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SAZETAK

Cilj ovog zavrSnog rada je prikazati osnovna obiljezja 1 karakteristike malih
trgovinskih poduzeca u djelatnosti trgovine, njihovu vaznost za gospodarstvo, povezanost s
poduzetniStvom te staviti naglasak na prodajne postupke i njihovu ulogu.

Uvodni dio rada prikazuje realnu situaciju djelatnosti trgovine danas, ideje i smjernice
za poboljSanje poslovanja.

U drugom dijelu obradeno je zakonodavstvo djelatnosti trgovine.

Tre¢i dio zavr$nog rada opisuje specifi¢nosti 1 strukturu malih trgovinskih poduzeca u
djelatnosti trgovine.

U cetvrtom dijelu prikazana je prodaja i prodajni postupci, oblikovanje funkcije
prodaje, uloga i odabir prodajnog osoblja, ciljevi motivacije i uspjesSnost prodaje

U posljednjem dijelu opisani su prodajni postupci u malom trgovinskom poduzeéu
Galleria Internazionale d.o.0. poznatije pod brandom Tvornica zdrave hrane.

Zakljucno, mala trgovinska poduzeca konstantno moraju voditi brigu o kupcima kako
bi stekli njihovo povjerenje, kao i lojalnost. Informiranje kupaca o novim proizvodima, kao i
akcijama, nije jedini nain da se pridobije njihovo povjerenje. Potrebna je inovativnost,
osluskivanje kupaca i prepoznavanje njihovih potreba za Sto je potrebno izdvojiti vrijeme, ali
1 financijska sredstva. Na taj nacin ¢e dobiti zadovoljnog kupca i vjernog potroSaca. Prodajni
postupci (vrste i metode prodaje) koje najces¢e trgovinska poduzeca koriste su osobna
prodaja, prodaja putem kataloga, prodaja putem automata, prodaja na temelju uzorka,

samousluzna prodaja, prodaja putem TV-a, prodaja putem interneta.

Klju¢ne rijeci: malo poduzece, prodaja, vrste prodaje, trgovina



SUMMARY

The aim of this final paper is to outline the basic characteristics and characteristics of
small trading companies in trade, their importance for the economy, their business
relationship, and the emphasis on sales practices and their role.

The introductory part of the paper presents the real situation of trade activity today,
ideas and guidelines for business improvement.

The second part deals with the legislation on trade activities.

The third part of the final paper describes the specificity and structure of small trading
companies in trade activities.

In the fourth part are presented sales and sales procedures, shaping the sales function,
role and sales staff selection, motivation goals and sales success

The last section describes sales procedures in a small trading company Galleria
Internazionale d.o.o. better known under the brand of Health Food Factory.

In conclusion, small businesses constantly have to take care of customers in order to
gain their trust as well as loyalty. Informing customers about new products, as well as actions,
is not the only way to gain their trust. Innovation is needed, listening to customers and
recognizing their needs for time, but also financial resources. This will provide a satisfied
customer and a loyal consumer. Sales practices (types and methods of sales) that are
commonly used by private companies, sales through catalogs, automated sales, sample sales,

self-service sales, TV sales, internet sales.

Keywords: Small Business, Sales, Types of Sales, Trade
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1. UVOD

Prodajni postupci u malim trgovinskim poduzeé¢ima su klju¢ni za njihov opstanak i
obuhvacaju Sirok spektar moguénosti. Koji ¢e prodajni postupak vlasnik malog trgovinskog
poduzeca odabrati, da 1i ¢e to biti jedan ili viSe nafina ovisi o njegovoj kreativnosti,
snalazljivosti i osluskivanju potreba kupaca. Dobivanje, prepoznavanje i pravovremeno
reagiranje na povratne informacije od kupaca je presudno za prodaju proizvoda, a time i profit
te zadrzavanje dobre pozicije malog trgovinskog poduzeca.

Prepoznavanje potreba i Zelja kupaca omogucuje uvid u stvarnu prirodu potraznje,
potvrdivanje odredenih proizvoda ili mijenjanje postojecih.

Cilj ovog zavrSnog rada je prikazati osnovna obiljezja i karakteristike malih
trgovinskih poduzeéa, njihove vaznosti, povezanost s poduzetnis§tvom, te prodajne postupke.
Ne racunajuéi uvodni i zakljuéni dio, rad se sastoji od Cetiri temeljne cjeline. U prvom je
dijelu obradeno zakonodavstvo vezano uz djelatnost trgovine. U drugom su dijelu su
prikazane karakteristike i struktura malih poduzeca u djelatnosti trgovine, te poduzetnistvo.
Tre¢i i1 Cetvrti dio rada obuhvaca prodaju i prodajne postupke malih trgovinskih poduzeca,
oblikovanje funkcije prodaje, uloga i odabir prodajnog osoblja, ciljevi motivacije 1 uspjesnost
poslovanja.

Posljednji dio rada opisuje prodajne postupke malog, a sve poznatijeg i uspjesnijeg
trgovinskog poduzeca Galleria Internazionale d.o.o. koje je poznatije pod brandom Tvornica

zdrave hrane.



2. ZAKONSKI OKVIR DJELATNOSTI TRGOVINE

U Republici Hrvatskoj uvjeti za obavljanje djelatnosti trgovine su regulirani razli¢itim
zakonima, pravilnicima, uredbama i propisima. Zakon o trgovini je temeljni akt za reguliranje
poslovanja u djelatnosti trgovine.

Ministarstvo gospodarstva je resorno ministarstvo koje nadzire poslovanje u
djelatnosti trgovine. Radi lakSe komunikacije s budu¢im i sadasnjim poduzetnicima i
trgovcima Ministarstvo gospodarstva, Uprava za trgovinu i unutarnje trziSte (2015) izdaje
brosuru koja obuhvaca sve uvjete koji se moraju ispunjavati za obavljanje djelatnosti trgovine.
(Ministarstvo gospodarstva, 2015, url)

Za obavljanje djelatnosti trgovine potrebno je da pravna osoba ili fizicka osoba —
obrtnik ispune opce uvjete za obavljanje djelatnosti, §to znac¢i da moraju biti ispunjeni
minimalni tehnicki uvjeti kojima moraju udovoljavati prodajni objekti, oprema i sredstva
pomocu kojih se obavlja trgovina te drugi uvjeti propisani posebnim propisom s obzirom na
oblik 1 nacin obavljanja trgovine, te op¢i sanitarni i zdravstveni uvjeti 1 uvjeti sukladni
propisima o hrani kojima moraju udovoljavati prodajni objekti, oprema, sredstva i osobe koje
neposredno posluju s robom, koja moze utjecati na zdravlje ljudi, sukladno posebnim
propisima. (Ministarstvo gospodarstva, 2015, url)

Trgovac se Zakonom o trgovini definira kao pravna ili fizi€Cka osoba, registrirana za
obavljanje kupnje i prodaje robe, i/ili pruzanja usluga u trgovini. Ukoliko je trgovac
registriran u drugoj drzavi ugovornici Europskog gospodarskog prostora (EGP), a u Hrvatskoj
zeli pruzati navedene usluge na povremenoj i privremenoj osnovi, priznaje mu se istovrijedni
dokaz o registraciju sjedista (poslovnog nastana).

Trgovac pravna osoba upisuje djelatnost trgovine u sudski registar pri nadleznom
trgovackom sudu (prema sjediStu pravne osobe). Ako ¢e se baviti trgovinom putem interneta
tada mora registrirati i djelatnost pod nazivom - usluge informacijskog drustva.

Trgovac fizicka osoba — obrtnik upisuje djelatnost trgovine u obrtni registar koji se
vodi pri nadleznom Uredu drzavne uprave u Zupaniji, odnosno gradskom uredu Grada
Zagreba nadleznom za gospodarstvo, prema mjestu sjedista obrta. Ako ¢e se baviti trgovinom
putem interneta tada mora registrirati i djelatnost pod nazivom - usluge informacijskog
drustva.

Djelatnost trgovine mogu obavljati 1 druge fizicke i pravne osobe, ako su upisane u
odgovarajuce zakonom propisane Upisnike ili registre.

Nakon preuzimanja rjeSenja o uspjeSnoj registraciji trgovackog drustva ili obrta,

potrebno je izraditi pecat na kojem ¢e se nalaziti pripadajuce oznake (npr. obrt, j.d.o.o. ili



d.0.0.). Uz narudzbu za izradu pecata prilaze se preslika rjeSenja o upisu u trgovacki ili
registar obrtnika. Sluzbeni pecat prvi put se upotrebljava kod registracije u Drzavnom zavodu
za statistiku prilikom odabira Nacionalne Klasifikacije Djelatnosti (NKD). Institut nastavka
obavljanja djelatnosti trgovine odnosi se na nastavak obavljanja djelatnosti trgovine bez
izdavanja novog rjeSenja o ispunjavanju uvjeta za obavljanje djelatnosti trgovine, na njega ne
utjeCe vrijeme izdavanja ranijeg rjeSenja o ispunjavanju uvjeta za obavljanje djelatnosti
trgovine kao niti promjena vrste robe kojom se obavlja djelatnost trgovine, ukoliko su
ispunjeni uvjeti propisani Pravilnikom o minimalnim tehni¢kim i drugim uvjetima koji se
odnose na prodajne objekte, opremu i sredstva u prodajnim objektima i uvjetima za prodaju
robe izvan prodavaonica (NN 66/09, 108/09, 8/10 i 108/14) koji propisuje minimalne tehnicke
uvjete za sve vrste prodajnih objekata u kojima se trguje na veliko i malo.

Zakon o trgovini (NN 87/08, 116/08, 76/09, 114/11, 68/13 1 30/14) ureduje temeljne
uvjete za obavljanje djelatnosti trgovine, radno vrijeme u djelatnosti trgovine, mjere zabrane
nepostenog trgovanja te nadzor i upravne mjere. Ako Zakonom o trgovini nije drugacije
odredeno, na ugovorne odnose u posredovanju u trgovini primijenit ¢e se odredbe Zakona o
obveznim odnosima (NN 35/05, 41/08, 125/11 i 78/15).

Pravilnik o klasifikaciji prodavaonica i drugih oblika trgovine na malo (NN 39/09 i
46/15) propisuje oblike obavljanja djelatnosti trgovine na malo i definiranje prodavaonica

prema odredenim zajedni¢kim temeljnim obiljezjima.



3. SPECIFICNOST I STRUKTURA MALIH TRGOVINSKIH
PODUZECA U DJELATNOSTI TRGOVINE

Mala poduzeca povecavaju konkurentnost, utjeCu na stabilnost cijena, omogucuju
nova zaposljavanja te tako pomazu u restrukturiranju gospodarstva, $to doprinosi poboljSanju
cijelog drusStva i gospodarstva u cjelini. Kako bi Hrvatska mogla pratiti razvijene zemlje, mora
najprije ostvariti pretpostavke za razvoj poduzetniStva. Prvi korak je na zakonskoj razini i
odnosi se na osiguranje zakonske potpore osnivanju i razvoju malih poduzeca jer to oduzima
mnogo vremena i zahtijeva mnogo papirologije. Cilj je ukloniti administrativne prepreke kako

bi se u najkratem moguéem vremenu dobile informacije i osnovalo malo poduzece ili obrt.

3.1. Osnovne znacajke i obiljeZja malih poduzeca

U Republici Hrvatskoj klasifikacija poduzeca regulirana je odredbama Zakona o
racunovodstvu (NN 78/15, 134/15 1 120/16) i Zakona o poticanju razvoja malog gospodarstva
(NN 29/02, 63/07, 53/12, 56/13, 121/16).

Temeljem Zakona o ra¢unovodstvu poduzetnici se po veli€ini razvrstavaju na mikro,
male, srednje 1 velike poduzetnike, ovisno o pokazateljima na zadnji dan poslovne
godine koja prethodi godini za koju se sastavljaju financijski izvjestaji.

Kriteriji za razvrstavanje su ukupna aktiva, neto prihod, te broj radnika. Prema
navedenim kriterijima sljedece su grupe proizvoda:

* mikro poduzetnici: svi poduzetnici s aktivom do 2,6 milijuna kuna, neto prihodom do
5,2 milijuna kuna i prosje¢nim brojem radnika do ili jednako 10;

* mali poduzetnici: poduzetnici koji ne prelaze dva od sljedeca tri uvjeta: ukupna aktiva
do 30 milijuna kuna, neto prihod do 60 milijuna kuna, odnosno prosjecan broj radnika
do ili jednako 50;

* srednji poduzetnici: poduzetnici koji ne prelaze dva od sljedeca tri uvjeta: ukupna
aktiva 150 milijuna kuna, neto prihod 300 milijuna kuna, a prosjecan broj radnika do
ili jednako 250;

* veliki poduzetnici: poduzetnici koji zadovoljavaju dva od tri gore navedena uvjeta te
banke, stambene Stedionice, leasing drustva, drustva za osiguranje i ostale financijske
institucije.

Grupe poduzetnika u smislu ovoga Zakona razvrstavaju se na male, srednje i velike

ovisno o pokazateljima utvrdenim na konsolidiranoj osnovi, utvrdenim na zadnji dan poslovne



godine koja prethodi poslovnoj godini za koju se sastavljaju konsolidirani financijski
izvjestaji. Pokazatelji na temelju kojih se razvrstavaju poduzetnici su sljedeci:

* iznos ukupne aktive

* iznos prihoda

* prosjecan broj radnika tijekom poslovne godine.

Male grupe poduzetnika su one koje na konsolidiranoj osnovi na datum bilance
mati¢nog drustva ne prelaze granicne pokazatelje u dva od sljedeca tri uvjeta:

e ukupna aktiva 30.000.000,00 kuna

* prihod 60.000.000,00 kuna

* prosjecan broj radnika tijekom poslovne godine — 50 radnika.

Mala poduzeca najce$¢e se organiziraju kao druStva s ogranicenom odgovornos$éu
d.o.o.

Mali poduzetnici dijele se na pravne osobe (poduzeéa) i fizicke osobe (obrtnici).
Pravne osobe obveznici su poreza na dobit, a fizicke osobe obveznici su poreza na dohodak.

Kako bi mala poduzeca pronasla svoje uporiste, kljuéni korak bio je donosenje Zakona
o poticanju razvoja malog gospodarstva (NN 29/02, 63/07, 53/12, 56/13, 121/16), kojim su
uredene osnove za primjenu poticajnih mjera gospodarske politike usmjerenih razvoju,
restrukturiranju i trziSnom prilagodavanju maloga gospodarstva, te je formirana sfera malog
gospodarstva koju Cine subjekti mikro, malog i srednjeg poduzetniStva. Oni se prema veli¢ini
razlikuju na temelju sljedec¢ih karakteristika:
Mikro subjekti malog gospodarstva (fizicke 1 pravne osobe)

* imaju zaposleno manje od 10 radnika (godiSnji prosjek),

e ostvaruju godisnji poslovni prihod u iznosu protuvrijednosti do 2.000.000,00 eura, ili
imaju ukupnu aktivu ako su obveznici poreza na dobit, odnosno imaju dugotrajnu
imovinu ako su obveznici poreza na dohodak, u iznosu protuvrijednosti do
2.000.000,00 eura.

Mali subjekti malog gospodarstva (fizi€ke i pravne osobe)

* imaju zaposleno manje od 50 radnika (godiSnji prosjek),

e ostvaruju godisnji poslovni prihod u iznosu protuvrijednosti do 10.000.000,00 eura, ili
imaju ukupnu aktivu ako su obveznici poreza na dobit, odnosno imaju dugotrajnu
imovinu ako su obveznici poreza na dohodak, u iznosu protuvrijednosti do
10.000.000,00 eura.

Srednji subjekti malog gospodarstva (fizi€ke i pravne osobe)

* imaju zaposleno manje od 250 radnika (godisnji prosjek).



ostvaruju godisnji poslovni prihod u iznosu protuvrijednosti do 50.000.000,00 eura, ili
imaju ukupnu aktivu ako su obveznici poreza na dobit, odnosno imaju dugotrajnu
imovinu ako su obveznici poreza na dohodak, u iznosu protuvrijednosti do

43.000.000,00 eura.

Takoder, postavljeni su i ciljevi razvoja maloga gospodarstva i to:

povecanje zaposljavanja,

povecanje izvoza i prilagodba svjetskom trzistu,

povecanje ucinkovitosti, kvalitete i konkurentnosti malog gospodarstva,

istrazivanje, razvoj i primjena suvremenih tehnologija i inovacija,

povecanje broja subjekata u malom gospodarstvu te

poticanje djelatnosti koje ne onecis¢uju okolis. (Zakon o poticanju razvoja malog
gospodarstva, NN 29/02, 63/07, 53/12, 56/13, 121/16).

Zakon o poticanju malog i srednjeg poduzetniStva raden je u skladu s preporukom

Europske komisije 2003/361/EC od 6. svibnja 2003. Uzevsi to u obzir, definicije subjekata u

okviru malog gospodarstva su preuzete iz navedene preporuke.

U okviru kategorije mikro, malog i srednjeg poduzetnistva (SME), kategoriju srednjeg
poduzetnistva (SME) ¢ine subjekti koji zaposljavaju manje od 250 radnika i koji imaju
godisnji promet koji ne prelazi 50 milijuna eura, i/ili ukupnu godiS$nju bilancu koja ne
prelazi 43 milijuna eura

U okviru kategorije mikro, malog i srednjeg poduzetnistva (SME), malo poduzetniStvo
je definirano kao subjekt koji zaposljava manje od 50 radnika i ¢iji godi$nji promet
1/ili ukupna godiSnja bilanca ne prelazi 10 milijuna eura

U okviru kategorije mikro, malog 1 srednjeg poduzetnistva (SME), mikro

poduzetni$tvo je definirano kao subjekt koji zaposSljava manje od 10 radnika i €iji

godisnji promet i/ili ukupna godi$nja bilanca ne prelazi 2 milijuna eura.

Zakonom o obrtu (NN 143/13) ureduju se sadrzaj, nacin i uvjeti za obavljanje obrta, prava

1 obveze obrtnika, nadzor nad primjenom Zakona i druga pitanja vazna za obavljanje obrta.

Budu¢i da su mali poduzetnici usko povezani s poduze¢em, na samom pocetku, potrebno

je najprije dati pregled definicija poduzetniStva i poduzetnika. Dakle, poduzetniStvo

predstavlja ,,proces stvaranja prednosti ujedinjavanjem jedinstvene kombinacije resursa u

svrhu iskoriStavanja prilike* (Renko, 2010: 31).

Ono ukljucuje sve djelatnosti poduzetnika usmjerene na ulaganja i kombinaciju potrebnih

inputa Sirenja na nova trzista, stvaranje novih proizvoda, novih potrosaca i novih tehnologija,

a naglaseno je vezano za prijelomna vremena, uvjete neizvjesnosti, krize i promjene u okolini.



»S jedne strane, njihov uspjeh ovisi o njihovom znanju, dok s druge strane uvelike utjecu
njihove vrijednosti, kultura, etika i norme.* (Renko, 2010: 32)

PoduzetniStvo je proces stvaranja vrijednosti jedinstvenom kombinacijom resursa u
svrhu iskoriStavanja prigode. Bit svega je prepoznavanje prilika te ostvarivanje ideja i
zadataka koji zahtijevaju kreativnost, motivaciju i volju za preuzimanjem rizika. (Dracic,
2012:5)

Nadalje, poduze¢em se smatra svaki subjekt uklju¢en u ekonomsku aktivnost, bez
obzira na pravnu formu, $to se odnosi prvenstveno na one osobe koje se same zaposljavaju i
porodi¢no poslovanje koje ¢ine obrti ili druge aktivnosti, ukljucujuéi i partnerstva te razna
udruzenja koja redovno sudjeluju u ekonomskim aktivnostima, a kada se govori o
poduzetnistvu, u praksi se ono najcesce povezuje uz mala poduzeca iz razloga Sto su upravo
ona naucena funkcionirati s ograni¢enim resursima, prisutno je i emocionalno vlasnistvo nad
ciljevima 1 idejama, karakterizira ih veca izloZenost dogadajima, osobna imovina te
sposobnost umrezavanja. (Draci¢, 2012: 9)

Hrvatska ima poduzetnicke potporne institucije za pruZanje potpore poduzetnicima
koje nisu ravnomjerno geografski rasprostranjene, a istodobno su neravnomjerno rasporedene
djelatnosti malog gospodarstva. Ta prostorna neuskladenost definitivno koci regionalni
razvoj. Osim toga, pokazalo se da poduzetnici i uprave u malim i srednjim poduzeé¢ima imaju
odredene zahtjeve koje institucije za pruzanje potpore ne ispunjavaju.

Strategija razvoja poduzetnistva 2013. - 2020. godine izravan je odgovor na kratki
prikaz uvjeta s op¢im ciljem povecanja konkurentnosti malog gospodarstva u Hrvatskoj.

Realizacija opceg cilja bit ¢e potpomognuta mjerama koje ¢e se odnositi na pet
strateSkih ciljeva (Prema Strategija razvoja poduzetniStva u Republici Hrvatskoj, 2013.—
2020., url):

1. PoboljSanje ekonomske uspjesnosti — unapredenje ekonomske uspjeSnosti malog
gospodarstva u sektorima proizvodackih i usluznih djelatnosti ve¢im ulaganjem u
istrazivanje 1 razvoj, viSim stupnjem inovacija, rastom izvoza te daljnjim razvojem
poslovnih mreza i povezanosti.

2. Poboljsan pristup financiranju — razvijanje raznih financijskih moguénosti za subjekte
malog gospodarstva i uklanjanje financijskog jaza za malo gospodarstvo.

3. Promocija poduzetni§tva — pruzanje potpore osnivanju novih poduzeca, rast broja
aktivnih poduzeca i jacanje institucija koje pruzaju potporu poduzetnicima kako bi se
na taj nacin pridonijelo ravnomjernijem i uravnotezenom razvoju hrvatskih regija.

4. Poboljsanje poduzetnickih vjestina — pruzanje potpore vecem razvoju subjekata malog

gospodarstva jacanjem njihove uprave, uvodenjem i djelovanjem veceg broja



visokokvalificiranih zaposlenika te podupiranjem cjeloZivotnog ucenja zaposlenih u
subjektima malog gospodarstva.
5. Poboljsano poslovno okruZenje — nadogradnja ostvarenog napretka uklanjanjem

preostalih administrativnih opterecenja i olakSavanjem poslovanja u Hrvatskoj.

3.2. Podrs$ka malim poduzetnicima

Hrvatska agencija za malo gospodarstvo, inovacije i investicije (HAMAG - BICRO)
nastala je 2014. godine spajanjem Hrvatske agencije za malo gospodarstvo i investicije
(HAMAG INVEST) i Poslovno inovacijske agencije Republike Hrvatske (BICRO) u cilju
kreiranja jedinstvenog sustava koji ¢e poduzetnicima pruziti podrSku kroz sve razvojne faze
njihovog poslovanja, od istrazivanja i razvoja ideje pa sve do komercijalizacije 1 plasmana na
trziSte. Djelatnost Agencije obuhvaca poticanje osnivanja i razvoja subjekata malog
gospodarstva, poticanje ulaganja u malo gospodarstvo, financiranje poslovanja i razvoja
subjekata malog gospodarstva kreditiranjem 1 davanjem jamstva subjektima malog
gospodarstva za odobrene kredite od strane kreditora, kao i davanjem potpora za istrazivanje,
razvoj 1 primjenu suvremenih tehnologija. Djelatnosti HAMAG — BICRO u nadleznosti su
Ministarstva poduzetniStva i obrta. (Hrvatska agencija za malo gospodarstvo, inovacije i
investicije, url)

Nadalje, Hrvatska banka za obnovu i razvitak je razvojna i izvozna banka Republike
Hrvatske ¢ija je osnovna zadaca poticanje razvitka hrvatskog gospodarstva. Kreditiranjem,
osiguranjem izvoza od politickih 1 komercijalnih rizika, izdavanjem garancija te poslovnim
savjetovanjem, HBOR gradi mostove izmedu poduzetnic¢kih ideja i njihovih ostvarenja s
ciljem osnazivanja konkurentnosti hrvatskog gospodarstva. (Hrvatska banka za obnovu i
razvitak, url).

Hrvatska udruga poslodavaca (HUP) osnovana je 1993. godine kao dobrovoljna,
neprofitna i neovisna udruga poslodavaca koja §titi i promice prava i interese svojih ¢lanova.
Osnovala ju je grupa hrvatskih poduzetnika koji su prepoznali snagu zajedni¢kog djelovanja
te ulogu udruge poslodavaca u trostrukim odnosima. Utemeljena na principu dobrovoljnog
Clanstva i na nac¢elima demokratskog zastupanja i oCitovanja volje njezinih ¢lanova, udruga
promice poduzetnicki duh i poduzetnicka prava i slobode. (Hrvatska udruga poslodavaca, url)

Hrvatska gospodarska komora (HGK) je neprofitno, nevladino udruZenje svih aktivnih
pravnih osoba u Hrvatskoj ¢ije ¢lanstvo je obavezno, a €ini ga 98,06% malih poduzeca, 1,52%

srednjih 1 0,42% velikih poduzeca. U sustavu HGK od 2012. godine djeluje Sektor za



industriju 1 IT u sklopu kojeg djeluje Odjel za poduzetniStvo i inovacije. (Hrvatska
gospodarska komora, url)

Hrvatska obrtnicka komora (HOK) je samostalna organizacija obrtnika osnovana radi
promicanja, uskladivanja i zastupanja zajednickih interesa obrtnistva. Clanstvo u HOK-u je
takoder obvezno. (Hrvatska obrtnicka komora, url)

Centar za politiku razvoja malih i1 srednjih poduzeca i poduzetnistva (CEPOR) je
neprofitna organizacija osnovana 2001. godine temeljem Sporazuma izmedu Republike
Hrvatske i Instituta Otvoreno drustvo Hrvatska, od strane 10 institucionalnih osnivaca lidera u
svojim podrucjima djelovanja; od akademske zajednice do udruzenja poduzetnika, razvojnih
agencija i poduzetnickih centara. Misija CEPOR - a je utjecati na javno politicko okruzenje
naglaSavaju¢i klju¢nu ulogu poduzetniStva, te malih i srednjih poduzeca u razvoju hrvatskog
gospodarstva. Centar za obiteljska poduzeca i prijenos poslovanja (CEPRA) je dio CEPOR -
a, a predstavlja informativni, savjetodavni i edukativni centar usmjeren na pruzanje podrske
obiteljskim 1 drugim malim i srednjim poduze¢ima u podrucju prijenosa poslovanja i drugih
specificnih izazova vezanih uz upravljanje obiteljskim poduzec¢ima. (Centar za politiku

razvoja malih i srednjih poduzecéa i poduzetniStva, url)

3.3. Udio malih poduzec¢a u gospodarstvu Hrvatske

U gospodarstvu Hrvatske mala i srednja poduzec¢a imaju udio od 99,7% u 2015. godini i ta

struktura je nepromijenjena u odnosu na prethodne dvije godine, Sto je 1 prikazano u tablici 1.

Tablica 1.: Struktura poduzeca s obzirom na veli¢inu od 2011. do 2015. godine

2011. 2012. 2013. 2014. 2015.
Broj b, [Broj b, [Broj b, [Broj b, [Broj b
subjekata % subjekata % subjekata % subjekata % subjekata %
Sektor
malih 1
srednjih
oduzeca 90.831 [99,6/96.906  99,6]100.841 [99,7]104.116 [99,7(106.221 (99,7
Mala
oduzeca [89.539 95.597 99.573 102.895 105.029
Srednja
oduzeca [1.292 1.309 1.268 1.221 1.192
Velika
oduzeca 359 0,4 348 0,4 350 0,3 354 0,3 348 0,3




Ukupno [91.190 100 [97.254  ]100 |101.191 100 |104.470 [100 [106.569 [100

Izvor: Gospodarska kretanja 3/4, 2016 (HGK, 2016: 78) i Analiza financijskih rezultata
poduzetnika RH u 2015. godini (FINA, 2016: 26)

U strukturi malih i srednjih poduzeca doslo je do promjene u 2015. godini, koju je
obiljezio porast broja malih poduzec¢a za 2,1% u odnosu na 2014. godinu i pad broja srednjih
poduzeca za 2,4% (tablica 1). U tablici 2 prikazan je prosjecan broj zaposlenih i produktivnost

u malim poduze¢ima od 2011. do 2015. godine.

Tablica 2: Prosjecan broj zaposlenih i produktivnost u malim poduze¢ima od 2011. do 2015.

godine
Prosjecni broj Ukupan prihod|
Broj malih| Broj zaposlenih u Ukupan prihod
Godina zaposlenih u malim| po zaposlenom
poduzeca malim poduzecimal (u mil. kn)
poduzecima (u kn)
2011. | 89.539 386.692 4,3 191.232 494.533
2012. | 95.597 406.834 4,2 199.774 491.045
2013. | 99.573 414.507 4,2 206.905 499.159
2014. | 102.895 422.238 4,1 215.807 511.103
2015. | 105.029 432.934 4,1 226.110 522.273

Izvor: Gospodarska kretanja 3/4, 2016 (HGK, 2016: 78) i Analiza financijskih rezultata
poduzetnika RH u 2015. godini (FINA, 2016: 26-27)

Zaposlenost u malim poduze¢ima u periodu od 2011. do 2015. godine stagnira na
prosjecno 4 zaposlenika, dok ukupan prihod po zaposlenom kontinuirano raste, za 5,6% u

2015. godini u odnosu na 2011. (tablica 2).

3.4. Udio poduzeca u djelatnosti trgovine

U ovom dijelu se opisuje djelatnost trgovine prema NKD-u 2007 podrucje (G)
trgovina na veliko i na malo; popravak motornih vozila i motocikla. Osim NKD-a, bit ¢e

pojasnjena sam pojam i vaznost trgovine.



Danas se trgovina moze definirati kao gospodarska djelatnost koja se sastoji u stalnom
izboru, razvijanju, prikazivanju i nabavljanju razlicitih vrsta robe, u prenoSenju informacija o
iskazanoj potraznji kupaca, u uskladiStenju i Cuvanju zaliha robe koje su potrebne za
prodavanje te preprodaji robe velikom broju pojedinac¢nih i1 organiziranih potrosaca, u
koli¢inama, na nacin, na onome mjestu i u ono vrijeme koje odgovara njihovim zahtjevima, a
sve to s tendencijom poslovnog povezivanja i suradnje s proizvodacima i s potrosa¢ima
(Segetlija, 2012).

Trgovina moze postojati u slucaju kad u njoj trgovac djeluje kao posrednik izmedu
proizvodaca i kupca. U danaSnje vrijeme trgovina mora djelovati i u podrucju reguliranja
proizvodnje; svojim filtriranjem profitabilnog i1 korisnog asortimana utjeCe na razvijanje i
proizvodnju novih proizvoda koji svakodnevno zasi¢uju ionako dovoljno opskrbljeno trziste.
Osim toga, podrucje djelovanja trgovine je i u samom prenosenju informacija u proizvodnju o
potraznji potroSaca.

Ostale funkcije kojima trgovina stvara ekonomsku vrijednost mogu biti:

* kupnja i formiranje asortimana,

* transport,

+ skladistenje,

» financiranje,

* snoSenje rizika kupoprodaje,

* promotivne aktivnosti i informiranje,

* prodaja roba 1/ili usluga i savjeti za upravljanje. (Ani¢, 2001).

NKD ukljucuje trgovinu na veliko i na malo (prodaju bez prerade) bilo kojom vrstom
robe i pruzanje usluga u vezi s prodajom robe. Trgovina na veliko i na malo posljednje su faze
u distribuciji robe. U ovo podrucje takoder je uklju¢en popravak motornih vozila i motocikla.

Smatra se da prodaja bez prerade ukljucuje uobicajene radnje (ili djelatnosti) povezane
s trgovinom, npr. sortiranje, razdvajanje i skupljanje robe, mijeSanje robe (npr. vina ili
pijeska), punjenje u boce (s prethodnim ¢iS¢enjem boca ili bez njega), pakiranje, podjelu robe
u manje koli¢ine, prepakiranje radi distribucije robe u manjim koli¢inama, skladistenje robe
(bez obzira na to je li zamrznuta ili hladena).

Razlika izmedu trgovine na veliko i trgovine na malo je odredena prema preteznoj
vrsti kupca.

Trgovina na veliko djelatnost je kupnje i preprodaje robe industrijskim, trgovackim i
profesionalnim korisnicima i ustanovama te drugim poslovnim subjektima koji se bave

trgovinom na veliko ili trgovinom na malo, odnosno kupnja robe radi daljnje prodaje



profesionalni korisnicima, odnosno drugim pravnim ili fizickim osobama koje obavljaju neku
registriranu djelatnost. Tu je ukljucen tranzitni promet robe (prodaja robe koja se po nalogu
prodavaca neposredno isporucuje kupcu iz skladiSta ili drugog odrediSta proizvodaca,
uvoznika ili drugoga poslovnog subjekta bez prethodnog skladiStenja te robe kod prodavaca.

Trgovina na veliko je preprodaja (prodaja bez prerade) nove i rabljene robe trgovcima
na malo, industrijskim, trgovackim ili profesionalnim korisnicima i ustanovama ili drugim
trgovcima na veliko, ukljucujuéi djelatnosti posredovanja u kupnji, odnosno prodaji robe za
treCe osobe. Trgovcei na veliko Cesto sami skupljaju, sortiraju i rasporeduju robu u velike
koli¢ine, dijele robu u manje koli¢ine (npr. u farmaciji), obavljaju djelatnosti skladiStenja,
hladenja, isporuke i instaliranja robe te djelatnosti u vezi s unapredenjem prodaje za svoje
kupce i dizajniranjem naljepnica (etiketa).

Trgovina na malo jest preprodaja (prodaja bez prerade) novih i rabljenih predmeta
pretezno stanovniStvu za osobnu potroS$nju ili uporabu u kucanstvu, koja se obavlja u
prodavaonicama, robnim kuéama, na Standovima, putem poste i interneta, uli¢nih prodavaca,
prodajom od vrata do vrata, putem potroSackih zadruga, u drazbovaonicama itd. Vecina
trgovaca na malo polaze pravo na robu koju prodaje, no neki djeluju kao posrednici u ime
vlasnika robe i obavljaju prodaju na osnovi konsignacije ili provizije. (Nacionalna
kvalifikacija djelatnosti 2007 s pojasnjenjima, url)

U literaturi su identificirana su mnogobrojna objasnjenja trgovine, kao i razliCite
definicije trgovine na malo. Prema Segetliji (1999) trgovina na malo obuhvaca sve transakcije
u kojima kupac namjerava potroSiti proizvod kroz osobnu, obiteljsku i ku¢ansku uporabu.
Dakle radi se o prodaji roba ili usluga kucanstvu osobno ili aktiviranju tog kucanstva u
maloprodaji.

Trgovina na malo moZze se promatrati u funkcijskom i institucijskom smislu.

U funkcijskom smislu trgovina na malo smatra se gospodarskom djelatnosti nabave i
prodaje trgovacke robe i drugih usluga za kona¢nog potrosaca, bez obzira na to tko obavlja tu
djelatnost. U pravilu takva dobra nisu obradena i preradena od strane sudionika koji nabavlja
robu, ve¢ samo prodana tre¢im sudionicima na trziStu. Takav nacin poslovanja ne vode samo
trgovinska poduzeéa nego i1 ona proizvodna koja na taj nac¢in nadopunjuju svoj proizvodni
program od tre¢ih osoba. Zakljucuje se da se funkcijska trgovina odnosi na obavljanje
njezinih funkcija od opce vaznosti za cijelo nacionalno gospodarstvo.

U institucijskom smislu, trgovina obuhvada sve one institucije Cija je gospodarska
aktivnost iskljucivo ili djelomi¢no trgovina u institucijskom smislu. To su poduzeca trgovine
na malo, pogon trgovine na malo i prodavaonica (Segetlija, 1999). Poduzec¢a se shvacaju kao

subjekti, a pogon i prodavaonice kao objekti trgovinskog poduzeca.



Maloprodajna struktura je dinamic¢an pojam, Sto znaci da se stalno pojavljuju nove
vrste maloprodavaca, a tradicionalni maloprodavaci, kako bi opstali, prisiljeni su na
restrukturiranje ili nestajanje iz maloprodajnih struktura. Prema tome, razlikuju se razlicite
teorije zivotnog ciklusa maloprodaje, kao Sto su teorija zivotnog ciklusa, teorija kotaca
maloprodaje, teorija procesa suzavanja i Sirenja asortimana, teorija dijalektiCkog procesa,
teorija prirodne selekcije (Ani¢, 2001).

Maloprodajno trziSte u Hrvatskoj karakterizira visok stupanj koncentracije,
internacionalizacija 1 konsolidacija. Vazno je, takoder istaknuti, vitalnost i poslovnu
uspjesnost regionalnih i lokalnih trgovaca koji se sve viSe Sire na trziSta ostalih Zupanija te
grada Zagreba. Struktura trziSta po tipovima prodajnih formata u RH pokazuje kontinuiran
trend povecanja udjela prodavaonica velikih formata, dok se udio malih prodavaonica i dalje
smanjuje. Rezultati istraZivanja pokazali su kako se najveéi iznos prihoda ostvaruje u
prodajnim mjestima velikog formata. Naime, 70% prihoda ostvareno je u supermarketima i
hipermarketima. Promatrano isklju¢ivo po pojedinom tipu prodajnog mjesta, podaci obradeni
u istrazivanju ukazuju da su supermarketi i nadalje dominantan tip prodajnog mjesta, prema
kriteriju ostvarenog prihoda (47%), kao 1 prema kriteriju neto prodajne povrSine (45%).
(Agencija za zaStitu trZiSnog natjecanja, 2016, url).

Sljedeca tablica prikazuje osnovne strukturno poslovne pokazatelje prema NKD-u

2007. za djelatnost trgovine (G) u 2016. godini.

Tablica 3.: Osnovni strukturno poslovni pokazatelji prema NKD-u 2007. za djelatnost
trgovine (G) u 2016. godini

Dodana
vrijednost | Ukupne
Broj Broj prema nabave | TroSkovi
... | Promet _— .
Trgovina (G) p0(’1uze zaposlenih tro§k0V1m.a . roba osoblja
¢a osoba proizvodnih | iusluga
¢imbenika
mil.kuna
Trgovina na veliko i na
malo; popravak 35 600 | 228187 | 235963 | 33626 | 212268 | 19217
motornih  vozila i
motocikla
Trgovina na veliko i na
malo motornim|
vozilima i motociklima; 5 027 21129 25 698 2999 23 983 1712
popravak motornih|

vozila i motocikla

Trgovina na veliko,
osim trgovine motornim| 15 091 73 226 114 136 15017 103 740 7 857
vozilima 1 motociklima




trgovine

Trgovina na malo, osim
motornim|
vozilima 1 motociklima

16 502

133 832

96 130

15610

84 545

9 648

Izvor: Izvjes¢e za 2016. godinu, (Drzavni zavod za statistiku, 2017)

Iz tablice 3 je vidljivo da je najveci broj poduzeca u podrucju trgovine na malo, osim

trgovine motornim vozilima i motociklima i to 16 502 poduzeca, a samim time je najveci i

broj zaposlenih u tom podrucju (133 832) i najvedi je ostvaren promet u iznosu od 96 130

kuna. U trgovini na veliko 1 na malo; popravak motornih vozila i motocikla registrirano je 36

620 poduzeca, broj zaposlenih iznosi 228 187, a promet 235 963 kuna. U tablici 4 prikazana

je usporedba financijskih strukturno poslovnih pokazatelja prema NKD-u 2007. za djelatnost
trgovine (G) u 2015. 1 2016. godini.

Tablica 4.: Usporedba financijskih strukturno poslovnih pokazatelja prema NKD-u 2007. za

djelatnost trgovine (G) u 2015. 1 2016. godini

Dodana
vrijednost prema . .
Promet, mil. kuna troskovima Trosnli%\/lk?;(;bh % Broj zaposlenih osoba
proizvodnih '
¢imbenika, mil.
kuna
Godina 2015 2016 2015 | 2016 | 2015 2016 2015 2016

Trgovina |224 865 |235963 |31 707 (33626 (18203 |19217 |226889 |228 187
(G)

Izvor: 1zvjesce za 2016. godinu, (Drzavni zavod za statistiku, 2017)

Iz tablice 4 je vidljivo da je u djelatnosti trgovine ostvaren veéi promet u 2016. u

odnosu na 2015. godinu (u 2016. = 235 963 kuna, u 2015. = 224 865 kuna). Dodana

vrijednost prema troSkovima proizvodnih ¢imbenika veca je u 2016. za 1 919 kuna u odnosu

na 2015. godinu, ve¢i je broj zaposlenih u 2016. u odnosu na 2015. godinu (u 2016. = 228
187, u 2015. =226 889), a shodno tome veci su i troskovi osoblja 1 014 kuna. Sljedeca tablica

prikazuje broj malih trgovinskih poduzeéa prema glavnoj djelatnosti NKD 2007 (G - Trgovina

na veliko i na malo motornim vozilima i motociklima) u Hrvatskoj 2018. godine.

Tablica 5.: Broj malih trgovinskih poduzeca prema glavnoj djelatnosti NKD 2007 (G -

Trgovina na veliko i na malo motornim vozilima i motociklima) u Hrvatskoj 2018. godine




Godina Aktivna poduzecéa Sva poduzeca

2018 2833 2841

Izvor: Registar poslovnih subjekata, HGK

Iz prethodne tablice je vidljivo da je ukupan broj malih trgovinskih poduze¢a prema
glavnoj djelatnosti NKD 2007 iznosio 2 841, od ¢ega je njih 2 833 bilo aktivno u 2018.

godini.

Kako je predmet proucavanja prakticnog dijela ovog rada prodajni postupci u
maloprodajnom malom trgovinskom poduzec¢u potrebno je pojasniti i klasifikaciju
maloprodajnih oblika i prodavaonica.

Klasifikacija prodavaonica i ostalih oblika prodaje u trgovini na malo u Hrvatskoj se
temelji na teorijskom okviru i definicijama Europskog statistickog sustava. Polaziste za
klasifikaciju jest Nacionalna klasifikacija djelatnosti koja je statisticki standard Europske
Unije (HGK, 2004). Kod definiranja prodavaonica vodilo se ra¢una o razlikama koje postoje
izmedu zemalja EU-a i hrvatskim specifi¢nostima.

Segetlija (2004) kako je navedeno u radu Berkovena (1986: 29) navodi da postoje
razliCite vrste obiljezja koja mogu dijeliti strukturu maloprodajnih oblika sa obzirom na:

* oblik vlasniStva,

* nacin upravljanja sustavom,
+ asortiman trgovacke robe,

+ veli¢inu prodajnog prostora,
» razinu usluga i cijene,

* metodu poslovanja,

» lokaciju.

Za razvrstavanje prodavaonica, kao prostorija u koje potrosaci ulaze s ciljem kupnje i
¢ija se povrsina definira kao prostor koji se koristi samo za prodaju i izlaganje robe, mogu biti
koriSteni sljedeci kriteriji (Hasty i Reardon, 1997: 255 navedeno u Segetlija, 2004):

* mjesto prodaje (prodaja u i izvan prodavaonica),
e asortiman,

* metoda prodaje,

* povrSina prodajnog prostora,

* raspolozivost parkiralista,

* razina cijena i usluga.




U nastavku su prikazane neke prednosti malih trgovinskih poduzeca.

3.5. Prednosti malih trgovinskih poduzeca

Jedna od najve¢ih prednosti malih trgovinskih poduzeéa je S$to mogu ponuditi
specificne, originalne proizvode skrojene prema potrebama i Zeljama klijenta. Nadalje to je
fleksibilnost S§to zna¢i da se brze mogu prilagoditi promjenama i potrebama klijenata.
Primjerice izraditi kvalitetnu prezentaciju putem web stranice ili web trgovine, te putem istih
komunicirati s klijentima i osluskivati njihove Zelje i potrebe. Na taj nacin klijenti se
upoznaju na jednom drugacijem nivou i brZze se moZze reagirati na njihove potrebe.

Prednost je i Sto vlasnik sam odlucuje kada ¢e, koliko i do kada raditi. Takoder, jedna
od prednosti je moguénost zaposljavanja ¢lanova obitelji odnosno obiteljsko zaposljavanje.
PrenosSenje iskustva na ovaj nac¢in omogucuje stvaranje tradicije obiteljskog posla.

Vlasnik malog trgovinskog poduzeca moze brzo stupiti u neposredni kontakt s drugim
poduzetnikom te na taj na¢in brzo dogovoriti uvjete pod kojima ¢e poslovati §to je jo§ jedna
prednost malog trgovinskog poduzeca.

Primjer takvog malog trgovinskog poduzeca Galleria internazionale d.o.o. biti ¢e

opisan u ovom radu.

3.6. Nedostaci malih trgovinskih poduzeca

Biti vlasnik malog trgovinskog poduzeca je tezak i odgovoran posao ako se Zeli uspjeti
1 odrzati svoju poziciju na trziStu. Najcesce su vlasnici ti koji obavljaju sve druge poslove, $to
je samo na prvi pogled ekonomicno. Vlasnik odlucuje o svemu, o daljnjem ulaganju,
asortimanu robe, na koji na¢in ¢e se obavljati poslovanje i sl. To naravno ima svojih prednosti
1 mana. Krive procjene, neprepoznavanje Zelja i potreba potencijalnih i1 stalnih kupaca,
racionalizacija troskova gdje je bilo potrebno ulaganje i obrnuto mnoga mala poduzeca su

dovela do propasti.



4. PRODAJA I PRODAJNI POSTUPCI U MALIM TRGOVINSKIM
PODUZECIMA

Prodaja predstavlja posljednju fazu trgovinskog poslovnog procesa. Ona obuhvaca sve
aktivnosti trgovinskoga poduze¢a usmjerene na primatelje usluga.

Prodaja je poslovna funkcija poduzeca u uvjetima trziSnog gospodarstva, ne samo u
smislu razmjenjivanja proizvoda na trzistu, nego sve vise kao dio procesa istrazivanja trzista i
sredstvo prijenosa informacije za razvoj i prilagodavanje proizvodnje, ali i usluga, s ciljem
potpunijeg i uspjesnijeg pozicioniranja na trzistu.

Prodaja podrazumijeva komunikaciju s potencijalnim kupcima i nudenje proizvoda u
zamjenu za novac ili neku drugu kompenzaciju ovisno o dogovoru.

Prodaja je ¢in kompletiranja komercijalne aktivnosti i proces u kojem se moraju
slijediti odredeni koraci, jedan po jedan, kako bi se doslo do krajnjeg cilja. Sklopljen posao
znaci kako se kupac slozio s kupnjom ponudenog proizvoda vrse¢i djelomi¢nu ili kompletnu
uplatu prodavacu. (Majer, 2009: 9, url)

,»Na koji ¢e nacin i kojim intenzitetom prodaja djelovati na proces reprodukcije ovisi o
sloZzenosti lanca prodaje, odnosno o broju posrednika izmedu proizvodaca i potroSaca, a
moguci oblici lanca prodaje prikazani su na Slici 1. Broj posrednika moze biti 1 veci ukoliko
se ukljuci vise trgovina na veliko. Osobito je to karakteristicno u medunarodnom robnom
prometu gdje broj posrednika moze biti veéi. Svako povecanje broja posrednika u lancu
prodaje najcéesc¢e predstavlja razlog povecanju cijena za krajnjeg korisnika. To moze biti
razlogom da proizvodaci organiziraju vlastitu distributivnu, odnosno trgovinsku mrezu.*

(Drljaca, 2005: 2, url)

Slika 1.: Oblici lanca prodaje

> Proizvoda¢ > > Krajnji korisni>
Trgovina
Proizvoda¢ na malo Krajnji korisnik
Trgovina na Trgovina na
Proizvodac veliko malo Krajnji korisnik

Izvor.: Drljaca, 2005: 2, url




Prodaja je proces €iji se koraci mogu definirati, uvjezbati i ponavljati dovode¢i do
rezultata u obliku kupnje i zadovoljnih klijenata. Prodajni proces se moze razlikovati po
djelatnostima, vrstama proizvoda ili usluga, ali ve¢ina se moze svesti na 7 glavnih koraka, a to
su: priprema, kontakt, analiza potreba, prezentacija rjeSenja, zakljucivanje, aktivnosti nakon
kupnje i1 ucenje. Svaki od tih koraka postavlja odredeni cilj pred prodavaca: (Bekec, 2010,

url).

1. Priprema sluZzi prodavacu da postavi cilj za posjetu, upozna se s kupevom situacijom i
potencijalnim potrebama te pripremi sve alate i strategije za razgovor koji slijedi.

2. Kontakt podrazumijeva uspostavljanje razgovora i pregovora, a ukoliko ga kupci ne
dozive kao kompetentnu osobu koja im moze pomodi, nastavak razgovora nema
pretjerane nade za uspjeh.

3. Analizom potreba kroz dvosmjernu komunikaciju i postavljanje kvalitetnih pitanja
kupcu prodavac otkriva njegove potrebe i kupovne motive.

4. Prezentacijom rjeSenja prodavac kupcu pokazuje kako rjeSava njegovu potrebu i koje
koristi mu donosi tek nakon S$to je utvrdio da kupac ima potrebu za njegovim
proizvodom,.

5. Zakljucivanje za cilj ima olaksati kupcu odluku o kupnji ili ostaviti vrata otvorenim u
slu¢aju da kupnja nije realizirana.

6. Aktivnosti nakon kupnje kupnjom proces ne zavrSava, jer dobrim servisiranjem kupca
1 brigom o njemu tijekom koriStenja proizvoda zapravo kre¢emo u novi prodajni
ciklus.

7. Uclenjem bi prodava¢ nakon svakog razgovora trebao napraviti analizu uspjes$nih
imanje uspjeSnih elemenata, te izvucene pouke primijeniti u iduéim susretima s

klijentima.

4.1. Funkcija prodaje

U ovom dijelu ¢e se definirati prodaja i objasniti Sto sve obuhvaca funkcija prodaje.
,Prodaja je jedna od najvaznijih funkcija u procesu reprodukcije jer omogucéuje da se
proizvedeni proizvodi realiziraju, pretvore u novac, odnosno da se dostave krajnjem
potroSacu. Proizvodi koje potrosaci neée kupiti, zapravo nisu uporabne vrijednosti, pa je u
tom smislu prodaja mjerilo korisnosti ostvarene proizvodnje. Poduzeca tek prodajom dobivaju

svoju drustvenu potvrdu za proizvedene robe.* (Sikavica i Novak, 1999: 802).



Funkcija prodaje je usko povezana sa funkcijom marketinga. Poslovi i1 aktivnosti
marketinga su u neposrednom kontaktu sa trziStem, a isto tako je i prodaja jer se poslovi
marketinga ocituju kroz funkciju prodaje. Funkcija marketinga usmjerava poslovanje ka
prodaji, pa su poslovi i zadaci marketinga objedinjeni u funkciji prodaje. Takoder, funkcija
marketinga bez organizirane funkcije prodaje ne moZe obavljati svoju svrhu (ostvarenje
prodaje, odnosno privlacenje potrosaca), jer ne postoji kanal kojim ¢e se napori marketinga i
realizirati, dok sama funkcija prodaje bez funkcije marketinga moze obavljati svoje poslove,
odnosno ona ne ovisi 0 samoj marketinskoj funkciji, ali ona uvelike moze pospjesiti prodaju,
te samim time financijske rezultate ostvarene prodajom.

Organizacija funkcije prodaje uvelike ovisi o vrsti poslova kojima se neka poslovna
organizacija bavi. U povijesti je funkcija prodaje u vecini slucajeva bila sjedinjena sa
funkcijom nabave, i pod istim sektorom. Sa razvojem trzi$nih okolnosti, Sirenjem djelatnosti i
proizvodnog asortimana proizvodnje, dolazilo je do postepenog razdvajanja svih funkcija, a
ponajprije funkcija prodaje i nabave, jer su se upravo na tim trziStima dogadale najvece
promjene i nove razli¢itosti. Ova praksa je pocela u velikim poslovnim organizacijama, dok je
u one manje poslovne organizacije dosla nesto kasnije.

Ipak, danas se sve viSe manjih organizacija opredjeljuje za formiranje prodaje kao
samostalne organizacijske jedinice. ,,Ukoliko se pak u tim malim poduzeéima zbog
nedostatnog opsega rada ne pokaze potrebnim organiziranje posebnih sluzbi, treba prije
donosenja odluke dobro razmisliti o tome kako razvrstati poslove, a ne da se mehanicki, iz
tradicionalnih pobuda, spoje nabava i prodaja. Analiza ¢e u jednoj organizaciji mozda
pokazati da nabavu treba spojiti s proizvodnjom, a prodaju ostaviti samostalno, a u drugoj
obratno itd.“ (Sikavica i Novak, 1999: 804).

,»Vjerojatno organizacija nijedne sluzbe ne ovisi toliko o vanjskim okolnostima kao
organizacija prodaje. Situacija na trziStu moZe sama po sebi izazvati potrebu izmjene
organizacijske strukture prodaje, jer prodajna organizacija mora biti konstruirana ne samo
prema prirodi proizvoda nego i prema kupovnim obic¢ajima. (Sikavica i Novak, 1999: 805).

Organizacija prodajne funkcije ovisi i o tipu proizvoda, homogenosti proizvodnje,

prodajnim metodama, situaciji na trzistu.






Slika 2.: Prikaz organizacijske funkcije prodaje

Funikecija prodaje I

.

Statistika i
analiza

Sluzba kupaca

—_
Reklamacije

Servisna mreza

Priprema prodaje . Prodajau zemlji] I Izvoz ilgi_aeiljsate i
T Ponude i Skladiste gotowih
S J kalkulacije proizvoda
trzista
A i )
Pla.nl:r.a_nj = Prodajna mreza I Pakiranje I
prodaje
Ekonomska :
publicistika E;gf; sfzzlgje I Otprema I

Izvor: Sikavica i Novak, 1999: 807, url

Jedan od ces¢ih nacina organizacije funkcije prodaje je podjelom na dvije odvojene
organizacijske jedinice, i to na prodaju na domace i prodaju na inozemno trziste. Ovo ¢e
ovisiti o tome koliko se razlikuju procesi prodaje na pojedinom trzistu.

»Na kraju treba istaknuti da se organizacija prodaje mora uskladiti s trziSnom
situacijom pred kojom se poduzece nalazi. Organizacijska struktura prodaje, dakle, ne
smije imati stati¢ki, nego dinamicki karakter. S vremenom se moZe mijenjati i sama
prodajna djelatnost, koja moze rasti ili padati, trziSte se moze prosiriti ili suziti, a i samo
trziSte moze se posve promijeniti.* (Sikavica i Novak, 1999: 808)

Prodaja podrazumijeva istrazivanje trziSta, realizaciju trgovacke robe, realizaciju
industrijske robe i svakovrsnih usluga na trziStu potraznje, te sve aktivnosti planiranja,
organizacije 1 upravljanja proizvodima i uslugama.

Organizacijski oblici prodaje mogu biti centralizirani i decentralizirani. Kod
centraliziranoga prodajom upravlja jedan rukovode¢i organ bez obzira kako je provedena
interna raspodjela poslova (npr. prema vrstama robe, prema trzi§tima i sl.). Decentralizirani
nacin prodaje primjenjuje se kod poduzeca s vecim kapacitetima sa razliCitijom paletom

proizvoda, te u slucaju kada su poduzeca orijentirana razli¢itim trziStima.



4.2. Vrste prodaje i prodajnih postupaka u trgovinskim poduze¢ima

Metoda prodaje predstavlja jedan od nacdina prodaje, a kao takav obuhvaca (Majer,
2009):

* nacin postupanja s kupcima,
* nacin prezentiranja ponude,
* ugovaranja prodaje,

* nacin komuniciranja.

Moze se re¢i kako metode prodaje zavise od prvenstveno vrste proizvoda koja se
prodaje, onom kome se prodaje, koliko se prodaje, i sli¢no (Grabovac i sur., 2005). Prema
Grabovcu i sur. (2005) metode prodaje su:

* osobna prodaja,

* prodaja putem kataloga,

* prodaja putem automata,

* prodaja na temelju uzorka,
* samousluzna prodaja,

* prodaja putem TV-a,

* prodaja putem interneta.

Osobna prodaja moze se definirati kao proces dvosmjerne komunikacije izmedu
prodavaca i potencijalnog kupca, pri ¢emu prodava¢ dobiva saznanja o potrebama kupca i
nudi moguénost kupnje usluga ili proizvoda u teznji da zadovolji te potrebe (Cant, van
Heerden, 2004). Ova definicija je usmjerena zadovoljstvu kupca. Nitko ne kupuje proizvod ili
uslugu samu po sebi, ve¢ temeljem zadovoljstva koje iz njih proizlazi. Uloga prodavaca je
komuniciranje tih zadovoljstava i uvjeravanje kupca u prednosti posjedovanja proizvoda koje
nudi (Cant, van Heerden, 2004). Osobna prodaja takoder se definira kao proces otkrivanja i
zadovoljavanja potreba kupaca. To je proces istrazivanja potreba kupaca, pruzanja
informacija, nudenja tj. sugeriranja proizvoda koji ¢e zadovoljiti te potrebe, kao i1 pruzanja
poslijekupovnih usluga, da bi se postiglo dugoro¢no zadovoljstvo kupca i s njima izgradio
dugorocan odnos (Mihi¢, 2006, str. 1). Za ove oblike prodaje najkoriStenije su raznovrsne
promocijske aktivnost, kao i nacini na koji se oni prezentiraju kupcima. Osobna prodaja
usmjerena je na pronalazenje novih kupaca, uvjeravanje na kupnju i zadovoljenje Zelja
kupaca. Elementi procesa osobne prodaje su (Tomasevi¢ Lisanin, Razum, 2012):

* priprema prodavaca,

* pristup kupcu,



* prezentacija,
* otklanjanje prigovora,
* zakljucivanje ugovora,

* pracenje kupca nakon prodaje.

Faza pripreme prodavaca slovi kao ona u kojoj prodavac usvaja sva potrebna znanja
kao sto je djelatnost te organizacija poduzecéa te naravno proizvod koji prodaje ili uslugu koju
obavlja. Usvajanje tehnika i vjeStina prodaje, poznavanje preferencija kupaca, te bliskost s
granom djelatnosti u kojima tvrtka posluje omogucava bolje usluzivanje kupaca i ve¢om
mogucénosti zaklju¢ivanja prodaje (Mihi¢, 2008). Faza kontakta s kupcem cCesto je najtezi dio
za ne iskusne prodavace. Moze se re¢i kako se kombinacijom pojedine vjestine prilikom
komuniciranja, vizualnim ¢imbenicima te i posStivanja pravila koja postavlja kupac i odredene
norme, pruza veliku pomo¢ te ubrzava privlacenje kupaca. Jedna od odlika pristupa kupcima
je postavljanje pitanja koju smatramo tehnikom kojom se nastoji do¢i do dovoljno informacija
o potrebama 1 zahtjevima kupca. Prodaja je sposobnost sluSanja, ne govorenja. Prezentacijom
se zeli uputiti kupca u prijedlog rjeSenja i koristi koje za njega proizlaze, no ujedno dobiti i
odgovarajucu reakciju. Postoje razli¢iti nacini koji pomazu kod otklanjanja prigovora no to je
najjednostavnije uz pomo¢ pazljivog sluSanja problema koje iznosi kupac, te popratnim
razgovorom. No veéina prodavaca ima ve¢ uvjezbanu ,tehniku“ kojom uspjeSno uspijeva
savladati primjedbu koju kupac iznosi, bez da mu u zamjenu nude odredeno rjesenje ili samo
poslusaju problem. Za zakljucivanje prodaje vazno je da prodavac uoci najpovoljniji trenutak
za pozitivno ostvarenje i iskoristi najbolju metodu. To je zavrSni dio osobne prodaje nakon
prezentaciju uzorka (Grabovac i sur.2005).0dnosa, vazno je nastaviti proces i nakon faze
zaklju€ivanja, uz pomo¢ kasnijih kontakata i sli¢no.

Katalosko oglaSavanje i prodaja specijalizirana je grana direktnog marketinga. Te su
dvije discipline u mnogo ¢emu kompatibilne. Kao i u direktnim marketingu, komunikacija je
jedan na jedan, a interaktivnost i povratnu informaciju razgovora sa ,,Zivom” osobom u
kataloSkoj ponudi zamjenjuju razlicite ankete koje biljeze razine zadovoljstva i preferencije
kupaca. Ova metoda prodaje zastupljena je u prodaji na proizvodno — usluznom trzistu (alati,
rezervni dijelovi 1 sl.), ali i na onom osobne potro$nje (odje¢a, obuca, kucanski aparati,
namjestaj, rasvjetna tijela, alati i sl.). Prodaju putem kataloga moguce je vrsiti u veleprodaji,
maloprodaji i kod proizvodaca (Grabovac i sur., 2005).

Prodaja putem automata je poseban oblik prodaje na malo, kojim se ubacivanjem

novca dobije se Zeljeni proizvod (Grabovac i sur., 2005).



Prodaja na temelju uzorka predstavlja kombinaciju osobne ili pismene prodaje uz
prezentaciju uzorka (Grabovac i sur.2005).

Danas je televizija jedan od najmo¢nijih medija modernog svijeta. Grabovac (2005)
isti¢e kako prodaja putem TV-a predstavlja oblik prezentiranja proizvoda na TV-e kanalu i na
taj nacin privlaci gledatelja na kupnju.

U dana$njem modernom svijetu ljudi su uvjereni kako se prodaja preko interneta, ili
neki drugi online posao u trenutku pretvara u ogroman uspjeh, iz razloga Sto velika veéina
smatra da ¢e prodajom preko interneta kupci njih automatski naci, da ¢e prodaja odmah
krenuti i da ¢e se novac samo gomilati. lako je danas online prodaja puno lakSa s obzirom na
razne druStvene mreZe. Online prodaja ima svoje prednosti pa tako dok obi¢na "kvartovska"
prodavaonica ima ograni¢enu grupu potrosaca, ljude iz susjedstva, online prodaja nema ta

ogranic¢enja i dostupna je Sirokom spektru ljudi.

4.3. Odabir kadrova

S razvojem trziSne privrede naglo je porasla i konkurencija na trziStima, te se pokazalo da
viSe sam proizvod i njegova cijena nisu presudni za uspjeh u bitci na trziStu. Nesigurnost se sve
cesce pocela uvazavati kao varijabla s kojom treba racunati na trzistu. Eksterni utjecaji kao $to su
recesije koje su postale sve ¢eS¢e uz brojne druge probleme nagnale su marketinske stru¢njake
da se pocnu sluziti i onim marketinskim oruzjima za koja do tada nije bilo potrebe. Marketing
se sve viSe pocinje baviti psihologijom onih koji kupuju, ali i onih koji prodaju. Prodajno
osoblje, koje je do jucer uspjesno obavljalo svoj posao pocelo se pokazivati kao jedan od
presudnih faktora trziSnog opstanka. Tako se marketing po¢eo sustavno baviti i motivacijom u
prodaji. Svaki ¢ovjek ima svoj sklop Zelja i potreba. One ga motiviraju da radi i tezi njthovom
zadovoljenju. Oni ljudi koji nemaju motivacije u zivotu nisu preporucljivi ni za najobicnije
poslove u prodaji. S druge strane, normalni ljudi koji imaju Zivotne motivacije uvijek mogu
svaki posao obaviti dobro i jo$ bolje. Da bismo iz njih izvukli maksimum treba znati aktivirati

njihov motivacijski sklop. (Seri¢, 2001: 52, url)

4.4. Posao prodavaca u malom trgovinskom poduzeéu

Prodavaci su zaposleni na svim mjestima gdje se prodaje roba, pa tako i u malim
trgovinskim poduze¢ima. Prodavaonice kupcima nude ,,milion* proizvoda, no bez obzira na
to koju vrstu proizvoda prodavaonica nudi, glavna je zadaca prodavaca je prodaja. Prodavac

nastoji prije svega zainteresirati kupca za proizvode koje prodaje, pri tomu opisuje kupcu



osobine proizvoda, pokazuje mu kako se proizvodom rukuje i upoznaje ga s razliCitim
moguénostima njegove uporabe, nadalje pokazuje i razli¢ite modele, boje ili veliCine
proizvoda, upoznaje kupca s cijenama proizvoda i moguénostima plac¢anja. Dakle prodavaci
obzirom na vrstu robe koju prodaju moraju imati itekakvo znanje i biti upoznati sa svakom i
najmanjom sitnicom o pojedinom proizvodu.

Proces prodaje obavlja se kroz Sest koraka prodaje koja pocinje uspostavljanjem
odnosa s kupcem ili klijentom, a zavrSava zaklju€ivanjem prodaje, odnosno samim ¢inom
razmjene. Pristup je prvi korak procesa prodaje kojemu je temeljni cilj uspostavljanje dobrog
odnosa s kupcem ili klijentom pri ¢emu je izuzetno potrebna sposobnost aktivnog slusanja.
Aktivno slusanje je ucinkovita tehnika i dio asertivnhe komunikacije jer se bez aktivnog
sluSanja ne moze dati kvalitetna povratna informacija i ne moZe se uspostaviti dobar odnos.
Ono takoder ohrabruje druge na pricanje, odnosno kupce ili klijente, ¢ime im se daje velik
kompliment i oni se osje¢aju vaznima, ali najvaznije je znati da je aktivno sluSanje jedini
nacin da se doista razumiju sugovornici.

Razgovor koji slijedi, a kojemu je cilj otkriti potrebe kupaca ili klijenata, obavlja se na
nacin da se kupcu ili klijentu omoguci 80% vremena za pricanje, te da prodavac ostavi dojam
da mu ne Zeli prodati bilo $to ve¢ ono Sto kupcu ili klijentu zaista treba, dok preostalih 20%
vremena u kojemu prodavac prica, treba postavljati suptilna, ali direktna pitanja o kupcevim
ili klijentovim Zeljama, pamtiti ili zapisivati bitno, identificirati primarne Zelje i potrebe, te
pruziti pomo¢ u odabiru najbolje alternative. Druga vazna tehnika u ovome koraku je aktivno
slusanje koje je spomenuto i u okviru prvoga koraka. Dakle, prodava¢ davanjem vremena
kupcu omogucava sebi lakSe otkrivanje kupcevih potreba i pomaze kupcu otkrivanje vlastitih
zelja 1 potreba. Odlike asertivne komunikacije koje su vaZzne tijekom razgovora su
mnogobrojne. Jedna od njih je primjerenost. Prodava¢ mora imati na umu da razgovara s
kupcem i mora se prilagoditi situaciji, vremenu i okruzenju te treba postavljati indirektna
pitanja, ne pozurivati ili pritiskati kupca i ne poticati ga da govori o privatnim stvarima
ukoliko ne pokazuje volju za time. Sljede¢a od odlika je orijentiranost k problemu koja je
vazna 1 u prvome koraku te je u okviru njega i opisana. Treca odlika je opisnost koja
podrazumijeva precizan opis problema, zelje ili potrebe koja se zeli zadovoljiti. Ukoliko
prodava¢ uo€i da se kupac ne zna izraziti o tome mora takoder suptilnim i primjerenim
pitanjima otkriti o ¢emu se uistinu radi. Prodava¢ mora imati na umu da nisu svi kupci isti i da
¢e neki zahtijevati vecu angaziranost oko toga da se otkrije koji je njegov problem, dok ¢e
drugi dolaziti potpuno informirani o tome S§to je njihov problem i kako ga mogu rijesiti pa ¢e
uloga prodavaca zapravo biti potvrditi znanje kupca. Nadalje, jo§ jedna od odlika koja je

vazna je odredenost, a ona se odnosi na to da je fokus usmjeren na tocno jednu stvar.



Prodava¢ mora znati razlikovati $to je bitno za uocavanje problema, a Sto kupac govori
nevezano za njega. Za stvari koje kupac govori tijekom razgovora, a koje nisu objasnjenje
problema ili potrebe prodava¢ ne smije postavljati pitanja jer ¢e do¢i do zbunjenosti i jedne i
druge strane koja ¢e otezati identificiranje problema ili potrebe. Tek nakon ovoga koraka
dolazi do razgovora o proizvodu (Sedlan-Koénig, 2016).

Tre¢i korak je onaj u kojemu se obavlja pokazivanje proizvoda nakon utvrdenih Zelja i
potreba kupca ili klijenta. Glavna tema ovoga dijela razgovora ne bi smjela biti cijena, vec
krajnje koristi koje ¢e kupac ili klijent imati od proizvoda ili usluge, te njegove karakteristike.
Takoder je vazno pitati kupca za misljenje, prijedloge, ali i kritike gdje veliku vaznost ima
tehnika izricanja kritika i pohvala, tehnika izricanja neslaganja bez napadanja i tehnika
izricanja rije¢i NE. Naime, ukoliko kupac dolazi kupiti proizvod o kojemu je informiran, zna
njegove karakteristike i koristi vazno je izre¢i pohvalu i potkrijepiti njegovo znanje jo$
ponekim ¢injenicama i dobrim svojstvima ili karakteristikama proizvoda kako bi kupac stekao
dojam koliko je proizvod dobar i koliku korisnost ima za njega. No, ako kupac ima pitanja
temeljena na predrasudama i ako ima krive informacije o proizvodu treba izre¢i neslaganje, ali
bez napadanja. Prodava¢ se ne smije osjetiti ugrozenim ako kupac nema sve ili ima krive
informacije o proizvodu, ve¢ ga mora opravdati te iznijeti sve pozitivne strane. Na taj nacin
odaje da je siguran u svoj proizvod, ulijeva povjerenje kupcu, uvjerava ga i stvara pozitivnu
sliku kako o proizvodu, tako i o sebi i o Citavoj tvrtki za koju radi. Tehnika izricanja rije¢i NE
vazna je u ovome koraku ukoliko kupac zeli proizvod ili uslugu koja nije raspoloziva. U
takvoj situaciji je vazno primijeniti znanje o kupcu steeno u prvome koraku jer svatko na
drugaciji nacin dozivljava ovaj nacin odbijanja pa ¢e neki kupci to shvatiti kao uvredu ili kao
da im se ne Zeli pomo¢i. Zbog toga prodava¢ mora opravdati svoj odgovor, zamoliti za
razumijevanje i ponuditi neku drugu alternativu. U ovome koraku vazna odlika asertivne
komunikacije je da je ona opisna jer se mora opisati problem, odnosno potreba koja se zeli
zadovoljiti 1 karakteristike proizvoda koji ¢e to omoguditi. Samim time je ona problemski
orijentirana. Odlika asertivne komunikacije da je ona vrednujuéa vidi se iz razloga $to je
moguce izricanje neslaganja ukoliko kupac ima krive informacije i izricanje rije¢i NE ukoliko
proizvod ili usluga nije raspoloziva. No, najvaznija odlika u ovome koraku je stimulirajuce
slusajuc¢a komunikacija, nasuprot jednosmjerno slusaju¢e komunikacije jer u ovome koraku
obje strane govore, prodavac o proizvodu, njegovim karakteristikama i korisnosti nakon cega
slijede kupceva pitanja, prijedlozi, misljenja. Dakle, prodava¢ nikako ne smije iznijeti svoje
misljenje, prijedloge, koristi proizvoda, bez da sasluSa kupcevo misljenje, kritike, pitanja,
prijedloge i tome sli¢no. Iz navedenoga je vidljivo da je i u ovome koraku vazno aktivno

sluSanje kao tehnika asertivne komunikacije, te je u ovome koraku vrlo vazno biti izrazito



asertivan, nikako agresivan. Agresivnost ¢e mozda uciniti da kupac odabere odredeni
proizvod, ali se on sigurno nece vratiti nakon takvog pristupa, dok asertivnost ulijeva
povjerenje, ¢ini da se kupac osjec¢a vaznim i da osjeca da su njegove zelje 1 potrebe

U cetvrtom koraku dolazi do potvrde tijekom koje se karakteristike potvrduju kao
koristi za klijenta te koje opravdavaju cijenu koja se iznosi tek u ovome koraku. Neminovno
je spominjanje zadovoljnih korisnika odabranog proizvoda, te razgovor poticanja kupca ili
klijenta kako bi se smanjilo uzmicanje od kupnje. Tijekom potvrde asertivnost itekako mora
biti prisutna. U ovome koraku prodavac¢ ne smije biti pasivan jer postoji moguénost da odbije
kupca ostavljaju¢i dojam nesigurnosti, neznanja i nepovjerenja u ono S$to prodaje, ali ni
agresivan jer moze odbiti kupca zbog pozurivanja i nestrpljenja da se obavi prodaja Sto kupac
moze dozivjeti kao da mu prodavac proizvod ili uslugu Zeli §to prije podvaliti. Naime, potvrda
je vrlo vazan korak i u njemu su vazne ranije opisane tehnike asertivne komunikacije kao $to
je izricanje neslaganja, kritike, pohvale, ali i aktivno sluSanje. Od odlika asertivne
komunikacije o€ituje se opisnost, odnosno sposobnost preciznog definiranja korisnosti za
kupca ili klijenta, povezanost koja podrazumijeva da obje strane u procesu prodaje jednako
sudjeluju u komunikaciji i da se kvalitetno upravlja vremenom, odnosno da kupac ima pravo
razmisliti 1 postavljati dodatna pitanja, a prodava¢ je duzan na njih odgovoriti bez
pozurivanja, odlika da je komunikacija necija i stimulirajuée sluSajuca. Tijekom potvrde,
odnosno prije kupovine kupci moraju vjerovati onome $to prodavac kaze. Ukoliko prodavac
uoc¢i da u ovome koraku to jo§ nije slucaj, mora uloziti dodatne napore kako bi zadobio
povjerenje kupca jer ¢e samo pod tim uvjetom zaista i do¢i do razmjene koja je krajnji cilj
obje strane (Sedlan-Konig, 2016).

Peti korak je pregovaranje u kojemu se ponavljaju Zelje i potrebe, kao i karakteristike i
korisnost proizvoda. Ovaj korak objedinjuje sve navedene tehnike i odlike asertivne
komunikacije i u njemu je najvaznija sposobnost asertivnog komuniciranja za prodavaca, ali i
kupca. Stoga, vazne su tehnike izricanja pohvale, kritike, neslaganja bez napadanja, izricanje
rije¢i NE, slanje JA-poruka i aktivno slusanje. U ovome koraku jo§ nije doSlo do razmjene i
jo§ nije donesena odluka o kupovini. Iz toga razloga je izuzetno vazno da prodava¢ ponovi
dominantne zelje i potrebe kupca kako bi mu dao do znanja da je on cijelo vrijeme bio
srediSte interesa i kako prodava¢ ima iskrenu volju da zadovolji njegove potrebe. Nakon toga
vazno je da ponovi koji ¢e to proizvod na najbolji nacin omoguditi kupcu potpuno
zadovoljenje njegovih potreba, koje su njegove karakteristike i kako se one pretvaraju u
korisnosti za kupca (Sedlan-Konig, 2016).

Na taj ¢e nacin prodava¢ opravdati cijenu proizvoda. Tijekom pregovaranja vazno je

da prodavac iznese i negativne karakteristike proizvoda ukoliko one postoje, ali da ih opravda



1 na neki nacin utjesi kupca, ulije mu povjerenje i potakne na kupovinu. Na taj ¢e nacin
pokazati da je svjestan da proizvod ima nedostatke 1 da brine o kupcu upozoravajuéi ga na
njih i ne dozvoljava da se razocara u proizvod. Vazno je znati izre¢i kritiku, u ovome slucaju,
o proizvodu. Prodava¢ mora znati da prvo treba re¢i pozitivne karakteristike i prednosti
proizvoda, zatim nedostatke i ponovno prednosti isti¢uci zadovoljne kupce i davanjem svoga
osobnoga misljenja koristenjem JA-poruka. Ukoliko se kupac dvoumi i istice jo§ poneke
razloge zbog kojih ne bi kupio proizvod, prodava¢ mora izre¢i neslaganje bez omalovazavanja
1 napadanja, sukladno pravilima i nacelima asertivne komunikacije. Budu¢i da postoje kupci
koji ¢e na razne nacine preispitivati sigurnost prodavaca u proizvod i da li mu trebaju
vjerovati, prodava¢ ne smije ni u kojem slucaju izgubiti kontrolu i odati dojam kao da ga
kupac ljuti. Ovdje dolazi do izrazaja sama definicija asertivne komunikacije koju prodavac
mora imati na pameti, a to je da je ona kombinacija samokontrole, samopouzdanja,
samosvijesti 1 volje za rjeSavanjem problema, a ne pobjedom. Odlike asertivne komunikacije
koje tijekom pregovaranja dolaze do izrazaja su opisnost, orijentiranost k problemu koji ovdje
viSe nije uvjeravanje kupca da mu treba odredeni proizvod ve¢ pokazivanje kupcu da moze
vjerovati prodavacu, vrijednost, povezanost te stimulirajuce slusanje jer u ovome koraku obje
strane imaju jednako vrijeme na raspolaganju za razgovor budu¢i da kupac preispituje
korisnost proizvoda, a prodavac je duzan uvjeriti ga. Osim verbalne, tijekom pregovaranja
izuzetno je vazna i neverbalna asertivnost. Budu¢i da su obje strane na neki nacin iscrpljene
rjeSavanjem problema i trazenjem adekvatnog rjeSenja moZze do¢i do nervoze. Naime,
prodava¢ iako zna da mora postupiti sukladno asertivnosti moze svojim pokretima tijela
otkriti da je ,,umoran®“. Dakle, on mora svojim tonom, glasno¢om, reakcijama, kontaktom
o€ima, izrazom lica, gestama, stavom i tjelesnim razmakom odavati dojam kao da je i dalje na
raspolaganju kupcu i da je on srediSte njegove paznje. Buduci da ovaj korak obuhvaca gotovo
sve tehnike i odlike asertivne komunikacije i zbog toga je vidljivo kako je ona u ovome
koraku najvaznija (Sedlan-Konig, 2016).

Na samome kraju je zaklju¢ivanje prodaje prilikom koje se trazi misljenje kupca ili
klijjenta, usuglasava se s njima, izrazava korisnost proizvoda ili usluge, te objasnjava ¢injenica
da njegove koristi nadmasuju troSak kupnje, odnosno cijenu. Nakon toga se daje prilika kupcu
da donese odluku i obavlja sam ¢in kupovine, odnosno razmjena proizvoda za novac (Sedlan-

Konig, 2016).



4.5. Komunikacija

Komunikacijski proces je proces dvosmjerne razmjene informacija. Uspjeh u procesu
prodaje ovisi o efikasnoj komunikaciji, odnosno produktivnoj razmjeni informacija izmedu
prodavatelja i kupca.

Pet je temeljnih elemenata modela komuniciranja: posiljalac (izvor) poruke, poruka,
prijenosnik poruke (kanal, medij), primalac poruke te povratna veza. (Sulak, 1989: 13-16).
Posiljalac jest izvor poruke, odnosno osoba koja Salje poruku. U procesu prodajnog
komuniciranja posiljalac poruke je prodajno osoblje. Misli i1 ideje koje Zeli prenijeti kupcu,
prodavatelj mora pretoCiti u njemu razumljive simbole - rijeci. Vazno je napomenuti da
efikasno prenosenje poruke ovisi o prodavateljevom poznavanju kupcevih Zelja. Posiljalac Ce,
ovisno o tome tko je kupac (u odnosu na spol, dob, zanimanje, obrazovanje, status), kakvi su
njegovi stavovi, motivi, potrebe, interesi i iskustvo, odnosno stupanj poznavanja proizvoda ili

usluge, formirati sadrzaj i oblik poruke.

4.6. Ciljevi motivacije i ¢cimbenici uspjeha u prodaji

Skup znakova kojima se izmedu posiljaoca 1 primaoca prenosi odredeno znacenje
predstavlja poruku. Kod osobne prodaje poruka se sastoji od informacija koje tijekom
prodajnog razgovora razmjenjuju prodava¢ i kupac. Informacije mogu biti verbalnog te
neverbalnog karaktera. Dakle, osim govora kao osnovnog nacina komuniciranja, poruke se
takoder prenose i drzanjem tijela, izrazom lica, gestama (mimikom), tonom glasa i sl.

Da bi bila djelotvorna, poruka koju prodavatelj upucuje kupcu mora zadovoljiti neke
zahtjeve, kao §to su: dostupnost, razumljivost, zanimljivost i uvjerljivost. (Petz, Sulak, 2004:

115-120)

Premda je osnovni cilj komunikacije i pregovora postizanje ,,win-win‘ situacije, jasno
je da u praksi egzistiraju i druge solucije. Navedeno se moze razmatrati na primjeru podjele
kolaca, gdje je jasno da ako jedna strana dobije ve¢i dio kolaca, druga mora dobiti manji dio.
Pregovaranje je u osnovi suparnicki odnos u kojem obje strane Zele najbolje za sebe, ali nisu
dovoljno jake da bi pobjedom dostigle iskljucivo svoj cilj, pa stoga pregovaraju. (Petar, 2004:
101)



Osnovni cilj motivacije u prodaji je povecanje prodaje. Istina, ali to ba$ nije tako
jednostavno. Zbog toga u marketinSkom pristupu govorimo o ciljnom sklopu koji se sastoji
od: (Seri¢, 2001: 52, url)

* Povecanja stupnja samopouzdanja prodajnog osoblja;
* Jedinstvenosti pristupa prodajnog osoblja s pozitivnom agresijom prema kupcima;
* Navodenje prodajnog osoblja da kvalitetnije iskoristi individualne predispozicije u
funkeciji prodaje.
Gore navedeni ciljevi vode ka globalnom cilju rasta prodaje i profita.
Kada se govori o ¢imbenicima uspjeha u prodaji potrebno je znati da se nitko ne rada kao
savrSeni trgovac. Genetski sklop je vazan, ali ga treba kompletirati odgovaraju¢im znanjima.

Operativni marketing isti¢e Getiri osnovna ¢imbenika uspjeha u prodaji: (Seri¢, 2001:
52-53, url)

* Poznavanje proizvoda i njegovih moguc¢ih namjena;

* Tehnicka vjestina prodaje i privlaenja paznje potencijalnih kupaca;
¢ Upravljanje vremenom i podru¢jem;

* Motivacija prodajnog osoblja.

Sto je predmet prodaje sloZeniji to je njegovo poznavanje bitnije, §to je op¢enitiji to je
upravljanje vremenom i podru¢jem bitnije. Sto je konkurencija razvijenija to je tehnicka
vjestina prodaje 1 privlaenja paznje potencijalnih kupaca vaznija. Motivacija je uvijek bitna.
Motivirati prodajni tim i stalno odrzavati tu motivaciju jedina je garancija da ¢emo

najkvalitetnije ljude uspjeti zadrzati i kontinuirano povecavati prodaju.






5. PRODAJNI POSTUPCI U GALLERIA INTERNAZIONALE D.O.O.
POZNATOM POD BRANDOM TVORNICA ZDRAVE HRANE

Popularnost zdrave prehrane nikad nije bila ve¢a. Zdrava se hrana kupuje u Sirokom
rasponu trgovina od supermarketa, preko manjih i specijaliziranih trgovina, trgovina zdravom
hranom, te trznica. Pri tome potroSaci kupuju razli¢ite proizvode u jednoj od navedenih
trgovina. Opcenito supermarketi nude Siroki raspon zdravih proizvoda po povoljnijim
cijenama, no tu je upitna kvaliteta. Na drugoj strani su specijalizirane prodavaonice koje, uz
dobar izbor imaju i vise cijene.

Negdje izmedu nasla se Galleria Internazionale d.o.o. poznatija pod brandom
,»Ivornica zdrave Hrane“, poduzece koje je nastalo 2015. godine kao mikro poduzece od
samo dvoje zaposlenika, sadasnjih mladih vlasnika koji su 1 sami poklonici zdrave prehrane.

Danas je to malo trgovinsko poduzece sa 15 zaposlenika.

5.1. Poslovanje ,,Tvornice zdrave hrane*

Prodaja se odvija putem maloprodaje koja se nalazi u Zagrebu, te putem web shopa
www.tvornicazdravehrane.com kojim je Galleria Internazionale d.o.o. i pocela posao. Putem
svog web shopa tvrtka nudi kupcima razlicite proizvode koji su jedni od najpovoljnijih na
trziStu. Od osnutka poduzeca traje borba za poziciju najboljeg web shopa prodaje zdrave
hrane pod sloganom ,,Dobro dosli u Tvornicu Zdrave Hrane gdje je zdravo napokon IN*“. O
svojoj tvrtci osobno kazu ,,7vornica simbolizira promjenu i napredak te najavijuje pocetak
revolucije koja c¢e promijeniti nacin na koji poimate prehranu. Ovu stranicu otvorili smo kao
zaljubljenici u zdrav nacin Zivota i prehrane s ciljem da vam ponudimo najkvalitetnije zdrave
namirnice po najnizim mogucim cijenama. U nasoj poslovnoj filozofiji kupac je na prvom
mjestu, stoga cemo Vam dokazati da zdravo ne mora nuzno biti skupo. Vi ste najbolji
pokazatelj naseg uspjeha i zato zelimo da postanete dio nase zdrave i revolucionarne price u
blizoj i daljoj buducnosti. Svakom kupcu pristupamo individualno, dajemo besplatne savjete
vezane uz prehranu i osmisljavamo recepte koje kuhamo mi i nasi bliznji. Sve ono Sto mi
probamo, dijelimo s fanovima na Facebooku, s citateljima na portalu i s kupcima u nasim
poslovnicama i vjerujemo da je bas zbog toga nasa zdrava prica nesto drugacija od ostalih.*

(www.tvornicazdravehrane.com).




Vizija tvrtke je biti prepoznata od strane kupaca kao najbolja trgovina zdrave hrane, koja
¢e biti standard 1 mjerilo kvalitete i izvrsnosti u svakom segmentu poslovanja.

Kvalitete tvrtke su usluznost, povjerenje, izvrsnost, kvaliteta, brzina isporuke robe
naruCene putem on-line trgovine, razumijevanje potreba kupaca i savjetovanje istih, te
transparentnost u svakom segmentu poslovanja.

Glavna nit vodilja vlasnika Tvornice zdrave hrane je bila da zdrava hrana mora biti
dostupna svima, a takoder i1 oni sami za svoje kupce, te konstantnom komunikacijom s njima.

Sav sadrzaj web stranice podijelili su na drustvenim mrezama, pa su tako korisnici imali
priliku upoznati se sa svakim proizvodom. Na taj su ih nacin kupci upoznali, a kasnije su
nastavili graditi svoj odnos s njima. Edukativni i razumljivi tekstovi na web stranici kupcima
su dali do znanja da razumiju i znaju ono §to rade.

Kako bi tvrtka zadrzala uspjeSan financijski rast, poslovanje se konstantno razvija i
unaprjeduje. Ulaze se u moderniziranje web shopa, povecanje sigurnosti kupovine. Takoder se
ulaze u maloprodaju kroz osiguranje novih ugovora za direktnu distribuciju i uvoz odredenih

proizvoda poznatih brandova.

Slika 3.: Maloprodajna lokacija u Pointcentru

Izvor: https://agrobiz.vecernji.hr/agrovijesti/web-shop-je-poduzetnickom-dvojcu-odskocna-

daska-za-sirenje-po-zemlji-6330




Kupci utjecu svojim zahtjevima i odlukama na politiku cijena te na politiku nabavke
same tvrtke. Kako se mijenjaju trendovi na trzZiStu, te sama potraznja kupaca tako i tvrtka
uvijek prati nove trendove i proizvode na trziStu. OglaSavaju se na gotovo svim web
stranicama (reklamni prozorcici i sl.)

Primjer toga su noviteti na web shopu zdravi recepti i zdravi kutak (Slike br. 4.15.)

Slika 4.: Zdravi recepti Tvornice zdrave hrane
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moZete posluZiti kao preljev preko ujutro i pravi je to trenutak da kreirate  vegetarijanci i najve¢i mesojedi i oni se jednostavno jede nesto slatko?
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Izvor: https://www.tvornicazdravehrane.com/




Slika 5.: Zdravi kutak Tvornice zdrave hrane
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Izvor: https://www.tvornicazdravehrane.com/

5.2. Asortiman proizvoda ,,Tvornice zdrave hrane*

Asortiman proizvoda se sastoji od nekoliko grupa:

¢ Sjemenke, zitarice, mahunarke.
* Brasna i tjestenine.

* Slatki i slani dodaci.

* Super hrana i dodaci prehrani.
* Prirodna kozmetika.

¢ Uljai zacini.

* Zdravi napici, sokovi i vina.

* Khnjige, kuhinjski aparati.



Nude proizvode domacih i stranih brandova, a takoder i vlastitu robnu marku pod
nazivom ,,Nutrigold“ koja obuhvaca velik broj proizvoda koji su danas izuzetno popularni i
trazeni (kokosovo ulje, himalajska sol, chia sjemenke, hladno presana ulja itd.).

Takoder imaju veliku ponudu bezglutenskih i vege proizvoda.

Proizvodi su im trazeni i izvan Hrvatske, te pripremaju novu web stranicu kojom ¢e

omoguciti Sirenje na vanjska trzista.

Slika 6: Dio asortimana proizvoda Tvornice zdrave hrane

Izvor.: https://agrobiz.vecernji.hr/agrovijesti/web-shop-je-poduzetnickom-dvojcu-odskocna-

daska-za-sirenje-po-zemlji-6330

Metoda prodaje predstavlja nacin prodaje, kao takva obuhvaéa naCin postupanja s
kupcima, nain prezentiranja ponude, ugovaranja prodaje i nafin komuniciranja. Metode
prodaje ovise i vrsti proizvoda koja se prodaje, kome se prodaje, koliko se prodaje, i slicno.
Metode prodaje koje koristi Galleria Internazionale d.o.o. su: osobna prodaja, prodaja putem
kataloga, prodaja putem interneta. U osobnoj potrebi na primjeru ovog poduzeca se otkrivaju i
zadovoljavaju potreba kupaca. To je proces istrazivanja potreba kupaca, pruzanja informacija,
nudenja tj. sugeriranja proizvoda koji ¢e zadovoljiti te potrebe, kao i pruzanja poslijekupovnih
usluga, da bi se postiglo dugoro¢no zadovoljstvo kupca i s njima izgradio dugorocan odnos.
Prodaja putem kataloga na primjeru Galleria Internazionale d.o.o. se temelji na specificiranju

oznaka proizvoda, davanju skica ili slike i1 ostalih potrebnih informacija na osnovu kojih



kupac moze donijeti odluku o kupovini. Takoder, zastupljena je i prodaja putem interneta gdje
kupci preko vlastite web stranice mogu kupiti zdrave proizvode. Privatne marke danas imaju
snagu da postanu punopravni destinacijski brendovi i kao takvi su sinonimi za one marke

kojima upravlja netko drugi, a ne proizvodac.



6. ZAKLJUCAK

Izazov je stvoriti suvremeno, razvijeno trgovinsko poduzece, integrirano u europsko
gospodarstvo kao ravnopravnog partnera unutar tog jedinstvenog trziSta te osnaziti trzZiSne
pozicije, osobito malih poduze¢a u smislu suvremenog nacina poslovanja, povezivanja u
postupcima nabave robe i sudjelovanja u distribucijskim lancima.

Temelj prodaje je konstantno motiviranje, usmjeravanje, vodenje, ucenje,
osposobljavanje i usavrSavanje prodajnog osoblja, zaposlenika i kompletnog prodajnog tima.
Kako bi prodaja bila uspjeSna, potrebno je njezino planiranje prilikom kojeg se razvijaju
strategije, postavljaju ciljevi i upravlja se potraznjom.

PotroSac je osoba koja ¢e donijeti odluku o kupnji, ali pri tome je izuzetno vazna
uloga prodavaca. Vlasnik malog trgovinskog poduzeéa mora izabrati odgovarajuce osoblje i
na primjeren na¢in ga usmjeravati i njime upravljati, treba stvoriti uvjete i okruZenje za
kupnju, odgovoran je za rezultate prodaje i za uspjeh prodajnog osoblja ¢iji je krajnji cilj
posti¢i Zeljenu razinu profita.

Upravljanje prodajom osobito je vazno u malim trgovinskim poduze¢ima Ciji je
osnovni zadatak zadovoljiti potrebe potroSaca kroz Sirok i raznolik asortiman proizvoda,
primjerene cijene i kvalitetnu prodajnu uslugu.

Na kraju se moze zakljuciti da upravljanje prodajom podrazumijeva konstantno
uvodenje prodajnih noviteta i modifikaciju postojecih, uvodenje novih nacina izvrSavanja

zadataka kako bi svi radnici dali svoj doprinos u postizanju krajnjeg cilja, a to je naravno

profit i uspjeh na izuzetno konkurentnom trzistu koje je svakim danom sve vece 1 jace.
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