
renje njegovog zadovoljstva nuzno je sprovesti primarno
istrazivanje.

Sto se tice karaktera podataka koji se prikupljaju, moze-
mo govoriti o kvalitativnom i kvantitativnom istrazivanju. Prvo
se bavi podacima koji se ne mogu brojc¢ano izraziti, a drugo upu-
¢uje na podatke koji se mogu brojc¢ano izraziti i statisticki obra-
diti.

 Odredivanje metoda i obrazaca za prikupljanje podataka
- na raspolaganju su dvije osnovne metode prikupljanja
podataka: ispitivanje i posmatranje.

Dok posmatranje ne ukljucuje interakciju s ispitanikom,
ispitivanje podrazumijeva komunikaciju s istrazivacem, direkt-
nu ili indirektnu. U kontekstu istrazivanja zadovoljstva kupaca
ispitivanje je najbolja metoda, pri ¢emu se istraZivanje moze
sprovoditi anketiranjem pomocu anketnog upitnika ili sprovo-
denjem dubinskog intervjua. Kada je rije¢ o anketnom upitni-
ku, istrazivanje se moze provesti licnim ispitivanjem, direktno
ili putem tehnologije, online ili pomocu poste $to se danas vrlo
rijetko koristi.
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U slucaju dubinskog intervjua preporucljiv je direktan
kontakt, ali u slu¢aju potrebe moze se sprovesti i pomoc¢u komu-
nikacione tehnologije.

o Odredivanje vrste uzorka i prikupljanje podataka - kada
preduzece ima veliki broj kupaca, neefikasno je ispitiva-
ti stavove svih njih. Iz tog razloga, potrebno je odrediti
uzorak odnosno manji broj kupaca koji mogu reprezen-
tativno predstavljati cijelu populaciju.

o Analiza podataka i interpretacija rezultata — kad se spro-
vede istrazivanje, prikupljene podatke treba analizirati i
interpretirati odnosno pripremiti izvjestaj istrazivanja.

10.3.1. Prednosti i nedostaci metoda ispitivanja
Interakcija prodajnog predstavnika i kupca

Prednost. Brzo i efikasno. Prodajni predstavnik moze pi-
tanja u vezi sa zadovoljstvom isporucenim proizvodom postaviti
kroz redovnu interakciju s kupcem.

Nedostatak. Manjak objektivnosti. Ako je rije¢ o prigo-
voru koji se odnosi na njega, prodajni predstavnik moze zadrzati
informacije za sebe. Zbog razvijenog privatnog odnosa, kupac
mozda nece biti spreman pozaliti se prodajnom predstavniku.

Kratki online upitnici po obavljenoj isporuci

Prednost. Brzo, efikasno i jeftino. Podaci prikupljeni on-
line upitnikom automatski se spremaju u bazu podataka, $to nji-
hovu obradu ¢ini brzom i jeftinom.
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Nedostaci. Izostanak li¢nog pristupa, §to moze imati ne-
gativne posledice na trzistu poslovne potrosnje. Neiskreni od-
govori kupca ili se upitnik samo rutinski popuni ili ne popuni
uopste zbog, npr. njegove prevelike ucestalosti.

Anketa za ispitivanje zadovoljstva kupaca

Prednosti. Brzo i jeftino, kad je rije¢ o online verziji ili o
anketi putem elektronske poste. Manje prakti¢no ako se sprovo-
di putem anketnog upitnika stampano na papiru.

Nedostatak. Poziv za popunjavanje online ankete upucéen
elektronakom pos$tom moze se zagubiti ili ga primalac moze ig-
norisati.

Istrazivanje trece strane - agencije za istraZivanje trzista

Prednosti. Profesionalnost i kompetencija za sprovode-
nje istrazivanja. Visok nivo objektivnosti, uz moguc¢u manju za-
drsku ispitanika pri odgovaranju na pitanja. Stru¢na interpreta-
cija rezultata istrazivanja.

Nedostaci. Znacajan finansijski izdatak. Kupci ponekad
nisu spremni razgovarati s trecom stranom o prirodi odnosa s
dobavljacem.

10.4. Rjesavanje reklamacija

Reklamacijom se smatra svaki prigovor koji jedna stran-
ka upucuje drugoj zbog ustanovljenih nedostataka u izvrsenju
ugovora, a koji se odnose na koli¢inu ili kvalitet isporucenih pro-
izvoda ili usluga.
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Postupak reklamacije zapocinje uocavanjem odstupanja
od kvalitativnih ili kvantitativnih kriterijuma kvaliteta koji su
dogovoreni izmedu prodavca i kupca ili od nekih standardizova-
nih obiljezja kvaliteta. Po svojoj prirodi, reklamacija predstavlja
negativan poslovni dogadaj za obje strane.

10.4.1. Reklamacije na trzistu poslovne potrosnje

S obzirom na to da su reklamacije neizbjezan dio poslo-
vanja, organizacije su duzne razviti posebne procedure za takve
situacije. Procedura se moze sastojati od sledecih koraka:

o Primanje reklamacije — kupac pisanim ili usmenim pu-
tem obavjestava dobavljaca o reklamaciji odnosno pojavi
neodgovarajucih proizvoda.

o Analiza predmeta reklamacije — dobavlja¢ najcesce Salje
poseban tehnicki tim koji analizira predmet reklamacije
da bi se ta¢no utvrdio uzrok.

o Kilasifikacija reklamacije i usaglasavanje — potrebno je
tacno odrediti vrstu reklamacije u svrhu postizanja do-
govora s kupcem oko sanacije moguce Stete.

o Odredivanje korektivnih i preventivnih mjera - cilj korek-
tivnih mjera je ukloniti moguce negativne posledice re-
klamacije i smanjiti rizik reklamacije proizvoda na zalihi,
dok se preventivne mjere preduzimaju radi smanjenja
rizika ponavljanja neuskladenosti u budu¢nosti.

o Obavjestavanje kupca o nacinu rjesavanja reklamacije —
sanira se Steta koja je bila predmet reklamacije, $to moze
ukljucivati dodatak ili zamjenu proizvoda, promjenu u
procesu kontrole kvaliteta i finansijsku kompenzaciju.
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o Zakljucenje reklamacionog postupka - reklamacija se
mora dokumentovati i arhivirati, pri ¢emu je potrebno o
svemu obavijestiti i kupca.

10.4.2. Reklamacije na trzistu konacne potrosnje

Reklamacije na trzistu konacne potros$nje su najcesce
znatno manjeg obima i vrijednosti, zbog ¢ega su u proslosti
preduzeca tome pridavala manji znacaj. Medutim, razvojem za-
konodavnog okvira u velikoj je mjeri uredena zastita potrosaca
odnosno njihova prava kada je u pitanju neuskladenost isporu-
¢enih proizvoda i usluga. Glavni zakon koji ureduje prava potro-
$aca je Zakon o zastiti potrosaca.

Prema odredbama zakona:

» Trgovac je duzan da potrosacu isporuci robu koja je sao-
brazna ugovoru o prodaji.

» Isporucena roba smatra se saobraznom ugovoru ako:

odgovara opisu koji je dao trgovac i ima svojstva
robe koju je trgovac pokazao potrosacu kao uzorak
ili model, osim ako su uzorak ili model pokazani
samo radi obavjestenja;

ima svojstva potrebna za narocitu upotrebu za koju
je potrosac nabavlja, a koja je bila poznata trgovcu
ili mu je morala biti poznata u vrijeme zakljucenja
ugovora;

ima svojstva potrebna za redovnu upotrebu robe
iste vrste;

ima svojstva i osobine koje su izricito ili precutno
ugovorene, odnosno propisane;
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- po kvalitetu i funkcionalnosti odgovara uobicaje-
nim karakteristikama robe iste vrste koje potrosac
moze osnovano da ocekuje, s obzirom na prirodu
robe i javno obecanje o posebnim svojstvima robe
dato od strane trgovca, proizvodaca ili njihovih
predstavnika, narocito ako je obecanje ucinjeno
oglasom ili na ambalazi robe.

» Potrosa¢ ima pravo da podnese prigovor trgovcu kod

koga je kupio proizvod u slucaju nesaobraznosti proi-

zvoda ugovoru, u vezi sa datom garancijom, na racun za
kupljeni proizvod i iz drugih sli¢nih razloga, u skladu sa
zakonom.

Prigovor se podnosi na papiru ili nekom drugom, potro-
$acu dostupnom, trajnom mediju.

Trgovac je duzan da u prodajnom objektu na vidnom
mjestu istakne obavjestenje o nacinu i mjestu podnose-
nja prigovora, odnosno da pri zakljuenju ugovora na
drugi odgovarajudi nacin o tome obavijesti potrosaca.

Trgovac je duzan da vodi evidenciju prigovora i ¢uva je
najmanje dvije godine od dana prijema prigovora potro-
Saca.

Trgovac je duzan da potro$acu, bez odlaganja, a najkasni-
je u roku od osam dana od prijema prigovora, odgovori
u pisanoj formi, na papiru ili nekom drugom, potrosacu
dostupnom, trajnom mediju, sa izjasnjenjem o sadrzini
zahtjeva iz prigovora i predlogom za njegovo rjeSavanje.
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» Ako isporucena roba nije saobrazna ugovoru, potrosac
ima pravo da zahtijeva od trgovca da se nesaobraznost
otkloni bez naknade, opravkom ili zamjenom, odnosno
da zahtijeva odgovarajuc¢e umanjenje cijene ili da raskine
ugovor uz povracaj placenog iznosa.

» Trgovac je duzan da opravku ili zamjenu izvrsi u primje-
renom roku, ali ne duzem od 15 dana od dana podnose-
nja zahtjeva i bez znacajnijih neugodnosti za potrosaca,
uzimajudi u obzir prirodu robe i svrhu zbog koje je po-
tro$ac nabavio.

» Ako ne moze da ostvari pravo na opravku ili zamjenu,
ili ako trgovac nije izvr$io opravku ili zamjenu u propi-
sanom roku ili ako opravka ili zamjena nije moguca bez
znacajnijih neugodnosti za potrosaca, potros$ac ima pra-
vo da zahtijeva umanjenje cijene ili raskid ugovora uz po-
vracaj placenog iznosa.

» Prava potrosaca koji je blagovremeno obavijestio trgov-
ca 0 postojanju nesaobraznosti gase se istekom perioda
od dvije godine, ra¢unajuci od dana slanja obavjestenja
o nesaobraznosti trgovcu, osim ako je prevarom trgovca
potrosac bio sprijecen da ih ostvari.

Kad se uporede prava potrosaca s pravima privrednih su-
bjekata, moze se zakljuciti da su potrosaci zasticeniji zakonima,
iz razloga $to oni nisu eksperti za kontrolu kvaliteta, dok se kod
privrednih subjekata ocekuje postojanje procedura provjere kva-
litete.
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10.5. Nastavak poslovne saradnje s novim kupcem

Kontinuirano zanimanje prodavca za kupca nakon oba-
vljene prodajne transakcije ukazuje na ozbiljnost prodavca, ali i
naglasava znacaj koji kupac ima za organizaciju prodavca. Vri-
jeme nakon kupovine idealno je za izgradnju odnosa s kupcem,
¢ak i u situaciji kada kupac nije u potpunosti zadovoljan odno-
sno kada postoji prigovor s njegove strane.

Razvoj odnosa s kupcem ponajvise zavisi od spremnosti
prodavca na ulaganje u odnos. Medutim, koliko ¢e se ulagati u
pojedinog kupca zavisi i od politike usluzivanja koju ima predu-
zece, narocito prema odredenim kategorijama kupaca.

Za interakciju s kupcem prodavcu stoje na raspolaganju
razli¢ita komunikaciona sredstva, poput licne posjete, elektron-
ske poste, telefona, interneta i CRM-a (engl. customer relations-
hip management). Svaka od navedenih opcija ima svoje predno-
sti i nedostatke, kako iz perspektive prodavca, tako i iz perspek-
tive kupca.

Li¢na posjeta
gucénost rjesavanja problema na licu mjesta, mogucnost prosiri-
vanja kupovine (npr. povecanje narudzbe).

Nedostaci. Skup metod; zahtijeva puno vremena i dobro
obucenog prodavca. Vrijeme je ¢esto kritican resurs, pa u slucaju
kad dominira li¢na posjeta, moze ponestati vremena za usluziva-
nje drugih kupaca.
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Telefon

Prednosti. Brz i jeftin oblik komunikacije. Omogucava
efikasnu interakciju s kupcem.

Nedostaci. Ima slabiji efekat od li¢ne posjete. Ako je rije¢
o slozenom problemu, ponekad ga je tesko rijesiti iskljucivo pu-
tem telefona.

Elektronska posta

Prednosti. Jednostavan i brz nac¢in komunikacije, koji
pruza mogucnost razmjene dodatnih sadrzaja, poput dokume-
nata ili fotografija.

Nedostaci. Manje li¢can na¢in komunikacije nego u sluca-
ju licne posjete ili telefonskog poziva. Cesto postoji rizik da ini-
cijalne poruke elektronske poste zavrse u folderu s nepozeljnim
porukama (spam).

Pismo

Prednosti. Iako se uglavnom smatra zastarjelim oblikom
komunikacije, pismo moze biti vrlo efikasno (i neo¢ekivano) ako
je napisano rukom (npr. rodendanska cestitka).

Nedostaci. Vrlo spor oblik komunikacije. Manje je efika-
sno kada je rije¢ o standardizovanom dopisu koji se u istoj formi
salje svakom kupcu.

Video konferencija

Prednosti. Omogucava licnu komunikaciju bez potrebe
za troSenjem vremena na putovanje. Jeftino i efikasno. Moguce je
ucesce veceg broja ucesnika. Podrazumijeva postojanje dovoljno
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brze internet infrastrukture kako bi se video konferencija ne-
smetano odvijala.
Nedostaci. Manje je licna komunikacija od posjete.

Chat (¢avrljanje)

Prednosti. Brzo, jeftino, visoki stupanj interaktivnosti.
Moguca razmjena datoteka.

Nedostaci. Djeluje pomalo neformalno.

Veb obrazac

Prednosti. Brzo, jeftino, prakti¢no.

Nedostaci. Cesto se po popunjavanju obrasca dobija
standardizovana poruka.

Ekstranet - racunarska mreza pomocu koje su poveza-
ni informacioni sistemi kupca i prodavaca

Prednosti. Omogucen je brzi uvid u informacioni sistem
druge strane (npr. stanje zaliha, prodajni plan), $to djelimi¢no
umanjuje potrebu za dodatnom komunikacijom. Infrastruktu-
ra ekstraneta omogucava razvoj sveobuhvatnog sistema CRM-a,
§to rezultira ve¢im personalizovanim prilagodavanjem usluge
li¢noj preferenciji kupca. Uspostavljanje ekstraneta zahtijeva po-
stojanje kompatibilnih informacionih sistema kod obje strane.

Nedostaci. Zahtijeva znatna ulaganja. Precesta interakci-
ja moze kupcu djelovati prenapadno.
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10.6. Upravljanje klju¢nim kupcima

Upravljanje klju¢nim kupcima (engl. key account mana-
gement) je strategija koju koriste dobavljaci za ciljanje i servi-
siranje visokopotencijalnih kupaca s kompleksnim potrebama,
pruzajudi im poseban tretman na podrucju marketinga, admini-
stracije i usluga.

Gotovo uvijek se kod dodjeljivanja statusa klju¢nog kup-
ca uzima u obzir veli¢ina kupca u smislu kupovnih potreba koje
ostvaruje u poslovnoj saradnji s naSom organizacijom. Medutim,
u nekim slucajevima, moze se raditi i o kupcu s kojim se tre-
nutno ne ostvaruje velik promet, ali moze posluziti kao dobra
referenca ili se u doglednoj budué¢nosti moze ocekivati znacaj-
niji rast prodaje. Uz to, status klju¢nog kupca podrazumijeva i
slozeno kupovno ponasanje, kao i spremnost kupca za ulazak u
dugorocan poslovni odnos ili partnerstvo s dobavljacem.

Za osiguranje potrebne paznje i podrske organizacija tre-
ba svakom klju¢nom kupcu dodijeliti osobu zaduzenu za takav
strate$ki vazan odnos. Osoba zaduZzena za pojedinog klju¢nog
kupca koordinira sve aktivnosti i komunikaciju s klju¢nim kup-
cem; organizacioni odnos izmedu dobavljaca i klju¢nog kupca se
obi¢no vremenom razvija i produbljuje.

10.7. CRM

CRM (engl. Customer Relationship Management) ili
upravljanje odnosom s klijentima podrazumijeva sistemski pri-
stup razvoju i odrzavanju profitabilnih odnosa s klijentima, $to
moze, ali i ne mora nuzno biti zasnovano na tehnologiji.
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S organizacionog aspekta, CRM ima tri osnovna cilja:

o Povecanje prihoda putem otkrivanja novih poslovnih
prilika i ograni¢avanje propustenih prilika, kao i smanje-
nje broja nelojalnih kupaca

o Izgradnja lojalnosti kupaca, kroz poboljsanje usluzivanja
i brige za kupca kao i unapredenje ukupnog utiska orga-
nizacije

« Smanjenje troskova, na osnovu skladistenja relevantnih
informacija i unapredenje marketinskih aktivnosti.
CRM je visedimenzionalna konstrukcija s posebnim na-

glaskom na efikasan sistem rjesavanja prigovora, fokusiranost na
kupca, razvoj sistema koji kupcu daje moguénost odlucivanja ili
odredeni autoritet naspram organizacije prodavca, te prikuplja-
nje relevantnih informacija pomocu kojih se moze graditi i una-
predivati odnos s kupcem.

Posmatraju¢i CRM s tehnoloske strane, aplikacije i in-
formacioni sistemi omogucavaju preduzecu i prodajnom osoblju
efikasno upravljanje odnosom s kupcima i onda kad je rije¢ o
postojecem odnosu ili o odnosu koji se tek gradi. CRM se sastoji
od niza baza podataka u kojima se prikupljaju relevantni podaci
povezani s kupcima odnosno u njima se dokumentuju sve ak-
tivnosti i kupoprodajne interakcije poput izlaznih racuna, li¢nih
posjeta ili licnih podataka o kupcima (rodendan i sl).

Na osnovu tih podataka prodajni sektor moze upravljati
profitabilnos¢u svakog kupca uporedivanjem prihoda i troskova
usluzivanja i marketinga, odgovarajuce dozirati i planirati pro-
dajne kontakte, ali i graditi odnos na li¢noj osnovi.7.
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11. MEDUNARODNA PRODAJA

Na trzistima izvan nacionalnih granica postoje, osim
razli¢itih opstih i poslovnih uslova povezanih sa pojedinim ze-
mljama i regijama, razlike u organizaciji prodaje, implementaciji
prodajnog procesa i njegovom upravljanju u zavisnosti od zemlje
do zemlje.

U okviru pripreme preduzeca za izlazak na medunarod-
no trziste, neophodno je spoznati i razumjeti sve vazne ¢inioce
koji uti¢u na prodajni proces na medunarodnim trzistima kako
bi se umanyjili rizici, izbjegle moguce zablude i greske.

Preduze¢ima je potrebna kulturna inteligencija koja
predstavlja sposobnost zaklju¢ivanja baziranu na posmatranju
ponasanja pojedinca ili grupe i razlucivanja koje su njihove oso-
bine primjenjive i na ostale ¢lanove pripadajuce grupe odnosno
$ta je to Sto ih ¢ini razli¢itima, a koje od njihovih osobina ne vaze
za druge.

11.1. Vaznost medunarodne prodaje

U vecini slucajeva preduzeca odlucuju da se upuste u me-
dunarodnu prodaju zbog nekog od navedenih razloga:

1. Da bi diversifikovala rizik i postala manje osjetljiva na
efekte fluktuacije potraznje na domacem trzistu (npr. re-
cesija, povecana konkurencija).

2. Dabi iskoristila slobodan kapacitet proizvodnje u svojim
pogonima i ostvarila koristi po osnovu ekonomije obima.
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3. Da bi nadomjestila gubitak udjela na domacem trzistu
usled tehnicke zastarelosti proizvoda koja ne mora znaci-
ti kraj njegova zivotnog vijeka, jer je moguce da je takav
proizvod jo$ uvijek prikladan za manje napredne ekono-
mije.

4. Da bi na inostranom trzistu ponudila proizvode koji su
rezultat sopstvene posebne stru¢nosti ili znanja o proi-
zvodnji a koji trenutno nisu tamo dostupni.

5. Da bi iskoristila svoju troskovnu prednost i moguénost
proizvodnje proizvoda koji su konkurentniji od postoje-
¢e ponude na medunarodnom trzistu.

6. Da bi iskoristila postojanje znacajne ili vrlo rastuce po-
traznje proizasle iz raspolozive kupovne mo¢i na inostra-
nom trzistu.

7. Da bi inostranim kupcima ponudila diferencirani proi-
zvod, koji na bolji i primjereniji nacin zadovoljava potre-
be klijenata.

Preduzece koje prodaje svoje proizvode i usluge u ino-
stranstvu ne samo da mora biti upuc¢eno u ekonomiju, pravo i
politiku odredene zemlje, ve¢ mora razumjeti i obiljezja njene
kulture i svega onoga $to je s kulturom povezano.

11.2. Izazovi prodaje na medunarodnom trzistu

Ekonomski, pravni i politicki izazovi

Uloga i djelovanje vlada u zemljama u koje se namjerava
$iriti poslovanje se Cesto smatra glavnim problemom s kojim se
suocavaju preduzeca koja prodaju u inostranstvu. Vecina vlada
ima ulogu regulatora u svojim ekonomijama, a ekonomska poli-
tika zemlje moze uticati na prodajnu strategiju preduzeca.
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Takode, pri kreiranju strategije medunarodne prodaje
treba uzeti u obzir i druge ¢inioce poput nacionalizma, meduna-
rodnih odnosa, politicke stabilnosti, nivoa kapitalizma i demo-
kratije u pojedinim zemljama kao i etnocentrizam, animozitet i
stereotipe koji se povezuju s odredenim zemljama, a samim tim
se prenose i na proizvode i na prodajni sektor koje dolazi iz odre-
dene zemlje.

Kultura kao izazov medunarodne prodaje

Za potrebe prilagodavanja prodajnog pristupa nuzno je
razumjeti kulture pojedinacnih inostranih trzista narocito uticaj
kulturnih obiljezja na proces prodajnog pregovaranja.

Jedna od metodologija zasniva se na kontekstualnosti i
tice se stepena eksplicitnosti u prezentaciji informacija. Druga
metodologija se oslanja na Hofstedeov Siroko rasprostranjeni
model kulturnih razlika koji govori o $est dimenzija putem kojih
kultura utice na poslovanje, samim tim, i na prodajno pregova-
ranje.

Prema kriterijumu kontekstualnosti, postoje dvije grupe
kultura, visokog i niskog konteksta.

U kulturi niskog konteksta ve¢ina informacija se prezen-
tuje uz pomoc¢ izgovorene ili pisane rije¢i odnosno direktno. In-
formacije se iznose eksplicitno i malo toga ostaje neizgovoreno.
U ovim kulturama su li¢ni odnosi manje vazni. Relativno malo
vremena se tro$i na medusobno upoznavanje i pojedinac snosi
odgovornost za sebe. Uspjeh se ogleda u nadilazenju drugih pa
je istaknuta konkurentnost.
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Nasuprot tome, u kulturi visokog konteksta veci dio infor-
macija se objavljuje indirektno i mogu se razumjeti samo u svjetlu
prethodne komunikacije, percipiranih opazanja o drugoj strani i
na osnovu zajednickog iskustva. Li¢ni odnosi su izrazito vazni, pa
se puno vremena posvecuje medusobnom upoznavanju. Pojedi-
nac je odgovoran za cijelu grupu i podvrgava se vrijednostima i
pravilima grupe. Uspjeh zavisi od doprinosa pojedinca grupi, pa
je saradnja znacajna i istaknuta.

Hofstedeovog model kulturalnih razlika objasnjava ra-
zlike medu kulturama kroz $est faktora: udaljenost moci (engl.
Power distance), izbjegavanje neizvjesnosti (engl. Uncertainty
avoidance), individualizam/kolektivizam (engl. Individualism/
Collectivism), muska i zenska kultura (engl. Masculinity/Femi-
nity), vremenska (dugorocna/kratkoro¢na) orijentacija (engl.
Long-term orientation) i uzivanje (engl. Indulgance).

Udaljenost mo¢i se odnosi na to koliki se stepen nejedna-
kosti i razlike medu ljudima u nekom drustvu smatra normal-
nim i drustveno prihvatljivim. U kulturama koje imaju visoku
udaljenost mo¢i, odluke o kupovini i sve bitne odluke ¢e donositi
prva osoba u preduzecu. S druge strane, u kulturama koje imaju
nizu vrijednost distance moc¢i u donosenje odluke ¢e biti uklju-
¢en vedi broj zaposlenih, pa iako se odluke uprave preduzeca po-
S$tuju one se mogu preispitivati.

Izbjegavanje neizvjesnosti se odnosi na stepen nelagode
koju osjecaju pojedinci unutar neke kulture usled neizvjesnih si-
tuacija kojima ne mogu u potpunosti predvidjeti ishod. Radi se
zapravo o sklonosti prema riziku.
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Individualizam/kolektivizam objasnjava razliku medu
kulturama koje puno polazu na li¢nu inicijativu i individualna
postignuca u odnosu na kulture koje viSe naglaska i vrednovanja
stavljaju na pripadnost odredenim drustvenim grupama (poro-
dica, radni kolektiv i drugo). Posledice povezane s prodajom su
takve da se u individualistickim drustvima moze ocekivati veca
fluktuacija prodajnog osoblja, dok ¢e se u kolektivistickim dru-
$tvima ono duze zadrzavati u preduze¢ima u kojima ¢e predano
raditi na izgradnji dugoro¢nih odnosa, kako s drugim kolegama
tako i s klijentima.

Muska i zenska kultura se odnosi na to da li se u nekom
drustvu vise njeguje kompetitivnost, takmicarski duh, nezavi-
snost, uspjeh, koji vode napredovanju ili saradnja, odrzavanje
dobrih odnosa, briga za druge, solidarnost, kvalitet Zivota. Pro-
dajni sektor koji dolazi iz kulture koja vrednuje kvalitet Zivota i
saradnju s drugima bolje ¢e razumjeti potrebe klijenta i nastoja-
¢e obezbijediti dugoro¢ni odnos i potrebnu paznju u odnosu na
prodajni sektor koje dolazi iz takmicarskih kultura.

Vremenska usmjerenost mjeri koliko su pripadnici dru-
$tva, organizacije i pojedinci okrenuti budu¢nosti ili veci znacaj
pridaju sadasnjosti i proslosti. U ovom kontekstu mozemo raz-
misljati o prodajnom osoblju koje moze biti viSe usmjereno na
prodaju ili ostvarenje sopstvenih kratkoroc¢nih ciljeva u odnosu
na prodajni sektor koje vi§e akcenat stavlja na klijente i gradnju
dugoroc¢nih odnosa.

Uzivanje se odnosi na to koliko drustvo omogucava slo-
bode u vezi sa zadovoljenjem prirodnih ljudskih potreba u smi-
slu uzivanja i zabave ili se viSe cijeni suzdrzavanje od istih pa se
njihovo zadovoljenje regulise putem strogih drustvenih normi.
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U razli¢itim se kulturama razlic¢ito vrednuje vrijeme i na
drugaciji nacin se poima $ta je prihvatljiv, a $ta neprihvatljiv pro-
tok vremena. Na primjer, u latinoamerickim ili nekim drugim
juznjackim kulturama, prodajni saradnik obi¢no duze ¢eka na
poslovni sastanak iako je unaprijed bio zakazan u odredeno vri-
jeme. U zapadnim kulturama to bi bilo krajnje neobi¢no i oka-
rakterizovano ¢ak i kao nepristojno.

U pogledu formalnosti odnosa americka kultura je vrlo
neformalna s obzirom na nacin komunikacije, uvazavanje staza,
stecenih akademskih titula i sl., pa se i u prodajnim pregovorima,
poslovnim partnerima obraca po imenu, a ne prezimenu, kao
§to i ne postoji obracanje pojedina¢nim osobama u drugom licu
mnozine s Vi i slicno. S druge strane, vec¢ina evropskih zemalja
poput Francuske, Njemacke, Hrvatske, Bosne i Hercegovine su
vrlo formalne pa se nekorisc¢enje pripadajuce titule u medusob-
nom obracanju poput gospodine profesore, doktore, predsjedni-
¢e i sli¢no, smatra nedostatkom uvazavanja ili ¢ak i uvredljivim.

U pogledu koncepta prostora ili medusobnog odstojanja
za vrijeme konverzacije na Zapadu je veli¢ina i polozaj kancelari-
je na visim spratovima poslovne zgrade cest pokazatelj statusa. U
arapskom svijetu to nije tako pa generalni direktor moze boraviti
u istoj kancelariji kao i ostali sluzbenici. S druge strane, dok je u
zemljama Bliskog istoka i Latinske Amerike normalno obavlja-
ti poslovni razgovor na vrlo maloj medusobnoj udaljenosti koja
ukljucuje ¢ak i fizicki kontakt, u zapadnim kulturama se medu-
sobni razmak manji od priblizno dva metra dozivljava nelagod-
nim i nasrtljivim zbog ulaska u tudi li¢ni prostor.
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Kroskulturalna razlic¢itost ukljucuje i medusobnu nesra-
zmjeru izmedu apstraktnih i materijalnih elemenata odredenih
kultura.

Materijalni elementi kulture su nivo razvoja i vrsta raspo-
lozivih tehnologija, kao i obrasci potros$nje odredenog drustva.
Povezano s tim, prodajni sektor mora znati je li mozda njihova
ponuda ve¢ zastarjela na odredenim spoljnim trzi§tima, ne samo
usled tehnoloskog razvoja, nego i zbog kulturnih i drustvenih
promjena koje uti¢u na buduce vrijednosti i stavove.

Apstraktni elementi kulture podrazumijevaju jos i ideje
i religiju. Religija unutar odredene kulture moze pruziti uvid u
oc¢ekivano ponasanje njenih ¢lanova. Zato prodajni sektor mora
biti svjestan vjerskih razlika kao i znacenja odredenih pojmova
povezanih s vjerskim uvjerenjima. Da bi bili spremni na odrede-
na prilagodavanja samog proizvoda i njegovog prodajnog nastu-
pa, nuzno je uzeti u obzir religijska obiljezja izvoznog trzista. Po-
trebna prilagodavanja mogu biti veliki izazov jer je istovremeno
potrebno uciniti komunikaciju kulturno prihvatljivom, ali i ostati
dosledan vrijednostima koje preduzece globalno komunicira.

Jezik kojim se koriste potrosaci odredenog inostranog
trzidta je takode izrazito vazan. Doslovno prevodenje, bez po-
znavanja dubljih kulturnih znacenja, moze rezultirati ozbiljnim
greskama koje postaju razlog otpora u kupovini pa i moguceg
sramocenja $irih razmjera. Ako je ime marke standardizirano
$irom svijeta na jednom jeziku, velika je Sansa da ¢e ono imati
nezgodno znacenje u nekim drugim jezicima ili ¢e mozda biti
neizgovorljivo na jezicima koji nemaju odredena slova abecede.
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11.3. Modeli organizovanja medunarodne prodaje

Svako preduzece ¢e samostalno izabrati najprikladniji mo-
dalitet izlaska na medunarodno trziste u skladu sa sopstvenim ci-
ljevima i strategijama koje su usko povezane s raspolozivim znanji-
ma i resursima organizacije.

Razlikujemo direktne i indirektne pristupe medunarod-
noj prodaji. U praksi je gotovo nemoguce koristiti samo jedan
pristup, pa se obi¢no koriste razli¢ite kombinacije.

11.3.1. Indirektni pristupi medunarodnoj prodaji

Smatra se da se viSe od pola svjetske trgovine realizuje
putem razlic¢itih posrednika. Pri tome pojam posrednik oznaca-
va osobu ili organizaciju koja obavlja uslugu zastupanja izmedu
prodavaca i kupaca.

Razlikuje se vi$e vrsta posrednika.

Prodajni agent ili zastupnik u ime izvoznika (principala)
nudi njegove usluge i proizvode na inostranom trzistu, a zau-
zvrat dobija unaprijed ugovorenu proviziju. Kod odlucivanja o
ovakvom nacinu ulaska na medunarodno trziste, jako je vazno
provijeriti reputaciju i finansijski polozaj agenta. Nakon izbora
agenta obicno se potpisuje ugovor za probni period, propracen
obukom agenta koja se naj¢es¢e odrzava u maticnom proizvod-
nom pogonu ili sjedistu izvoznika. Cilj obuke je osigurati priliku
iskusnim prodajnim menadzerima da upoznaju agenta ne samo
s tehnickim svojstvima proizvoda/usluge nego i s organizacij-
skom kulturom i etickim kodeksom preduzeca.
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Distributeri djeluju razlic¢ito u odnosu na agente, jer oni
kupuju i prodaju robu i postaju njeni vlasnici, dok agenti rade
na principu provizije. Imajuci u vidu da distributeri djeluju sa-
mostalno kao nezavisni preduzetnici, oni odlucuju i o konac-
nim cijenama za krajnje korisnike. Sli¢no agentu, distributer ¢e
uglavnom biti lokalno poduzece ili pojedinac koji dobro poznaje
prilike i zahtjeve lokalnog trzista. Distributer je taj koji preuzima
sve rizike povezane s poslovanjem na izvoznom trzistu, ukljucu-
ju¢i nabavku i preprodaju robe, kao i rizike povezane s padom
lokalne potraznje i fluktuacije valuta.

Ono $to preduzece izvoznik mora odluciti je hoce li ko-
ristiti ve¢i dio manjih lokalnih distributera, mali dio velikih na-
cionalnih distributera ili samo jednog, ekskluzivnog distributera
za odredeno trziste.

Licenciranje je jos jedna mogu¢nost indirektnog ulaganja
odnosno izlaska na inostrana trzista. U ovom slucaju se pretpo-
stavlja da preduzece nudi jedinstvene proizvode ili procese, za-
Sticene patentom, a koje inostrani partner Zeli. Licenciranje je
pogodna opcija u uslovima kada je uspostavljanje sopstvenog
usluznog ili proizvodnog preduzeca povezano s visokim trosko-
vima ili postoji izrazita politicka nestabilnost u zemlji domaci-
na. Kod licenciranja, definisani standardi kvaliteta bi trebali biti
sastavni dio sporazuma o licenciranju i potrebno ih je redovno
kontrolisati. Vecini najpoznatiji licencirani proizvod, dostupan
$irom svijeta, je Coca-Cola.

Fransiza je sli¢cna mogucnost izlaska na inostrano trziste
odnosno razvijeniji oblik licence u kojem kupac fransize od nje-
nog prodavca ne kupuje samo odredena prava ve¢ pristaje po-
slovati prema uslovima koje propisuje prodavac. Uz ustupljena
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prava korisc¢enja intelektualnog vlasnistva, predmet fransiznog
poslovnog odnosa ukljucuje i cijeli poslovni model odnosno
know-how. Radi se o dugoro¢nijem poslovnom odnosu gdje je
nuzno pridrzavati se strogih pravila koja propisuje davalac fran-
$ize. Primalac fransize uziva prednosti koje sa sobom donosi
uhodani poslovni model i kupcima prepoznatljivo ime, $to sma-
njuje poslovni rizik, dok davalac fransize dobija naknadu najce-
$¢e u vidu jednokratnog pocetnog ulaganja, kao i kontinuirani
procentualni udio u prihodu primaoca fransize. Za razliku od
licenci, koje su prikladnije za fizicke proizvode, fransize se vise
koriste u sektoru usluga. Najpoznatija svjetska fransiza je ame-
ricki lanac restorana brze hrane McDonalds.

11.3.2. Direktni pristupi medunarodnoj prodaji

Direktni pristupi se odnose na oblike izlaska na meduna-
rodno trziste koji se zasnivaju na prodajnim naporima sopstve-
nog prodajnog i drugog osoblja preduzeca.

Predstavnistvo moze biti prodajna ili proizvodna organi-
zacija ili oboje. U praksi je uobicajeno da preduzeca izvoznici
pocinju svoje inostrano poslovanje s agentima, a zatim kao sle-
deci korak otvaraju svoje prodajna predstavnistva s ogranicenim
brojem zaposlenih.

Kada prodajno predstavnistvo postane profitabilno i sa-
moodrzivo, moze se razmisljati i o otvaranju proizvodog pred-
stavni$tva. Najvazniji razlog za osnivanje proizvodnog predstav-
nidtva je povecana potraznja za proizvodom koju nije moguce
pokriti postoje¢im proizvodnim kapacitetom. Motiv mogu biti i
necarinska ogranicenja u odredenim zemljama kao i nizi troskovi.
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Potencijalni nedostatak se sastoji u ¢injenici da ekonomska i po-
liticka nestabilnost u zemlji moze prouzrokovati problem izvan
kontrole mati¢nog preduzeca.

Zajednicko ulaganje je slozenija vrsta medunarodne sa-
radnje kad obi¢no dva, ali ponekad i vise preduzeca, proizvode i
prodaju proizvode na zajednickoj osnovi.

Zajednicka ulaganja su obic¢no vise zastupljena u sektoru
prometa, gradevini i visokim tehnologijama. Sporazumi o zajed-
nickim ulaganjima su finansijski isplativi bududi da je trosak ra-
zvoja podijeljen, ali se mogu javiti i neslaganja medu partnerima.

Direktna prodaja podrazumijeva da ¢e preduzece samo
preuzeti odgovornost za uspostavljanje kontakta s potencijalnim
inostranim korisnicima. Direktnom prodajom na medunarod-
nom trzistu preduzece zadrzava kontrolu nad cijenama, postpro-
dajnim usluzivanjem i sli¢no, koju je nemoguce osigurati u istoj
mjeri kad se na inostranom trzi$tu nastupa putem posrednika.
Direktna prodaja na medunarodnom trzistu je dozivjela velika
unapredenja zahvaljuju¢i digitalizaciji. U kontekstu izlaska na
medunarodno trziste digitalizacija pruza brojne prilike za dose-
zanje kupaca na udaljenim trzi$tima uz znatno nize troskove.

Oni koji se odluce za direktnu medunarodnu prodaju
putem digitalnih kanala, ili e-trgovinu, trebaju posebno voditi
racuna o faktorima kao $to su isporuka, carine, porezi i ostali
troskovi, razlike u jezicima i kulturi, nacini pla¢anja i valute.

11.4. Upravljanje medunarodnom prodajom

Strukturiranje prodajne organizacije je prva stvar koju je
potrebno urediti nakon odluke o direktnoj prodaji inostranim
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kupcima uz pomo¢ sopstvenog prodajnog osoblja koje djeluje na
lokalnom trzistu.

Preduzeca na lokalnom nivou obi¢no organizuju prodaju
zasnivajuci je ili na proizvodima ili pojedinim segmentima kli-
jenata ili na geografskom principu. Nakon $to preduzece prema
odabranim kriterijima defini$e svoje najvaznije klijente, javlja
se potreba za imenovanjem osobe koja ¢e obavljati funkciju key
account managera (menadzZer za kljucne kupce) i koja ¢e brinu-
ti i upravljati odnosom s velikim kupcima. U medunarodnim
okvirima key account manager postaje Global Account Manager
— osoba koja postaje odgovorna za sve operacije i poslovni odnos
s najvec¢im klijentima nezavisno u kojem dijelu svijeta klijenti
poslovali.

Slededi izazov je izbor i zaposljavanje prodajnog osoblja.
Tu treba uzeti u obzir razliciti nivo i kvalitet obrazovanja u zavi-
snosti od zemlje $to ¢e uticati i na opstu raspolozivost i kvalitet
ljudi koje je moguce regrutovati i zaposliti za odredene prodajne
pozicije. Nakon §to prodajni menadzeri obave regrutovanje i iz-
bor kadrova, pristupa se oblikovanju programa obuke prodajnog
osoblja.

Nakon selekcijskih i edukacijskih izazova treba se osvr-
nuti i na izazove povezane s evaluacijom i nagradivanjem prodaj-
nog osoblja. Kada je rije¢ o evaluaciju nije jednostavan zadatak
utvrditi standarde koji odgovaraju privrednom stanju na trzistu
odredene zemlje, a uz to se javljaju i izazovi kulturoloske prirode.
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12. PRODAJA U DIGITALNOM DOBU

Internet je, zahvaljujuci svojoj popularnosti i eksponen-
cijalnom rastu broja korisnika u poslednjih dvadesetak godina,
postao neizostavan c¢inilac u svakodnevnom poslovanju. Inter-
net je u velikoj mjeri promijenio i ubrzao svakodnevnu komu-
nikaciju i potragu za informacijama. U pocetku se prisutnost na
internetu uglavnom svodila na pruzanje osnovnih informacija
o preduzecu, vremenom se internet poceo koristiti za primanje
narudzbi i kupovinu putem internet prodavnica ili veb-$opova.

Nove digitalne tehnologije kao vazan infrastrukturni ¢i-
nilac savremenih ekonomija su kroz vrijeme znacajno povecale
efikasnost prodajnog osoblja i omogucile ve¢i nivo usluzivanja
klijenata. Novija tehnoloska dostignuca znacajno potpomazu i
ubrzavaju proces trazenja novih klijenata, kao sto su i omogucila
potpunu automatizaciju odredenih djelova prodajnog procesa.

12.1. Upotreba internet trazilica i drustvenih mreza u prona-
lasku potencijalnih kupaca

Danasnji proces trazenja potencijalnih klijenata najcesce
zapocinje na internetu, uz kori$¢enje neke popularne trazilice
(npr. Google-a).

S obzirom na veliku koli¢inu raspolozivih informacija,
preporucljiv je sistematican pristup internet pretrazivanju, kako
bi se cijeli proces obavio §to efikasnije. Navedeni proces u potpu-
nosti je kompatibilan s tzv. prodajnim lijevkom. U prvom koraku
potrebno je odrediti osnovne kriterijjume pretrazivanja odnosno
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odrediti unutar koje djelatnosti ili industrije ¢e se obavljati pre-
trazivanje. U sledecem koraku raspolaze se, vise ili manje, opse-
znim spiskom preduzeca. Ako kriterijumi pretrazivanja u pret-
hodnoj fazi nisu bili dovoljno precizno odredeni, inicijalni popis
moze sadrzati i preduzeca koja ne pripadaju relevantnoj indu-
striji ili djelatnosti. U tom slucaju, potrebno je ponoviti pretragu
uz preciznije navedene kriterijume.

Kada je rije¢ o pretrazivanju putem neke internet trazili-
ce treba u obzir uzeti i marketinske moguc¢nosti koje firme poput
Google-a nude svojim klijentima. Pomo¢u Google Adsa moze se
uticati na rangiranje na stranicama s rezultatima pretrazivanja.
Iz pozicije prodavca koji trazi informacije o potencijalnim kup-
cima, treba znati da najbolje rangirana preduzeca nisu nuzno i
najbolje kvalifikovani potencijalni kupci. Za razliku od uobicaje-
nog pretrazivanja koje radimo svakodnevno za razli¢ite potrebe,
ovdje je potrebno analizirati rezultate i na narednim stranicama,
a ne iskljucivo se zadrzavati samo na prvoj prikazanoj.

U trecem koraku se raspolaze uze selekcioniranim spi-
skom potencijalnih kupaca za koje se radi detaljnija analiza po-
slovanja, boniteta i drugih relevantnih pokazatelja. Drugim ri-
je¢ima, u ovom se koraku bavimo kvalifikovanjem kupaca. Pro-
nalazak detaljnih izvjestaja o poslovanju nekog preduzec¢a moze
biti vrlo zahtjevan, i u tom slu¢aju su korisni su specijalizovani
digitalni servisi koji nude informacije o bonitetu firmi.

U Cetvrtom koraku se na osnovu prethodne analize utvr-
duje uzi izbor preduzeca odnosno potencijalnih kupaca po osno-
vi definisanih kriterijuma (npr. nepostojanje blokade, broj zapo-
slenih ve¢i od 10 i dr.) odnosno odreduju se prioritetni kupci.
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Na kraju, u poslednjem koraku, potrebno je do¢i do in-
formacija o osobi pogodnoj za uspostavljanje kontakta. Ako pre-
duzece ima svoju korporativnu stranicu, velika je vjerojatnoca da
su na njoj navedene i informacije o menadzmentu ili osobama
zaduZenim za nabavku. Nakon pronalaska odgovarajuce osobe,
moze joj se inicijalno pristupiti imejlom ili na neki drugi nacin.

12.2. Uloga interneta u pripremi prodajnog susreta i
prezentiranju rjesenja

Internet kao neiscrpni izvor novijih informacija pruza
prodavcu razne vazne informacije, narocito o trzi$nim trendo-
vima i konkurenciji, koje su neophodne prilikom interakcije s
kupcem.

Digitalne tehnologije se mogu koristiti i za potrebe pro-
dajne prezentacije. Prilikom prezentiranja reference preduzeca ili
demonstriranja proizvoda moze se koristiti video prenos (engl.
video streaming) s nekog javnog video servisa ili servera svog pre-
duzeca.

Demonstracija proizvoda ili usluge moze se sprovesti i
pomocu specijalno razvijene aplikacije pokrenute na nekom pre-
nosnom uredaju.

Takode, umjesto koris¢enja klasicne PowerPoint prezen-
tacije moze se koristiti online prezentacijski alat Prezi. Prezi pre-
zentacije su efikasnije, zanimljivije i uvjerljivije od onih pripre-
mljenih u PowerPointu.

Za vrijeme prezentacije rjeSenja, ali i kasnije kod otkla-
njanja prigovora, prodajni sektor moze koristiti i CRM sistem
kao izvor informacija o ponudenim proizvodima odnosno za
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pristupanje detaljnoj tehnickoj specifikaciji proizvoda ili pripa-
daju¢im nacrtima.

Bitan ¢inilac kompetencije prodajnog osoblja su prodaj-
ne i pregovaracke vjestine. Pored klasi¢nih treninga koji se mogu
organizovati unutar preduzeca, ili za te potrebe angazovati speci-
jalizovana obrazovna institucija, danas je prodajnom osoblju na
raspolaganju niz digitalnih mogu¢nosti, kao $to su razni video
zapisi na YouTube.

Uz to, putem digitalnih kanala moguce je pristupiti razli-
¢itim formalnim prodajnim edukacijama koje se nude komerci-
jalno ili u sklopu otvorenog pristupa.

12.3. Koriscenje digitalnih resursa za otklanjanje prigovora i
zakljucenje prodaje

Ukaze li se potreba, prodavac se prilikom otklanjanja pri-
govora moze koristiti internetom i s njim povezanim digitalnim
moguc¢nostima da bi potkrijepio svoje tvrdnje odredenom doku-
mentacijom, poput teksta garancije proizvoda, ili nekim drugim
sadrzajem.

Novija istrazivanja isticu da su recenzije proizvoda sve
vaznije pri izboru proizvoda, a $to je posebno naglaseno kod tzv.
milenijumske generacije i kod online kupovina.

U fazi zakljucenja prodaje, umjesto potpisivanja klasic-
nog Stampanog ugovora ili sporazuma, kupac moze elektron-
skim potpisom ovjeriti potrebnu dokumentaciju. Takode, putem
specijalizovanih aplikacija ili veb-stranica mogu se sprovesti i
druge aktivnosti koje se ticu zakljucenja prodaje, kao $to je po-
tvrda narudzbe, zavrsetak kupovine nakon nacelno postignutog
dogovora i sl.
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12.4. Digitalne mogucnosti i automatizacija prodajnog
procesa

Upotreba digitalnih moguc¢nosti prodaje na trzistu po-
slovne potrosnje dozivjela je evoluciju u poslednjih dvadesetak
godina. Na samom pocetku, preduzeca su prihvatila elektronsku
postu kao novi oblik komunikacije a nakon toga su uslijedile in-
ternet odnosno veb-stranice na kojima su preduzeca prezento-
vala sebe i svoju ponudu. S napretkom tehnologije pojavljuje se
i online prodaja; elektronska posta je postala standardni komu-
nikacioni format.

Preduzeca koriste razlicite aplikacije i platforme dostup-
ne na internetu, a neka su razvila i zatvorene racunarske mreze
sa svojim dobavljacima i klijentima (ekstranet), koje se oslanjaju
na interni informacioni sistem (intranet) i op$tu internet infra-
strukturu.

S obzirom na to da se prodajni proces sastoji od niza in-
terakcija izmedu prodajnog osoblja i klijenta, internet, kao ko-
munikacioni kanal, moze taj proces ubrzati odnosno podici nje-
govu efikasnost, narocito kada je rije¢ o ponovljenoj kupovini

Digitalna tehnologija omogucava i napredniju razmje-
nu informacija i dokumenata. Na primjer, ako su informacioni
sistemi prodavca i kupca direktno povezani, onda govorimo o
postojanju ekstraneta. U tom slucaju, prodavac moze imati uvid
u stanje zalihe artikla koji narucuje i u svakom trenutku moze
vidjeti i status svoje narudzbe. Uz to, sva razmjena dokumenata
(otpremnica, faktura) moze se obaviti unutar spojenih informa-
cionih sistema, bez potrebe za umetanjem dokumenata u elek-
tronsku postu.
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Elektronska razmjena dokumenata omogucava znacajno
smanjenje dijela operativnih troskova, povecanje produktivno-
sti pa se smanjuje mogucnost greSaka. U praksi se elektronska
razmjena najviSe koristi za sledece vrste dokumenata: narudzbe,
potvrde narudzbi, otpremnice i racune (fakture).

Ubrzavanju prodajnog procesa znacajno doprinosi i im-
plementacija online kataloga i veb-prodavnica.

Katalozi u digitalnom obliku su u velikoj mjeri u drugi
plan stavili stampane kataloge. Digitalnim katalozima (u pdf for-
matu, formi veb-stranice ili kao posebno razvijena aplikacija) se
prije svega ostvaruju znacajne ustede zbog eliminacije troskova
$tampe i distribucije. Medutim, izrada digitalnog kataloga so-
bom povlaci troskove oblikovanja i preloma, ali su ti troskovi, u
krajnjem, nizi od troskova produkcije i stampe kataloga. Takode,
digitalni oblik kataloga omogucava jednostavne i brze izmjene
u sadrzaju, dodavanje novih artikala u ponudu, brisanje starih i
jednostavno azuriranje cijena. Uz povezivanje s internim infor-
macionim sistemom, ovakav katalog moze ukljucivati i informa-
cije o stanju zaliha artikala u realnom vremenu.

Uz manju tehni¢ku nadogradnju, ovakav katalog se moze
pretvoriti u internet prodavnicu odnosno moze omoguditi kli-
jentima narucivanje artikala, bez potrebe za kontaktiranjem pro-
dajnog osoblja ili odlaska na lokaciju dobavljaca.

12.5. Digitalne mogucnosti za usluzivanje kupaca

Upotreba digitalnih rjeSenja moze pomo¢i u odgovara-
ju¢em usluzivanju klijenata koje se ¢ini veoma bitnim za uspo-
stavljanje i odrzavanje dugoro¢nih poslovnih odnosa i razvijanje
partnerstva.
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Sistem ekstraneta spada u temeljne alate pomocu kojih
se klijentima pruzaju dodatne usluge. Recimo, uvidom u zalihe
proizvoda mogu se planirati naredne isporuke odnosno klijent
moze signalizirati dobavljacu potrebu za skorom proizvodnjom
odredenog artikla. Uz to, korisnost ekstraneta je dobro prepo-
znata i u kontekstu dobavljaca trgovackih lanaca. Uvidom u
dinamiku prodaje odredenog artikla, dobavlja¢ moze osigurati
blagovremene isporuke da bi se izbjegla situacija prazne police,
¢ime se sprecavaju gubici u prodaji.

Digitalna tehnologija unapreduje i komunikaciju pro-
davca s klijentom, a znamo ve¢ da je komunikacija glavni fak-
tor povjerenja i dobrog medusobnog odnosa. Pored standardne
elektronske poste, sve se vise koriste video ili veb-konferencije
odnosno daljinsko povezivanje videom i zvukom putem racu-
nara.

Komunikacija putem video ili veb-konferencije smanjuje
potrebu za susretima uzivo s klijentima i poslovnim partnerima,
smanjuje potrebu za putovanjem odnosno ubrzava komunika-
cijski proces. Medutim, kada je rijec o osjetljivim ili vrlo vaznim
temama i dalje se preferira sastanak uzivo. Kada je rije¢ o video
ili veb-konferenciji tesko je pratiti neverbalnu komunikaciju, a
upravo ona, narocito u kontekstu prigovora, moze odati je li ver-
balna komunikacija iskrena ili nije.

Danasnja tehnologija omogucava i rad na zajednickom
dokumentu.

Automatizacija i upotreba tehnologije sve je izrazenija i
u korisnickoj podrsci koju preduzeca pruzaju putem interneta.
Sve vise se uvodi automatizacija razli¢itih procesa, §to rezultira
manjom potrebom za stru¢nim osobljem. Uz to, sve vise su u
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upotrebi tzv. chat botovi odnosno posebno razvijene aplikacije/
program za komunikaciju s kupcima, koje se oslanjaju na tehno-
logiju vjestacke inteligencije

12.6. Sistem digitalne nabavke i kupovine

Digitalna nabavka spada u podrucje elektronske trgovine
odnosno rijec je o sistemu koji podrazumijeva nabavku proizvo-
da i usluga putem digitalne platforme. Pri tome moze se govoriti
o dva glavna pristupa.

Prvi pristup podrazumijeva da klijent kupuje proizvode
i usluge drugih poslovnih subjekata pristupajuci njihovim inter-
net stranicama i koriste¢i njihove internet prodavnice ili druge
sisteme.

Drugi pristup podrazumijeva razvoj sopstvenog sistema
baziranog na internet tehnologijama koje koriste dobavljaci za
komunikaciju, upuéivanje ponuda i nadmetanje s drugim do-
bavlja¢ima. Takav se sistem najcesce koristi prilikom godisnjih
pregovora o cijenama i uslovima isporuke. Najcesce je rije¢ o
veb-aplikaciji, kojoj je pristup zasticen kombinacijom korisni¢-
kog imena i lozinke.

Da bi mogao ucestvovati, klijent ¢e prodajnom predstav-
niku omoguditi pristup. Umjesto izrade ponude u svom formatu,
prodajni predstavnik mora popuniti obrazac s trazenim poda-
cima koji je definisao klijent. Na taj se nacin, zbog standardizo-
vanog i elektronskog formata, klijentu smanjuje vrijeme potreb-
no za obradu i poredenje ponuda razlicitih dobavljaca. Nakon
poredenja ponuda, klijent se moze odluciti za dodatne, klasi¢ne
pregovore s ponudac¢ima koji su usli u uzi izbor.
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Online kupovina putem internet trgovina ili veb-$opova
je ve¢ ustaljena praksa na trzistu krajnje potrosnje, a zadnjih go-
dina razvijaju se i mobilne aplikacije koje omogucavaju direktnu
kupovinu.

Kada je rije¢ o digitalizaciji na trzistu krajnje potrosnje,
treba spomenuti i razvoj interneta stvari. Rijec je o konceptu koji
podrazumijeva internet spajanje razlicitih uredaja uz nadograd-
nju njihove funkcionalnosti. Dodatna funkcionalnost omogucu-
je i unapreduje upotrebnu vrijednost i prakti¢nost uredaja, a, s
druge strane, pruza preduze¢ima uvid u ponasanje i navike po-
trosaca.

U trazenju najpovoljnijeg ponudaca, odnosno dobavlja-
¢a, preduzeca sve ceSce koriste i internet nadmetanja odnosno
aukcije. U poslednje vrijeme su na trzistu poslovne potrosnje sve
popularnije tzv. reverzne ili inverzne aukcije odnosno aukcije
kod kojih najniza ponuda pobjeduje.

Dok klasi¢nu aukciju organizuje prodavac ili specijali-
zovana organizacija (npr. aukcijska kuca), reverznu aukciju or-
ganizuje kupac. Prema nekim iskustvima, u odnosu na klasic-
nu nabavku, reverzna aukcija donosi visestruke koristi u obliku
finansijskih usteda, skracivanja vremena potrebnog za sprovo-
denje procesa nabavke i doprinosi vecoj transparentnosti cjelo-
kupnog procesa. Medutim, ono $to reverznu aukciju ¢ini toliko
korisnom s aspekta klijenta, jeste ¢injenica da ucesnici ponekad
vrlo emotivno pristupe nadmetanju, nastojeci da ne izgube, $to
moze rezultirati i niZom cijenom od inicijalno planirane. Obra-
zac ponasanja ucesnika vrlo je slican onome pri klasi¢noj aukciji
odnosno aukciji u kojoj se podize cijena.
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12.7. Uloga drustvenih medija u prodajnom procesu

Drustvenim medijima (engl. social media) nazivamo di-
gitalne alate namijenjene stvaranju i dijeljenju sadrzaja, komu-
nikaciji, saradnji i razvoju odnosa medu povezanim i meduza-
visnim mrezama pojedinaca, zajednica i organizacija. Razvoj
drustvenih medija narocito se intenzivirao u zadnjih desetak
godina, kada dolazi do svojevrsne tehnoloske i upotrebne evo-
lucije interneta, $to se u literaturi ¢esto navodi kao prelaz iz Web
1.0 u Web 2.0. Za prvu verziju veba bila je znacajna korisnicka
konzumacija sadrzaja, u drugoj verziji korisnici postaju i kreato-
ri sadrzaja koji medusobno dijele, a i cijela dinamika koriS¢enja
interneta se uveliko mijenja. Dodatan podsticaj svemu tome dala
je i popularizacija mobilnih uredaja i razvoj mobilnog interneta.

Drustveni mediji imaju vise pojavnih oblika a svakako
najpopularnije su drustvene mreze, poput Facebooka i LinkedI-
na i razliciti servisi za dijeljenje videa i fotografija, kao $to su
Youtube i Instagram.

Zbog svoje radirenosti i sveobuhvatnosti, drustveni me-
diji su zanimljivi i s aspekta prodaje odnosno moze se govoriti
o njihovom uticaju na sve faze prodajnog procesa. Istrazivanja
pokazuju da potrosaci i korporativni kupci cesto koriste drustve-
ne medije kao izvor informacija o proizvodima koje namjeravaju
kupiti. Zato je bitno da preduzece prodavca gradi aktivnu prisut-
nost u drustvenim medijima, kako bi do potencijalnih kupaca
dosle odgovarajuce informacije.

Servis Youtube je poznat po brojnim video kanalima na
kojima se objavljuju recenzije proizvoda, dok se putem Instagra-
ma obavlja promocija razli¢itih proizvoda i usluga. Zahvaljujuci
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ovom fenomenu razvio se marketing putem uticajnih osoba ili
zv. influencer marketing. Sustina ovog marketinskog pristupa je
da preduzeca, umjesto komunikacije s ciljnim trzistem, svoje
komunikacione napore usmjeravaju na pojedince, vlasnike po-
pularnih profila i kanala, pri ¢emu se racuna na njihov potenci-
jalni uticaj na osobe koje prate njihove aktivnosti u drustvenim
medijima.

Neke od platformi drustvenih medija omogucuju prodaju
proizvoda i usluga, kao i novcane transakcije, poput mogucnosti
placanja koju je Facebook za neke zemlje uveo na Messengeru.
Takode, Facebook kroz servis Marketplace nudi privatnim ko-
risnicima oglasavanje prodaje proizvoda i usluga, a servis Face-
book Business nudi mogu¢nost prodaje poslovnim korisnicima.

Preduzeca se drustvenim medijima cesto koriste i za pru-
zanje korisnicke podrske. Drustveni mediji omogucavaju uspo-
stavljanje brze i efikasne komunikacije, uz visoku nivo interak-
cije, $to je vidljivo i drugim korisnicima. Na taj se nacin stvara
bolji opsti dojam o preduzecu odnosno to rezultira pozitivni is-
kustvom kupca.

Navedeno podrazumijeva i intenzivan angazman dobro
obucenog prodajnog ili marketinskog osoblja ili, ako preduze-
¢e ne raspolaze dovoljnim brojem digitalno obrazovanih zapo-
slenih, angazman specijalizovane, digitalne agencije, u funkciji
community managera (komjuniti menadzera). Zadatak commu-
nity manager je usmjeravanje komunikacije s korisnicima, ali i
pripremanje i objavljivanje relevantnog sadrzaja na odredenim
platforama drustvenih medija. Dakle, njegova uloga nije ekspli-
citno prodajnog karaktera.
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12.8. Prodajni profesionalac za 21. vijek

Internet i digitalne tehnologije imaju znacajan uticaj na
prodaju i prodajni proces, ali i na potraznju za prodajnim oso-
bljem. S jedne strane, automatizacija procesa ¢ini prodaju efika-
snijom, a s druge strane, smanjuje se potreba za licnim angazma-
nom prodajnog osoblja, posebno u viSe rutinskim prodajnim
aktivnostima. Uz to, od prodajnog osoblja ocekuje se poznavanje
i kori$¢enje naprednih tehnologija u svakodnevnoj interakciji s
klijentima.

Dostupne i Siroko rasprostranjene mogucnosti aktivnog
trazenja informacija putem interneta rezultiraju bolje informi-
snim i kompetentnijim kupcima, $to dodatno naglasava potrebu
razvijanja transparentnih odnosa baziranih na medusobnom po-
vjerenju. To znaci da kod dobro informisanih kupaca, prodavci
koji se sluze prodajnim trikovima i zavaravaju¢im prodajnim
tehnikama nemaju gotovo nikakve $anse. I ne samo kod njih,
nego i kod svih drugih kojima ¢e takva loga iskustva biti objavlje-
na, putem drustvenih mreZa ili negativnih recenzija na mjestima
koja to omogucavaju.

Dalji razvoj elektronske trgovine, bilo da je rije¢ o prodaji
putem veb-stranice ili mobilnih aplikacija te rastu¢a implemen-
tacija samousluznih naplatnih uredaja u maloprodaji smanjice
donekle potrebu za prodajnim osobljem, a posebno onim nizih
kvalifikacija. Ipak uvijek e biti potreban neko ko ¢e kupcima
pruziti podrsku u slu¢ajevima kada se dogodi nesto nepredvidivo
u vezi sa isporukom ili performansama isporucenog proizvoda.

str. | 157



Obuka i edukacija za deficitarna zanimanja u industriji knjiga

Povecanje mobilnosti zasigurno je jedan od znacajnijih
trendova. Uz koriS¢enje prenosnih uredaja moguc¢ je pristup slu-
zbenoj elektronskoj posti, veb-konferencijama, intranetu i dru-
gim servisima, ¢cime su prodajnom predstavniku na raspolaganju
svi kancelarijski resursi bez obzira gdje se nalazio.

Zbog siroke popularnosti aplikacija na pametnim telefo-
nima i tabletima, mozemo ocekivati i njihov daljnji razvoj i na
trzistu poslovne potro$nje odnosno sve intenzivnije koristenje
mobilnih platformi za interakciju, narucivanje i procesiranje na-
rudzbi.

Nedavna istrazivanja su pokazala da u vezi sa pitanjem
preferencija prema dozivljaju i iskustvu s kupovinom nema veli-
ke razlike izmedu potrosaca na trzistu krajnje potro$nje i profe-
sionalnih kupaca na trzi$tu poslovne potrosnje. Dakle, mozemo
zakljuciti da i na njih djeluju i drugi faktori, pored cijene i uslova
isporuke odnosno prodaja i dalje ostaje aktivnost koja ukljucuje
emocije, bez obzira na sve ve¢u upotrebu tehnologije.
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13. INDUSTRIJA KNJIGA

Pod pojmom knjige podrazumevaju se objavljena knjize-
vna djela - romani, pripovijetke, pjesme, drame, ali i nau¢ne knjige,
publicistika, sve vrste udzbenika itd. Knjiga moze biti umjeticko
djelo, ali i medij komunikacije - instrument preno$enja saznanja.
Funkcija knjige kao medija je umnozavanje, distribucija i ocuvanje
znanja i ideja koje su u knjigama pohranjene, a cilj je stvaranje
intelektualnog kapitala.

Knjiga se smatra osnovnim sredstvom i indikatorom
kulturnog razvoja. Vazna je njena uloga u procesu kulturne ko-
munikacije unutar jedne nacionalne kulture, ali i na nivou me-
dunarodne kulturne saradnje. Medutim, stvaranje i razvijanje
kulturnih i ¢italackih potreba neophodan je preduslov za ostva-
rivanje procesa knjizevne komunikacije. Zato je neophodno da
se mjerama kulturne politike na nacionalnom i medunarodnom
nivou uti¢e na stvaranje i negovanje citalackih navika.

Izdavastvo je djelatnost izdavanja i distribuiranja $tam-
pane, audio-vizuelne i elektronske grade namijenjene javnosti.
Izdavastvo kao industrija ima vaznu ulogu u svjetskoj ekonomiji.
Dio je rastuce industrije nastale na znanju, a bavi se intelektual-
nim vlasnis$tvom i autorskim pravima.

Izdavastvo kao djelatnost svojom produkcijom konzer-
vira postojece kulturne vrijednosti, ali ih i dograduje. Zato, ono
ima dvije uloge - trzi$nu i kulturnu. Proizvod izdavacke djelat-
nosti — knjiga - mora se plasirati na trziste, te se u svrhu proda-
je, mora efikasno obratiti potencijalnom kupcu. Knjiga takode
ima dvojaku funkciju: privrednu i kulturnu, jer je upravo knjiga
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osnovno sredstvo za ocuvanje jezickog i kulturnog identiteta na
nacionalnoj osnovi, i kulturne raznolikosti na globalnoj.

13.1. Marketing miks u izdavackoj djelatnosti

U primjeni na izdavacku djelatnost elementi marketing miksa
podrazumevaju sledece:

1. Proizvod

e Sustina proizvoda - kvalitet samog izdanja;

e Brend - ukupna percepcija konzumenata i potencijalnih
konzumenata o izdavackoj ku¢i (Jacanje brenda je samo
jedan od nacina da se postigne razlicitost u odnosu na
druge izdavacke kuce i konkurentske kulturne organiza-
cije.);

e Kvalitet — meritorni sadrzaj;

e Tiraz

¢ Dodatne usluge - dodatna korist za ¢itaoca koja proizlazi
iz kupovine knjige.

2. Cijena
e Vrste i uslovi prodaje

Odnos cijene i stepena zadovoljenja kulturnih i saznajnih
potreba citalaca

Uslovi za kreditiranje

Sistemi rabata i popusta

Drugi cjenovni podsticaji

Nov¢ani iznos cijene koji treba da bude postavljen tako
da motivise na kupovinu i da omoguc¢i izdavacu planira-
ni profit
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3. Distribucija
e Kanali prodaje

e 6 o o o o o o th

Logistika

Promocija
PR

Publicitet

Oglagavanje

Besplatni oglasi

Mjere za unapredenje prodaje

Li¢na prodaja, akviziterstvo

Gradenje imidza

Promotivne poruke na koricama knjiga

5. Ljudi

e o o o _c\

Kao spoljasnji faktor - ¢itaoci tj. kupci knjiga

Kao unutrasnji faktor — zaposleni (struktura zaposlenih

izdavacke kuce)

Saradnja sa autorima i honorarno angazovanim saradni-

cima

Pakovanje
Graficka oprema knjige

Format
Povez
Informacije na koricama
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7. Vrijeme

e Kao spoljasnji faktor: optimalni datum objavljivanja

e Kao unutrasnji faktor: upravljanje procesom produkcije
knjiga

8. Profit
e Kalkulacija troskova
e Troskovi autorskih prava

Promocija je veoma vazan element marketing miksa po-
sebno u izdavackoj djelatnosti, jer upravo promocija predstavlja
nacin na koji se knjiga priblizava ¢itaocima. Zadatak promocije
je stvaranje imidza izdavacke kuce, informisanje, ubjedivanje i
motivisanje citalaca na kupovinu. U praksi domacih izdavaca
uglavnom se koriste isti oblici promocije za sva izdanja, bez ob-
zira na Zanr, oblast ili ciljnu grupu kojoj su namenjena. Takode,
uglavnom se koriste isti kanali prodaje, kao i najjeftinije moguc-
nosti promocije, poput organizovanja konferencija za stampu i
saopstenja za medije. Cesto se koriste i akcijske prodaje pojedi-
nih izdanja najcesce preko klubova ¢italaca.

Tako je krajnji cilj prodaja knjige, kroz marketinsku kam-
panju marketinski stru¢njaci potencijalnim kupcima plasiraju
pricu. Ta prica moze sadrzati avanturu, Zelju, ugodaj, iskustvo,
ulazak u drugi svijet, misteriju, li¢ni razvoj, informaciju, znanje,
pomoc¢ i mnostvo drugih emocija. Knjiga je dakle, iluzija i stvar,
predmet i proizvod, osjecaj i prica koju treba prodati. Medutim,
knjiga danas nailazi na veliku konkurenciju u svim drugim me-
dijima pa su izdavaci primorani biti u stalnoj potrazi za novim
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naslovima (sadrzajem), ali i novim formatima, dizajnom naslov-
nice, vrstama korica i papira, veli¢inom slova, proreda itd.

Citanje ima mo¢ promjene; promjene ljudi, ali i promje-
ne drustva. Ulaskom svjetskih medijskih preduzeca u izdavastvo
knjiga, ¢itanje je nametnuto i ima mo¢ diktiranja trendova. Po-
mocu marketinskih alata, autori i marketingki stru¢njaci u naj-
vecim svjetskim izdavackim ku¢ama odreduju mogucnost pla-
smana odredene knjige na trziste. To dovodi do zakljucka kako
se trendovi uvoze s razvijenijih trzista knjiga.

Cesta greska izdavaca je $to vec¢inu marketingkih aktiv-
nosti posvecuju Sund literaturi, jer smatraju da nema kvalitet da
se sama proda, dok vrlo malo aktivnosti posvecuju kvalitetnim
djelima, smatrajuci da se ona prodaju sama od sebe. Takode, iz-
davaci ne sprovode istrazivanja trzista te zato ne znaju kakve sa-
drzaje potencijalni kupci Zele citati, $to vodi losoj prodaji objav-
ljenih naslova.

Razlog kupovine knjige moze biti: izgled korica, sadrzaj,
izlozenost na prodajnom mjestu, preporuka drugog kupca, cije-
na, oglasavanje, prikaz knjige koji su vidjeli ili ¢uli, autor djela,
intervju s autorom u medijima, uvrstavanje knjige na listu best-
selera, preporuka prodavaca itd. Takode, ispreplitanjem knjiga
i svjetskih medija, razlog za kupovinu moze biti film ili serija,
slika poznate osobe koja je Cita, objavljivanje citata iz knjige na
drustvenim mrezama slavnih osoba, preporuke slavnih ljudi za
knjigu na drustvenim mrezama itd. Danasnje drustvo je sklono
vizuelno primamljivim stvarima te ¢e lijep izgled knjige uveliko
olaksati njenu promociju.
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13.2. Prodaja knjiga

Prodaja knjiga je zavr$na faza objavljivanja i znaci ispo-
ruku krajnjem potrosacu, odnosno ¢itaocu.

U novije vrijeme gotovo jedina Sema distribucije knjiga
bila je sljedeca: izdavac¢ - preduzece trgovina na veliko - kom-
panija maloprodaja - kupac. Medutim, danas su mogucnosti
prili¢no raznolike. Stvarno trziste formiralo je varijantni sistem
trgovine knjigama, nudedi razlic¢ite Seme prodaje, zavisno od
vrste publikacije i obracanju ¢itaocima u skladu sa finansijskim
mogu¢nostima izdavacke kuce i potencijalnog kupca.

Metode prodaje i metode stimulacije na trzistu knjiga su
iste kao i kod bilo koje druge prodaje. Danas se na trzistu knjiga
razmjena informacija vr$i kako direktnim metodama komuni-
kacije (direktna komunikacija, telefon, imejl), tako i indirektnim
(mediji, radio, televizija, direktni marketing, vizuelna sredstva).
Broj izvora informacija raste, koli¢ina informacija dobijenih iz
individualnog iskustva i licne komunikacije se smanjuje.

Direktna (licna) komunikacija

Li¢cno komuniciranje karakteriSe dvosmjeran proces i
usmjeravanje informacije na ciljanog kupca tj. ciljani trzi$ni se-
gment gdje se komunikacija najce$¢e odvija na nacin jedan na
jedan. Cilj masovnog oglasavanja je obavjestavanje potencijalnih
kupaca, dok je cilj licnog pristupa proces i realizacija prodaje. U
ovu grupu spadaju elementi direktne prodaje i direktnog marke-
tinga i digitalnog marketinga.
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Direktna (licna) prodaja spada u jedne od najstarijih pro-
fesija na svijetu i podrazumijeva jedan-na-jedan komunikaciju,
gdje prodavac uvjerava, informise, edukuje i podsti¢e kupovinu
odredenog proizvoda. Direktnom prodajom se zeli izgraditi kva-
litetniji i trajniji odnos s kupcem, jer kupac direktnom prodajom
dobija osjecaj dodatne neopipljive vrijednosti proizvoda. Najveci
prihodi se postizu direktnom prodajom pa bi izdavaci trebali in-
sistirati na poboljsanju iste.

Indirektni marketing je naziv za brojne promotivne aktiv-
nosti koje su bazirane na dvosmjernoj komunikaciji s ciljem re-
alizacije prodaje i distribucije. Targetiraju se samo pazljivo oda-
brani kupci preko razli¢itih medija, uspostavlja se direktna veza,
dobijaju se direktni odgovori o potrebama kupaca, o odredenom
proizvodu i njegovanju trajnih odnosa s kupcima. Ako izdavac
zna ciljno trziste za svoju novu knjigu, ima svoju bazu podataka
o postoje¢im i potencijalnim kupcima, preko direktnog marke-
tinga moze ostvariti ve¢inu prodaje.

13.2.1. Konkurencija u izdavackoj djelatnosti

Savremena promocija izdavackih proizvoda razvijena je
kao rezultat procesa takozvanog analognog marketinga cija je
sustina kopiranje ideja konkurenata, njihovo usavrsavanje i pri-
lagodavanje za sopstveni posao. Obi¢no u izdavackoj djelatnosti
nema istinske marketinske inovacije. Medutim, ova situacija je
takva i zbog specifi¢nosti poslovanja.

Jedna od glavnih metoda konkurentske borbe je cijena.
Medutim, cijena nije uvijek instrument djelotvorne konkuren-
cije: Zelja da se smanji cijena proizvoda, ratovi cijena i damping
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cijena prije ili kasnije dove$¢e ¢e do pogorsanja stanja u indu-
striji knjiga u cjelini, pod uslovom da se cijena smanjuje bez
odredenih radnji za smanjenje troskova. Istovremeno, smanjenje
cijene kostanja ¢esto dovodi do pogorsanja potrosackih karak-
teristika proizvoda: koriste se papir i boja nizeg kvaliteta, losija
tehnologija stampe i pripreme za stampu. To utice na percepciju
proizvoda od strane kupca, jer moderni kupac, birajuci knjigu,
ne bira najjeftiniji primjerak, ve¢ onaj koji je ugodno drzati u
rukama i lak je za citanje. Ako kupac Zeli ustedjeti novac prili-
kom kupovine knjige, najvjerojatnije ¢e upotrijebiti elektronsku
verziju publikacije od interesa koja se moze kupiti na Internetu,
ukljucujudi i besplatno. Kako isticu stru¢njaci trzista knjiga, sve
cesce se u sadasnjoj fazi tradicionalne stampane knjige kupuju za
sakupljanje, a taj ¢e se trend nastaviti i u budu¢nosti.

Jedan od nacina za postizanje uspjeha je aktivho pro-
movisanje samog izdavaca, njegovih proizvoda ili autora. Tri su
glavna smjera promocije na trzistu knjiga:

o Promocija trgovine usmjerena na prodaju knjiga i bibli-
oteke. Glavna svrha ovih alata je uspostavljanje partner-
stva s posrednicima - veletrgovackim i maloprodajama
knjiga.

o Promocija u saradnji - alati koje zajednicki prodaju izda-
vaci i kompanije za prodaju knjiga, a takode su usmereni
na krajnjeg kupca. Glavni cilj je uvjeriti kupca da u odre-
denom roku kupi knjigu ovog izdavaca na odredenom
mjestu prodaje.

e Promocija potrosaca - alati usmjereni na krajnjeg kupca.
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Danas medu izdavac¢ima nedostaje aktivne marketinske
politike, $to je rezultiralo time da kupci nisu dobro upoznati sa
samim izdavacem. Kona¢nu odluku o kupovini donose kupci u
trgovini, gdje se alati usmjeravaju na njih ne u ime izdavaca, ve¢
prodavca knjiga. Naravno, izuzetak je kada je mreza prodavca
knjiga u vlasnistvu izdavaca. To se posebno odnosi na male iz-
davace koji svoje proizvode prodaju u neovlas¢enim lancima za
prodaju knjiga i nezavisnim trgovinama, koji im mogu diktirati
svoje uslove bez mogucnosti marketinske komunikacije izmedu
izdavaca i kupca, §to je rezultiralo da je povezanost izdavaca sa
potencijalnim kupcima izgubljen.

Sa stanovi$ta izdavaca i prodavaca knjiga najpozeljniji
kanali za promociju su sljedeci:

o Ucesce autora u tematskim emisijama i drugim progra-
mima na centralnim televizijskim i radio kanalima;

» Objavljivanje autorovog intervjua u Stampi;

e Prioritetno prikazivanje i POS materijali u trgovinama;

o Ucesce na izlozbama i sajmovima;

o Oglasavanje na internetu, ukljucujudi natpise, blogove,
rad na drustvenim mrezama.

Konkurencija na trzi$tu knjiga vrsi se razli¢itim meto-
dama, ukljucujuci cjenovne i necjenovne elemente. Naravno, u
kriznoj situaciji, cjenovni rat je jedna od primarnih metoda kon-
kurentske borbe, ali ne mogu svi ucesnici trzista priustiti ucesce
u takvoj konkurenciji. Po pravilu su to velike organizacije koje
su sposobne smanjiti cijene zbog ekonomije obima, ali drugi,
manji izdavaci ne mogu se takmiciti sa gigantima. Cjenovni rat
prihvatljiv je samo kao privremena mjera.
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13.3. Prodajno-distributivne aktivnosti

Poslednje u nizu prodajno-marketinskih aktivnosti koje
dodaju vrijednost knjizi kao proizvodu su prodajno - distributiv-
ne aktivnosti. Zaposleni u prodaji najvrjedniji su resurs profitno
orijentisanog preduzeca. Zbog toga, glavni zadatak menadzera
prodaje jeste zaposljavanje sposobnih osoba kako bi uz trening,
motivisanje, ocjenjivanje i planiranje isti uspjeli stvoriti strateske
i takticke vjestine koje bi preduzecu dale konkurentsku prednost.

Strate$ke prodajne vjestine ukljucuju:
e razumijevanje procesa donosenja odluka o kupovini,
e poznavanje organizacionih problema,
o razumijevanje uloge i znacenja dodatnih usluga,
 sposobnost prikazivanja korisnosti za kupca,
o razumijevanje motiva donosioca odluka.

U takticke prodajne vjestine spada:

« identifikovanje potencijalnih kupaca,

e planiranje,

e organizovanje komunikacije,

o primjena dubinskih pitanja kako bi se prepoznale potre-
be i problemi klijenata,

o prezentovanje karakteristika predmeta prodaje,

e rjeSavanje primjedbi.

Neke od strategija i taktika koje se mogu upotrijebiti za
povecanje prodaje knjiga su:

168 | str.



Obuka i edukacija za deficitarna zanimanja u industriji knjiga

 Strategija uvecanja prodaje na postoje¢im mjestima pro-
daje kroz povecanje vidljivosti i to kroz:

- redovne akcije sa knjizarama (podrska novim na-
slovima i edicijama, kao i akcije u svim periodima
u kojima postoji povec¢ano interesovanje za prodaju
knjiga: povodom Dana knjige, uo¢i Nove godine, u
ljetnjem periodu i sl.);

- redovno snabdijevanje knjizara brending materija-
lom (posteri, wobleri, brendirane kese, bookmarkovi
itd.).

e Kreiranje programa lojalnosti za krajnje kupce/¢itaoce
(uvecanje broja naslova koje kupuju nasi postojeci kupci)
i to kroz:

— kartice za vodenje evidencije o kupovini, te nagradi-
vanje lojalnih kupaca:

- nagradne igre i konkursi na novom sajtu (konkurs za
novi slogan preduzeca ili Konkurs za kratku pricu i
sl.);

- uvecanje broja pretplatnika (preko sajta, preko Foru-
ma Citalaca, oglasi u novinama itd.).

o Kreiranje programa lojalnosti za kanale prodaje:

- nagrade za najbolje knjizare/distibutere po razli¢itim
kriterijjumima (ostvarena prodaja u odredenom vre-
menskom intervalu, brendiranje objekta, uces¢e u
zajednickim akcijama).

o Prosirenje baze kupaca:

- Prisustvo na mjestima okupljanja velikog broja pri-
padnika ciljnih grupa: na festivalima, u pozoristima,
itd.
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- Prisutnost na vecem broju sajmova i edukativnih se-
minara.

- Uvodenje moguc¢nosti online narucivanja preko sajta,
narucivanja putem SMS-a i moguc¢nosti dostave na
ku¢nu adresu.
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