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Sazetak

U radu ¢e biti opisana vaznost prodaje i prodajnih strategija primijenjenih u praksi.
Pojmovno ¢e se odrediti sama prodaja i njezin razvoj kroz povijest, a nakon toga bit ¢e opisane
prodajne strategije te stavovi u komunikaciji prilikom prodaje i promidzbe. Kako bi se objasnila
struktura prodajnog procesa prolazi se kroz sedam faza tog procesa i opisuje se njihova

vaznost i znacajnost provedbe svake.

U svrhu istraZivanja provest ¢e se anketa nad zaposlenicima poslovnica Hrvatskog
Telekoma u Varazdinu. Cilj zavrdnog rada jest ispitati kvalitetu prodajnih i promidZzbenih
aktivnosti koje su temeljene na vjeStinama komuniciranja prodajnog osoblja. Ispituju se stavovi
prema komunikaciji, vjestinama i snalazljivosti samih promotora i prodajnog osoblja. Donosi
se zaklju€ak o povezanosti promidzbe proizvoda ili usluga te same prodaje. Rezultati dobiveni
istrazivanjem mogu biti smjernica ostalim poslovnim organizacijama prilikom podizanja

kvalitete komuniciranja u prodajnim i promidzbenim aktivnostima.

Kljuéne rijeéi: prodaja, prodajna strategija, promidzba, kvaliteta komuniciranja
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1. Uvod

Tema ovog rada jest prodaja i prodajne strategije koje se primjenjuju u praksi. Prodaja
je svakodnevna aktivnost s kojom se susrecemo te je jedna od najstarijih djelatnosti i ljudskih
aktivnosti. Uz prodaju veZzemo njezinu povijest koja je vrlo opsezna i bitna za prodaju kakvu
danas poznajemo te ¢e zato biti navedene neke od osnovnih era prodaje. Kako se sama
prodaja razvijala kroz vrijeme, tako su se razvijale i razliCite prodajne strategije za privlaCenje
novih potroSala te zadrzavanje postojecih. Ukoliko su prodajne strategije snazne te je
prodajno osoblje educirano, uvjerljivo i pozitivno to ¢e dovesti do uspjesnih ishoda prodaje.
Razne strategije poti€u razvijanje stavova potroSaca te mogucnost izbora i donoSenja odluka
o tome koje proizvode treba proizvoditi ili ukloniti s trziSta. Kako bi se postigla ta spoznaja,

prodajni proces mora prolaziti kroz nekoliko faza koje su nuzne za postizanje prodaje.

Prilikom izrade ovog rada provodi se istrazivanje putem upitnika za ispitivanje stavova
prema komunikaciji i procjenu kvalitete komuniciranja prodajnog osoblja u poslovnoj
organizaciji Hrvatskog Telekoma u jednoj od poslovnica u Varazdinu. Ispitanici su sami
zaposlenici te organizacije koji su svojim odgovorima dali uvid u riedenja nekih vaznih pitanja
vezanih uz prodaju i promociju. Donosi se zaklju€ak o tome je li kvalitetnija prodaja koja se
dogodila neposrednom promidzbom ili bez nje, kako prodajne strategije utje€u na ponasanje
potrosaca i sli¢no. Upitnik ¢e biti prikazan u metodologiji rada te se dobiveni rezultati mogu
koristiti kao smjernice koje ¢e pomoci drugim poslovnim organizacijama u postizanju boljih

poslovnih ciljeva.



2. Prodaja

Razli¢iti autori navode puno razli¢itih definicija prodaje no bez obzira na to o kojoj
neizostavnih ljudskih aktivnosti. Pregrst znanja i vjeStina sluzi u dokazivanju svojih sposobnosti
i uspjesSnosti u prodaiji. Postoje razli€iti oblici, funkcije i metode prodaje koji se stalno obnavljaju
i udovoljavaju molbama trzista. S obzirom na to, mozemo zakljuciti da se ostvarenje punog

potencijala nekog proizvoda ili usluge postize samom prodajom. (Juhar TomaS$evi¢, 2013.)

»Usprkos svim inovacijama i modernizmu, jedna €injenica ostaje nepromijenjena jos od
samih pocetaka razvitka ljudske civilizacije, a ta je da sve §to se stvara i proizvodi, mora svoju
potvrdu naci na trzistu. Dakle, potrebno je za ideje, proizvode ili usluge pronaci potrosaca,
odnosno kupca. Bez toga, gube se veoma brzo svaki smisao, znatiZelja i zanimljivost u

poslovnim pothvatima.“ (Barbir, 2004.)

Sama prodaja ovisi o uloZenom trudu prodavaca i njegovim pregovarackim tehnikama,
znanju, energiji i tehnikama uvjeravanja kupaca. Proces prodaje se mozZe pojednostaviti u
nekoliko najvaznijih koraka kroz koje se postize pozitivan ishod odnosno ishod u kojem kupac
kupuje proizvod ili uslugu. Prva faza jest otvaranje nakon koje slijedi prikupljanje informacija
gdje prodavac postavlja pitanja kupcu te na temelju toga izvodi prezentaciju odnosno ponudu.
Kao zadnja faza moze se navesti sklapanje posla odnosno zatvaranje procesa prodaje. (Majer,
2009.)

Uz klasi¢nu prodaju, pojavila se i savjetodavna prodaja koja je bitan faktor u danasnjem
drustvu. Kod savjetodavne prodaje bitno je prepoznavanje potreba kupaca gdje prodavac
stvara dvosmjernu komunikaciju. Koncentrirano postavlja odredena primjerena pitanja te
pozorno sluSa odgovore na njih, a zatim kao savjetnik nudi promisljena rjeSenja.
Savjetodavnom prodajom stvara temelj dugoroCnog partnerstva i povjerenja kupca, a ti

dogovori zapravo zamjenjuju manipulaciju. (Manning, Reece, 2008.)

lako nitko nije toga svjestan, prodaja okruzuje svakog ¢ovjeka i povecava se iz dana u
dan te Zivot ne bi bio isti bez nje. Neovisno o tome obavlja li se prodaja kod pojedinca ili tvrtke,
ona pruza sve potrebno i Zeljeno za svakodnevnicu. Ne razmisljajuci o sudjelovanju u prodaji,
vecina ljudi svaki dan odlazi u pekaru ili trgovinu po kruh. Samom kupnjom kruha ili sli¢nih
osnovnih potrepstina obavlja se proces prodaje te se kupnja i prodaja mogu nazvati

svakodnevnim aktivnostima.

Ako odredena tvrtka zZeli posti¢i vodstvo u prodaji na trzistu onda bi trebala razviti dobru,

zanimljivu i inovativnu prodajnu strategiju. Danas se gotovo svatko moze upustiti u otvaranje
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neke trgovine ili poduzeca za prodaju no pitanje je hoce li ostvariti profit i posti¢i uspjeh na
trzistu. Na taj rezultat uvelike utjeCu osobe zaduzene za proces i razvoj prodaje. Te osobe bi
se trebale kontinuirano educirati i biti u korak s promjenama i trendovima na trzistu da se mogu

najbolje prilagoditi zahtjevima kupaca.

Svi koji se bave nekim oblikom prodaje trebali bi znati da se prodaja mijenja kroz
povijest i uestalo napreduje te donosi novosti i inovacije u zivot. Upravo zbog tih promjena

prodaja se ne smije shvatiti olako i podcijeniti njezina vaznost u krugu zivota.

2.1. Razvoj prodaje kroz povijest

Prodaja kroz povijest se mijenjala zbog ljudskog nagona za preZzivljavanjem te je imala
oblik trampe odnosno medusobne razmjene dobara i usluga. Kako je vrijeme odmicalo, ¢ovjek
je postao razvijeniji, snalazljiviji i razumniji te je za trampu stvorio mjesto razmjene. To mjesto
nalazilo se uvijek na istom odredistu kako bi se znalo gdje se toéno mogu nabaviti koji proizvodi

i takav oblik mozemo smatrati zaetnikom prodavaonica. (PleSa Pulji¢, Celi¢, Pulji¢, 2017.)

Covjek se tijekom svog drustveno-gospodarskog razvoja bavio prodajom kao
najstarijim oblikom zanimanja. Kroz povijest razlikujemo Cetiri osnovna razdoblja odnosno ere

napredovanja i mijenjanja prodaje.

Proizvodna era je trajala do 1930. godine i njezina specificnost je u tome Sto je
potraznja nadmasila ponudu. Razlog tome je loSa tehnolo3ka i proizvodna moguénost koja nije
mogla stvoriti visak proizvoda, a jedini zadatak prodavaca je bio preuzimanje narudzbi i

isporuka robe.

Prodajna era je nastala poslije sloma ameriCke burze odnosno u vrijeme velike
gospodarske krize i prevladavajuéeg siromastva. Tada je nastala velika konkurencija medu
proizvodacCima koji su Zeljeli prodati svoje proizvode zato Sto je bila veca koli€ina proizvedenih
proizvoda za razliku od potencijalnih kupaca tih proizvoda. Upravo zbog toga proizvodaci su
uvjeravali i nagovarali potroSace da kupe proizvode koji im vjerojatno nisu bili potrebni te pritom

koristili agresivne prodajne tehnike. Ova era trajala je od 1930. do 1960. godine.

Zatim slijedi marketinsSka era koja je trajala u razdoblju od 1960 do 1990. godine. Ovdje
se kao nuzan uspjeh prodaje javlja zadovoljstvo kupaca i osvjeScuje se vaznost marketinga u

prodaji. Za razliku od prethodnih razdoblja, prodava¢ preuzima odgovornost za sagledavanje
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potreba kupaca i informiranja te sam nastoji rjeSavati moguce probleme. Uz to se javljaju i

naprednije komunikacijske vjestine te se oekuje da prodava¢ dobro poznaje svoj proizvod.

Slijede¢a odnosno zadnja era jest era partnerstva koja je zapocela 1990. godine te
traje i danas. Prodavaci su znatno napredovali u svom poslu zbog informati¢ke pismenosti,
financijske educiranosti i profesionalnosti. Poceli su puno viSe suradivati s kupcima i
dobavljagima te shvacaju prednost nad konkurencijom. Prikupljaju se informacije na trziStu te
se na temelju dobivenih rezultata nastoje nuditi proizvodi prilagodeni potrebama kupaca. Zbog
napretka prodaje javlja se sve veci broj ponudac¢a na trZidtu i konkurencija se pojacava. (

Tomasevic LiSanin, 2010.)

U eri partnerstva se daje velik naglasak na zadovoljavanju potreba kupaca, ali ne samo
kratkoro¢nih kao u prethodnim fazama, nego i dugoroénih. DugorocCni ciljevi se odnose na
stvaranje dugoro¢nog partnerstva s kupcima. Zajedni¢ko partnerstvo ¢e biti od koristi pri
iskoristavanju novih prilika koje ¢e donijeti obostrano zadovoljstvo i isplativost koja se ocituje
u dugoroc¢no stabilnim prihodima i rastu poduzeéa. (Tomasevi¢ LiSanin, Kadi¢-Maglaji¢ i sur.,
2019.)

2.2. Prodajne strategije

Na temelju strateSkih odluka donose se sve daljnje odluke u nekom poduzecu te se
njima odreduje koliko ¢e proizvoda biti ponudeno na trziStu. Strategija je vrlo vazna u svakom
poduzecu, a u svakoj zivotnoj fazi primjenjuje se razliCita strategija. Odabir prave strategije u
pravo vrijeme donosi dobre poslovne rezultate i uspjeh na trzistu. Poduzec¢a primjenjuju

nekoliko prodajnih strategija, to¢nije 5 osnovnih strategija.

Prva strategija odnosno faza jest faza uvodenja koja je karakteristi¢na po izlasku na
novo trziste. Ukoliko se kod ove faze izabere strategija vode onda se mogu snizavati cijene za
kupce zbog konkurencije. To se dogada zbog smanjenja prethodnih troSkova odnosno
troSkova marketinga i proizvodnje te upravo to dovodi do prednosti. U tom slu€aju poduzecée
ima dominaciju na trzistu i pretpostavlja se da ¢e taj polozaj biti zadrzan. Zbog prednosti na
trzistu, odnosno polozaja prvog na trzistu, imaju moguénost definirati pravila, birati trziSnu
poziciju i segment, nabavljati rijetke sirovine i materijal, imaju pogodnost u distribuciji,
mogucénost ostvarenja ekonomije obujma i velikog iskustva. Ovdje pripada i strategija

sliedbenika koja nije samo negativna kako zvuci, nego ima svoje prednosti. Sljedbenik ne mora
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izmisljati neke inovacije nego dolazi na ve¢ kompletirano trziSte na kojem je ste€eno iskustvo.
Upravo zbog tog iskustva postoji moguénost popravka prethodnih gre$aka koje su napravljene.
Gre8ke koje su moguce kod prethodnika jesu lode osobine proizvoda ili njihovo pozicioniranje,
ne postojanje ili loda educiranost oko nove tehnologije, ogranieni resursi za proizvodnju i
nedovoljno dobar marketing poduzeca. Ako su ostvarene sve dobre karakteristike poduzeca,

sljedbenik ¢e posti¢i uspjeh za trziStu te moze postati pionir.

Druga faza je zna€ajna po svom odrZavanju i porastom udjela na trzistu. Ta faza naziva
se faza rasta gdje se zadrZavaju postojeci potro3aci i pokuSavaju se privuci novi. Sljedbenik
mora zauzeti udio na samom trZidtu te tako otimati kupce konkurenata i upravo time ¢e postici
brzu prodaju od stope rasta trzista. U ovoj fazi se primjenjuje strategija diferencijacije koja
pokazuje razliCitost svih proizvoda te tako proizvod postaje bolji od konkurencije i prikuplja
zainteresiranost od strane kupaca. Osim strategije diferencijacije, primjenjuje se i strategija
segmentacije koja je karakteristicna po tome $to su proizvodi prilagodeni potrebama i Zeljama

kupaca odnosno svakoj odabranoj ciljnoj skupini.

Slijedec¢a faza jest faza zrelosti odnosno faza u kojoj se utvrduje polozaj na trzistu,
zadrzava se trzisSni udio steCen do odredenog trenutka te se razliCitim strategijama utvrduje
volumen prodaje. Sudionici ove faze moraju biti suo¢eni sa prilikama koje im se nude te dobro
poznavati okolnosti u kojima su se naSli. Karakteristike tog trziSta su jaka konkurencija,
diferencijacija proizvoda, viSak kapaciteta, moguci problemi s distribucijom te pritisak na profit

i cijene.

Zadnja faza se odnosi na pad, povlacenje ili zadrzavanje poslovanja te se prodaja
snizava. Pojavljuje se viSak proizvoda te bi trebalo eliminirati one proizvode koji su u
podbacaju. Ovdje se takoder koriste razliCite strategije no diktiraju ih relativha funkcionalnost
trziSta u padu ili konkurentska prednost. Razli€iti intenzitet trziSta, uvjeti potraznje i prepreke
izlaska iz trziSta jesu imbenici koji uvelike odreduju funkcionalnost i atraktivnost trzista koje je
u padu. S obzirom na te ¢imbenike i sve ostalo §to utje€e na polozaj na trzidtu, poduzece moze
zadrzati svoj polozaj iako je trziSte u padu te u konacnici moze ostvariti dobitak. (Manning,
Reece, 2008.)

U svim fazama treba se dobro poznavati strategija upravljanja odnosima s klijentima
koja omogucava kvalitetne odnose potroSaca i prodavaca te zbog toga obje strane postizu
dobre rezultate. Kroz ovu strategiju zeli se pokazati vaznost odnosa izmedu potroSaca i samog
poduzeca te koliko je vazno pronaci optimalna rieSenja za obje strane. (Dobrini¢, Gregurec,
2016.)



Kod strategije upravljanja odnosa s Kklijentima potrebno je posti¢i zadovoljstvo
potroSaca i tako stvoriti njegovu lojalnost kako bi postao stalni klijent. Svaki potroSac bi se
trebao promatrati kao pojedinac unutar skupine razli€itih potrodaca i o svakom se prikupljaju
informacije. Na takav na¢in omogucuje se odabir potroSaca koji mogu postati lojalni partneri

odnosno potrosaéi tog poduzeéa. (Buki¢, Gale, 2015.)

Svaki prodava¢ mora svoje prodajne strategije usmijeriti ka kupcu, razmisljati onako
kako on razmislja, razvijati i unapredivati svoju prodajnu strategiju kako bi postigao ono $to
Zeli. Dobra strategija je i u tome da prodavac razmislja kako e rijeSiti kup&ev problem i razviti

dobre medusobne odnose koji ée potrajati $to duze. (Mrvica Madarac, Jelica, 2015.)

2.3. Stavovi u komunikaciji

Organizacije mogu postojati i biti uspjeSne jedino na nacin da koriste kvalitetnu
komunikaciju, a kako bi funkcionirao cijeli organizacijski sustav poduze¢e mora imati dobru
internu i eksternu komunikaciju. Svaka gesta se moze protumaciti kao neki oblik
komuniciranja, a isto tako i ne komuniciranje ostavlja dojam komuniciranja jer iz toga mozemo

zakljugiti stav potrosaca. (Jurkovi¢, 2012.)

PonaSanje potro$aca i njihovi stavovi su naj¢e$¢e vezani uz promociju i njezine
elemente (npr. oglaSavanje, osobna prodaja, odnosi s javno$c¢u, unapredenje same prodaje i
njezin publicitet). Promotivne aktivnosti mogu djelovati na potroSace tako da promijene jacinu
stavova koji mogu biti pozitivni ili negativni. Osim promjene jaline stavova, moze se u
potpunosti promijeniti smjer stavova tako da se iz negativnog stava pretvori u pozitivan ili
obrnuto. Glavni cilj promotivnih aktivnosti jest stvoriti pozitivne stavove Sto veceg broja
potroSaca. Ukoliko potrosa¢ ima pozitivan stav o odredenom proizvodu ili usluzi, tada ¢e
najvjerojatnije njegov stav ostati pozitivan bez obzira kakve mi promotivhe aktivnosti
upotrijebili. Isto tako, ako je potrodacev stav negativan, vrlo vjerojatno ¢e takav i ostati osim u
slu€ajevima kada se u potpunosti promijeni smjer stava. Oglasavanje se smatra najaktivnijom
promotivhom aktivno$¢u koja moze djelovati na potro$ace kroz niz koncepata. Oglasi se mogu
stvarati s ciliem podsjecanja kupaca na kupovinu ili s ciliem uvjeravanja te kao obicni
informativni oglasi. Kada se oglas dizajnira potrebno je uskladiti sve komponente odnosno
kognitivne, afektivne i konativne atribute. Osim oglasa i ostalih promotivnih aktivnosti, na
stavove potroSaca utje€u i razli€iti motivi, potrebe, Zelje te karakteristike samog proizvoda ili

usluge koji se nude.



Dijeljenje besplatnih uzoraka i demonstracija samih proizvoda na mjestu prodaje
takoder imaju velik utjecaj na stavove potroSaa te omogucuju potencijalnim kupcima da
isprobaju proizvod. Kod isprobavanja proizvoda, potencijalni potrosaci takoder mogu doznati
informacije o promjenama pakiranja, povratu novca, popustima, nagradnim igrama i sli¢no.
Teznja promjene negativnih stavova u pozitivne je vrlo zahtjevna te se moze posti¢i uz

demonstracije proizvoda ili uz ponudu promotivnih cijena tih proizvoda.

Osobnoj prodaji se najCeSce posvecuje najvece znalenje upravo zbog toga Sto je
potrosa¢ u neposrednoj interakciji s prodajnim osobljem te je tako najlakSe objasniti sve
karakteristike proizvoda te odgovoriti na moguca pitanja. Na stavove samih potroSaa moze
se utjecati s motivacijom samog prodajnog osoblja, izgradnjom psiholoskog profila prodavaca,
ste€enost pozitivnog misljenja te sposobnosti i znanja prodavaca. (Naki¢, 2014.) Uz osobnu
prodaju veze se i osobni imidz i imidz odjeée. Vlastiti imidz potroSaca govori o tome kako
doZivljavamo sami sebe, a to uvelike utjeCe na sam izbor proizvoda ili usluga. Veca je
mogucnost da potrosac kupi proizvod koji je u skladu s njegovim imidzem, nego onaj proizvod
koji do sada nije kupovao i koji odskace od osobnog imidza. (Mumel, 2007.) Osim imidza
potrosaca, vrlo je vazan i imidz samog prodajnog predstavnika jer poslovnim, profesionalnim i

urednim imidzem ostavlja dobar dojam te i to uvelike utjeCe na odluku potro$aca o kupniji.

Postoje razna istrazivanja stavova u komunikaciji pa su tako sami istrazivaci
pretpostavili da stavovi imaju unaprijed odredene korake kretanja. PocCinje se od oblikovanja
spoznaje sa osvrtom na predmet samog stava, nakon toga slijedi vrednovanje predmeta i na

kraju se dogada odredena radnja. (Solomon i sur., 2015.)

Smatram da je komunikacija najbitnija prilikom prodajnog procesa te da stavovi
potroSaca pokazuju je li proizvod/ usluga kvalitetna i hoce li se uspjeti probiti na trzistu. Ukoliko
promotivne aktivnosti nisu dovoljno zanimljive, inovativne i kvalitetne, stavovi potroSaca ¢e u

startu biti l0Si i teSko ¢e ih privuéi odredeni proizvod.



3. Faze prodajnog procesa

Kako bi se objasnila tradicionalna struktura prodajnog procesa, koristi se sedam koraka

u prodaji i prodajnim sastancima, pozivima i svim dogadajima nakon toga. (Majer, 2009.)

Prodajni proces se odvija u koracima koje svaki prodava¢ mora imati na umu prilikom
sklapanja ugovora ili dogovora o prodaji. Prodavac treba biti svjestan da je svaki kupac
specifican te da ima razliite potrebe i Zelje koje moraju biti zadovoljene i upravo zato mora biti
spreman na otvoreni razgovor i moguca pitanja. Prodajni proces ima svoju vaznost jer se
upotrebljavanjem kvalitetnih rije€i dolazi do odgovora koji kupac Zeli ¢uti. Isto tako, potrebno
je da prodava¢ bude koncentriran i spreman na sklapanje prodaje u svakom trenutku.

(Tomasevi¢ Lisanin, 2010.)

Prilikom procesa prodaje prodavaci prvo moraju naci eventualne kupce i medu njima
biraju one koji imaju prednost odnosno koji su prioritet. Odabranim kupcima moraju otkriti
njihove potrebe uz pomo¢ postavljanja konkretnih pitanja. Uz pomoc tih pitanja, saznat e sve
potrebne informacije, preferencije i probleme te na temelju njih iznijeti svoju prodajnu

prezentaciju. (TomasSevic LiSanin, Kadi¢c-Maglaji¢ i sur., 2019.)

Usprkos tome $to poduzeée nudi vrlo kvalitetan i inovativan proizvod ili uslugu, neki od
potroSaca ¢e pronaci neku manu ili nece biti zadovoljni s kompletnim prikazanim proizvodom
ili uslugom. U tom slu€aju ¢e uputiti prituzbu ili prigovor te ée se to pokusati rijesiti ljubaznom
komunikacijom s kupcem te pojasnjavanjem pitanja ili nekih nejasnoéa. O&ekuje se da ce
kupac biti zadovoljan razgovorom s prodavacem te da ée se tako rijediti sve nedoumice no
ukoliko se to ne dogodi, kupac moze podnijeti sluzbeni pisani prigovor poduzecéu. (TomaSevi¢
LiSanin, 2010.)

Faze prodajnog procesa sastoje se od raznih modela koje su razvili istrazivaci
marketinga. PotroSa¢ tijekom procesa prodaje prolazi kroz sedam faza. Te faze jesu poc€etno
planiranje i otvaranje procesa prodaje, prepoznavanje potreba potroSata te prezentacija
proizvoda, zatim slijedi rjeSavanje mogucih prigovora o proizvodima i zakljuCivanje same

prodaje, a na kraju dolaze procesi nakon prodaje. (Kotler i sur., 2014.)



3.1. Planiranje i po€etno otvaranje

Prodaval je osoba koja je upoznata s radom poduzec¢a, njegovim proizvodima,
konkurencijom, na¢inom poslovanja te kupovnom moci potrodaca. Osim toga, duZan je znati
sve karakteristike proizvoda poput fiziCkih karakteristika, njegovih zna€ajki, prednosti, glavne
koristi i informacije o tome §to konkurencija radi na trZidtu. Potrebno je imati znanja o razlogu
zbog kojeg je proizvod nastao, od kojeg je materijala izraden te na koji nacin, koji je nacin

njegova odrzavanja te osnovna obiljezja i radni u€inak proizvoda. (Mihi¢, 2008.)

Bitna izvedba pripreme za prodaju jest poznavanje proizvoda te ¢ak i ako prodavac
predstavi mnostvo prednosti nekog proizvoda, kupac i dalje ne mora biti zainteresiran za
kupnju istog. Kako bi dobio perspektivu kupca, prodavac se stavlja na njegovo mjesto te tako

rieSava probleme i nudi najbolja moguéa riedenja. (Susac, 2005.)

Sto se tite same pripreme prodavada, potrebno je izraditi podetnu izjavu koja ¢ée
zapoceti razgovor i zainteresirati kupca te je potrebno izvjezbati prodajnu prezentaciju.
Prodavaé mora odrediti i zapamtiti $to to¢no Zeli posti¢i prodajnim procesom odnosno
razgovorom na sastanku te koje informacije su mu nuzne za to. Treba saznati i koje su
preferencije kupca, njegove slabosti i problemi te kako s njima suo€ava. (Tomasevic LiSanin,
2010.)

Osim pocetne izjave, potrebno je razraditi pristup kupcu te sukladno tome sloZiti listu
pitanja kojima ¢e posti¢i ono Sto Zeli u prodajnom razgovoru odnosno procesu. Prodavac bi
morao procijeniti sve strateSke probleme kupca, a osim toga i njegove ciljeve, Zelje,

preferencije i prioritete. (Majer, 2009.)

Pocetno otvaranje zapoc€inje dolaskom na sastanak gdje prodavacC pocinje koristiti
informacije prikupljene u prethodnoj fazi i iznosi ih potencijalnom kupcu. U ovoj fazi prodavacu
je cilj da postigne potpuno povjerenje kupca te da kupac postane zainteresiran za sami
proizvod ili uslugu. To ¢e postici tako da se na poCetku predstavi punim imenom i prezimenom,
da predstavi poduzete iz kojeg dolazi te koju funkciju obavlja u tom poduzeéu. Kod
predstavljanja poduzeca treba se naglasiti koja je to¢na djelatnost te se treba sagledati i
kupCeva strana odnosno njegova strategija. Potrebno je naglasiti koji je razlog sastanka te
traziti kupCev pristanak za pocetak ispitivanja ili odgovoriti na moguca pitanja prije sastanka.
Prodava¢ mora u potpunosti zainteresirati kupca i prilagoditi se razli¢itim novonastalim
situacijama. ,Postoji nekoliko pristupa koji se koriste za pobudivanje kupevog zanimanja za

ostatak razgovora, a to su:



Predstavljanje

Isticanje proizvoda

Isticanje Koristi

Pristup postavljenim pitanjima
Metoda preporuke

Davanje komplimenta
Metoda istraZivanja

Premijska metoda

© © N o g w DR

Metoda dnevnog reda

[EEN
o

. Kombinirani pristup® (TomaSevi¢ LiSanin, 2010., str. 255)

3.2. Prepoznavanje potreba i prezentacija

Prepoznavanje potreba kupaca se najbolje postize direktnim postavljanjem pitanja
prodavaca prema potencijalnim kupcima. Ta pitanja moraju biti prilagodena konkretnoj situaciji
i individualnom stilu svakog kupca. Prodava¢ mora unaprijed odrediti koje informacije Zeli
saznati te ne smije zalutati tijekom cijelog procesa odnosno mora imati kontrolu nad trenutnom
situacijom. Informacije bi trebale biti dobivene nekim logi¢nim redoslijedom pa upravo zbog
toga prodava mora planirati slijed pitanja i unaprijed se pripremiti za sve moguce odgovore
kupca odnosno mora biti spreman na svaku situaciju i niSta ga ne smije iznenaditi. Osim toga
Sto mora biti pripremljen na sve vrste odgovora, potrebno je da prodavac ima kvalitetan prijelaz

sa svih odgovora na naredna pitanja. (Selling, 1989.)

Kod prepoznavanja potreba kupaca razlikujemo dvije osnovne vrste pitanja koja su
moguca za postavljanje kupcima kako bi se saznale njihove potrebe. Razlikujemo zatvorena
pitanja koja su odredena kao pitanja kratkog odgovora (da/ne odgovor) i otvorena pitanja kod
kojin kupac moze izraziti misljenje svojim rijeCima, izreCi svoje stavove o odredenom
proizvodu, iznijeti kako se osjeca te prikazati odredene preferencije. lako se zatvorena pitanja
ne mogu Koristiti tijekom cijelog sastanka, ona su kvalitetna za pocCetak razgovora s kupcem,
za provjeru razumijevanja, promjenu smjera dijaloga te za dobivanje potvrdnog odgovora.
(Mihi¢, 2008.)

Osim dvije oshovne vrste pitanja, razlikujemo i pitanja za prikupljanje informacija, za
otkrivanje misljenja i preferencija, za proSirenje koliine informacija, pitanja za provjeru te
zbirna pitanja za provjeru. Na temelju pitanja za prikupljanje informacija prodava¢ saznaje

osnhovne podatke o tome koji je interes kupca za kupnju proizvoda, a na temelju pitanja za
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otkrivanje miSljenja i preferencije prodava¢ saznaje detaljnije informacije i otkriva kupCeve
preferencije. Pitanja za proSirenje koli¢ine informacije se odnose na situacije u kojima
prodavac nije razumio Sto mu kupac zeli reci ili kada kupac uopce nije izrazio svoje misljenje i
udaljio se od teme sastanka. Pitanja za provjeru se koriste tijekom prezentacije proizvoda ili
usluge te se time utvrduje je li kupac razumio najvaznije informacije, a zbirna pitanja za
provjeru sluze kao najbolja provjera razumijevanja kupca i opcéenitih uvjeta procesa kupnje.
(Mihi¢, 2008.)

Prezentacija bi trebala biti usmjerena na kupCevu korist koju moze dobiti od odredenog
proizvoda ili usluge. Prodavac je u fazi prepoznavanja potreba morao saznati sve potrebne
informacije te na temelju njih uskladiti prezentaciju odnosno uskladiti potrebe samih kupaca i
osobnu ponudu proizvoda. Kako bi to uspjeSno proveo, mora biti dobro upoznat s
karakteristikama i prednostima proizvoda ili usluga koje nudi te s kupfevim potrebama,
zeljama i preferencijama. Da bi se prodaja uspjeSno sklopila, potrebna je kvalitetna
prezentacija te ako je mogucée i demonstracija samih proizvoda ili usluga koje se nude.
Kvalitetna prezentacija podrazumijeva dobru pripremljenost prodavaca, strukturiranost,

jasnost, sazetost te da na posljetku zadovolji o€ekivanja potencijalnih kupaca. (Majer, 2007.)

Planiranje prezentacije je najvaznije zbog toga Sto upravo tih nekoliko minuta
prezentacije moze biti klju¢no za pridobivanje kupaca na svoju stranu i postoji mogucnost
stvaranja lojalnih kupaca. Bilo bi dobro kada bi svaka prezentacija bila prilagodena, odnosno
prilagodenost se odnosi na svakog kupca osobno. To zahtijeva dugu pripremu i iscrpljuje
energiju, no u konacnici se definitivno isplati jer kupac stvara sliku o svojoj vaznosti. (Manning,
Reece, 2008.)

Prilikom prodajne prezentacije, prodavaci se mogu Koristiti primjerima, pri€ama i
anegdotama kako bi samu ponudu ucinili atraktivnijom te razne situacije koje pomazu u
priblizavanju samih proizvoda ili usluga kupcu. Potrebno je sagledati kupCeve probleme i
nacine na koje se njihovi problemi mogu rijesiti, a to se postiZe isticanjem prednosti i razlika u

odnosu na druge proizvode ili usluge. (TomasSevic Lisanin, Kadi¢-Maglaji¢ i sur., 2019.)

3.3. Rjesavanje prigovora i zaklju€ivanje prodaje

Prilikom procesa prodaje uvijek se moze dogoditi da kupac nije zadovoljan ponudenim

proizvodom/uslugom ili prezentacijom prodavaca te dolazi do prigovora s njegove strane. Kada
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prodavac dobije prigovor, ne smije ga nikako shvacéati osobno te ga mora podnijeti hrabro i
smatrati prilikom za poboljSanje samog proizvoda, prezentacije ili poslovanja. (TomaSevi¢
LiSanin, 2010.)

Kada kupac iznosi prigovor to znadi da izrazava povratnu informaciju te da nije dobio
ono $to je zamislio, zasluzio ili platio. Kupac u nekom slu¢aju iznosi konstruktivan prigovor, a
nekada taj prigovor nema logike, no kupcu je potrebno iznijeti rijeSenje. Bez obzira na to je li
prigovor opravdan ili ne, potrebno je mirno sasludati kupca do kraja te nakon toga donositi
odluke. Kvalitetno rieSenje se moZe donijeti jedino u slu€aju da prodavac¢ zna sve o proizvodu
ili usluzi koju nudi te na temelju toga donese dobru odluku o tome kako se problem moZze
rijesiti. (Majer, 2007.)

Sve §to je prodavac prilikom rjeSavanja problema obeéao kupcu mora to i izvrsSiti u
odredenom vremenu te kontinuirano obavjestavati kupca o aktivhostima koje se dogadaju.
Svakom poduzecu je u cilju da dobiva $to manji broj prigovora na racun svojih proizvoda,
usluga ili prodavaca te upravo zbog toga treba redovito usavrSavati ponudu i prikupljati

informacije o zadovoljstvu kupaca. (Manning, Reece, 2008.)

Zaklju€ivanje prodaje jest proces u kojem prodavac razumije konacan pristanak kupca

na njegovu prezentaciju odnosno ponudu proizvoda ili usluge. (Susac, 2005.)

Prilikom zaklju€ivanja prodaje, prodava¢ moze upotrebljavati nekoliko razli€itih metoda:

Probno zaklju€ivanje je prva metoda koja se odnosi na stanje u kojem kupac jo$ nije
donio odluku o kupnji te mu prodava¢ postavlja potvrdna pitanja. Ovdje prodavac jo$ nije

siguran je li kupac doista zainteresiran za kupnju proizvoda ili usluge.

Zakljucivanje prodaje procesiranjem koristi se odnosi na konstantno naglasavanje
prednosti ponude prodavaca kako bi se stekao pozitivan dojam o proizvodu ili usluzi koja se

nudi te kako bi se u konacnici postigao dogovor odnosno suradnja.
Zatim slijedi zaklju€ivanje prodaje uz pretpostavku o ostvarenju kupnje koja od strane

prodavaca zahtijeva veliko samopouzdanije i uvjerenost da je kupac donio konaénu odluku o

kupnji proizvoda ili usluge.
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Zakljucivanje prodaje uz poseban ustupak znaci da ukoliko se kupac odmah odludi za
kupnju, moze dobiti neku pogodnost kao 3to je niZa cijena, popust na odredenu koli€inu ili

mogucnost prilagodenije otplate.

Zakljucivanje prodaje uz slobodu izbora se odnosi na predstavljanje nekoliko ponuda
od kojih kupac izabire onu od koje ima najveéu Kkorist, a isto tako moze diskutirati o

pretpostavkama u ponudi ili korigirati vlastite uvjete.

Zaklju€ivanje prodaje uz bilancu stanja koristi se prilikom izrade liste za/protiv kupnje
gdje je prodavac uvidio da je kupac ve¢ zainteresiran za ponudu. Ovdje kupac traZi negativne
strane ponude odnosno traZi razloge zbog kojih ne bi prihvatio ponudu, a prodava¢ mu iznosi

kriterije u kojima istiCe koristi za kupca i tako ga dobiva na svoju stranu.

Kod zaklju€ivanja prodaje izravnim obecéanjem kupcu govori se o jednostavnhom i
nedvosmislenom obracanju kupcu zato $to je on veé zainteresiran za ponudu te mnostvo

kupaca misli da je ovaj nacin zakljucivanja prodaje zanimljiv i priviacan.

Zadniji pristup zaklju€ivanja prodaje jest kombinirani pristup zaklju€ivanju prodaje u
kojem se koristi kombinacija viSe razliCitih metoda. Te metode jesu neke od prethodno
navedenih te najviSe prodavaca kombinira nekoliko njih u zavrsnoj fazi zaklju€ivanja same

prodaje. (Manning, Reece, 2008.)

3.4. Procesi nakon prodaje

Nakon Sto prodavatelj i kupac sklope dogovor, kupoprodajni proces i dalje ne zavrSava
nego se treba nastaviti zbog izgradnje dugoro&nog odnosa i stvaranja novih poslovnih prilika.
Prodavac bi trebao kontinuirano brinuti o potrebama, Zeljama i preferencijama svojih kupaca
te ih na taj naCin zadrzati i stvoriti lojalne kupce. Uvijek je lakSe zadrzati postojece kupce i
prilagoditi se njima, nego pronaci potpuno nove kupce i zadrzati ih, a isto tako ako se ne
posvecéuje dovoljno paznje kupcima, oni ¢e oti¢i kod konkurencije koja ¢ée to Ciniti. (Mihi¢,
2008.)

Proces gdje kupac pokazuje svoje zadovoljstvo ili nezadovoljstvo kupljenim
proizvodom ili uslugom naziva se poslije kupovno ponasanje. Nakon Sto je kupac kupio

odredeni proizvod on s njime mozZe napraviti $to god Zeli, moze ga koristiti, preprodati, baciti,
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darovati i sli€no. U tom procesu odabire hocée li ponovno izabrati isti proizvod/uslugu ili ¢e
potraziti neki drugi proizvod ili marku tog proizvoda. Osim Sto ¢e odluciti o daljnjoj kupovini tog
proizvoda, kupac Ce izraziti svoje zadovoljstvo ili nezadovoljstvo drugima, zalit ¢e se ili
reklamirati proizvod samom poduzecu ili ¢e jednostavno prestati kupovati taj proizvod. (Grbac,
Loncari¢, 2010.)

Poslije samog procesa prodaje, pozeljno je utvrditi koji su kljuéni kupci za poduzece te
se upravo zbog toga sve viSe koristi CRM tehnologija. Tom tehnologijom moguce je doc¢i do
podataka o uéestalosti kupnje samih potro$aca, o profitabilnosti, njihovim preferencijama i
slicno. Time se postiZze stalan kontakt s kupcima te se mogu pruziti pravovremena rjesenja i
upravo zbog toga izgraduje se lojalnost, poveéavaju se prihodi i smanjuju nepotrebni trodkovi.

(Tomasevi¢ Lisanin, Kadi¢-Maglaji¢ i sur., 2019.)

Nakon prodaje poduzeca najéeS¢e pokuSavaju kontaktirati kupce pomoc¢u nekih
metoda, a tri najosnovnije jesu osobna posjeta, telefonsko kontaktiranje ili kontaktiranje
postom. Sto se tie prve metode, odnosno osobne posjete, ona je najskuplja metoda, ali
pokazuje najvecu brigu za kupca. Kupci to prepoznaju i upravo zbog tog direktnog kontakta
izmedu kupca i prodavaca postize se najbolji uspjeh. Posjeta bi morala biti $to kraca i kvalitetno
provedena, odnosno trebali bi se iznijeti elementi ponude, informirati o moguc¢im novim
proizvodima ili uslugama i njihovim prednostima te poboljSanju same kvalitete. Kontaktiranje
telefonom jest metoda koja na najbrzi i vrlo efektivan nacin ostvaruje poslije prodajni kontakt.
Velika prednost ove metode jest 8to pruza dvosmjernu komunikaciju, isto kao i osobna posjeta,
ali je jeftinija i jednostavnija za realizaciju. Ukoliko su kupci stalni i imaju poSten odnos s
prodavateljima, nakon nekog vremena mogu dogovarati narudzbe putem telefona, a isto tako
mogu provjeriti ostale informacije poput vremena dostave, mogucih problema, promjena ili
nestaSica. Zadnja metoda se odnosi na kontaktiranje postom koje je isto tako jeftin i prikladan
nacin za zahvalu kupcima na njihovom povjerenju i kupnji proizvoda ili usluga. U novije doba,
kontaktiranje postom se zapravo odvija kao kontaktiranje putem e- poste, naj¢edée e-maila.
(Manning, Reece, 2008.)
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4. Ciljevi istrazivanja
4.1. Opéi ciljevi
Opc¢i cilj koji se zeli posti¢i ovim istrazivanjem jest provjera miSljenja i iskustva

zaposlenika dvije poslovnice Hrvatskog Telekoma u Varazdinu te na temelju prakse dobiti

odgovore na pitanja o samoj prodaji i poboljSanju prodajne strategije.

4.2. Specifi€ni ciljevi

Specifini ciljevi jesu istraziti kakav je stav zaposlenika prema komunikaciji i procjeni
kvalitete komuniciranja prodajnog osoblja. Kroz samu kvalitetu prodajnog osoblja dolazi se do
saznanja o tome kako se promidzbom potiCe prodaja, kako prezentacijske i komunikacijske
vjestine utjeCu na odluku o kupnji te podize li se time kvaliteta same prodaje. U ovom
istrazivanju zeli se uvidjeti je li kvalitetnija prodaja koja se dogodila neposrednom promidzbom
ili tamo gdje nije bilo promidzbe. Sukladno tome, saznaje se kako prodajne strategije u praksi

djeluju na razmisljanje potro$aca i njihove odluke o kupniji ili koriStenju proizvoda ili usluga.

4.3. Istraziva€ka pitanja

S obzirom na ciljeve ovog rada, postavljeno je nekoliko osnovnih istrazivackih pitanja
koja ¢e dati odgovore na sve $to Zelimo saznati ovim istraZivanjem. Cetiri osnovna istrazivacka
pitanja jesu slijedeca:

1. Kako promidzbom poticati bolju prodaju?
2. Kako vjestine prodajnog osoblja doprinose boljoj proda;ji?
3. Kako podiéi kvalitetu komuniciranja u prodajnim i promidZzbenim aktivnostima?

4. Je li kvalitetnija prodaja koja se postize uz promidzbu ili bez nje?

15



5. Metodologija

U prvom dijelu ovog poglavlja objadnjava se tko su ispitanici koji su sudjelovali u
provedbiistraZivanja, a u slijede¢em dijelu se prikazuje koji mjerni instrumenti su koridteni kako
bi se doslo do rezultata. U zadnjem, odnosno tre¢em dijelu, govori se o tome na koji nacin je

provedeno istrazivanje.

5.1. Uzorak ispitanika

Kao uzorak ispitanika koji su sudjelovali u ovom istrazivanju, uzeti su zaposlenici dvije
poslovnice Hrvatskog Telekoma u Varazdinu. U istrazivanje su uklju€eni zaposlenici u direktnoj
prodaji poslovnica Hrvatskog Telekoma i zaposlenici sluzbe za korisnike. U prvoj poslovnici
zaposleno je 5 djelatnika u direktnoj prodaji te 9 djelatnika u sluzbi za korisnike, a u drugoj
poslovnici ih je ukupno zaposleno 24. Spomenute dvije poslovnice imaju zajedni¢ku voditeljicu
koja je prihvatila sudjelovanje svojih zaposlenika u istrazivanju. Anketu je sveukupno ispunilo
38 zaposlenika, odnosno svi zaposlenici tih poslovnica koji su odgovorili na 15 kratkih i
konkretnih pitanja. 52,6% ispitanika su muskog spola, a 47,4% Zenskog spola. Osim po spolu,
mogu se podijeliti i prema dobnim skupinama. Analizom je utvrdeno da je 10,5% ispitanika u
dobi do 25 godina, 39,5% ispitanika su u dobi od 26 do 35 godina, a 34,2% se nalazi u skupini
od 36 do 45 godina. Manjinu od 13,2% Cine zaposlenici u dobi od 46 do 55 godina te samo
2,6% odnosno jedan ispitanik pripada u skupinu od 56 do 65 godina, a ni jedan ispitanik nije
stariji od te dobi. Sto se ti¢e struéne spreme, 26,3% ispitanika ima vidu ili visoku struénu

spremu, a ostalih 73,7% odnosno 28 ispitanika ima srednju stru¢nu spremu.

5.2. Mjerni instrumenti

Kao mjerni instrument za izradu ovog rada koristila se anketa kojoj su ciljana skupina
istrazivanja zaposlenici dvije poslovnice Hrvatskog Telekoma te je anketa provedena nad 38
zaposlenih. U anketi se nalazi 15 pitanja na koje su zaposlenici odgovorili temeljem svog
miSljenja, znanja te dosadas$njih iskustva. Prvi dio ankete sastoji se od tri pitanja koja ispitanike
dijele prema spolu, dobnoj skupini i stru¢noj spremi. Pitanje segmentacije prema spolu dijeli

se na zensko, musko i ostalo, a dobna skupina se dijeli na Sest grupa s rasponom od deset
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godina koji poCinje s dobnom skupinom do 25 godina, a zavr§ava skupinom 66 i vise godina.
Sto se tige struéne spreme, ispitanici mogu odabrati jedno od tri ponudena odgovora, a u to se
ubraja odabir osnovne Skole, srednje Skole i viSe ili visoke stru¢ne spreme. Nakon toga slijedi
12 kratkih pitanja na koje ispitanici mogu odgovoriti pomocu Likertove ljestvice u rasponu od 1
do 5. U toj ljestvici broj 1 predstavlja tvrdnju ,u potpunosti se ne slazem®, 2 ,uglavhom se ne
slazem®, 3 predstavlja ,niti se slazem niti se ne slazem®, 4 se odnosi na ,uglavnom se slazem®

te 5 ,u potpunosti se slazem®.

5.3. Nagdéin provedbe istrazivanja

IstraZzivanje je provedeno putem ankete koja je napravljena pomocu alata Google
Obrasci te se sastoji od ukupno 15 pitanja zatvorenog tipa. Nakon kontaktiranja voditelja
poslovnice Hrvatskog Telekoma, anketa je poslana putem elektronicke poste te su joj mogli
pristupiti svi zaposlenici dviju poslovnica. Nakon $to su svi zaposleni u potpunosti odgovorili

na anketu doslo se do konacnih rezultata istrazivanja.

Anketa je oblik ispitivanja pomocu kojeg na brz i jednostavan na¢in mozemo doci do
potrebnih podataka, statistika, rjeSenja mogucih problema i slicno. Uz pomo¢ konkretnih
pitanja koja su sazeta, kratka i jasna mogu se saznati bitne informacije. Kada bi se provodila
klasi€na anketa licem u lice, to bi bio puno dugotrajniji, skuplji i zahtjevniji nacin dolaska do
rezultata istrazivanja. Upravo zbog anketa koje se mogu slati elektroni¢kim putem, danasniji
svijet se modernizirao i svatko moze anonimno izraziti svoje misljenje, podijeliti znanje i

iskustvo.

17



6. Rezultati i interpretacija rezultata

Nakon $to je 38 zaposlenika dviju poslovnica Hrvatskog Telekoma u Varazdinu ispunilo
anketu, krenulo se u interpretaciju dobivenih rezultata. Rezultati ankete bit ¢e interpretirani
unutar slijedeéa Cetiri pod poglavlja koja daju odgovore i misljenja na pocetna istrazivacka

pitanja.
6.1. Prodaja potaknuta promidzbom

U ovom dijelu govori se o prodaji koja je potaknuta promidzbom, odnosno donosi i
neposredna promidzba proizvoda vecéu prodaju, poti¢e li promidzba na kupnju te kakav dojam
ostavlja kod klijenta. Uz pomo¢ ova tri pitanja najbolje se moze saznati kako zaposlenici iz
svoje perspektive vide promidzbu te kakav im je osobni dojam ostavila promidzba u

dosadasnjim iskustvima.

Prvo pitanje je bilo usmjereno na to da promidzba proizvoda dovodi do vece prodaje.
Na postavljeno pitanje odgovorili su zaposlenici Hrvatskog Telekoma prema dosada$njoj
praksi te se iz njihovih odgovora moze zakljuciti da se 36,8% ispitanika u potpunosti slaze s
tim da promidzba proizvoda dovodi do vece prodaje, a 18,4% se uglavhom slaze s tom
tvrdnjom. Sljede¢ih 31,6% ispitanika je ovo pitanje rangiralo na sredinu ljestvice odnosno

odgovorio je ,niti se slazem niti se ne slazem®, a 13,2% se uglavhom ne slaZe s navedenim.
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14 (36,8 %)

12 (31,6 %)
10

7 (18,4 %)

5 (13,2 %)

1 2 3 4 5

Slika 1. U dosadasnjoj praksi pokazalo se da promidzba proizvoda dovodi do vece prodaje. (vlastita izrada)

U sljedeéem pitanju razmatra se hoce li klijenti kupiti proizvod, iako ga nisu namjeravali
kupiti, samo zbog dobro odradene promidzbe. S ovom konstatacijom se u potpunosti slaze
26,3% zaposlenika, a uglavnom se slaze 21,1% zaposlenih. Najvec¢i dio ispitanika odnosno
31,6% je odgovorilo kako se niti slaze niti ne slaze s ovom konstatacijom te se upravo zbog
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toga moze zakljuciti da to zavisi od klijenta do klijenta. Preostalih 21,1,% ispitanika je

odgovorilo kako se uglavhom ne slaze s konstatacijom te nitko nije odgovorio da se u

potpunosti ne slaze.
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12 (31,6 %)
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10 (26,3 %)
8 (21,1 %) 8 (21,1 %)
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0 (0 %)
0 |
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Slika 2. Promidzba potice klijente da kupe proizvod iako ga nisu namjeravali kupiti. (vlastita izrada)

Sto se ti¢e stajalita o pozitivnim dojmu promidzbe kod klijenata, ispitanici imaju

podijeljena misljenja. Najmaniji postotak ispitanika (18,4%) je odgovorio kako se u potpunosti

slaZe s navedenom tvrdnjom dok se 23,7% uglavnom slaZe. Najveci dio ispitanika odnosno

36,8% njih je odgovorilo da se niti slaze niti ne slaZe s tim da promidZba ostavlja pozitivan

dojam kod klijenta. Ostalih 21,1% ispitanika odnosno 8 zaposlenika je odgovorilo da se

uglavnom ne slaze s tvrdnjom.

Ovo pitanje se moze povezati s proSlim pitanjima zato Sto upravo ostavljanje pozitivhog

dojma kod klijenta prouzro€eno promidzbom potice klijente da nabave proizvode iako ih nisu

namjeravali kupiti te se opc¢enito dovodi do povecanja prodaje.
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9 (23,7 %)
8 (21,1 %)
7 (18,4 %)
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0 (0 %)
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Slika 3. Promidzba ostavlja pozitivan dojam kod klijenta. (vlastita izrada)
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6.2. Doprinos vjestina prodajnog osoblja

lako se oCekuje velika profesionalnost i stru¢nost prodajnog osoblja, promotori mogu
biti neljubazni, nezainteresirani, naporni ili neugodni te upravo takve situacije mogu dovesti do

problema.

Postavlja se pitanje kod kojeg se Zeli saznati stvara li klijentima osjecCaj napetosti i
nelagode kada se pojavi promotor sa svojim izlaganjem. Odgovori su mjeSoviti jer je 15,8%
ispitanika odgovorilo da se uglavhom ne slaze s navedenim, a 44,7% ispitanika daju odgovor
LNiti se slaZzem niti se ne slazem®. Postotak koji se uglavnom slaZe ili u potpunosti slaze s
navedenom tvrdnjom jest ukupno 39,5% od ¢ega se 21,1% uglavnom slaze, a 18,4% se u

potpunosti slaZe s tvrdnjom da klijentima promotori stvaraju osje¢aj napetosti i nelagode.
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Slika 4. Kada klijenti vide promotora to im stvara osjecaj napetosti i nelagode. (vlastita izrada)

Kod sljedeceg pitanja Zeli se dobiti informacija o tome moze li promotor s vrhunskim
komunikacijskim vjestinama svaku osobu nagovoriti na kupnju. Prema rezultatima istrazivanja
moze se vidjeti raznolikost odgovora gdje je troje ispitanika odnosno 7,9% od ukupnih
ispitanika odgovorilo da se u potpunosti ne slaze s navedenom tezom, a 26,3% da se
uglavnom ne slaze s tim. Na sredini ljestvice prona$lo se 28,9% ispitanika koji se niti slazu niti
ne slazu s tim da promotor s vrhunskim komunikacijskim vjestinama moze svaku osobu
nagovoriti na kupnju. Sljedecih 13,2% uglavnom se slaze s tezom o nagovoru na kupnju, a

zadnjih 23,7% ispitanika se u potpunosti slaze s tom tezom.
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Slika 5. Promotor s vrhunskim komunikacijskim vjeStinama moze svaku osobu nagovoriti na kupnju. (vlastita izrada)

Zadnja konstatacija ovog dijela prikazuje da se najmanje ispitanika slaze s tim da je
promidzba Cesto dosadna i nepotrebna, odnosno 5,3% ispitanika se u potpunosti ne slaze s
tim, a 18,4% ispitanika se uglavnhom ne slaZze s tom konstatacijom. Najveci postotak, odnosno
34,2% ispitanika se niti slaze niti ne slaze s tim da je promidZzba &esto dosadna i nepotrebna
Sto bi znacilo da to nekad moze biti slu€aj, ali i ne mora. Postotak ispitanika koji se uglavhom
slaZu s navedenim jest 26,3%, a onih koji se u potpunosti slaZu s navedenim jest 15,8%. Moze

se zakljuciti kako vedéi dio ispitanika smatra da je promidzba ¢esto dosadna i nepotrebna.
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Slika 6. Promidzba je cesto dosadna i nepotrebna. (Vlastita izrada)

6.3. Kvaliteta komuniciranja u prodajnim aktivnostima

U sedmom pitanju tvrdnja je glasila ,Veca zainteresiranost samih promotora podigla bi
prodaju.“ te se s time uglavnhom ne slaze 2,6% ispitanika odnosno samo jedan ispitanik.
Prikazanih 34,2% ispitanika se niti slaze niti ne slaze s navedenom tvrdnjom. Najveci postotak
odnosno 36,8% se odnosi na ispitanike koji se uglavnom slazu s navedenim te 26,3% na one
koji se u potpunosti slazu. 1z dobivenih odgovora moze se zakljuciti da bi promotori trebali biti
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zainteresiraniji za vlastito izlaganje i proizvod te bi tako podigli i zainteresiranost klijenata i

samu moguénost prodaje proizvoda i usluga.
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Slika 7. Veca zainteresiranost samih promotora podigla bi prodaju. (vlastita izrada)

Sljedece pitanje odnosi se na nacin izlaganja promidzbenih aktivnosti odnosno tvrdi se
da bi promidZzbene aktivnosti trebale biti odradene na zabavniji nac€in kako bi mogle privuci
pozornost potrodaca. Devet ispitanika se niti slaze niti ne slaze s navedenom tezom, odnosno
23,7% ukupno ispitanih dok se 31,6% ispitanika uglavnom slaze s tim, a 44,7% ispitanika se
u potpunosti sloZilo s navedenim. Moze se donijeti zakljuCak da je potrebno modernizirati
nacCine promidzbe kako bi se time postigla zainteresiranost, ali i zabava koja moze doprinijeti
kupnji proizvoda.
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Slika 8. Promidzbene aktivnosti bi trebale biti odradene na zabavniji nacin kako bi privukle potrosace. (vlastita izrada)

Iduée pitanje u anketi odnosi se na tezu o standardiziranosti promidzbenih aktivnosti i
o tome kako ih upravo zbog toga ne treba mijenjati. Ovdje se mozZe vidjeti raznolikost odgovora
jer je 26,3% ispitanika odgovorilo da se u potpunosti ne slaze s ovim, takoder 26,3% se
uglavnom ne slaze, 28,9% se niti slaZe niti ne slaZe s tvrdnjom dok se 10,5% uglavnom slaze

s navedenim i preostalih 7,9% se u potpunosti slaze. Prema rezultatima ipak se moze zakljugiti
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da vecina ispitanika misli kako bi se prodajne i promidzbene aktivnosti trebale mijenjati iako su
standardizirane. Upravo zbog tih promjena do$lo bi do veée zainteresiranosti klijenata i samim

time promidzba bi bila kvalitetnija i postoji velika moguénost porasta same prodaje.
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Slika 9. Prodajne i promidzbene aktivnosti su standardizirane i ne trebaju se mijenjati. (vlastita izrada)

6.4. Kvaliteta prodaje uz promidzbu

Ispitanici su morali na skali od 1 do 5 ocijeniti doprinos dijeljenja besplatnih uzoraka ili
malih poklona pri kupnji proizvoda. 2,6% ispitanika odnosno jedan ispitanik je odgovorio kako
se uglavnom ne slaze s tim da dijeljenje besplatni uzoraka ili malih poklona pridonosi kupniji
proizvoda. 34,2% ispitanika je odgovorilo da se niti slaze niti ne slaze s navedenom izjavom,

36,8% ih je odgovorilo kako se uglavnom slaze, a 26,3% da se u potpunosti slaze s navedenim.

Smatram da dijeljenje besplatnih uzoraka ili malih poklona uistinu pridonosi kupnji
proizvoda jer klijentima stvara osjecaj ugode i zadovoljstva $to mogu isprobati proizvod prije
nego $to se odluée na koristenje istog. Ukoliko odlu€e da ne Zele koristiti odredeni proizvod,

svejedno ostaje dobar dojam zbog pristojnosti i poklona.
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Slika 10. Dijeljenje besplatnih uzoraka ili malih poklona pridonosi kupnji proizvoda. (vlastita izrada)
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Sljedeca konstatacija govori o tome kako dijeljenje besplatnih uzoraka ili malih poklona
nije isplativo. Najmaniji dio ispitanika je odgovorio da se ne slaze s tim da dijeljenje uzoraka
nije isplativo odnosno 2,6% ispitanika je odgovorilo da se u potpunosti slaze s tom
konstatacijom, a 5,3% da se uglavnom slaze s tim. Najveci dio ispitanika (42,1%) je neodlu¢no,
tj. niti se slazu niti se ne slazu s navedenim. Sljedecih 28,9% ispitanika se uglavnom ne slaze
s tim da dijeljenje uzoraka nije isplativo te se preostalih 21,1% u potpunosti ne slaze. Dobiveni

rezultati navode na zaklju¢ak da vecina ispitanika smatra da je dijeljenje uzoraka isplativo.
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Slika 11. Dijeljenje uzoraka nije isplativo. (vlastita izrada)

Zadnja tvrdnja govori o tome da prodaja ne ovisi o promidzbi s ¢ime se u potpunosti ne
slaze 23,7% ispitanika, a 21,1% ispitanika se uglavnhom ne slaze s tom tvrdnjom. Najveci
postotak ispitanika (34,2%) je odgovorio da se niti slaze niti ne slaze s navedenom tvrdnjom,
a 21,1% ispitanika se uglavnom slaZe s tim da prodaja ne ovisi o promidzbi proizvoda ili usluga.
Moze se zaklju€iti da nekolicina ispitanika smatra kako prodaja zaista ovisi o promidzbi i upravo
zbog toga bi joj se trebalo posvetiti vise paznje, unaprijediti je i modernizirati te dovesti na

najviSu mogucu razinu.
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Slika 12. Prodaja ne ovisi o promidzbi. (vlastita izrada)
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7. Metodoloska ograni€enja istrazivanja

U istrazivanju postoji nekoliko ograniCenja zbog kojih se istrazivanje ne moze u
potpunosti prihvatiti kao to€no. Mora se uzeti u obzir da je istraZivanje provedeno samo u dvije
poslovnice Hrvatskog Telekoma te da ostale poslovnice ne moraju dijeliti isto miSljenje. Isto
tako sve ostale poslovne organizacije mogu imati drugacija iskustva i na temelju toga potpuno

razli€ito odgovoriti na postavljena pitanja.

Uz to, mora se uzeti u obzir da su ispitanici samo djelatnici poslovnice, a ne i sami
klijenti koji bi mogli dati odgovore iz svoje perspektive. Kada bi klijenti odgovarali na identi¢na
pitanja, velika je vjerojatnost da bi odgovori bili potpuno drugadiji. Uz to, broj ispitanika koji je
sudjelovao u istrazivanju jest 38 zato §to trenutno u tim poslovnicama ima toliko zaposlenih.
Kada bi se uzeo veci broj ispitanika, u razli€itoj dobi, razli€ite struCne spreme i s razlicitih
podrucja dobili bi se tocniji i precizniji rezultati. Veéi broj ispitanika otkrio bi razliCita stajalista
zato Sto svaki Covjek ima svoje misljenje, stav i ostvaren dojam o samoj prodaji i prodajnoj

strategiji promotora.

Sljedece ogranicenje prilikom istraZivanja jest mogucéa subjektivnost ispitanika, a isto
tako ispitanici mogu biti neiskreni prilikom odgovaranja na pitanja. Postoji vjerojatnost da su
ispitanici prilagodili svoje odgovore okolini, odnosno da su odgovorili onako kako misle da bi
veéina odgovorila. Upravo zbog anonimnosti i neobjektivnosti ne mozemo znati koliko je

odgovora zaista pravo misljenje i iskustvo samih ispitanika.

Kako bi se istraZivanje poboljSalo bilo bi potrebno provesti istrazivanje u duzem
vremenskom periodu, u viSe razli€itih poslovnih organizacija s ispitanicima razliitih Zivotnih
dobi, struéne spreme, zanimanja, preferencija i sli€no. Isto tako istraZivanje bi se trebalo
provesti u dva smjera odnosno ispitanici bi trebali biti zaposlenici poslovnih organizacija, ali i

sami klijenti koji su prisustvovali raznim prodajnim i promidzbenim aktivnostima.
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8. Zakljuéak

Prodaja je jedna od najstarijih ljudskih aktivnosti koja je uvelike doprinijela razvoju
cjelokupnog Covje€anstva te je to svakodnevna i neizostavna aktivnhost. Mijenjanje kroz
povijest je donijelo razne prodajne strategije koje su modernizirale sam proces prodaje, a
prepoznaje se pet osnovnih strategija. Ukoliko se svaka od tih strategija pravilno upotrijebi i u
pravom vremenu, to ¢e dovesti do uspjesnog poslovnog rezultata. Uz te strategije razvijale su
se i faze prodajnog procesa koje zapoc€inju samim planiranjem i pocetnim otvaranjem, zatim
slijedi prepoznavanje potreba i prezentacija, rjeSavanje prigovora te zakljucivanje prodaje.
Nakon zaklju€ivanja prodaje, prodajni proces jos nije zavrsio jer je potrebna zadnja faza koja
se odnosi na procese nakon prodaje. Sve faze doprinose kvalitetnijem zaklju€ivanju prodaje i

postavljaju moguénost za napredak i daljnje poslovanje.

U svrhu zavrdnog rada provelo se istrazivanje koje ispituje stavove prema komunikaciji
i procjenjuje kvalitetu komuniciranja prodajnog osoblja. Rezultati ankete su statisticki obradeni
i interpretirani te se pomoc¢u toga moze donijeti zaklju€ak o podizanju kvalitete komuniciranja

u prodajnim i promidZbenim aktivnostima.

Prema rezultatima istraZivanja moze se donijeti zaklju€ak da ispitanici smatraju kako
promidzba samih proizvoda ili usluga dovodi do vece prodaje te da bi ve€a zainteresiranost
samih promotora podigla razinu prodaje. Isto tako Zeljeli bi da se prodajne i promidzbene
aktivnosti obavljaju na zabavniji nacin. lako su neke promidzbene aktivnosti standardizirane,
nekolicina ispitanika smatra da bi se trebale mijenjati i unaprjedivati. Uz to, donosi se zaklju¢ak
da je dijeljenje besplatnih uzoraka i malih poklona isplativo te da pridonosi kupnji proizvoda.
Kako bi se istrazivanje u potpunosti objedinilo, moze se reci da vecina ispitanika smatra da

prodaja ovisi 0 promidzbi te bi joj se zbog toga trebalo posvetiti viSe pozornosti.
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11. Prilozi

11.1. Suglasnost za provedbu istrazivanja

Fakultet organizacije | informatike

Paviinska ulica 2
42000 Varaldin
Paula Kosmat
Pustodol 103
49240 Donja Stubica
Ekonomika poduzetniftva, FOI
e-maik: pkosmat @foi hr

SUGLASNOST ZA PROVEDBU ISTRAZIVANJA

Provodi se istralivanje za potrebu izrade zavrinog rada studentice Paule Kosmat, tema ,Prodojo i
prodajna strategija u proksi®, Cilj istraZivanja je ispitati kvalitetu prodajnih | promidibenih aktivnosti u
poslovnoj organizaciji koja je temeljena na viedtinama komuniciranja prodajnog osoblja.

Swvi podaci kojl e biti ptilwplieni ovim istraZivanjem ostat e u potpunosti anonimni i povjerljivi. Svaki
raposlenik (e dobrovoljno ispuniti anketu gdje nede navoditi svoje ime | prezime ili sliéne osobne
podatke.

Zamolit e se pristanak zaposienika na provedbu ankete od nekoliko kratkih | konkretnih pitanja koja
de studentici dati odgovore na istraZivalka pitanja.

Dozvola za ispitivanje u svrhu zavrinog rada dobivena je od strane mentorice, a prije same provedbe
Teli se dobitl | Va3 pristanak i zatra¥iti Vala suglasnost

Ako postoje nedoumice ili lm.ah nekakva pitanja slobodno se obratite studentici na e-mail i telefonski
broj (099 666 8038).

’,

(';z/."‘-t 2-4 - ’2/

voditeljica posiovnice
Katarina Pintal- Pisar




11.2. Anketa

Anketa je dostupna na internetskoj stranici:
https://forms.gle/Qf62ntM9nzYEYQfA7

Postovani,

Anketa koja slijedi u nastavku je osmisSljena u svrhu izrade zavrSnog rada na Fakultetu
organizacije i informatike u Varazdinu, smjer ekonomika poduzetnistva. Cilj rada je ispitivanje
kvalitete prodaje i promidzbenih aktivnosti temeljenu na vjedtinama prodajnog osoblja. Nadam
se da Vam nece biti problem odvojiti nekoliko minuta za ispunjavanje ankete.

Unaprijed zahvaljujem na suradniji. :)

Kojeg ste spola?

o Zensko
o Musko
o Ostalo

Kojoj dobnoj skupini pripadate?

o Do25
o 26-35
o 36-45
o 46-55
o 56-65
o 66ivisSe

Koja je Va&a stru¢na sprema?
o Osnovna skola
o Srednja skola

o ViSaili visoka stru¢na sprema

U dosadasnjoj praksi pokazalo se da promidZba dovodi do veée prodaje.
o U potpunosti se ne slazem
o Uglavnom se ne slazem
o Niti se slaZzem niti se ne slazem
o Uglavnom se slazem

o U potpunosti se slazem
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Promidzba poti€e klijente da kupe proizvod iako ga nisu namjeravali kupiti.

O

O

U potpunosti se ne slazem
Uglavnom se ne slazem

Niti se slazem niti se ne slazem
Uglavnom se slazem

U potpunosti se slazem

Promidzba ostavlja pozitivan dojam kod klijenta.

O

@)

O

U potpunosti se ne slazem
Uglavnom se ne slazem

Niti se slazem niti se ne slazem
Uglavnhom se slazem

U potpunosti se slazem

Kada klijenti vide promotora to im stvara osjecaj napetosti i nelagode.

@)

@)

U potpunosti se ne slazem
Uglavnom se ne slazem

Niti se slazem niti se ne slazem
Uglavnom se slazem

U potpunosti se slazem

Promotor s vrhunskim komunikacijskim vjestinama moze svaku osobu nagovoriti na kupnju.

O

O

o

U potpunosti se ne slazem
Uglavnom se ne slazem

Niti se slazem niti se ne slazem
Uglavnom se slazem

U potpunosti se slazem

Promidzba je Cesto dosadna i nepotrebna.

O

O

o

U potpunosti se ne slazem
Uglavnom se ne slazem

Niti se slazem niti se ne slazem
Uglavnom se slazem

U potpunosti se slazem
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Veca zainteresiranost samih promotora podigla bi prodaju.

O

O

U potpunosti se ne slazem
Uglavnom se ne slazem

Niti se slazem niti se ne slazem
Uglavnom se slazem

U potpunosti se slazem

Promidzbene aktivnosti bi trebale biti odradene na zabavniji nacin kako bi privukle potroSace.

O

@)

@)

Prodajne i promidzbene aktivnosti su standardizirane i ne trebaju se mijenjati.

@)

@)

Dijeljenje besplatnih uzoraka ili malih poklona pridonosi kupniji proizvoda.

O

O

U potpunosti se ne slazem
Uglavnom se ne slazem

Niti se slazem niti se ne slazem
Uglavnhom se slazem

U potpunosti se slazem

U potpunosti se ne slazem
Uglavnom se ne slazem

Niti se slazem niti se ne slazem
Uglavnom se slazem

U potpunosti se slazem

U potpunosti se ne slazem
Uglavnom se ne slazem

Niti se slazem niti se ne slazem
Uglavnom se slazem

U potpunosti se slazem

Dijeljenje uzoraka nije isplativo.

O

O

O

U potpunosti se ne slazem
Uglavnom se ne slazem

Niti se slazem niti se ne slazem
Uglavnom se slazem

U potpunosti se slazem
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Prodaja ne ovisi 0 promidzbi.

O

O

U potpunosti se ne slazem
Uglavnom se ne slazem

Niti se slazem niti se ne slazem
Uglavnom se slazem

U potpunosti se slazem
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