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SAZETAK

Prodaja se smatra jednom od najvaznijih funkcija marketinga, stoga poduzeca ulazu
velike napore kako bi proces prodaje ostvario zeljene rezultate. Samoj prodaji prethodi
marketing 1 oglasavanje proizvoda i/ili usluga, putem ¢ega potrosaci dobivaju informacije o
proizvodu te se zbog toga uglavnom i odlu¢uju za kupnju. Unaprjedenje prodaje je skup
aktivnosti koje posredno i neposredno djeluju na sve sudionike u prodajno-kupovnom procesu
informiranjem, izobrazbom, savjetima radi olakSavanja i ubrzavanja prodaje dobara i usluga,
te povecanja imidza gospodarskog subjekta, a smatra se da je to nesSto direktniji oblik
promocije koji utjece na povecanje imidza poduzeca te stvara povoljne predkupovne situacije
1 privlaci nove potrosace. Takoder, putem unaprjedenja prodaje poduzece jednostavnije i lakSe
plasira proizvod na trziSte te se povecava odanost potrosaca prema odredenim markama
proizvoda. U ovom radu analizirano je unaprjedenje prodaje kao elementa promocije na

primjeru poduzeca Jysk.

Kljucne rijeci: prodaja, promocija, unaprjedenje prodaje

SUMMARY

Sales are considered to be one of the most important functions of marketing, which is
why companies make great efforts to achieve the desired sales process. The sale itself is
preceded by the marketing and advertising of the product and/or service, through which
consumers obtain information about the product and therefore decide to buy for the most part.
Sales promotion is a set of activities that directly affect all participants in the sales and
purchase process by providing information, training, advice to facilitate and accelerate the
sale of goods and services, and increase the image of the economic entity, and it is considered
to be a somewhat more direct form of promotion that affects to increase the corporate image
and create favorable pre-emptive situations and attract new consumers. Also, by improving
sales, the company makes it easier and easier to market a product and increases customer
loyalty to certain product brands. This paper analyzes sales promotion as an element of

promotion on the example of Jysk.

Key words: sales, promotion, sales promotion
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1. UVOD

Unaprjedenje prodaje danas je postao jedan od najvaznijih promocijskih aktivnosti
gotovo svakog poduzeca. Poduzeca i njihovi marketinski odjeli gotovo u potpunosti mijenjaju
nacine svog rada kako bi se prilagodili sve zahtjevnijem trziStu i potrosa¢ima kojima su
informacije u danaSnje vrijeme dostupne sa svih strana te samim time se sve viSe informiraju i
upoznaju s odredenim proizvodom i prije same kupovine. Unaprjedenje prodaje kao element
promocije danas ima nebrojeno mnogo kreativnih ideja te se sve vise razvija i Siri kao

samostalan marketinski smjer, stoga je i odabrano za temu ovoga rada.

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet rada je unaprjedenje prodaje kao element promocije poduzeéa, a cilj rada je
definirati i odrediti osnovne pojmove i metode vezane uz unaprjedenje prodaje te istraziti
kako nacini unaprjedenja prodaje utjeCu na potroSacevu odluku o kupnji na primjeru

odabranog poduzeca.

1.2. Metode prikupljanja podataka i izvori podataka

Za potrebe izrade ovoga rada koriStene su sljede¢e znanstvene metode: deskriptivna
metoda, metoda analize, metoda kompilacije 1 metoda sinteze te metoda ispitivanja. Osnovni
pojmovi u teoretskom dijelu opisani su uz pomo¢ deskriptivne metode, a za potrebe
preuzimanja tudih misli 1 citata posluZila je metoda kompilacije. U empirijskom dijelu rada

koriStena je metoda ispitivanja (anketa).

Prilikom izrade rada su koriSteni primarni i sekundarni izvori podataka domacih 1
stranih autora koji su istrazivali 1 pisali o predmetnoj temi, a koriStene su uglavnom knjige iz
podrucja marketinga te strucni ¢lanci domacih i stranih autora iz asopisa i internetski izvori

koji su povezani s navedenom temom rada.



1.3. Struktura i sadrzaj rada

Rad se sastoji od pet poglavlja. Prvo poglavlje je uvod u rad, u kojem se iznose
polazne Cinjenice, prikazuje predmet i cilj rada te struktura rada. U drugom poglavlju definira
se prodaja kao dio marketinskog procesa, prikazuju nacini upravljanja prodajom i kljucni
elementi prodajnog procesa te strategije 1 taktike prodaje, kao 1 osobine uspjesSnih
pregovaraca. U treCem poglavlju promatra se unaprjedenje prodaje kao element promocije i
utvrduju ciljevi, sredstva i aktivnosti za unaprjedenje prodaje. Cetvrto poglavlje je praktiéni
dio rada, u kojem se donose osnovne ¢injenice o promatranom poduzecu i prikazuju rezultati
provedene ankete. Peto poglavlje je zakljucak rada, u kojem se iznose zaklju¢ne tvrdnje

cijelog rada.



2. PRODAJA KAO DIO MARKETINSKOG PROCESA

Trgovina odnosno razmjena dobara oduvijek je postojala. Kroz povijest ljudi su
trgovali raznim dobrima i uslugama, a smatra se da je trgovina postojala puno ranije nego su o
tome pronadeni povijesni zapisi. S pojavom novca kao sredstva razmjene, prodaja je

podignuta na viSu razinu te je znatno pojednostavljena.

2.1. Definicija i razvoj prodaje

Pojam prodaje obi¢no izaziva brojne asocijacije: prodaja kao ¢in, prodaja kao
organizacijska jedinica unutar ustroja poduzecéa, prodaja kao poslovna funkcija, prodaja kao
rezultat poslovanja, prodaja kao kriterij poslovne uspjeSnosti, prodaja kao poslovni proces
itd., a povezivanje pojma prodaje s bilo kojim od ovih aspekata ispravno je ukoliko se vodi

racuna o kontekstu u okviru kojeg se pojam prodaje koristi (Drljaca, 2005: 12).

Prodaja je transakcija izmedu dviju ili viSe strana u kojoj kupac prima robu, koja moze
biti materijalna ili nematerijalna te usluge i/ili imovinu, u zamjenu za novac ili, u nekim
slu¢ajevima, drugu imovinu pla¢enu prodavatelju. Na financijskim trziStima prodaja se
takoder moze odnositi na ugovor koji kupac i prodavatelj daju u vezi s vrijedno$éu

vrijednosnog papira (Twin, 2019).

Prodaja predstavlja finalnu 1 po znacaju najvazniju fazu poslovanja trziSno
orijentiranih poduzeca, a gledano s aspekta osnovnog razloga funkcioniranja 1 postojanja
privrednih subjekata, usmjerenost ka stvaranju i isporuci Zeljenih vrijednosti u krajnjoj liniji
treba dovesti do prisvajanja Zeljenog profita. Prilikom realizacije prodaje poduzeca se
suoCavaju sa trziSnom verifikacijom ostvarenih rezultata poslovanja te se u vezi sa
prethodnim opravdano smatra osnovnim faktorom profitabilnosti poslovanja poduzeca

(Matovi¢, 2018: 119).

Prodaja predstavlja ¢in kojim je neSto prodano. Prodaja je takoder djelatnost u
poduzecu koja se bavi iskljucivo prodajom. Prodati znaci dati Sto drugome u trajno vlasnistvo
za odredenu cijenu. Prodaja je vazna karika u lancu reprodukcije, pa ¢ak i uvjet za ponavljanje
ciklusa reprodukcije, a to je osobito izraZzeno u jednom od glavnih kruznih tokova tekuce
imovine u sveukupnom kruznom toku kapitala. Prodaja se pojavljuje kao faktor
transformacije zaliha gotovog proizvoda u oploden novac, dakle novac uvecan za dodanu

vrijednost, a bez te transformacije ne bi bilo moguée zapoceti novi ciklus reprodukcije.



Poteskoce u funkcioniranju prodaje koje se naj¢eS¢e manifestiraju kroz velike zalihe gotovih
proizvoda trebaju potaknuti na razmisljanje i analiziranje svrhovitosti proizvodnje, odnosno

proizvoda koji ostaju na zalihama i ne pronalaze kupca (Drljaca, 2005: 13).

Svrha prodaje je podmirivanje trziSnih potreba proizvodima i uslugama uz
ostvarivanje dobiti prenoSenjem robe i usluga iz faze proizvodnje u fazu potrosnje. Temeljni

ciljevi prodaje jesu:

a. posti¢i optimalan promet uskladivanjem ¢imbenika prodaje (koli¢ina robe i usluga,
proizvodnog programa, kvalitete, prodajnih cijena, rokova isporuke, prodajnih usluga,

popusta, putova i troSkova prodaje) s kupcima i potroSacima,

b. ubrzavanje realizacije; osiguranje stalnosti i neprekidnog razvoja poslovanja

gospodarskog subjekta zadrzavanjem postojecih 1 osvajanjem novih trzista,

c. otkloniti, smanjiti ili ublaziti poslovne rizike, poput koli¢inskog rizika, rizika
kvalitete, rizika prometa, rizika cijene, rizika prijevoza, rizika kupca, rizika poslovnog ugleda

itd. (Ruzié, 1999: 13).

Slika 1. Obiljezja prodaje

otkrivanje poslovnih problema ili dobrih prigoda za
kupca te nastojanje i pomaganje kupcu da ih spozna 1
razumije

nudenje informacija o moguéim rjeSenjima i pruZanje
poslijeprodajnog usluzivanja da bi se osiguralo
dugoro¢no zadovoljstvo

nagovaranje i uvjeravanje samo su jedan dio prodajnog
posla, u ovom pristupu mnogo manje znacajan nego $to
je slucaj s tradicionalnim pristupom prodaji

dodavanje vrijednosti osnovnoj ponudi poduzeca na
temelju njegovanja takvog osobnog i poslovnog odnosa
s kupcem koji ¢e rezultirati lojalnos¢u 1 otpornoscu na
konkurentske ponude

Izvor: Izrada autora prema Tomasevi¢ LiSanin, M. (2010) Profesionalna prodaja i pregovaranje. Zagreb: Uriho
tisak, str. 20.



Uloga prodaje i njezino znaCenje kao posebne funkcije mijenjali su se tijekom
povijesnog razvitka, a prodaja je dobila izvanredno znacenje s napretkom proizvodnih snaga i
organizacijskih metoda u privredivanju. Porast proizvodnih snaga otvorio je velike
mogucnosti za proizvodnju, vece nego Sto su mogucénosti za prodaju u danaSnjim drusStveno-
ekonomskim uvjetima, pa su se pred prodajom pojavili novi problem kakvih prije nije bilo, a
da bi se ti problemi rjesavali, potrebno je a se u prodaji angaziraju najbolje snage i da se
primjenjuju razliite mjere koje omogucavaju Sirenje trziSta i razvijanje potrosnje (Sikavica,

1999: 803).

2.2. Nadini upravljanja prodajom

Za upravljanje prodajom moze se reéi da je to poslovna disciplina koja je usmjerena na
organiziranje prodajnih predstavnika, prakticnu primjenu prodajnih tehnika te unapredenje
prodajnih operacija. To je iznimno vazna poslovna funkcija jer uspjesno upravljanje prodajom
osigurava dobar promet proizvoda i1 usluga, a time zaradu ukupnog poslovanja. Planiranje
prodaje ukljucuje razvijanje strategije, postavljanje prodajnih ciljeva, upravljanje potraznjom i
pripremu prodajnog plana, a takoder ukljucuje aktivnosti povezane s prepoznavanjem potreba
kupaca 1 trziSnih moguénosti, razvijanje ponude proizvoda i inovativnih prodajnih kanala

(Elementa komunikacije, 2019).

Prema Drljaca (2005: 9), za upravljanje procesom prodaje potrebno je provesti daljnju
dekompoziciju dijagrama konteksta, budu¢i da on predstavlja proces prodaje na najviSoj
razini prikaza. Dijagram dekompozicije prikazuje proces prodaje prema procesnim koracima,
koji se odvijaju logi¢nim slijedom. Najmanje jedan izlaz iz nekog procesnog koraka ujedno je
ulaz u sljede¢i procesni korak, a procesni koraci u prodaji identificirani su kao analiza
zahtjeva kupaca/korisnika, izrada ponude, ugovaranje, realizacija prodaje, fakturiranje i

zavrsne radnje.

Upravljanje prodajom je proces razvoja prodajne djelatnosti, koordiniranje prodajnih
operacija 1 primjena prodajnih tehnika koje omogucuju poslovnom subjektu da dosljedno
pogada i1 nadilazi svoje prodajne ciljeve. Sljedeca slika prikazat ¢e dekompoziciju procesa

prodaje.



Slika 2. Dijagram dekompozicije procesa prodaje

Otklon zahtjeva .
l l l i Ponuda upucena kupeu .
Zahtjevi ANALIZA l l l .
kopca — * ZAHTIEVA
> Al IZRADA [ l l

PONUDE
—_— A-D2
| UGOVARANIE
_T I ‘[ —_— A-D.3

Definiran kupoprodajni odnos I I
Malog struénim sluzbama
- Faktura upucena kupeu -
Faktura upudena sektoru ﬁnﬂmﬂjii
REALIZACITA l l l Arhiviranje fakture ;
i PRODAIJE
A-0.4

FAKTURIRANJE J: lv l
— A-05
RADNIJE

ZAVRSNE

‘ ‘ A-0.6 Lzvjestap
Mo ciklus prodaje I I I

L 4

Izvor: Drljaéa, 2005:9.

Upravljanje prodajom je proces planiranja, koordiniranja, provodenja i nadziranja
prodajnih aktivnosti i implementacija prodajnih tehnika, koje tvrtki omogucavaju da
dosljedno izvrSsava ili eventualno premaSuje planirane prodajne ciljeve. Zahvaljujuéi
vjestinama koje prodajni menadzer koristi pri upravljanju prodajnim procesom i prodajnim
timom, prodajne aktivnosti se izvrSavaju brze i u¢inkovitije. Pracenje prodajnih performansi,
analiza prodaje 1 prodajno izvjeStavanje neki su od alata koji pomazu prodajnim menadzerima

da uspjesno upravljaju prodajom (Softi¢, 2019).
Martin (2017) navodi sljedeca tri kljucna aspekta upravljanja prodajom:

a. prodajne operacije - prodajni tim je okosnica tvrtke; oni su izravna veza izmedu
proizvoda i kupca. Prodajni bi se tim trebao osjecati kao da je dio poduzeca i biti
opremljen sredstvima za napredak. Proces ukljucuje postavljanje plana prodaje koji
treba slijediti 1 izvrSiti na putu do ostvarivanja ciljeva prodaje. Voditelj prodaje
izraduje plan prodaje koji izmedu ostalog pokazuje prodajne ciljeve i strategiju,

raspolozive resurse i prodajne aktivnosti. Plan prodaje moZe se promatrati kao

6



produzetak poslovnog plana, strateSkog plana i marketinskog plana samo zato Sto
pokazuje viSe detalja o tome kako ¢e prodaja pomoc¢i tvrtki u postizanju svojih ciljeva,
b. prodajna strategija - svako poduzece ima ciklus prodaje koji podrazumijeva niz
zadataka koji pomazu proizvodu poduzeca da dosegne svoje korisnike,
c. prodajna analiza - to je ono Sto poduze¢u omogucuje da shvati kako njihovi trenutni
napori utjecu na uspjeh cijelog poduzeca i daje uvid u ono $to mogu uciniti kako bi

povecali svoje prodajne ciljeve.

2.3. Klju¢ni dijelovi prodajnog procesa

Prodajni proces je sekvencijalni niz ili serija aktivnosti prodavatelja, koje vode k tome
da kupac poduzme odredenu zeljenu aktivnost, koja zavrSava razli¢itim oblicima post-
prodajnog usluzivanja i provjera, a kako bi se osiguralo kupovno zadovoljstvo. Faze
prodajnog procesa ovise o izabranom modelu prodaje u konkretnoj poslovnoj organizaciji

(Softi¢, 2016).

Prodajni proces se moze razlikovati po djelatnostima, vrstama proizvoda ili usluga, ali
veéina se moze svesti na sedam glavnih koraka od kojih svaki postavlja odredeni cilj pred
prodavaca: priprema, kontakt, analiza potreba, prezentacija rjeSenja, zakljucivanje, aktivnosti
nakon kupnje te uCenje. Sljedeca slika prikazat ¢e glavne korake prodajnog procesa: iniciranje

suradnje, razvijanje odnosa te u¢vrs¢ivanje odnosa.

Slika 3. Glavni koraci prodajnog procesa

INICIRANJE RAZVIJANJE UCVRSCIVANJE
SURADNIJE ODNOSA ODNOSA
* inicijalno traZenje * otkrivanje kupcevih * isporuka
potencijalnih kupaca potreba « poslijeprodajno
* kvalificiranje kupaca * prezentiranje rjesenja usluzivanje
* odredivanje * ophodenje s
prioritetnih kupaca prigovorima 1
zakljuCenje prodaje

Izvor: TomasSevi¢ Lisanin, M., Kadi¢ Maglajli¢, S., Draskovi¢, N. (2019) Principi prodaje i pregovaranja.
Zagreb: Ekonomski fakultet Zagreb, str. 24.



Prema TomasSevi¢ LiSanin, Kadi¢ Maglajli¢ 1 DraSkovi¢ (2019: 24), faze prodajnog

procesa su sljedece:

a. traZenje informacija o potencijalnim kupcima — vazno je odrediti kriterije prema
kojima se traze potencijalni kupci odnosno segmentirati trziste i odrediti segment
kojemu ¢e se pristupiti. U praksi, prodajno osoblje ¢e se usmjeriti najprije na one
djelatnosti koje ve¢ koriste vrstu proizvoda ili usluge koju ono nudi, a zatim 1 na
druge u kojima postoji mogucnost da se zapocne s njihovom upotrebom,

b. kvalificiranje kupaca — prethodno spomenuti popis potencijalnih kupaca potrebno
je filtrirati odnosno ukloniti s popisa ona poduzeca koja nemaju potencijala za
razvoj suradnje. Pri tome se kao kriterij moze upotrijebiti bonitet ili opée stanje
poslovanja, veli¢ina poduzeca, izraZen interes za novim dobavljacem itd.,

c. odredivanje prioritetnih kupaca — kada se popis potencijalnih kupaca procisti,
medu preostalim potencijalnim kupcima odreduju se oni koji ¢e se prioritetno
kontaktirati,

d. otkrivanje kupcevih potreba — dogada se nakon Sto potencijalni kupac pokaze
zanimanje za ukljuc¢ivanje u medusobnu komunikaciju. Tada se prodavatelj mora
usredotoCiti na otkrivanje njegovih potreba. lako ¢e potencijalni kupac
najvjerojatnije vrlo brzo otkriti specifikaciju proizvoda ili usluga koje koristi ili
treba u narednom razdoblju, zadatak je prodavatelja proniknuti i u nespecificirane
elemente proizvoda ili usluge, poput ocekivanja koje potencijalni kupac ima u
pogledu uspostavljanja u¢inkovitog komunikacijskog kanala s prodavateljem,

e. prezentiranje rjeSenja — prodavatelj prezentira odnosno nudi rjeSenje za prethodno
otkrivene potrebe, a pri tome mu na raspolaganju stoje brojne moguénosti, poput
klasi¢ne prezentacije koncepta ili ideje, demonstriranja u¢inkovitosti proizvoda ili
usluge, njihovog probnog koristenja, ustupanja uzorka za testiranje i sl.,

f. ophodenje s prigovorima i zakljucenje prodaje — Cesto se prigovori odnose na
cijenu odnosno ukupan troSak kupnje ¢ime se zapravo ulazi u pregovaranje. Cilj
svega je da se na kraju uspjesno dogovori posao, a pri tome je vazno voditi ratuna
da zakljucivanje prodaje niti u jednom trenutku ne smije biti iskljucivi cilj. Ako se
radi o kupcu koji prvi put kupuje, na zakljucenje prodaje prodavac treba gledati
kao na pocetak potencijalno dugotrajnijeg odnosa,

g. isporuka — ovisno o dogovorenim uvjetima isporuke, i u ovom koraku moze

postojati potreba za vecim ili manjim angazmanom prodajnog osoblja, a sve



aktivnosti pomazu rastu povjerenja izmedu prodavatelja i kupca te ostvarenju

dugoro¢no zadovoljavajuéeg poslovnog odnosa.

Proces prodaje podrazumijeva cijeli prodajni menadzment koji koordinira prodajne
operacije i implementira prodajne tehnike, $to na kraju donosi prihod poduzeéu, a veoma je
vazno da se proces prodaje unaprjeduje na svakoj razini organizacije i za svaku operaciju, bez
obzira o kojoj se vrsti posla radi. Svaki posao, pa tako i prodaja, ima svoj prodajni ciklus, koji
obuhvaca niz zadataka koju pomazu kompaniji i njenim proizvodima da dodu do ciljanih

potroSaca.

Svaki kupac prije same kupovine proizvoda ili usluge prolazi kroz odredene faze
donosenja odluke o kupovini. Donosenje odluke o kupovini zapocinje spoznajom problema,
zatim trazenjem informacija, do procjene alternativa, zatim odluke o kupovini i

poslijekupovnog ponasanja.

Slika 4. Faze donoSenja odluke o kupnji

[ SPOZNAJA PROBLEMA ’_J
- N
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N
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Izvor: Ekonomski fakultet u Osijeku (2013) Proces donoSenja odluke u kupnji na trziStu krajnje potrosnje,
http://www.efos.unios.hr/ponasanje-potrosaca/wp-content/uploads/sites/276/2013/04/4 proces-donosenja-
odluka-u-kupnji-na-B2C.pdf (05.07.2019.)

Jozi¢ (2010) navodi sljedece faze donosenja odluke o kupnji:

a. spoznaja problema — odnosno prepoznavanje potrebe. To je faza kad potencijalni

kupac postaje svjestan razlike izmedu stvarnog i Zeljenog stanja,

b. trazenje informacija - faza kada kupac trazi informacije o nacinu kako ¢e zadovoljiti

odredenu potrebu,


http://www.efos.unios.hr/ponasanje-potrosaca/wp-content/uploads/sites/276/2013/04/4_proces-donosenja-odluka-u-kupnji-na-B2C.pdf
http://www.efos.unios.hr/ponasanje-potrosaca/wp-content/uploads/sites/276/2013/04/4_proces-donosenja-odluka-u-kupnji-na-B2C.pdf

c. procjena alternativa - faza u kojoj kupac pomoc¢u odredenih kriterija vrednuje
karakteristike proizvoda ili usluge, kao i njihovu vaznost. Kupci se sluze se odredenim
mjerilima pomoc¢u kojih ocjenjuju i konacno rangiraju pojedine proizvode ili usluge,

poduzeca mogu utjecati na procjenu potrosaca naglasavajuéi prednosti svojih proizvoda,

d. kupnja - faza u kojoj kupac odabire proizvod ili uslugu koji ¢ée kupiti kao rezultat
prethodnih faza, osobito ocjenjivanja alternativa. Ako nema onog proizvoda koji zadovoljava
najviSe uvjeta i koji mu se najviSe svidio, kupac kupuje slijede¢i s liste prioriteta. Odabir
prodavaca znatno moze utjecati na konacni izbor, kao 1 uvjeti prodaje kao §to su nacin

placanja, brzina i nacin isporuke, garancija itd.,

e. poslijekupovno ponaSanje — posljednja faza u kojoj se radi usporedba stvarnih
svojstava s oCekivanim. Ova faza je presudna za ponaSanje kupca u buduénosti, za ponovnu
kupnju proizvoda, za ponasanje u njegovom okruzenju gdje ¢e on poticati ili sprijeciti kupnju

ukoliko nije zadovoljan.

2.4. Strategije i taktike prodaje

Strategija prodaje definira detaljan plan kako dobiti proizvod. Strateski je to
sveobuhvatan 1 metodoloski pristup kako bi se osiguralo da se poslovanje pravilno odvija i da
se poduzece priblizava pravom klijentu. Strategija prodaje temelji se na poslovnim planovima
1 marketinSkoj strategiji. Strategija prodaje je vazna za ucinkovito rasporedivanje prodajnih
resursa u svrhu smanjenja troSkova prodaje 1 povecanje prihoda, a usko je povezana s
korporativnom strategijom. Prodajna strategija ima zivotni ciklus slican industriji, tvrtki ili
proizvodu, a ukljucuje razumijevanje jedinstvenih prodajnih mjesta, identificiranje ciljnog

trZiSta, prepoznavanje najboljih kanala prodaje itd.

Prodajna strategija je zapravo, nacin i plan pomocu kojeg poduzeée nastoji
pozicionirati svoje poslovanje na trzistu i prema kupcima kako bi stekli odredenu prednost u
odnosu na konkurenciju. Ispravno postavljena prodajna strategija pokazat ¢e poduzecu pravi
nacin na koji moraju prilaziti svojim ciljanim klijentima 1 re¢i gdje moraju usmjeriti svoje
marketin§ke 1 prodajne napore te na koji nacin moraju komunicirati sa svojim ciljanim

klijentima (Mandi¢, 2017).
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Planiranje prodajne strategije jedan je od najvaznijih zadataka kojem se vlasnik
poduzeca ili direktor prodaje mora posvetiti. Dobra prodajna strategija predstavlja temelj
uspjeha na trziStu, a u fokusu strategije je kupac. Pomoc¢u prodajne strategije poduzece
zauzima poziciju na trzistu i stjece konkurentsku prednost, plasira svoje proizvode i usluge na
trziste 1 gradi brand. Prodajna strategija treba definirati Cetiri klju¢ne stvari: posloziti prioritete
koje svi razumiju, postaviti ciljeve koji se mogu mjeriti, dati smjernice koje svi mogu slijediti

1 postaviti jasne zadatke koje svatko moze raditi (Lali¢, 2019).

Prema Robinson (2018), neke od najceS¢e koristenih prodajnih taktika svakog

poduzeca jesu:

a. postavljanje specifi¢nih ciljeva — u prodaji nije dovoljno imati samo jedan cilj;
ciljevi moraju biti jasno definirani, jer nije moguce pratiti napredak ukoliko su
ciljevi nejasni, a bez ocjenjivanja napretka, poduzece nece znati donosi li napor
koji ulaZe dobre rezultate ili ne. Kada poduzece ima odredeni cilj, tada tocno zna
Sto treba i u kojem smjeru Zeli i¢i i to je jedna od najucinkovitijih prodajnih
strategija koja moze povecati prodaju,

b. analiza prethodnih prodaja — podaci o proslim prodajama koristan su izvor
informacija koje nijedno poduzece ne bi trebalo zanemariti prilikom postavljanja
ciljeva. Pomocu razlic¢itih alata danas poduze¢a mogu jednostavno analizirati svoje
prethodne prodaje i odrediti podrucja za poboljSanje,

c. ciljanje manjih trziSta — iako ciljanje razli€itih trziSta moze biti privlacno, to ne
uspijeva uvijek 1 moze sa sobom povuci i brojne komplikacije, jer kada poduzece
cilja na Sire trZiSte, tada teze razumijeva i1 odgovara na poslovne izazove. Zbog
toga poduzeca ne bi trebala teZiti velikom trziStu, nego koristiti prodajnu strategiju
koja ¢e 1¢1 manjim koracima i koncentrirati se na manja trzista,

d. istrazivanje i razumijevanje potroSaa — samo znanje o proizvodu nece previse
pomo¢i u privlacenju ciljnih potroSaca; poduzeca i1 prodajni strunjaci moraju
poznavati navike 1 potrebe potrosaca kako bi im ponudili rjeSenje. Takoder, moraju
pokuSati prona¢i odgovore na pitanja o tome S$to bi eventualno sprijecilo
prodavanje proizvoda, Sto potrosaci Zele unaprijediti kupnjom proizvoda/usluge
itd., jer tek kad saznaju §to potroSaci misle, zele i trebaju, moci ¢e ostvariti svoje
ciljeve. Svako poduzeée treba biti usmjereno prema potroSacu i pokuSati im

osigurati pronalazak rjeSenja,
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e. razlikovanje od konkurencije — potrebno je podi¢i standarde poslovanja i
usredotoditi se na drugaciji pristup potrosa¢ima od drugih konkurenata, kako bi ih
nadjacali. Poduzeca usporeduju proizvode konkurenata kako bi saznali $to je bolje
1 korisnije za njihovo poslovanje, pa je vrlo vazno otkriti i prikazati prednosti nad
konkurencijom,

f. strpljivost i pregovaranje — pregovaranje je najvaznija faza prodajnog procesa i u
pregovaranju s klijentima poduzeée mora biti posebno oprezno. Takoder,
strpljivost prilikom pregovaranja je prodajna strategija koja ¢esto pomaze i dovodi

do sklapanja posla.

2.5. Obiljezja i karakteristike uspjeSnih prodavaca

Jasno komuniciranje, ljubaznost, razvijene vjestine pregovaranja, sposobnosti stjecanja
povjerenja kupaca, pozitivan stav i proaktivnost, neke su od temeljnih karakteristika
kvalitetnih prodavaca, a osobu koja posjeduje te vjestine kupac ¢e uglavnom promatrati kao
savjetnika koji ¢e mu pomo¢i pri odluci o kupnji odredenog proizvoda. Kvalitetnog prodavaca
tesko je pronaci pa je metodama selekcije pri trazenju novoga prodajnog osoblja u tvrtkama

posvecena velika pozornost (Luci¢, 2010).

Prodava¢i moraju biti komunikativhe osobe, jer svakodnevno komuniciraju s
razli¢itim tipovima ljudi, a takoder moraju biti 1 ugodni da bi pridobili povjerenje kupaca i
zadrzali poslovne kontakte. Uz to, prodava¢ mora biti sposoban kontrolirati svoje emocije, jer
¢esto radi pod velikim stresom. Savjesnost je za prodavace vazna jer oni moraju imati visoku
zelju za postignuem, biti organizirani i marljivi te uporni kako bi postigli prodaju

(Braticevi¢, Miljkovi¢ Krecar, 2014: 22).

Prodaja nije jednostavna, to je umijece koje ne posjeduje i ne moze savladati svatko, a
pozeljne karakteristike dobrog prodavaca su odlicno poznavanje proizvoda, strpljenje,

iskrenost, prijateljski pristup te odgovorno ponasSanje.
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Slika 5. Karakteristike dobrog prodavaca
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Izvor: Izrada autora prema Moj posao (2014) Kako biti dobar prodava¢, https://www.moj-
posao.net/Savjet/73308/Kako-biti-dobar-prodavac/46/ (08.07.2019.)

Prema istrazivanju portala Moj posao (2014), najvaznije osobine koje prodava¢ mora

imati jesu:

a. odli¢no poznavanje proizvoda — nepoznavanjem proizvoda prodavac riskira da kupca
dovede u zabludu, S$to otvara prostor Zalbama, reklamacijama 1 slicnim
neugodnostima, stoga prodava¢ mora dobro prouciti proizvode koje prodaje 1 nastupiti
samouvjereno kad kupca upoznaje s proizvodom. Zadatak prodavaca je pridobiti
povjerenje kupca, jer samo kupac koji ima povjerenja u prodavaca moze postati vjeran
kupac,

b. strpljenje - prodaja zahtjeva puno strpljenja. Kupce nije lako pridobiti, pogotovo iz
prvog pokusaja. Dobar i samouvjeren prodava¢ moze privuéi paznju ¢ak 1 onog kupca
koji isprva nije imao namjeru nista kupiti. Ljubazno pruzanje pomo¢i uz zanimljivu
prezentaciju proizvoda moze privuci paznju kupca i motivirati ga na kupnju,

c. iskrenost — danas na trziStu postoji puno razli¢itih proizvoda koji su na prvi pogled
vrlo sli¢ni, stoga kupci Cesto teSko donose odluke, pa ¢e cijeniti iskrenog prodavaca
koji ¢e im ukazati na najbolji omjer cijene 1 kvalitete proizvoda,

d. prijateljski nastup — prodava¢ mora biti dobre volje i nasmijeSen, pozdraviti kupca i
zahvaliti na posjeti, iako mozda kupac nije niSta kupio, jer kupci se ne Zele vratiti

nepristojnom prodavacu, nego ¢e radije slican proizvod potraziti negdje drugdje,
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e. odgovorno ponasanje — prodava¢ ne bi smio na temelju izgleda kupca donositi
zakljucke, nego ga radije pitati Sto ga to¢no zanima, koliko je voljan platiti 1 kakve
karakteristike to¢no ocekuje za tu cijenu. Na temelju tih informacija prodava¢ mu
moze pokazati paletu proizvoda koji odgovaraju opisu, a ukoliko vidi da nije
zadovoljan ponudenim, pokuSati mu skrenuti paznju na proizvode viSeg cjenovnog

ranga, koji svojim karakteristikama mozda viSe udovoljavaju njegovim kriterijima.

Istrazivanja pokazuju da osobna obiljezja kandidata za poslove u prodaji (spol, izgled,
visina) imaju odreden utjecaj, ali ni priblizno onoliko koliko odlu¢nost pojedinca da razvije
vlastito znanje i vjestine 1 ono $to menadzment prodaje moze posti¢i dobrom obukom. Danas
za uspjeh nije dovoljna ekstrovertirana osobnost, pojacana mnoStvom mudrih prodajnih
tehnika. Prevelika samouvjerenost koja ponekad granici s agresivnoscu, brz i teCan govor,
pretjerano hvaljenje obiljezja vlastitog proizvoda i neukusno nagovaranje, polako izmicu pred
ugladenim 1 obrazovanim prodajnim profesionalcem. Sadasnji kupci zele suradivati s
prodavacima koji su stru¢ni na svom podrucju, dobro poznaju vlastite proizvode i poslovnu
problematiku kupca, poSteni su 1 moze im se vjerovati, pouzdani su, sposobni i usluzni

(Tomasevi¢ Lisanin, 2010: 64).
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3. UNAPRJEDENJE PRODAJE KAO ELEMENT PROMOCIJE

Unaprjedenje prodaje je skup aktivnosti koje posredno i neposredno djeluju na sve
sudionike u prodajno-kupovnom procesu informiranjem, izobrazbom, savjetima i poticanjem
radi prilagodavanja, olakSavanja, ubrzavanja i povecanja prodaje dobara i usluga, uz stvaranje

opc¢e drustveno-ekonomske atmosfere (Vucemilovié, 2015: 142).

3.1. Pojam, obiljeZja i razvoj unaprjedenja prodaje

Unaprjedenje prodaje je proces uvjeravanja potencijalnog kupca da kupi proizvod, a
osmisljeno je kao kratkoro€na taktika za povecanje prodaje. Unaprjedenje prodaje je rijetko
prikladno kao metoda za izgradnju dugoro¢ne lojalnosti kupaca. Unaprjedenje prodaje je
jedan od elemenata promotivnog marketinskog miksa, a moze biti usmjereno na kupca,

prodajno osoblje ili ¢lanove distribucijskih kanala (npr. trgovei na malo).

Unaprjedenje prodaje Cine razli€ita sredstva promocije namijenjena za poticanje brze i
odlucnije reakcije trziSta i ostvarivanje kratkorocne prodaje. Radi se o aktivnostima koje
predstavljaju dodatan poticaj za potrosace ili trgovinu da bez odgadanja i u ve¢im koli¢inama
kupuju proizvode ili usluge. Ipak, u proteklim se godinama cesto smatralo da unaprjedenje
prodaje igra sporednu ulogu u odnosu na druge aktivnosti promocije poduzeca, a prije svega

oglaSavanje 1 osobnu prodaju (Brki¢, 2003: 331).

Posljednjih nekoliko godina doSlo je do naglog porasta koriStenja unaprjedenja
prodaje, a procjena je da se danas u mnogim poduzefima robe Siroke potroSnje za
unaprjedenje prodaje izdvaja 60%, pa 1 visSe od ukupnog budzeta za promociju. Zanimljivo je
da su u proteklim godinama izdaci za unaprjedenje prodaje rasli po vecoj stopi nego izdaci za
oglasavanje, a brojni faktori su doprinijeli brzom rastu unaprjedenja prodaje, posebno na

trzistu potrosaca (Tihi, Cigi¢, Brkié, 2006: 440).

Unaprjedenje prodaje je postao efikasan marketinSki alat koji pomaZze organizacijama
da ojacaju u globalnom konkurentnom okruzenju. Unaprjedenje prodaje je kljuan element u
marketin§kim kampanjama koje pomazu poduzecu da postigne svoje ciljeve, a osnovni cilj
svakog poduzeca je maksimizirati profit, imati najveci udio na trzistu i postati lider u trziSnom
konkurentnom okruzenju. Unaprjedenje prodaje jednostavno postoji da direktno utjece na

ponasanje kupaca (Vidovi¢, 2013: 345).
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Unaprjedenje prodaje je skup aktivnosti koje posredno i neposredno djeluju na sve
sudionike u prodajno-kupovnom procesu informiranjem, izobrazbom, savjetima radi
olakSavanja i ubrzavanja prodaje dobara i usluga, te poveéanja imidza gospodarskog subjekta

(Zavigié, 2017: 102).

3.2. Ciljevi unaprjedenja prodaje

Postoji vise razloga za koristenje sredstava unaprjedenja prodaje, jer ta se sredstva
medusobno razlikuju po nacinu djelovanja. Unaprjedenje prodaje koristi se u tri osnovne
svrhe: privlacenje novih kupaca na probu, nagradivanje privrzenih kupaca i povecanje
postotka ponovljenih kupovina od strane neredovitih kupaca. Cesto se smatra da je svrha
unaprjedenja prodaje slamanje lojalnosti potrosata prema marki proizvoda, a svrha

oglasavanja izgradnja lojalnosti prema marki (Brki¢, 2003: 337).

Tablica 1. Ciljevi unaprjedenja prodaje
ubrzati transfer proizvoda na liniji proizvodac-potrosac
podi¢i razinu kulturnog i stru¢nog posluzivanja krajnjeg potrosaca
povecati ugled gospodarskog subjekta koji je nositelj promocijske aktivnosti
unaprjedenja prodaje
jacanje koherentnosti interesa svih sudionika u prometanju roba, a u pravcu
ostvarenja temeljnog marketinSkog cilja — zadovoljenja potreba krajnjih potrosaca
stvoriti povoljnu predkupovnu situaciju na prodajnim mjestima
djelovati na povecanje informiranosti kao i op¢e kulture potroSaca
smanjiti sezonske 1 konukturne oscilacije u realizaciji proizvoda
privuéi nove kupce/potrosace iz skupine nepotrosaca ili relativnih nepotrosaca
olakSati uvodenje novih proizvoda na trziSte
privuéi veci broj potencijalnih kupaca u prodajne objekte
povecati broj lojalnih kupaca
povecati lojalnost marke proizvodima

Izvor: Izrada autora prema Vucemilovié¢, V. (2015) Promjene u promocijskom miksu promjenom organizacijske
strukture na primjeru divizije za ciglu i crijep Nexe grupe. Prakti¢ni menadzment, Vol. 6, No. 1, str. 142.
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Kesi¢ (2003: 370) navodi kako se ciljevi 1 prednosti unaprjedenja prodaje mogu sazeti

u sljede¢em:

a. stimuliranje entuzijazma posrednika i1 prodavata za novi, inovirani ili zreli
proizvod — uzbudenje koje se moze kreirati u prodajnom procesu ukljucivanjem
specifi¢nih oblika unaprjedenja prodaje ne djeluje samo na potrosaca, nego potice i
prodavace u njihovu entuzijazmu u procesu prodaje. Unaprjedenje prodaje
predstavlja nastavak komunikacijskog procesa s potrosacem i dovodi ga do
krajnjeg cilja, kupovine proizvoda i usluga,

b. pomaze trgovcima pri uvodenju novih proizvoda i marki — unaprjedenje prodaje za
nove proizvode pomaze u pridobivanju distributera za preuzimanje novih
proizvoda ili novih marki postoje¢ih proizvoda. Danas mnogobrojni distributeri
odbijaju stavljati na trziSte nove proizvode zbog velike zaguSenosti prodajnog
prostora, a unaprjedenje prodaje pomaze da se taj otpor smanji,

c. dobivanje prodajnog prostora u trgovinama i na policama — unaprjedenje prodaje
pomazu brzu prodaju Sto daje dobar argument distributeru za prihvacanje tog
proizvoda. Na taj se nacin moZe dobiti i posebno mjesto na polici,

d. poticanje potrosaca na prvu kupovinu — besplatnim uzorcima, kuponima i1 drugim
sredstvima,

e. zadrzavanje postojecih potrosaca poticanjem ponovljene kupovine — organiziranje
proba u ducanima, natjecaji, igre na sre¢u i drugi trajni programi, oblici su
unaprjedenja prodaje koji se koriste za poticanje ponovne kupovine,

f. povecanje koriStenja proizvoda utjecajem na zalihe u kucanstvu — unaprjedenje
prodaje potice potrosaca na kupovanje zaliha na dugoro¢no povecéanje potroSnje i
utjece na kratkorocno pomicanje prodaje jedne marke na Stetu druge u odredenoj
kategoriji proizvoda,

g. pomoc¢ ostalim oblicima promocijskih aktivnosti u dovrSenju procesa komunikacije
— oglasavanje je najucinkovitije u pocetnim fazama komunikacije, stvaranju
upoznatosti, interesa i preferencija. Unaprjedenje prodaje mozZe se promatrati kao
zavr$ni dio marketinske komunikacije koja ima utjecaj na poticanje kupovine,

h. unaprjedenje prodaje kao fleksibilan oblik komunikacije — pogodan za sve
proizvode i sve faze u Zivotnom ciklusu proizvoda namijenjenih trZiStu osobne

potrosnje.
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3.3. Sredstva koja se koriste za unaprjedenje prodaje

Unaprjedenje prodaje je skup aktivnosti koje posredno ili neposredno djeluju na sve
sudionike u prodajno-kupovnom procesu informiranjem, izobrazbom, savjetima radi
olaksavanja i ubrzavanja prodaje dobara i usluga te povecanja ugleda gospodarskog subjekta.
Izravne metode unaprjedenja prodaje jesu: nagradne igre 1 natjecaji, demonstracije i
degustacije proizvoda, dijeljenje uzoraka, kupona i sl., dok su neizravne metode instruiranje
vlastitog prodajnog osoblja (seminari, teCajevi i1 sl.), poklanjanje sitnog promocijskog

materijala 1 dr. (Zavisi¢, 2011: 106).

Prema Naki¢ (2014: 11), unaprjedenje prodaje kao promotivna aktivnost, ima najcesce
izravan utjecaj na stavove potroSaca, a sredstva unaprjedenja prodaje mogu se odraziti na

stavove potroSaca na sljedece nacine:

a. kod potrosaca ili ne potrosaca koji imaju formirane pozitivne stavove prema
proizvodu, sredstva unaprjedenja prodaje u pravilu ¢e pojacati intenzitet tih
pozitivnih stavova te interes potrosaca za kupnju tog proizvoda,

b. kod potencijalnih potrosaca s negativnim stavovima prema proizvodu, navodenjem
tih potencijalnih potrosSaca da probaju taj proizvod, stvaraju se prvenstveno dobra
polaziSta da se ti negativni stavovi oslabe u njihovom intenzitetu, a na taj se nacin
lakSe utjeCe na proces stvaranja pozitivnih stavova kod potencijalnih potroSaca,

c. kod potrosaca ili ne potroSaca koji nemaju formirane stavove prema proizvodu,
sredstva unaprjedenja prodaje imaju za cilj navodenje potroSaca na probu i1

kreiranje pozitivnog iskustva s proizvodom u pravcu nastajanja pozitivnih stavova.

Sredstva unaprjedenja prodaje usmjerena su na poticanje potroSaca (kroz besplatne
uzorke, kupone s popustima, specijalne cjenovne ponude, nagradne igre, besplatne probe itd.),
poticanje trgovine (besplatna roba, popusti pri kupovini, zajedni¢ko oglasavanje, stimulacije,
nagradna natjecanja prodavaca itd.) te poticanje vlastitog prodajnog osoblja (kroz programe
obuke, nagradna natjecanja, premije itd). Usmjerenost sredstava unaprjedenja prodaje

prikazuje sljedeca slika.
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Slika 6. Usmjerenost sredstava unaprjedenja prodaje

poticanje potrosaca

poticanje trgovine
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\

Izvor: Izrada autora prema Tihi, B., Ci¢ié, M., Brkié, N. (2006) Marketing. Sarajevo: Ekonomski fakultet u
Sarajevu, str. 441.

Prema Jozi¢ (2010), sredstva koja se koriste za unaprjedenje prodaje su sljedeca:

a. probni uzorci (testeri) koji sluze promidzbi i1 isprobavanju proizvoda u malim
pakiranjima, a distribuiraju se najceS¢e na prodajnim mjestima, trgovackim centrima,
sajmovima, konferencijama ili na frekventnim mjestima kao $to je centar grada. To su
najceS¢e prehrambeni 1 kozmeticki proizvodi, ali 1 u edukaciji se klijentima mogu
ponuditi demo seminari, na osnovu kojega ¢e klijenti odluciti Zele 1i suradivati s tim
poduzecem,

b. nagradne igre takoder sluZe promidzbi tvrtke 1 njenih proizvoda, a organiziraju se na
razne nacine, npr. prikupljanje kupona, ¢epova ili omota pojedinih proizvoda
(sladoledi, ¢ep sa boce piva ili soka, omot ¢okolade itd.), slanjem odgovora na
nagradno pitanje (u posljednje vrijeme aktualne su sms nagradne igre koje su vrlo
prakti¢ne 1 jednostavne),

c. demonstracije proizvoda na raznim sajmovima, trgovackim centrima, kao S$to su
skuplji proizvodi poput skupih aparata za mrSavljenje, masazne fotelje i slicno,

d. cijena - marketinSki alat s kojim se moze kratkoro¢no pridobiti kupac, ali se mora

paziti da akcije nisu stalne i da se ne ponavljaju iz mjeseca u mjesec, Sto dovodi do
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nepovjerenja kupaca. Ponekad je dobro za istu cijenu kupcima ponuditi ve¢u koli¢inu

proizvoda ili usluge (npr. u cijenu masaze je ukljucena i gratis maska za lice i sl.).

Postoji vise metoda procjene ucinaka unaprjedenja prodaje, od svih je tih najuobicajenija
ona kojom se usporeduje prodaja prije, za vrijeme i nakon provedene akcije. Uspjesno
planiranje i kontrola aktivnosti odnosa s javnoséu odredenog poduzeca ovise o procjeni
njegove ucinkovitosti, a u¢inke je teSko procijeniti, jer se koriste usporedno s ostalim oblicima
promotivnih aktivnosti poduze¢a. Promjena poznatosti (shvacanja) stava prema metodama
unaprjedenja prodaje, bolje je mjerilo procjenjivanja ucinkovitosti odnosa s javnoscu tog
poduzecéa. Najbolja je metoda mjerenje uc¢inka na prodaju i profit, a procjenjivanje uc¢inaka
osobne prodaje potrebno je da bi prodajno osoblje ostvarilo zadovoljstvo korisnika usluga i
repetitivau kupnju, a procjenjivanje ucinaka osobne prodaje pretezno je odredeno ciljevima

prodaje (Franciskovi¢, Tomljanovi¢, 2001: 423).

Tablica 2. Nacini unaprjedenja prodaje u maloprodajnom objektu

Koristenje cijene kao mjere unaprjedenja maloprodaje ovisi od vrste
roba/proizvoda, usluga, nekretnina i drugih roba/cjenovne elasti¢nosti

Cijena potraznje ili reakcije kupaca, tj. potrosaca itd., a razlikuju se promotivne i
ekskluzivne cijene, cijene sa 9 na kraju, sezonska sniZenja itd.
Akcijska SniZavanje cijena starih 1 novih proizvoda, kupovina veceg pakiranja po
ponuda cijeni manjeg, ponuda 2 proizvoda po cijeni jednog, jeftinije nego inace itd.
Nagrade Uzorci u pogledu poklon paketa za posjetitelje, sudjelovanje na

televizijskim emisijama, utakmicama 1 sl.
Vizualni dijagram ili crtez, koji daje uvid do u najsitnije detalje gdje bi
svaki proizvod u trgovini trebao biti smjesten. NajceSce najpopularniji
Planoprogrami  proizvod dobiva najbolju poziciju te omogucava trgovcima da bude zaliha
proizvoda uvijek na pravom mjestu i u pravo vrijeme kako bi privukli
kupce 1 potaknuli ih na kupovinu.

Trgovacke Potrosaci dobivaju pravo na odredenu koli¢inu bez pla¢anja, na druge
markice proizvode do odredenog iznosa itd.
Kupon Ima odredenu vrijednost, bez stvarnog novca.
Premija Dodatna isplata.

Izvor: Izrada autora prema Vidovi¢, A. (2013) Unaprjedenje prodaje u maloprodajnom objektu, Socioeconomica,
Vol. 2., No. 4., str. 345.
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3.4. Planiranje i vaznost unaprjedenja prodaje

Danas se prodajna profesija krece brze nego ikad. U svakoj organizaciji, odjel prodaje
i unaprjedenje prodaje imaju klju¢nu ulogu za uspjeh poslovanja, a jedinstvena i vazna uloga
unaprjedenja prodaje je premostiti jaz izmedu potreba potencijalnih kupaca i proizvoda/usluga
koje organizacija nudi i koje mogu ispuniti njihove potrebe. Svaki prodajni tim trebao bi imati
plan unaprjedenja prodaje s opisom svojih ciljeva, najboljih praksi i postupaka osmisljenih za
uskladivanje tima i stvaranje dosljednosti kako bi u konacnici prodaja bila §to uspjesnija.
Sljedeca slika prikazat ¢e proces planiranja unaprjedenja prodaje, koji krece od analize
okoline 1 interne okoline, prema utvrdivanju 1 postavljanju ciljeva, razvoju strategije,

postavljanju taktika, do primjene, kontrole i vrednovanja.

Slika 7. Proces planiranja unaprjedenja prodaje

1. ANALIZA OKOLINE > INTERNA ANALIZA
ANALIZA SITUACDE UTVRBIVANJE ULOGE
UMNAPRIE BE'\ JAPRODAJEU
{1’ MAREETINSEOM MIESU
DETERMINIRANJE T
PROBLEMAI | ANALIZA SITUACUE
MOGUCNOSTI

3. UTVEBIVANIE CILIEVA j

1
4. POSTAVLJANJE CILJEVA

X
5. RAZVOJ STRATEGIIE
hJ
6. POSTAVLJANJE TAKTIEA
v
7. PRIMJENA

L |
8. KONTROLA I VREDNOVANJE

Izvor: Izrada autora prema Kesi¢, T. (2003) Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb: Opinio d.o.o., str.
374.
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Proces planiranja unaprjedenja prodaje zapocinje s analizom eksternog okruzenja i
njime se nastoje dobiti odgovor na pitanja o obiljezjima proizvoda, trzista, promocije vlastitog
poduzeéa, kao i promocije konkurentnog poduzeca. Nakon §to se to utvrdi, sljedeéi korak je
analiza vlastitth mogucnosti na trziStu. Kroz fazu planiranja nastoji se utvrditi uloga i
znacenje unaprjedenja prodaje u promociji te se donose odluke o oblicima unaprjedenja
prodaje. Kada je provedena interna i eksterna analiza, postavljaju se ciljevi unaprjedenja
prodaje, uspostavlja kupovno ponasanje, budzet za unaprjedenje prodaje itd. Peta faza
planiranja unaprjedenja prodaje je razvoj strategije koji obuhvaca donoSenje odluka o
promocijskim oblicima koji ¢e ostvariti unaprijed postavljene ciljeve. Posljednje dvije faze
predstavljaju primjenu unaprijed predvidenog programa, kontrolu ucinkovitosti istog te
vrednovanje dobivenih rezultata, ¢ime se omogucuje kontrola uspjeSnosti svake faze i

pojedinca i sluzi kao temelj za korekciju buducih akcija unaprjedenja prodaje (Kesi¢, 2003).

3.5. Promocija kao element marketinSkog spleta

U suvremenom poslovanju, promocija dobiva sve vece znacenje za unaprjedivanje
prodaje. Djelotvorna promocija mora biti rezultat zajednickog djelovanja svih promocijskih
aktivnosti 1 nikad ne moZe biti sama sebi cilj, nego uvijek mora biti u funkciji marketinske
politike. Efikasna promocija u kombinaciji s ostalim marketin§kim aktivnostima klju¢ je
uspjesnosti poslovanja svakog poduzeca, bez obzira na djelatnost (Franciskovi¢, Tomljanovic,

2001: 418).

Promocija je element marketinSkog miksa i obuhvaca aktivnosti koje Salju poruku o
proizvodu ili usluzi i njihovim kvalitetama ciljnim potro$a¢ima i uvjeravaju ih da se odluce na
kupnju. Promocijski splet marketinskih komunikacija svakog poduze¢a obuhvaca
oglaSavanje, osobnu prodaju, unaprjedenje prodaje, odnose s javnoscu i izravni marketing, a
uz promociju je potrebno spomenuti i nositelje promocije, kao $to su tvrtka, zastitni znak, ime

proizvoda ili usluge 1 mediji (Ra¢man, Katavi¢, 2013: 16).

U marketingu se promocija odnosi na bilo koju vrstu marketinske komunikacije koja
se koristi za informiranje ili uvjeravanje ciljne publike o relativnim prednostima proizvoda,
usluge, marke ili problema. Cilj promocije je povecati svijest, stvoriti interes, generirati
prodaju ili stvoriti lojalnost marki, a promocija je jedan od osnovnih elemenata trziSnog

miksa, pored cijene, proizvoda i distribucije, poznatiji kao 4P.
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Slika 8. Marketinski splet

DISTRIBUCJA  PROMOCUA

CIJENA PROIZVOD

Izvor: Izrada autora

Promocija kao element marketinSkog miksa je uspjeSna ako i ostali elementi
(proizvod, cijena, kanali distribucije) uspjeSno obavljaju svoju ulogu. Promocija ne moze
nadoknaditi slabosti 1 ufinkovitosti drugih elemenata marketinSkog miksa, a budu¢i da
promocija stvara sinergijski ucinak svojim djelovanjem, u marketinskoj se teoriji pojavio
pojam promotivni mix. Cetiri su moguéa sastavna elementa promotivnog miksa: ekonomska
propaganda, osobna prodaja, odnosi s javnoS¢u 1 unaprjedenje prodaje (FranciSkovi¢,

Tomljanovi¢, 2001: 419).

3.6. Promocijske aktivnosti

Promocijske aktivnosti mogu se podijeliti u primarne i sekundarne. Primarne
promocijske aktivnosti obuhvacaju ekonomsku propagandu, publicitet, odnose s javnoscu te
unaprjedenje prodaje, a sekundarne promocijske aktivnosti podrazumijevaju dizajn, ambalazu,

usluge potrosac¢ima te propagandu ,,0d usta do usta®.
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Slika 9. Primarne i sekundarne promocijske aktivnosti

PRIMARNE PROMOCIISKE PROMOCTSRE
AKTIVNOSTI
AKTIVNOSTI
ekonomska propaganda dizajn
publicitet ambalaza
odnosi s javnoséu usluge potroSac¢ima
unaprjedenje prodaje propaganda "od usta do usta"

Izvor: Izrada autora prema Zavisié, Z. (2011) Osnove marketinga. Zagreb: Visoka poslovna $kola Zagreb, str.

100.

Prema Zavisi¢ (2011: 101), primarne promocijske aktivnosti su sljedece:

a.

ekonomska propaganda — kao oblik promocije je kreativni komunikacijski proces koji
je uskladen s interesom 1 potrebama potroSaca, proizvodaca i drustva u cjelini, a
temeljni je cilj skrac¢ivanje udaljenosti izmedu proizvodaca i potroSaca. Glavni cilj je
obracanje masovnoj publici, 1 uz razumne troSkove, kreiranje paZznje i prihvatljivih
stavova. Nositelji ekonomske propagande su propagandne konstante, mediji
ekonomske propagande te sredstva ekonomske propagande,

publicitet — svaki od strane poduzeca neplacen, oblik javnog obavjeStavanja o
novostima i vijestima o zivotu i radu poduzeca kroz razli¢ite kanale komuniciranja. To
je besplatna promocijska aktivnost koja djeluje na poboljSanje ili pogorsanje ugleda
gospodarskog subjekta ili proizvoda te moze biti pozitivan ili negativan,

odnosi s javno$¢u — skup raznovrsnih aktivnosti koje gospodarski subjekt usmjerava
prema vlastitim zaposlenicima, dioni¢arima, kupcima te javnosti opcenito radi
kreiranja odgovarajuceg javnog mnijenja o gospodarskom subjektu kod razlic¢itih ljudi.
Mogu biti interni (publikacije, prirucnici, manifestacije 1 sl.) 1 eksterni (izjave za

medije, kulturno-zabavne aktivnosti i dr.),
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d. unaprjedenje prodaje — skup aktivnosti koje posredno ili neposredno djeluju na sve

sudionike u kupoprodajnom procesu informiranjem, izobrazbom, savjetima radi
olakSavanja i ubrzavanja prodaje dobara i usluga te povecanja ugleda gospodarskog

subjekta.

Milicevi¢ (2013) spominje kako su sekundarne promocijske aktivnosti sljedece:

a.

dizajn - velika ideja, koja obuhvaca dizajn proizvoda, dizajn usluge, graficki dizajn i
ambijentalni dizajn. Dizajn osigurava skupa sredstva i koncepcija za pripremanje
uspjesnih proizvoda i usluga. No, malobrojni menadzeri cijene dizajn ili znaju Sto je to
1 u najboljem slucaju dizajn izjednacavaju sa stilom,

ambalaza - sastavni dio proizvoda, ¢ini ga svestranijim, sigurnijim i lak§im za
upotrebu, te povecava samu cijenu proizvoda. Osnovna funkcija materijala za
ambalazu je: zaStita i odrzavanje proizvoda u funkcionalnom smislu; jednostavnost
upotrebe za potroSaca, jednostavno skladiStenje 1 oznafavanje osobitosti,
upotrebljivost 1 korisnost proizvoda,

propaganda ,,0d usta do usta“ - neorganizirani na¢in osobnog komuniciranja, koje se
svodi na komuniciranje s odgovaraju¢im stru¢njacima, voditeljima misljenja i sl.
Propaganda "od usta do usta" moZe poprimiti pozitivna, ali i negativna obiljezja te ju
je stoga potrebno kontrolirati. Danasnja marketinska filozofija se u sve vecoj mjeri
orijjentira na integraciju svih promotivnih i ne promotivnih elemenata koji se
zajednickim imenom zovu integrirana marketin§ka komunikacija, a podrazumijeva
proces razvoja i primjene razlicitih oblika komunikacije s potroSacima i potencijalnim

kupcima u odredenom vremenu.
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4. ANALIZA UNAPRJEDENJA PRODAJE I PROMOCIJE NA
PRIMJERU PODUZECA (JYSK)

Kako bi se bolje razumio proces unaprjedenja prodaje, za potrebe ovoga rada izvrSena
je analiza unaprjedenja prodaje i promocije na primjeru poduzeca Jysk te je izvrSena kratka
anketa kojom se nastojalo utvrditi donoSenje odluke o kupnji potrosa¢a u promatranom
poduzecu te nacdini na koji unaprjedenje prodaje tog poduzeca utjeCu na donosSenje

potrosaceve odluke o kupnji.

4.1. O poduzecu

Jysk je danski trgovacki lanac koji na hrvatskom trzistu postoji ve¢ duZi niz godina i
kao takav uspjesno posluje na zadovoljstvo svojih potrosaca. Jysk u svom asortimanu
uglavnom nudi namjestaj, krevetninu i stvari za kuéanstvo. Posao ovog medunarodnog

trgovackog lanca temelji se na ponudi stvari za dom.

Osnivac¢ Jyska je Lars Larsen, a kada je 1979. godine otvorio svoju prvu trgovinu u
Danskoj, u drugom najve¢em danskom gradu Aarhusu, imao je velike ambicije, iako nikada
nije mislio da ¢e se njegov posao razvijati tako brzo. Larsen je diljem Danske otvorio
nekoliko uspjesnih JYSK Sengetojslager trgovina (sve do 2001. godine to je bilo izvorno ime
trgovine), a prvu trgovinu izvan granica domovine otvorio je 1984. godine u susjednoj
Njemackoj. Danas Grupacija JYSK obuhvaca oko 2.800 trgovina u sljedece 52 drzave diljem
svijeta, a godiSnji promet Grupacije iznosi oko 3,58 milijarde eura. Razvoj je stabilan i

kontroliran, a gotovo 23 000 zaposlenika ¢ini osoblje grupacije (Jysk, 2019).

U Jysku vjeruju da mogu svojim potroSa¢ima pruziti najbolje ponude te kroz
neprestane inovacije nastoje stvarati 1 odrZavati atraktivne ponude koje se temelje iskljucivo
na pristupacnoj cijeni, a vizija poduzeca je biti potroSacev prvi izbor, biti prvi izbor
zaposlenika u maloprodaji te biti najrasprostranjeniji i najprofitabilniji lanac trgovina (Jysk,

2018).

Jysk u svom radu nastoji biti maksimalno druStveno odgovoran, pa tako veliki dio
sponzorskog novca usmjeravaju na financiranje kulture i sporta, posebice se fokusiraju na
sponzoriranje atletiara s invaliditetom, ali uz navedeno, financijski podupiru 1 brojne druge
kulturne 1 atletske institucije. Takoder, doniraju novac u dobrotvorne svrhe u Danskoj, a u

posljednje vrijeme podupiru nov¢ano i humanitarne akcije u Africi.
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Kao medunarodno poduzece, Jysk suraduje s tisu¢ama kupaca, zaposlenika,
dobavljaca i ostalih dionika, a nacin na koji djeluju ima utjecaj na zajedni¢ku okolinu, a to
zna¢i da oni kao poduzece imaju veliku odgovornost, koja obuhvaéa brojna podrucja,
ukljucujuci zaposlenike Jyska-a kao i1 zaposlenike koji rade za njihove dobavljace Sirom
svijeta. Kroz Kodeks ponaSanja dobavljaca koji svi dobavlja¢i moraju prihvatiti 1 koji se
moraju pridrzavati postavljaju zahtjeve za okoli§, klimu, dobrobit zivotinja, sigurnost
proizvoda, ali 1 eticke 1 drustvene uvjete. Korporativna drustvena odgovornost kontinuirani je
proces u kojem se stalno razvijaju nova podru¢ja i metode, a u Jysk-u smatraju da je ¢lanstvo
u medunarodnim organizacijama kao 1 dijalog s okolinom dio procesa ucenja koji traje (Jysk,

2019).

4.2. Rezultati istraZivanja

Za potrebe istraZivanja ovoga rada proveden je anketni upitnik koji se sastojao od
osam kratkih pitanja, a distribuiran je ispitanicima putem druStvenih mreza. Ovakva vrsta
upitnika odabrana je zbog brzine i jednostavnosti njegova distribuiranja i dobivanja odgovora.
Prilikom izrade anketnog upitnika, autorica je polazila od informacija koje je Zeljela dobiti, a
prvi dio upitnika sastoji se od demografskih pitanja (spol, dob ispitanika), dok se drugi dio
upitnika odnosi na kupovne navike potroSaca i utjecaj metoda unaprjedenja prodaje
promatranog poduzeca Jysk na njihovu odluku o kupnji. U anketi je sudjelovalo 50 osoba, od

Cega je bilo 46 Zena (92%) i Cetiri muskarca (8%).

Grafikon 1. Spol ispitanika (u %)

Izvor: Izrada autora
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U anketi su sudjelovale osobe razlicite Zivotne dobi, pa je tako najvise ispitanika bilo u
dobi od 18-25 godina (38%), zatim 26-35 godina (34%). U dobi od 46-55 godina u anketi je
sudjelovalo 8 ispitanika (16%), u dobi od 36-45 godina sudjelovalo je 5 ispitanika (10%), a u
dobi od 56-65 godina 1 ispitanik (2%).

Grafikon 2. Dob ispitanika (u %)
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Izvor: Izrada autora

Na pitanje kupuju 1i u trgovini Jysk, ispitanici su odgovorili sljedece: njih 42% (21
ispitanik) odgovorilo je potvrdno, 30% ispitanika (15) reklo je kako ponekad kupuju u Jysk-u,
24% ispitanika (12) izjasnilo se kako rijetko kupuju u navedenoj trgovini, dok je 4%

ispitanika (2) reklo kako uopc¢e ne kupuju u Jysk-u.

Grafikon 3. Kupovina u Jysk-u (u %)
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Cetvrto pitanje odnosilo se na stvari koje ispitanici najéesé¢e kupuju u Jysk-u. Ovo
pitanje nudilo je moguénost visestrukog odgovora, pa je tako 92% (46) ispitanika odgovorilo
kako u Jysk-u najcesce kupuju sitnice za kucu, njih 16% (8) je reklo kako kupuju namjesta;j i

posteljinu, dok je 4% ispitanika (2) reklo kako kupuju ostale stvari.

Grafikon 4. Sto se najéesc¢e kupuje u Jysk-u (u %)
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Izvor: Izrada autora

Peto pitanje pokusalo je dati odgovor odnosno slaganje ili neslaganje ispitanika s
odredenim ponudenim tvrdnjama. Ispitanicima su ponudene tvrdnje na koje su morali oznaciti
svoju razinu slaganja ili neslaganja, pri ¢emu je oznaka 1 bila za tvrdnje s kojima se najmanje
slazu, a oznaka 5 za tvrdnje s kojima se u potpunosti slazu. Veéina ispitanika izjasnila se kako
cesto druge osobe u svojoj okolini informiraju o snizenjima i akcijama u Jysk-u i preporuc¢aju
tu trgovinu neovisno o trenutnim sniZzenjima. Takoder, istraZzivanje je pokazalo kako im se
svida §to Jysk svaki tjedan ima novi reklamni letak i redovite popuste na svoje proizvode. Po
pitanju da kupujuéi na sniZenjima u Jysk-u Stede viSe, odnosno potroSe manje novca,
ispitanici su ve¢inom odgovorili da se s tom tvrdnjom niti slaZu, niti ne slazu, kao 1 za tvrdnju
da zahvaljuju¢i Jysk-ovim cestim akcijama mogu kupiti kvalitetan proizvod po niZoj cijeni.
Gotovo svi ispitanici rekli su kako vole kupovati dok su snizenja ili promocije, neovisno o
tome radi li se 0o nizim cijenama, nagradnim igrama, bonusima itd. te da redovito prate
reklamne letke Jysk-a koji im dodu na kuénu adresu i po njima organiziraju svoj odlazak u tu

trgovinu.
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Grafikon 5. Slaganje ispitanika s navedenim tvrdnjama (1 = najmanje se slazem, 5 = slazem

se u potpunosti)
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Na pitanje $to im se kod trgovine Jysk najviSe svida, ispitanici su takoder mogli

odabrati visestruke odgovore, pa je tako najvise ispitanika reklo kako im se najvise svida

moderan dizajn (50% odnosno 25 ispitanika), zatim redovito informiranje potroSaca o

akcijama te jednostavnost uporabe (44% odnosno 22 ispitanika). Nadalje, 36% ispitanika (18)

izjasnilo se kako im se kod Jysk-a najviSe svida funkcionalnost proizvoda, 26% (13)

ispitanika reklo je kako im se najviSe svida trajnost 1 kvaliteta, garancija i jamstvo svida se

10% (5) ispitanika, a ekoloska osvijestenost 6% (3) ispitanika.
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Grafikon 6. Sto se ispitanicima najvise svida kod Jysk-a
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Izvor: Izrada autora

Na pitanje o tome na Sto alati unaprjedenja prodaje najviSe utjecu, ispitanici su se
odlucili za sljedece: njih 32% (16) smatra kako alati unaprjedenja prodaje pomazu da kupac
pronade logiCan put u trgovini i osje¢a se ugodno, a isti broj ispitanika smatra da alati
unaprjedenja prodaje pomazu da kupac lako dobije preglednost u trgovini. Nadalje, 58% (29)
ispitanika smatra kako alati unaprjedenja prodaje pomazu kupcu da lakse uoci promocije i

akcijske cijene i proizvode, a 28% (14) da kupac osjeti dobru organiziranost trgovine.

Grafikon 7. Utjecaj alata unaprjedenja prodaje trgovine Jysk
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Posljednje pitanje odnosilo se na to Sto na ispitanike najvisSe utjeCe na kupnju
odredenog proizvoda. Najveci broj ispitanika (46% odnosno njih 23) reklo je kako na njih
najvise utjeCu materijali za promociju, 30% (15) ispitanika reklo je kako na njih utjece najvise
dobra atmosfera u trgovini, 28% (14) ispitanika reklo je kako na njih najviSe utjee promocija
unutar trgovine odnosno prodajnog mjesta, na 24% (12) ispitanika najviSe utjecu reklamni
oglasi na radiju/televiziji, a na 22% (11) ispitanika najviSe utje¢e zanimljiv izlog. Od ostalih
utjecaja, ispitanici su naveli cijenu (1), trajnost proizvoda (1) te kvaliteta i raznovrsnost

asortimana (1).

Grafikon 8. Sto najvise utjede na ispitanike za donosenje odluke o kupnji odredenog

proizvoda
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5. ZAKLJUCAK

Trgovina proizvodima 1 uslugama postoji otkako postoji i CovjeCanstvo, a kroz
povijest se mijenjala i1 usavrSavala kako bi se zadrzala u obliku u kojem postoji danas. S
vremenom su se pojavili na¢ini upravljanja prodajom, kako bi ona bila Sto uspjesnija, a
upravljanje prodajom postala je i poslovna disciplina koja je usmjerena na organiziranje
prodajnih predstavnika, prakticnu primjenu prodajnih tehnika te unapredenje prodajnih
operacija. To je iznimno vazna poslovna funkcija jer uspjesno upravljanje prodajom osigurava

dobar promet proizvoda i usluga, a time zaradu ukupnog poslovanja.

Faze prodajnog procesa podrazumijevaju trazenje informacija o potencijalnim
kupcima, kvalificiranje kupaca i odredivanje prioritetnih kupaca, otkrivanje kupcevih potreba
1 prezentiranje rjeSenja, ophodenje s prigovorima i zakljucenje prodaje te isporuku, a svaki
kupac prije same kupovine proizvoda ili usluge prolazi kroz odredene faze donoSenja odluke
o kupovini. DonoSenje odluke o kupovini zapoc€inje spoznajom problema, zatim traZenjem
informacija, do procjene alternativa, zatim odluke o kupovini i poslije kupovnog ponasanja.
Prodaja iako promatracima sa strane tako mozda izgleda, prodavacu nije ni malo jednostavna,
a dobar prodava¢ mora imati karakteristike kao §to su odlicno poznavanje proizvoda,
strpljenje, iskrenost, prijateljski pristup te odgovorno ponasanje. Unaprjedenje prodaje je
proces uvjeravanja potencijalnog kupca da kupi proizvod, a osmisljeno je kao kratkorocna
taktika za povecanje prodaje. Unaprjedenje prodaje cCine razliCita sredstva promocije
namijenjena za poticanje brze i odlucnije reakcije trzista 1 ostvarivanje kratkoro¢ne prodaje, a
posljednjih nekoliko godina unaprjedenje prodaje dobiva na vaZnosti te je postalo vrlo
ucinkovit 1 kvalitetan marketinski alat koji pomaZe poduzecu da postigne svoje ciljeve na

trzistu.

Osnovni ciljevi unaprjedenja prodaje su sljedeci: ubrzati transfer proizvoda na liniji
proizvodac-potrosac¢, podi¢i razinu kulturnog i stru¢nog posluzivanja krajnjeg potrosaca,
povecati ugled gospodarskog subjekta koji je nositelj promocijske aktivnosti unaprjedenja
prodaje, jaCanje koherentnosti interesa svih sudionika u prometanju roba, a u pravcu
ostvarenja temeljnog marketinskog cilja — zadovoljenja potreba krajnjih potrosaca, stvoriti
povoljnu pred kupovnu situaciju na prodajnim mjestima, djelovati na povecanje
informiranosti kao 1 op¢e kulture potrosaca, smanjiti sezonske 1 konjunkturne oscilacije u
realizaciji proizvoda, privuéi nove kupce/potroSace iz skupine ne potrosaca ili relativnih ne
potroSaca, olakSati uvodenje novih proizvoda na trziste, privuci ve¢i broj potencijalnih kupaca

u prodajne objekte, povecati broj lojalnih kupaca te povecati lojalnost marke proizvodima.
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Promocija je takoder jedan od vrlo vaznih ¢imbenika marketinSkog miksa koja utjeCe na
prodaju odnosno povecanje prodaje, a promocijske aktivnosti mogu se podijeliti u primarne i
sekundarne. Primarne promocijske aktivnosti obuhvacaju ekonomsku propagandu, publicitet,
odnose s javnoS¢u te unaprjedenje prodaje, a sekundarne promocijske aktivnosti

podrazumijevaju dizajn, ambalazu, usluge potroSac¢ima te propagandu ,,0od usta do usta®.

U prakticnom dijelu ovoga rada, unaprjedenje prodaje i promocije uradeno je na
primjeru poduzeca Jysk. To je dansko poduzece koje u svom asortimanu nudi proizvode za
dom 1 kucanstvo, a diljem svijeta, pa tako i u Hrvatskoj, ima otvorene svoje podruznice. Kako
bi se dobilo misljenje potrosaca, proveden je kratki anketni upitnik koji je distribuiran putem
drustvenih mreza. U anketi je sudjelovalo 50 osoba (46 zena i 4 muskarca) razlicitih zivotnih
dobi. Istrazivanje je pokazalo da 42% ispitanika redovito kupuje u Jysk-u, a uglavnom kupuju
sitnice za kucu (92% ispitanika), posteljinu i namjestaj (8%) te ostale stvari (2%). Istrazivanje
je pokazalo kako vecina ispitanika metodom ,usta do usta® preporucuje Jysk svojim
prijateljima, poznanicima i obitelji, redovito prate reklamne oglase i prema tome organiziraju
kupnju te vole kupovati kada su sniZzenja ili odredene promocije. Nadalje, ispitanici su
odgovorili kako im se kod trgovine Jysk najviSe svida moderan dizajn proizvoda (50%
ispitanika), redovito informiranje potroSaca o akcijama te jednostavnost uporabe (44%
ispitanika), funkcionalnost proizvoda (36%), trajnost 1 kvaliteta (26%), garancija 1 jamstvo
(10%) te ekoloska osvijestenost (6%). Govore¢i o metodama unaprjedenja prodaje, najvise
ispitanika reklo je kako smatraju da alati unaprjedenja prodaje pomazu da kupac pronade
logi¢an put u trgovini 1 osjeca se ugodno, da kupac lako dobije preglednost u trgovini, da alati
unaprjedenja prodaje pomazu kupcu da lakSe uoc¢i promocije 1 akcijske cijene i proizvode te
da kupac osjeti dobru organiziranost trgovine. Posljednje pitanje se odnosilo na to $to na
ispitanike najviSe utjece na kupnju odredenog proizvoda. Ispitanici su se izjasnili kako na
njihovu odluku o kupnji najvise utjecu materijali za promociju, dobra atmosfera u trgovini,
promocija unutar trgovine odnosno prodajnog mjesta, reklamni oglasi na radiju/televiziji te

zanimljiv izlog.

Iz navedenog se da zakljuciti kako poduzece Jysk vrlo uspjesno provodi svoje
unaprjedenje prodaje, s obzirom da su ispitanici zadovoljni njihovim asortimanom 1 ¢esto
kupuju u njihovim trgovinama. Redovito oglaSavanje i upoznavanje potrosaca s ponudama,
akcijskim cijenama itd. putem reklamnih letaka koje dostavljaju potrosaima na kuénu adresu
uvelike utjece na privlacenje kupaca i1 njihovu kupovinu, a s obzirom da poduzece vrlo dobro

posluje, moze se rec¢i kako su metode unaprjedenja prodaje svakako uspjesne.
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IZJAVA O AUTORSTVU RADA

Ja, Sara Mati¢, pod punom moralnom, materijalnom i kaznenom odgovornosc¢u, izjavljujem
da sam iskljucivi autor zavrSnog rada pod naslovom Unaprjedenje prodaje kao element

promocije te da u navedenom radu nisu na nedozvoljen nacin koriSteni dijelovi tudih radova.

U Pozegi, 2019. godine

Sara Matié¢
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