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SAZETAK:

Cilj rada je analizirati proces prodaje proizvoda i ulogu poslovne inteligencije u
prodaji. Poslovna inteligencija predstavlja znanje koje se otkriva iz svih prikupljenih
poslovnih podataka. Dvije velike skupine poslovne inteligencije su trziSna inteligencija i
unutarnja inteligencija tvrtke. Prodajni proces sastoji se od 6 faza. Nastoji se objasniti svaka
faza prodajnog procesa. Prva faza odnosi se na traZzenje potencijalnih kupaca; druga faza je
pristupanje tim potencijalnim kupcima; tre¢a faza je otkrivanje kupcevih potreba; Cetvrta faza
se odnosi na prodajnu prezentaciju; peta faza je otklanjanje svih kupcevih prigovora te Sesta
faza je zakljucivanje prodaje te postprodajni kontakt.

Kako bi se lakSe shvatio proces prodaje objasnjen i prikazan je primjer procesa prodaje
proizvoda kompanije Tondach. Tondach veliku paznju pridaje na zadovoljstvo kupaca i
zaposlenika. Dulji niz godina je europski trzi$ni lider koji se moze pohvaliti ekonomskim

pokazateljima koji govore koliko su dobiti ostvarili te brojem zadovoljnih korisnika.

KLJUCNE RIJECI: prodaja, prodavag, kupac, poslovna inteligencija, kvaliteta.

KURZE ZUSAMMENFASSUNG:

Ziel dieser Arbeit ist es, den Produktverkaufsprozess und die Rolle von Business
Intelligence im Vertrieb zu analysieren. Business Intelligence ist das Wissen, das sich aus den
gesammelten Geschaftsdaten ergibt. Die beiden Hauptgruppen von Business Intelligence sind
Marktinformationen und interne Intelligenz des Unternehmens. Der Verkaufsprozess besteht
aus 6 Phasen. Um den Verkaufsprozess wird ein Beispiel fur den Produktverkaufsprozess von
Tondach vorgestellt. Erste Phase ist suche nach Kéufern; zweite Phase ist zusammen kommen
mit den Kdufer; dritte Phase ist es heraus zu finden was der K&ufer braucht; vierte Phase ist es
ein verkaufsprazentation; Phase funfte ist ein Verkaufsgesprach; sechste Phase ist
Kaufvertrage und Kontakte schliessen.

Damit man es leichter versteht wird ein Beispiel von verkaufsawiklung der Firma
Tondach dargestellt. Tondach legt grofen Wert auf die Zufriedenheit von Kunden und
Mitarbeitern. Seit vielen Jahren ist es ein europédscher Marktfiihrer, der mit wirtschaftlichen
Indikatoren aufwarten kann, hat und wie viele zufriedene Kunden er hat.

SITCHWORTER: Verkauf, Verkaufer, Kaufer, Business Intelligence, Qualitt.



SADRZAJ

L UVOD e bbbt 1
2. POSLOVNA INTELIGENCIJA U PROCESU PRODAUJE.........ccccoiiiiiininineeciee 2
2.1, TrZiSNa INEEIIZEINICTIA .vvivieieeie sttt 2
2.2. Unutarnja iNteligeNCIJa.........coeiieieeie e 5

3. OBILJEZJA USPJESNIH PRODAVACA .....oovviriiiiieinneinsiieseisssiessisssesissseons 6
3.1, POJam Prodavaca........ccuuuiiiiiiiiiiiiiiie st 6
3.2. Karakteristike prodavaca..........ccuviiiiiiiiie i 6

4. UPRAVLIANJE PROCESOM PRODAUJE ......cccoiiiiiiitiisieeeiee s 8
4.1. Pojam prodaje i pOVijesni razvo] Prodaje .........ccccooerererereeiieieniesienie s seseeeeneas 9
4.2. Faza trazenja potencijalnih Kupaca...........ccoceviiiiiiiiiiiiieece e 10
4.3. Faza Pristupa KUPCU ........oviiiieiiiiieeeee e 13
4.4. Faza otkrivanja KupCevih potreba..........ccoviiiiiiiiiiiienieeec e 20
4.5. Faza prodajne PreZeNtaCije .......cccveieeiueiieiieieseeseestesieseesre e sre e e sre e ans 21
4.6. Faza otklanjanja PrigOVOra.........cccuecveieiieieeie et 23
4.7. Faza zakljuc€ivanja prodaje i postprodajni kontakt...........ccccoceviiiiiiniiiiiiiiiennns 25

5. TONDAGCH ..o 29
5.1.0biljezja prodajnog procesa kompanije Tondach...........ccceeeriiiiiiiiiincnienn, 32
5.1.1. Faza traZenje potencijalnih kupaca 1 pristupanje Kupcu ..........cccocovviveriinnnnne 32
5.1.2. Faza otkrivanje potreba KUPACA. .........cccoovriiririiiiniiiece e 34
5.1.3. FaZA PreZENTACIIE ...c.veveeeeeieieieeii ettt 34
5.1.4. Faza otklanjanje prigovora i zakljuivanje prodaje............ccoevvvriiiinniininnnnnns 39
5.1.5. Faza postkupovni KONtaKL.............ccoeeiiiieiiiccicce e 39

6. ZAKLIUCAK ..ottt 41
7. LITERATURA bbb 43

8. POPIS SLIKA T TABLICA . ... s 45



1. UvOD

Trgovina je jedna od najstarijih privrednih djelatnosti koja se Kkoristi za razmjenu za
novac. U trgovini se ostvaruje kretanje robe iz proizvodnje u potro$nju. Razmjena proizvoda u
danasnjem svijetu je prodaja koja kao poslovni proces ima svoj logicki tijek kroz funkcijsku
organizacijsku strukturu poduzeca.

Zadaca prodaje ovisi o brojnim c¢imbenicima: razumijevanju zahtjeva kupaca ili
korisnika, raspolozivost resursa, proizvodnji, kvaliteti proizvoda, spoznajama o trziStu i
sli¢cno. Cjelokupan proces prodaje sastoji se od radnji koje su nuzno potrebne da bi se doslo
do uspjesne prodaje. Da bi poduzeée prodalo svoje proizvode i1 ostvarilo dobit u procesu
prodaje vazni su prodavaci koji svojim vjeStinama, osobinama te inteligencijom ostvaruju
svoje i ciljeve poduzeca.

Kroz rad se moze vidjeti koje napore prodavaci koriste od samog traZzenja kupaca do
zaklju€ivanja prodaje. Prodavaci uistinu daju veliki trud da bi dosli do uspjeSne prodaje.
Vazno im je zadovoljstvo kupaca/klijenata Sto garantira novu prodaju, nove klijente te vecu
dobit.

Rad se sastoji od osam glavnih dijelova. Prva Cetiri dijela odnose se na pojmovno
odredivanje prodaje, prodavaca, inteligencije koje se koriste u procesu prodaje te se konkretno
opisuje cjelokupan proces prodaje. Peti dio je primjer kompanije Tondanch gdje su opisane
sve faza prodaje kroz koje sve prodajni predstavnici prolaze kako bi dosli do uspjeSne
prodaje. Sesti dio su zakljudci koje su doneseni nakon obrade rada. Sedmi dio se odnosi na
svu literaturu koja je koristena kako bi se ovaj rad napisao. Osmi dio je popis svih slika i

tablica koje su prikazane u zavr§Snom radu.



2. POSLOVNA INTELIGENCIJA U PROCESU PRODAJE

Cjelokupan proces prodaje izvrSava prodavac koji uz trud i napore koje koriste veliku
vaznost posjeduje i inteligenciju koja ima veliku ulogu u tome svemu. Uloga poslovne
inteligencije predstavlja znanje koje se otkriva iz operativnih, rutinskih prikupljenih poslovnih
podataka prikupljenim odgovaraju¢im racunsko-logickih metoda koje su  najéeS¢e u
danasnjem vremenu podrzane informacijskim tehnologijama (Taopis, url). Postoje dvije
velike skupine izvora podataka a to su trzis$na inteligencija te unutarnja inteligencija tvrtke
(Bartolovi¢, 2017: 18, navedeno u Panian i sur., 2014).

Dakle poslovnu inteligenciju ¢ine sastavnice:

1. Kklijentska inteligencija,

2. kompetitivna inteligencija,
3. inteligencija opskrbnog lanca,
4

unutarnja inteligencija tvrtke (Taopis, url).

2.1. TrziSna inteligencija

Kao $to je veé reCeno trziSnu inteligenciju ¢ine: Klijentska inteligencija, kompetitivna
inteligencija 1 inteligencija opskrbnog lanca. Sve informacije i znanja o klijentima koje
prodava¢u omoguéuju daljnji proces s izgledima na uspje$no obavljanje posla s klijentima
naziva se klijentska inteligencija. Fokus ove inteligencije je klijent, njegovo ponasanje,
planovi i potrebe (Bartolovi¢ et al. 2017: 19). Cilj klijentske inteligencije je zadovoljstvo i
lojalnost klijenta te maksimalizirati profitabilnost klijenta tvrtke.

U procesu prikupljanja podataka prodava¢ nastoji do¢i do kljuénih dimenzija koje
posjeduje klijentska inteligencija a to su:

1. "Obrasci (uzorci) kupovanja koji se otkrivaju pronalazenjem odgovora na klju¢na
pitanja ,,Sto i kako ¢esto klijenti kupuju?*

2. Proces odlucivanja o kupnji o kojem se potrebna znanja prikupljaju iznalazenjem
odgovora na pitanje ,,Kako klijent donosi odluke o kupnji?«

3. Stavovi klijenata prema ponudi. Trazi se odgovor na pitanje ,,Zasto je klijent kupio to

Sto je kupio?*

4. Postupci prilikom kupovanja, odnosno proces kupovanja utvrduju se otkrivanjem
odgovora na dva klju¢na pitanja ,,Kako klijent kupuje i na koji nafin obavlja

kupoprodajne transakcije?



5. Osobine zivotnog ciklusa klijenta odreduje odgovor na pitanje ,,Koji Su osobitosti u

ponasanju klijenta tijekom citava zivotnog vijeka?*

Vanjski ¢imbenici od utjecaja utvrduju se pronalaZenjem odgovora na pitanje ,,Sto se
dogada izvan organizacije a ima utjecaja na ponasanje klijenta prilikom kupnje?*
Proces uporabe kupljenih proizvoda i koriStenja poslijeprodajnih usluga zapravo
proizlazi iz odgovora na jedno klju¢no pitanje koje glasi ,,Kakva su o¢ekivanja klijenta
nakon obavljenog kupoprodajnog posla?* (Bartolovi¢, 2017: 4-9, navedeno u Panian i
sur., 2014).

Da bi tvrtka postala konkurent te pokazala svoju konkurentsku sposobnost utjecu

mnogobrojni ¢imbenici od kojih su najjate oruzje u trziSnom natjecanju informacije,

informacijsko-komunikacijske tehnologije te informacijski sustavi (Taopis, url). Kompetitivha

inteligencija sastoji se od Sirokog znanja, informacija i podataka o sveukupnoj konkurenciji

od korporativnih ciljeva konkurencije, cijenama proizvoda, kvaliteti proizvoda, financijskoj

moc¢i, prodajnim portfeljom konkurenta, jake strane i nedostatci konkurenta, podatcima o

zaposlenicima te razgovora s njihovim kupcima (Lueti¢, 2013: 35, navedeno u Panian i sur.,

2007). U procesu prikupljanja tih podataka jako je vazno ne preci etiCku granicu jer u

protivnom bi znacilo da se konkurencija $pijunira, stoga postoje testovi koji pomazu da se vidi

dali se podatci prikupljaju na eticki ili neeticki naéin:

1.
2.

Test taktike - koja je taktika koriStena tokom prikupljanja informacija.

Test prirode informacija - daje odgovor na pitanje dali su informacije koje su
prikupljene javno dostupe ili su povjerljive i privatne, ukoliko su privatne paziti da se
ne izazove namjerna Steta.

Test svrhe - svrha prikupljanja informacija (poslovni i javni interes) (Bartolovi¢, 2017:

16, navedeno u Panian i suradnici 2014).

Prilikom stvaranja kompetitivne inteligencije, informacije se mogu prikupljati iz dvije vrste

izvora:
1.

2.

Konvencionalni izvori - u koje su ubrajaju: unutarnje informacije konkurenata, javno
dostupni materijali i informacije dobivene iz osobnih kontakata.

Nekonvencionalni izvori - ubrajaju se: istaknuti pojedinci i filteri.



Nakon prikupljenih podataka o konkurenciji moguce je izraditi analize konkurencije kao Sto
Su:
1. Swot (Stenghts, Weakneses, Opportunitie, Threat) analiza koja obuhvada sve snage,
slabosti, prilike i prijetnje konkurencije,
analiza financijskih izvjestaja,
segmentacijska analiza,
tehnoloske analize,
usporedne analize,
analiza spajanja i pripadanja,
analiza op¢ih uvjeta poslovanja,

analiza kritickih faktora uspjeha,

© o N o g Bk~ w DN

profiliranje menadZmenta,

=
o

. analiza scenarija na razini grane ili djelatnosti,

-
-

. analiza sinergije,

=
N

. analiza portfelja,

=
w

. povratni inzenjering (Bartolovi¢ et. al., 2017:21).

Opskrbni lanac obuhvaéa tvrtke i poslovne aktivnosti koje su potrebne kako i se
dizajnirao, stvorio, isporucio 1 Koristio proizvod ili usluga. Inteligencija opskrbnog lanca
predstavlja analiziranje procesa koji su obuhvaceni opskrbnim lancem, komponentama i
materijalom na koje se ti procesi primjenjuju te proizvod koji nastaje realizacijom tih procesa
(Taopis, url).

Cilj opskrbnog lanca je stvaranje odnosa s kupcima 1 dobavlja¢ima koji su korisne za
obje strane. Inteligencija opskrbnog lanca nastoji da u svoje poduzece integrira kupce i
dobavljace kao jednu cjelinu, stoga ima za cilj:

» snizavanje razine zaliha u svim segmentima opskrbnog lanca,
unaprjedenje kvalitete proizvoda,
poboljSanje rezultata poslovanja i iskoriStenja raspoloZzivih poslovnih resursa,
utvrdivanje koji dobavljaci najbolje suraduju s tvrtkom,

mjerenje uspjesnosti funkcioniranja opskrbnog lanca tijekom vremena,

YV V. V VYV V

postizanje dogovora i sklapanje odgovaraju¢ih sporazuma koji ¢e jamciti uspjesSno
funkcioniranje opskrbnog lanca u svim njegovim segmentima,

» mjerenje i unaprjedenje prognoziranja trziSne potraznje,



poboljsanje to¢nosti prognoziranja onih stavki koje ne ostvaruju prihvatljive razine
ucinkovitosti,

bolje upravljanje materijalom, sirovinama, poluproizvodima, komponentama,
proizvodnjom u toku i finalnim proizvodima,

Mmjerenje toCnosti, preciznosti i obuhvata planova proizvodnje za odredeno vremensko

razdoblje,
identificiranje onih proizvoda koji mogu utjecati na kvalitetu usluga pruzanih
klijentima,
upozoravanje sluzbe prodaje na potrebu proaktivnog upravljanja odnosima s

klijentima,
mjerenje uspjesnosti likvidacije narudzbi klijenata,
skracenje trajanja ciklusa poslovnog odlucivanja (Bartolovi¢, 2017: 24, navedeno u

Panian i suradnici, 2014).

2.2. Unutarnja inteligencija

Uz trzi$nu poslovnu inteligenciju unutarnja inteligencija tvrtke je jedna od osnovnih

vrsta poslovnih inteligencija. lako nije sloZeni proces unutarnja inteligencija nastaje iz

podataka koje se dobivaju iz dva razli¢ita izvora tvrtke a to su:

» Operativni poslovni procesi — nastaju kada poslovni procesi budu izvrSeni, tada

nastaju poslovni dogadaji koje tvrtka biljezi 1 sprema.

» Upravljacki procesi — su svi oni procesi putem kojih se dolazi kroz poslovno

poslovanje kao S$to je donoSenje poslovnih odluka, planova, budZeta, naredbi,

preporuka, savjeta i molbi (Taopis, url).

1z ovoga proizlazi da unutarnja inteligencija tvrtke lezi na dva glavna temelja:

1.
2.

Inteligenciji poslovnih procesa.

Inteligencija menadzmenta (Taopis, url).



3. OBILJEZJA USPJESNIH PRODAVACA

U vremenu gdje je globalizacija, poduzeca su u potrazi za dobrim i kvalitetnim
ljudima koji su sposobni za posao prodavaca. Umijeée koje nije lako svladati i posjedovanje
brojnih vjestina je prodaja koja nije jednostavna kao ni njezin cjelokupni proces. Kako bi se
shvatila sva obiljeZja i sve karakteristike prodava¢a u prodajnom procesu vazno je znati
zapravo tko je 1 kakva definicija opisuje prodavaca. U nastavku su opisani pojam prodavaca te

karakteristike koje ga ¢ine uspjesnim.

3.1. Pojam prodavaca

Iza svakog uspjeSnog obavljenog posla stoji uspjeSan prodaval. Prema filozofu
Aristotelu vrijednost prodavaca je Etos-moral, karakter i reputacija prodavaca, Patos-zanos,
entuzijazam 1 Zar prodavaca, L0gos-sposobnost uvjeravanja kupca u koristi proizvoda
(Edukacija, url). Prodavac¢ je osoba koja vjeruje u ono §to radi, ispunjava zadovoljstvo
osobama s kojim suraduje putem proizvoda kojeg prodaje (Bartolovi¢, 2017: 64, navedeno u
Mazilu, 2017). Cilj svakog prodavaca je maksimizirati dobit. Postoje razliite vrste
prodavaca, oni koji prodaju proizvodac¢ima, koji prodaju trgovcima, prodavaci od vrata do
vrata, uli¢ni prodavaci te prodavaci u prodavaonicama. Oni se razlikuju u ulozi i nacinu
prodaje ali zajedniCke osobine koje posjeduju su vjestine, sposobnost i taktike (Mihic,
2006:2).

3.2. Karakteristike prodavaca

Da bi se postigla uspjeSnost prodavaca vaznost ima uloga prodavaca. Ta uloga
zahtjeva da upravo oni rijeSe kupceve probleme to jest da dolaze do novih rjeSenja, nauce se
savladati prepreke te se odbijaju predati §to znaci da su istrajni. Uloga uspjesnog prodavaca je
usmjerenost prema ciljevima koji su definirali na specifi¢an, motiviran, ostvarljiv i izazovan
nacin. Oni pazljivo slusaju kupca te mu postavljaju kvalitetna pitanja kako bi u potpunosti
saznali potrebe i zahtjeve kupca. Fokus im je uvijek na pozitivan stav i strane kako ne bi bili
odvuceni na negativnu stranu. Jako su srdacni i strastveni. Svjesni su da rezultat njihovog
posla ovisi 0 njima i njihovom predanoscu §to znaci da rade naporno te ostaju u kontaktu sa

svojim Klijentima (Edukacija, url). Osim spomenutih uloga koju prodavaci trebaju imati



uspjesnost prodavaca se ocituje 1 kroz njihove osobine. U davnoj proSlosti prodavac¢ima je

fokus bio na proizvodu i cijeni. Nisu pratili potrebe kupaca niti su slusali kupca kao $to nisu

imali zelju za poslijeprodajnim kontaktom. Vazan cilj im je bio ostvariti prodaju i to $to prije i

brze. Danas prodavaci prate Sto kupcu treba, sluSa kupca te komunicira s njim. Razmislja

kako najbolje usluziti kupca, ugoditi mu, pomaze mu u rjeSavanju problema a sve radi

razvijanja dugoro¢nog odnosa koji se temelji na povjerenju. Kupci uvidaju da su prodavaci

stru¢ni, dobro poznaju proizvode, da su posteni, pouzdani i da im se moze vjerovati.

Osobine koje karakteriziraju uspjeSnog prodavaca su:

Motivacija - prodavaci provode sve viSe vremena s kupcima, poboljSavaju svoje
vjestine te su puni pouzdanja.

Pouzdanost i vjerodostojnost - kupci mogu vjerovati prodavacu jer je prodavacu bitno
da razvije dugoro¢ne odnose s kupcem.

Eti¢no ponaSanje - prodavaci moraju biti posteni jer dobra etika jamci dobar posao.
Poznavanje kupaca i proizvoda - prodavaci koji dobro poznaju vlastite proizvode lako
mogu odgovoriti na postavljena pitanja te mogu povezati obiljezja proizvoda S
koristima koje kupac trazi.

Komunikativnost - komunikacija prodavaca je vazna ukoliko prodava¢ zeli otkriti
probleme i potrebe kupca.

Fleksibilnost - prodava¢i moraju imati na umu da isti prodajni pristup ne djeluje
jednako kod svakog kupca, stoga treba biti osjetljiv i dovoljno fleksibilan u ¢injenju
odredenih prilagodbi tijekom prodajne prezentacije.

Kreativnost - to je sposobnost koje prodavaci koriste kako bi iznijeli nova rjeSenja i
ideje.

Emotivna inteligencija - ucinkovita sposobnost razumijevanja vlastitih osjecaja i
osjecaja ljudi s kojima se prodavaci susrecu i razgovaraju (Tomasevi¢ LiSanin, 2010:

10).

Razlikuju se Cetiri oblika emotivne inteligencije na koje treba obratiti pozornost a to su:

1.

2
3.
4

raspoznavanja vlastitih osjecaja i emocija kada se pojave,
sposobnost samokontrole da bi smo izbjegli impulzivnost vlastitog nastupa,

raspoznavanje emocije drugih osoba u koje se ubrajaju empatije i suosjecanja,

. kori$tenje vlastitih emocija u u¢inkovitoj interakciji S drugima (TomaSevi¢ LiSanin,

2010: 64-68).



4. UPRAVLJANJE PROCESOM PRODAJE

U ovom odlomku najprije ¢e se detaljno objasniti pojam prodaje kako bi se shvatili svi
prodajni procesi te njezin povijesni razvoj koji opisuje ulogu prodavaca kroz sva cCetiri
razdoblja. Nadalje se pojedina¢no opisuju svi procesi koji su prijeko potrebni da bi se prodao
proizvod. Prva faza prodajnog procesa se bavi sakupljanjem informacija o potencijalnim
novim kupcima. Ostale faze prodajnog procesa sadrzavaju aktivnosti koje se usmjeravaju
isklju¢ivo na okvalificirane potencijalne kupce jer nitko nema vremena i resursa da trosi na
osobe za koje je vrlo niska vjerojatnost da imaju stvarnu potrebu, zelju ili mogucénost kupnje
ponudenog proizvoda. Slika 1 prikazuje uz ostale i pretposljednju fazu prodajnog procesa koja
upucuje na trenutak kad potencijalni kupac postaje stvarni kupac. Kao stvarni kupac zasluzuje

i poslijeprodajnu pozornost (Tomasevi¢ LiSanin, 2010: 200).

IZGLEDNI
| POSTOJECI

KUPCI

Slika 1. Kruzni prikaz prodajnog procesa (Tomasevi¢ LiSanin, 2010: 200)



4.1. Pojam prodaje i povijesni razvoj prodaje

Prodaja je uvijek vezana za kupnju. Kako bi se desila prodaja proizvoda proizvod
istodobno netko mora i kupiti. Stoga su prodaja i kupnja ¢in razmjene neke robe na trzistu. Sa
stajaliSta marketinga zadaca prodaje je da proizvedenu robu donese na trziste, ostvari ponudu
proizvoda odnosno prodaju i razmjenom novca ostvari pokri¢e troSkova i profit. Prodaja kao
funkcija je postojala i prije nego je nastala koncepcija marketinga. Marketing kao suvremena
metoda prodaje izvrSava svoju zadacu ali na sasvim drugaciji nacin $to pogoduje prodaji
(Wikipedia, url).

Definicija prodajnog procesa prema Futrell, C.(2004):

Sekvencijalni niz ili serija aktivnosti prodavaca, koje vode k tome da kupac poduzme
odredenu Zeljenu aktivnost i koja zavrsava razlicitim oblicima postprodajnog usluZivanja i
provjera kako bi se osiguralo kupovno zadovoljstvo.

Prodaja je prema Tomasevi¢ LiSanin (2010: 22) jedno od najstarijih zanimanja kojima
se Covjek bavio tijekom svog drustveno-gospodarskog razvoja. Kako bi se bolje razumjela
uloga prodaje treba se osvrnuti na razlicita gledanja i ulogu prodaje tijekom povijesti. Prema
slici 2 se moze vidjeti Cetiri osnovna razdoblja razvoja prodaje proizvoda. Slika prikazuje
povijesni razvoj prodaje od ere proizvodnje koja je bila prije 1939. godine, eru prodaje,
marketinga i partnerstva koja traje od 1990. pa sve do danas. Opisani su ciljevi prodaje,
usmjerenost prema kupcima, ulogu i aktivnosti prodavaca (Tomasevi¢ Lisanin, 2010: 22).

Prvo razdoblje je proizvodna era koja je bila do 1930. godine u kojoj su tehnoloski i
proizvodni uslovi 1 resursi nisu bili dovoljni da bi se ostvarili viSkovi proizvoda te je u tom
razdoblju potraZnja proizvoda nadmasila ponudu. Zadatak prodavaca u proizvodnoj eri bio je
samo preuzimanje narudzbi (Tomasevi¢ Lisanin, 2010: 23).

Drugo razdoblje je prodajna era koja je trajala od 1930. do 1960. godine. Prodajna era
je obiljezena slomom americke burze, koja je izazvala 1 op¢éu gospodarsku krizu 1 u Europi te
time nije bilo dovoljno kupaca za proizvedene proizvode. U prodajnoj eri zadatak prodavaca
je bio nagovoriti kupca da kupi proizvod i u sluc¢aju da mu proizvod nije potreban. Prodavaci
kako bi ostvarili podaju koristili su se agresivnim prodajnim tehnikama (Tomasevi¢ Lisanin,
2010: 23).

Trece razdoblje bila je marketinSka era koja je trajala od 1960. do 1990. godine. U
marketinSkoj eri se javlja razvijen oblik koncepta prodaje koji ukljucuje marketing, koji sluzi
kao odgovor na sve vecu sofisticiranost kupaca. Cilj marketinskog koncepat je zadovoljstvo

kupaca kao klju¢ uspjeha poduzeca. Svi poslovni procesi se usmjeravaju na zadovoljavanje
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potreba kupaca. Zadatak prodavaca je bio rjeSavanje problem, utvrdivanje potreba kupaca,
davanje informacija o proizvodim kako bi zadovoljile potreba kupaca (Tomasevi¢ LiSanin,
2010: 24).

Cetvrto razdoblje je era partnerstva koja traje od 1990. do danas. U ovoj eri stvorilo se
partnerstvo izmedu kupaca 1 prodavaca, kako bi se stvorila prednost pred konkurencijom.
Kupci dobavljace ne smatraju vise ,,lako zamjenjivi“ dok proizvodaci nastoje razviti bliske 1
dugoro¢ne odnose sa manje odabranih kupaca. Dobavljaci na temelju uzajamnih informacija
razvijaju proizvode prilagodene potrebama proizvodaca ili trgovaca a sve u svrhu

zadovoljenja krajnjih kupaca (Tomasevi¢ Lisanin, 2010: 23).

Proizvodnja Marketing Partnerstvo
Vishe s Prije 1939. © 1930.-1960. - 1960.- 1990. Nakon 1990.
razdoblie : : i : :
Cijj Prodati Prodafi ATEENO PG lzgradnja odnosa
. kupca
: ; KratkoroZne potrebe - Kratkorofne polrebe - Kratkoroéne potrebe | Dugorolne potrebe
Usmjercnost s 3 : : 5
prodavata prodavada kupca kupca i prodavaéa
Uloga prodavaca isporucitelj . Nagovaratel] . Rjesavateljproblema © Stvaratelj vrijednosti
3 . Stvaranje novih
- Preuzimanje . Agresivno uviera- Povezivanje rmogucnosti pov-
Aktivnosti . narudzbi, isporuka vanje kupca da kupi  : postojece ponude s ezivanjem poirebe
robe proizvod . kuptevim potrebema @ kupca sa sposobnos-

tima prodavaéa

Slika 2. Povijesni razvoj prodaje (Tomasevi¢ Lisanin, 2010: 22)

4.2. Faza traZenja potencijalnih kupaca

Kako bi bio uspjesan proces prodaje uvijek mora krenuti od identifikacije novih
kupaca. Da bi se uspjes$no identificirali potencijalni kupci potrebno je kontinuirano biljeziti
tragove prodaje koji upucuju dali bi potencijalni kupci mozda htjeli kupiti proizvod koji im je
u stanju ponuditi prodava¢. Kako bi se dobile relevantne informacije sve informacije
skupljene o potencijalnim kupcima potrebno je temeljito provjeriti te odluciti prema kojim

kupcima je potrebno usmjeriti daljnju pozornost. Prodajni proces obuhvaca i dio istrazivanja
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informacijama o novim kupcima. Taj dio i nije baS omiljen kod prodavaca jer istrazivanje
takvih informacija zahtijevaju jake napore prodavaca koji nekada i ne urode plodom. Taj dio
prodajnog procesa je neizbjezan jer je potreban za daljnje radnje koje su potrebne da bi se
odredeni proizvod prodao. Da bi prodava¢ doSao do odredenih informacija o novim kupcima
trebao bi se osvrnuti na promjene u okruzenju kao §to su promjene vezane uz demografiju i
kretanje stanovnistva, stvaranje novih poslovnih sektora i proizvoda, tehnoloske inovacije i
slicno. Zbog tih promjena prodavaci moraju stalno nastojati pronalaziti nove za izgubljene
kupce koji se povezuju sa uzrocima kao $to su:

> prelazak kupca konkurenciji,
financijska propast poduzeca kupca,
preseljenje poslovne djelatnosti u drugo zemljopisno podrugje,

spajanje kupca s drugim poduzecem s kojim nemamo poslovne odnose,

YV V V VY

supstituiranje nasega proizvoda s drugim ili viSe ne postoji potreba za proizvodom ili

uslugom koja se nudi,

Y

smanjenje poslovnih operacija naSeg klijenta,

Y

promjene osoba na klju¢nim pozicijama,
» promjene poslodavca ili umirovljenje osoba s kojima smo imali izgradene odnose i
drugo (Tomasevi¢ Lisanin, 2010: 200-201).

Pronalazenje novih kupaca je proces koji je veoma vazno za svaku organizaciju te
prodavaci mogu zabiljeZiti kako zadovoljavanje potreba odredeni broj kupaca su jednokratne
ili se potrebe pojavljuju jako rijetko (Tomasevi¢ Lisanin, 2010: 201). Postupak kvalifikacije
tragova o potencijalnim kupcima ili kvalifikacija potencijalni kupaca kojom se prodavaci
sluZze pri pronalasku novih kupaca. PotroSaci se vode formulom ili odnosom 100/10/1 $to
znali da su pribavljene informacije od sto potencijalnih kupca te od tih sto ¢e mozda samo
deset pristati na sastanak a na kraju samo jedan kupac bi kupio proizvod (Tomasevi¢ Lisanin,
2010: 202). Kako bi prodavaci ustedjeli trud za kvalifikacijom o potencijalnim kupcima,
postavljaju ista pitanja potencijalnim kupcima:

» Ima li osoba ili organizacija potrebu za nasim proizvodom?

» Ima li potencijalni kupac interesa za nas proizvod ili uslugu?

» Ima li klijent koji ima potrebu i zelju za naSim proizvodom moguénost njegove
kupnje?

» Je li nam doti¢ni kupac dostupan (Tomasevi¢ Lisanin, 2010: 204)?
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Kada prodavaci naprave kvalifikaciju potencijalnih kupaca tada se baziraju na
pribavljanje informacija o njima. Informacije o potencijalnim kupcima prodavaci mogu dobiti

na razli¢itim izvorima kao §to je prikazano na slici 3 (TomasSevi¢ LiSanin, 2010: 208).

v .
aktivnosti prodajnog odjela zadovoljni kupci
informacije iz marketinskoga, konkurenti i nekonkurenti
racunovodstvenogda, servisnoga i utjecajne osobe i lideri miljenja
drugih odjela brojni drugi izvori

Slika 3. Izvori informacija o potencijalnim kupcima (Tomasevi¢ Lisanin, 2010: 208)

Informacije koje prodavaci traze unutar vlastite organizacije su lako dostupni jer se te
informacije nalaze u svim odjelima organizacije. Najveta pozornost prodavaca glede
informacija su aktivnosti prodajnog odjela, informacije iz marketinskoga, racunovodstvenoga,
servisnoga i drugih odjela. Informacije izvan organizacije zadaju prodavacu da ulozi sav svoj
trud i napor te aktivnosti su zadovoljni kupci, konkurenti i nekonkurenti, utjecajne osobe i
mnogi drugi izvori (Tomasevi¢ LiSanin, Razum, url). Veliku ulogu u sjecanju kupaca ima
marketing koji raznim putevima omogucava potencijalnim kupcima da ¢uju i vide proizvod ili
uslugu koju poduzece nudi. Medu najistaknutijim je oglasavanje, Cija je svrha informiranje
potencijalnih kupaca o proizvodima ili uslugama i pokusaj usmjerenja kupnje tog proizvoda
ili usluge koje nudi poduzece (Wikipedia, url). Postoje razlicite vrste preko kojih poduzeca
oglaSavaju svoje proizvode ili usluge a to su putem televizija, radio, novine, internet, ¢asopisi,
filmovi, plakati, te brojne druge metode u trzenju potencijalni kupaca kao §to su:

e baza podataka,

e sajmovi, konferencije, izlozbe,
e izravna posta,

e rudarenje podatka,

e CRM sustavi,

o telemarketing,
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e web stranice,

e edukativni seminari,

e preporuke zadovoljnih kupaca,
e preporuke konkurenata i nekonkurenata,
e beskonaé¢ni lanci,

e Centri moci,

e javno dostupni podatci,

e imenici i adresari,

e drustveni kontakti,

e nenajavljeni posjeti,

e dojavljivaci,

« opazanja (Sutalo, 2016: 25-26).

4.3. Faza pristupa kupcu

Nakon prikupljenih informacijama o potencijalni kupcima, prodavacu je jako vazna
priprema prodajnog posjeta. Ta priprema zahtijeva da se prodava¢ upozna s kupcevim
navikama, zanimanjima, hobijima, interesima i ostalim aktivnostima koje pomazu prodavacu
kod prodajnog posjeta jer je ponekad tesko komunicirati s ljudima s kojima se upoznaje po
prvi put. U nastavku se moze vidjeti na koje sve nacine se mogu dogovoriti prodajni susreti,
¢imbenici koji se koriste za pristup kupcu te metode koje se koriste za pobudivanje i
pojacavanje zanimanja kupca. Kako bi se najlak$e objasnila priprema prodajnog posjeta
najbolje se vidi na slici 4. koja prikazuje planiranje i pripremu prodajnog posjeta gdje uz
prikupljene informacije o potencijalnim kupcima trebaju se utvrditi ciljevi posjeta,
dogovaranje susreta i priprema za prodajnu prezentaciju te na kraju na temelju toga prodajni

susret (Tomasevi¢ LiSanin, 2010: 226).

13



| Prikupljanje informacija o
k potencijalnim kupcima

¥

o ‘ 5 Utvrdivanje ciljeva
|

o ﬁ posjeta i dogovaranje
=8 k susreta

v

i Pripreme za prodajnu
k prezentaciju

4

Slika 4. Sto se dogada prije prodajnog posjeta (Tomasevi¢ Liganin, 2010: 226)

Ciljevi pripreme prodajnog posjeta su:

Utvrditi najbolji nacin za pristup kupcu - prodava¢ mora otkriti koji komunikacijski
stil karakterizira kupca dali je rije¢ o osobi koja preferira formalan i strogo poslovan
ili pak neformalan pristup i tome se prilagoditi.

Daljnja procjena kupca - prodava¢ ¢esto ne raspolaze s toliko vremena ili financijskih
sredstava da bi saznao sve relevantne informacije o kupcu. Stoga dodatne informacije
moze prikupiti postavljanjem odgovarajuéih pitanja kupcu prilikom poziva ili na
pocetku prodajnog razgovora.

Otkrivanje motiva kupnje - prethodna priprema omogucava prodavacu da utvrdi
stvarne razloge kupnje te na temelju toga pripremi svoju prodajnu prezentaciju. Dobro
pripremljen prodava¢ koji kupcu zna objasniti kako proizvod moze rijesiti njegov
problem, bit ¢e svakako uspjesniji od nedovoljno pripremljenog prodavaca.

Razvijanje samopouzdanja - najbolji nacin za svladavanje treme i nervoze te razvijanje
samopouzdanja jest prethodna priprema i vjeZbanje prezentacije. To je od osobite
vaznosti jer samopouzdan prodavac stvara kod kupca povjerenje.

Predvidanje mogucih prigovora - kupac moze imati vise pitanja i prigovora. Prodavac
iz iskustva zna koji su to najée$éi prigovori koje kupci mogu uputiti. Sto prodavaé
prikupi vise informacija o potencijalnom kupcu to bolje moze predvidjeti njegova
pitanja i prigovore te ponuditi adekvatne odgovore kojima se takvi prigovori mogu
otklonit (Pavlovi¢, 2016: 8).
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Pri razvijanju planova prodava¢ mora uzeti u obzir tri cilja:
» op¢i ciljevi poduzecda,
» ciljevi prodajne organizacije,
> vlastite ciljeve (Mihi¢, 2006: 40, url).

Nakon utvrdenih ciljeva, predlaze se da prodavac:
» analizira prikupljene informacije o kupcu,
» odradi cilj pri svakom kontaktu s kupcem,

» dobro pripremiti prezentaciju (Mihi¢, 2006: 40, url).

Poslovanje sa svakim kupcem biti ¢e razliito $to je i o¢ekivano zbog razli¢itih trzisnih
potencijala u vezi s mogucno$éu da se kupi proizvod ili usluga koji ¢e definirati kakva se
vrsta odnosa zeli graditi s doti¢nim kupcem (Slika 5). Kada prodavaé¢ Zeli definirati vrstu
strategije tada koristi dvije stavke:

1. Atraktivnost pojedinog kupca je ukupan kupovni potencijal i postoje¢a pozicija u
odnosu s kupcem.

2. Produkativnost s kupcem je zadovoljavajuca razina povrata na ukupna ulaganja u
razvijanje odnosa i postizanje povoljnog pozicioniranja kod tog kupca (Tomasevi¢

LiSanin, 2010: 235-236).

15



Konkurentski polozaj Sih

Jak
e
2
~  Privlanost: Privlacnost:
Velika Potencijalna privla¢nost zbog
velikog potencijala
Strategija prodajnog napora . ‘
Velika investicija zbog Strategija prodajnog 'napora.
zadrzavanja postojece pozicije i Potrebna dodatna analiza - nge_
iskoristenja prigode se moze poboljsati konkurentski
s polozaj znacajna investicija
= prodajnog napora, a ostalima se
= daje minimalan napor
s
O
-
@
“ - w
& Privlacnost: Privlacnost:
Umjerena privlacnost Niska
(ograni¢enost buducih prigoda)
Strategija prodajnog napora
Strategija prodajnog napora Minimalno ulaganje
Dovoljan napor da se odrzi prodajnog napora. Jeftiniji
postojeci konkurentski polozaj oblici marketinga ili postupna
= eliminacija
3
5

Slika 5. Upravljanjem portfeljem kupca (Tomasevi¢ Lisanin, 2010: 236)

Pri utvrdivanju ciljeva prodajnog posjeta vazni su i kriterij kao $to su:

» Specifi¢ni:
a. Veli¢ine narudzbe,
b. predloZeni termini buducih susreta,
C. Vrijeme za naknadno istrazivanje i slicno.

> Realni:
a. treba uzeti u obzir organizacijsku kulturu poduzeéa (konzervatizam, otpor

promjena),

b. nacionalnu kulturu u medunarodnoj prodaji i sli¢no.

> Mjerljivi:
a. ciljevi koji zahtijevaju odgovaraju¢i odgovor klijenta (Tomasevi¢ Lisanin,

Razum, url).
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Nakon utvrdenih ciljeva dolazi se do faze kupovnog procesa koje su prikazane na slici 6.

: Sto kupca brine u toj

Spoznaja
potrebe

Vrednovanje
alternativa

RazrjeSenje -
zabrinutosti

Implementacija

: fazi?

Imamo li problem?
Koliko je on velik?
Trebamo li i Sto
poduzeti?

Koje kriterije trebamo
koristiti u odlu¢ivanju?
Koji od ponudaca
najbolje ispunjava
kriterije?

Koiji su rizici ako
nastavimo dalje?

Sto ako nesto pode
loSe?

Mozemo li vjerovati tim
ljudima?

Dobivamo li vrijednost
na temelju te odluke?
Kako brzo ¢emo vidjeti
rezultate?

Znak da je faza gotova
: i da pocinje sljedeca

Kupac je dovoljno
svjestan ozbiljnosti
problema i shvaca
potrebu za promjenom
pa je stoga odlucio
nesto poduzeti

Kod kupca je
uspostavljen jasan
mehanizam odlucivanja
koji je upotrijeblien za
selekciju jednog ili viSe
potencijalnih dobavljaca

Kupac odlucuje
o0 kupnii

Pojavljuju se
nove potrebe i
nezadovoljstva

Uobicajene pogreske

 na strani prodavatelja

Propust da se istraze/
razviju potrebe kupca
Prerano prezentiranje
proizvoda

Propust da se otkriju
kupcevi kriteriji
Premalo nastojanja da
se utjece na postojece
kriterije, odnosno da se
oni promijene

Ignoriranje zabrinutosti
u nadi da Ce prestati
same od sebe

Pritisak na kupca da se
odluéi na kupnju

Propust da se
implementacija iskoristi
kao prigoda za prodaju
Propust predvidanja
osjetljivih tocaka
implementacije

Slika 6. Faze kupovnog procesa kao okvir prodajnog djelovanja i smjernice za utvrdivanje

ciljeva prodajnog posjeta (Tomasevi¢ Lisanin, 2010: 237)

Zbog uzurbanog zivota, prodavac¢i moraju imati dobru organizaciju u svom poslu. To
podrazumijeva i dogovaranje prodajnog susreta. Jako je vazno dogovoriti susret iz razloga $to
ne najavljeni posjeti mogu imati neugodan ishod od obje strane. Dogovoriti susret znaci

uSteda vremena i znati da kupac odnosno prodavac posvecuju potpunu paznju (Tomasevi¢

LiSanin, 2010: 239).

Prodajni susret moZze se dogovoriti:

» 0s0bno,

» putem suvremenih telekomunikacijskih medija (Tomasevi¢ Lisanin, 2010: 239).
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Osobno dogovoreni susreti su kada je rije¢ ve¢ o stalnom kupcu koji dogovara sljedeci
susret na kraju tekuceg posjeta (Tomasevi¢ Lisanin, 2010: 239). Dogovaranje susreta putem
suvremenih telekomunikacijskih medija su najces¢i telefon i elektronicka posta. Telefonski
poziv je brza i jeftina metoda ugovaranja poslovnog sastanka jer je telefon jedan dio sastava
svakodnevnog Zivota.

Telefonsko ugovaranje susreta se sastoji od Sest faza:

predstavljanje prodavaca i tvrtke,

neutraliziranje ljutnje,

navodenje svrhe poziva,

1
2
3
4. pobudivanje interesa,
5. predlaganje i zakazivanje susreta,
6

otklanjanje prigovora (Pavlovi¢, 2016).

Dogovaranje susreta putem elektronicke poSte ima prednost jer ima moguénost
spajanja s osobama s kojima bi se teSko mogli povezati. Kada se dogovara susret putem
elektroniCke poste treba se obratiti pozornost na:

» informirati se o potencijalnom kupcu,
tekst poruke kratak i izravan,
predmet poruke neka bude na zanimljiv nacin,

vaznost poveznica,

Y V V V

vrijeme za odgovor (Tomasevi¢ Lisanin, 2010: 240).

Kada se uspjeSno dogovori termin susreta, prodava¢ se priprema za taj susret, $to
ukljucuje pripremu prezentacije, odgovore na kupceva pitanja te se psihicki priprema zeleci
da susret prode $to bolje. Pristupanje kupcu je faza u prodajnom procesu koja se definira kao
pocetni kontakt s kupcem. Kod pristupanja prodava¢ mora stvoriti povjerenje i interes
odnosno stvoriti uvjete za prodajnu prezentaciju a otkloniti nepovjerenje. Prodajni posjet se

sastoji od faza koje su prikazane na slici 7.
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Ostavljanje

k dobrog dojma J

. | Utvrdivanjeili potvrdivanje .. | vjerodostojnost
k kupcevih potreba j | ipovjerenje

. Ponuda najprikladnijeg
_ rjeSenja kupéevih potreba /

Slika 7. Faze prodajnog posjeta (Tomasevi¢ Lisanin, 2010: 246)

Vazni ¢imbenici na koje prodava¢ mora obratiti pozornost su:
» komunikacijski stil kupca,
vrsti proizvoda koje prodaje,
dali je rije¢ o prvom ili ponovljenom kontaktu s kupcem,
Stupanj poznavanja potreba 1 Zelja kupca,

vrijeme Koje je na raspolaganju za prodajnu prezentaciju,

YV V. V V V

svijest kupca svog problema ili potrebe (Mihi¢, 2006: 47, url).

~ kipca

Znacajke koje se uoce u susretu s kupcem i koje utjeu na pozitivan ishod su pozitivan

stav, ponasanje i odje¢a (TomaSevi¢ LiSanin, 2010: 248). Kao §to je prikazano u Tablici 1.

postoji nekoliko metoda koje se koriste za pobudivanje i pojac¢avanje zanimanja kupca.
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Predstavljanje

Isticanje proizvoda

Isticanje koristi

Pristup postavijanjem
pitanja

Metoda preporuke

Davanje
komplimenata

Metoda istrazivanja

Premijska metoda

Metoda dnevnog reda

Kombinirani pristup

Na profesionalan nacin re¢i kupcu svoje ime i ime poduzeca.

Odmah pokazati proizvod kupcu da bi ga vidio ili primio u ruke.
Ponuda prikladne koristi, za koju mislimo da je poZeljna vecini
kupaca iz djelatnosti u kojoj kupac posluje.

Ostvariti involviranost kupca vezano uz prodaju tako Sto mu
postavljamo odgovarajuée pitanje.

Spominjanje imena zajednickog prijatelja koji je vas je uputio
potencijalnom kupcu.

Davanije pohvale kupcu o njemu osobno ili poduzecu.

Trazenje dopustenja kupca za istraZivanje potreba poduzeca u
proizvodnoj kategoriji koju prodavac nudi.

Davanije uzoraka ili neke druge korisne stvari potencijalnom kupcu,
to dovodi do njegove pojacane pozornosti.

sticanje $to Zelimo uciniti u odredenom, specificiranom vremenu.

Kreativno koristenje vise metoda u istom prodajnom susretu.

Tablica 1. Metode pobudivanja i pojatavanja zanimanja kupca (Tomasevié¢ Lisanin, 2010:

255)

4.4. Faza otkrivanja kupcevih potreba

Otkrivanje kupcevih potreba za prodavaca znali istrazivanje informacija do kojih
dolazi postavljanjem pitanja da bi dobio odgovore koji ¢e mu pomo¢i da ponudi Zeljeni ili za
pitanja kupcu, ali najprije se mora odluciti Sto Zeli saznati. Otkrivanje potreba jedan je od
najvaznijih elemenata u sustavu prilagodljive potrebe to jest prodajnog pristupa koji potpuno
uvazava specifi¢nost situacije svakog pojedinacnog kupca a mogu se podijeliti na :

> eksplicitne potrebe (izrecene),

» implicitne potrebe (mogu se naslutiti) (Tomasevi¢ LiSanin, 2010: 274).

Svrha postavljanja pitanja jest:
» stjecanje povjerenja kupca,
» otkrivanje glavne potrebe kupca,

» otkrivanje vaznih zahtjeva kupaca,
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YV V V V

otkrivanje da li je osoba donosilac odluke ili utjecajna osoba,
razvijanje dobrog odnosa s kupcima,
otkrivanje karakteristika osobnosti kupca,

utvrdivanje kriterija izbora prilikom kupnje (Pavlovi¢, 2016: 12).

Dvije osnovne vrste pitanja:

1.
2.

Zatvorenog ili direktnog tipa — to su ona pitanja gdje se trazi odredeni odgovor.
Otvorenog ili indirektnog tipa — to su oblikovana pitanja koja navode kupca da daje

opseznije odgovore (Mihi¢, 2006: 53, url).

Tehnika koja unapreduje prodajni proces i koja sluzi otkrivanju krucijalnih potreba

potencijalnih kupaca na jednostavan i brz nacin je spin tehnika. Spin tehnika je akronim za

posebnu prodajnu tehniku, koja oznacava:

1.

Situacijska pitanja koja sluze za prikupljanje Cinjenica, informacija i razlicitih
podataka o poduzeéu u kojem kupac radi.

Problemska pitanja koja nastoje istraziti postoje li problemi, teSkoce ili
nezadovoljstva.

Implicitna pitanja koja se koriste kod velikih prodaja te je cilj pravilnim izborom
pitanja kupca upozoriti na Stetne posljedice odrzavanja postojece nepovoljne situacije.
Solucijska pitanja koja se usredotoCuju na nagradu to jest na pozitivne elemente
moguc¢ih rjeSenja. Solucijska pitanja fokusiraju pozornost kupca na rjeSenje

(Tomasevi¢ Lisanin, 2010: 279-281).

4.5. Faza prodajne prezentacije

Prodajna prezentacija se moze definirati kao usmena razmjena informacija radi

postizanja odredenih ciljeva.

Ciljevi prodajne prezentacije su:

>
>
>

osobno upoznavanje s kupcem,

pribavljanje informacija o kupcu i njegovom poduzecu,

stavljanje na raspolaganje i razmatranje materijala o proizvodima i uslugama iz
ponude koja se nudi,

istrazivanje vezano uz vrednovanje i procjenu postojecih potreba,

pokazivanje ili demonstriranje novih elemenata u ponudi,
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» poslijeprodajno usluzivanje kupca (Tomasevi¢ Lisanin, 2010: 266).

Pored navedenih ciljeva prodajna prezentacija ima za osnovni cilj sljedece:
1. Uciniti kupca svjesnim problema ili potreba.
2. Pokazati kupcu i uvjeriti ga da nas$ prijedlog odnosno prodajna ponuda moze rijesiti
takav problem.
3. Pruziti dokaze da se u nas kao prodavaca i u naSoj organizaciji u ulozi dobavljaca
moze pouzdati.
4. Motivirati odnosno uvjeriti potencijalnog kupca da promptno djeluje u rjeSavanju

problema (Tomasevi¢ Lisanin, 2010: 267).

Osnovni formati prodajnih prezentacija su:

Upamcena ili memorirana prezentacija — standardna upaméena, standardni obrazac
prodajne prezentacije.

Prezentacija na temelju klju¢nih to¢aka — prodavanje prema formuli AIDA (akronim
za Attention, Interest, Desire i Action) koja znaci pozornost, interes, Zelje i akcije. Ostavlja
dosta slobode prodavacima, ali se navode kljuéne tocke koje treba u prezentaciji obuhvatiti.

Prezentacija potpuno prilagodena kupcu — na temelju detaljne prethodne analize
njegovih potreba (Tomasevi¢ Lisanin, 2010: 268).

Prodajnu prezentaciju je potrebno napraviti §to interesantnijom, takva pristup stvara
povjerenje izmedu prodavaca i kupca. Vazno je da prodava¢ tijekom prezentacije unese
osobnu notu kao: “Vase zadovoljstvo mi je najvaznije, kao i metafore, usporedbe i price. Da
bi kupac kupio proizvod koji nudimo, prodava¢ u prodajnu prezentaciju pokazuje da je
kupcevo ulaganje isplativo i opravdano (Mihi¢, 2006: 61). Prodavac tijekom prezentacije
mora obratiti pozornost na verbalnu i neverbalnu komunikaciju, odjecu te na kupceve
reakcije.

Verbalna komunikacija oznaCava preciznost izrazavanja, smanjuje mogucénost
pogresnog razumijevanja ili ¢ak nesporazuma. Pod neverbalnoj komunikaciji se oznacava
kretanje tijela, izraz lica i stav te je vazno da prodavac tijekom prezentacije ima pod
kontrolom vlastito drzanje. Veliku vaznost ¢ine pojavnost i odje¢a prodavaca, vazno je da
prodava¢ bude propisano obucen u skladu s pojedinim poslovnim situacijama. Kao $to je
prikazano na slici 8. prezentacija bi trebala ukljucivati nekoliko koraka. Vazno je obratiti na
vrijeme prezentiranja, te da kupac dobije $to viSe informacija koje ga zanimaju. Preporuca se

tijek prodajne prezentacije koji se sastoji od cetiri dijela (Slika 8).
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promptnog
djelovanja kupca

kupca da smo
samopouzdan
partner u
isporuci rje3enja

Predstavljanje
prihvatljivih
riedenja

Slika 8. Tijek prodajne prezentacije (Bartolovi¢, 2017: 92 prilagodeno prema Tomasevi¢
LiSanin, 2010 ).

Svaki prodavac u prezentaciji navodi moguca rjesenja od kojih su:

Isticanje koristi — kupca viSe zanimaju koristi, zadovoljstva koja moze ostvariti na
temelju upotreba odredenog proizvoda ili usluge.

Diferencijacija ukupne vrijednosti — vazan cilj prodajne prezentacije je ostvariti
diferencijaciju vlastitog paketa vrijednosti u odnosi prema raspolozivim ponudama na trzistu.

Gradnja povjerenja i pojacanje uvjerljivosti prodavatelja — svaki bi prodavac trebao
svim snagama u cjelokupnom odnosu s kupcem nastojati ostvariti dojam strucne, vjeste,

uvjerljive, organizirane i pouzdane 0sobe (Tomasevi¢ LiSanin, 2010: 282-287).

Za povecanje povjerenja kupca vazne su tehnike dokazivanja, kao $to su: garancija,
garancijski list, posvjedocCenja trenutnih korisnika, postignuti rezultati tvrtke, rezultati

istrazivanja neovisnih organizacija (Mihi¢, 2006: 70, url).

4.6. Faza otklanjanja prigovora

Prigovori su normalna stvara kada je rije¢ o poslu koji se sklapa izmedu viSe strana.
Prigovor je izraz nezadovoljstva kupca na odredeni proizvod ili uslugu, predstavlja otpor
informaciji koju je prodava¢ uputio kupcu. Prodava¢ mora biti spreman na prigovore u bilo
kojoj fazi prodajnog procesa. Kupac najcesce iznosi prigovore pri dogovaranju susreta, pri
pristupanju kupcu i zapo€injanju susreta, za vrijeme prezentacije, pri zakljuc¢ivanju prodaje i u
poslije prodajnom susretu.

Prigovori s kojima se prodavac suocava su:
e prigovori vezani uz potrebu,

e prigovori vezani uz proizvod,
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prigovori vezani uz izvor,
progovori vezani uz cijenu,

prigovori vezani uz vrijeme (Mihi¢, 2006: 80, url).

Kada prodavac izabire tehniku ophodenja s prigovorima treba se osvrnuti na sljedece

¢imbenike koju su vazni da bi se Sto laksSe doslo do uklanjanja prigovora:

>

YV V V V

morao:

A\

YV V.V V V V V V

stil ponasanja i komuniciranje kupca,

u kojoj fazi prodajnog razgovora doslo do prigovora,
raspolozenje kupca pri iznoSenju prigovora,

Znacajnost prigovora za kupca; koliko je puta spomenut prigovor,

vrsta prigovora (Mihi¢, 2006: 85, url).

Da bi $to lakse otklonio prigovore neovisno o kojoj vrsti prigovora se radi prodavac bi

pripremiti se za prigovore,

predvidjeti moguce prigovore,

otkloniti prigovore odmah,

razmisljati 1 djelovati pozitivno,

slusati kupca,

razumjeti (razjasniti) prigovor,

uvaziti kupcevo stajaliste ili tvrdnju,
izabrati tehniku za otklanjanje prigovora,

odgovoriti na prigovor (Mihi¢, 2006: 87, url).

Vazno je da prodavac ima kontrolu nad cijelom situacijom. (Mihi¢, 2006: 89, url).

Razlozi zbog kojih nastaju prigovori su mnogobrojni od kojih su najéescéi:

>

>
>
>
>
>

nedostatka zanimanja za proizvod,
nerazumijevanje,

dobivanja na vremenu,

nepovjerenja u organizaciji ili osobu prodavaca,
izazova,

bez nekog dobrog razloga (Mihi¢, 2006: 89, url).

24



Prigovorima prodavac treba pristupiti isklju¢ivo da se sluzi istinitom i ¢injeni¢no

utemeljenim argumentima. Da bi prodavac sprijecio da se prigovori pojave i kako bi se lakse

nosio njima vodi se smjernica za ostvarenje win-win rjesenja a to su:

>

YV V. V VYV V

planiranje i priprema kao sredstvo preduhitrenja prigovora,
oc¢ekivanje prigovora kao element pregovaranja,

jasno i istinito izrazavanje,

izbjegavanje negativnosti,

pazljivo slusanje,

izgradnja vrijednosti (Tomasevi¢ LiSanin, 2010: 298).

Prodajna rezistencija se tumaci kao spontana reakcija koja moze biti namjerna,

psiholoska ili logicka. PsiholoSka rezistencija je nepostojanje volje ili Zelje za kupnjom,

utemeljena je na stavovima emocijama ili predrasudama. Logi¢ka rezistencija ukljucuje

nespremnost na kupnju koje se temelji na opipljivim elementima kao $to su: na cijeni, na

datumu isporuke ili na specifikaciji proizvoda. Postoji i neverbalna ili verbalna rezistencija

koja je dio svakog pregovaranja, ne mora uvijek biti u obliku aktivnog otpora.

Osnovna strategija ophodena s prigovorima:

pojavljivanje prigovora,
razumijevanje prigovora,
traZzenje informacija,
uvjetovane kupnje,
bezdani prigovori,
potvrda legitimnosti,

odluka o tome kada i kako odgovoriti na prigovor (Tomasevi¢ Lisanin, 2010: 302).

4.7. Faza zakljucivanja prodaje i postprodajni kontakt

Zakljucivanje prodaje je zadnja faza prodajnog procesa, bez obzira dali je kupac kupio

proizvod ili nije. Ukoliko je prodaja izvrSena kupoprodajni proces ne zavr§ava samim ¢inom

kupnje ve¢ se nastavlja kontaktiranjem kupaca da bi se izgradio dugoroc¢an odnos.

Postprodajni kontakt vazan je neovisno o kojoj vrsti posla proizvoda ili usluga se radi koje

tvrtka prodaje.
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Izvrstan prodava¢ promatranjem kupca Sto ukljucuje ponasanje, verbalna i1 neverbalna

komunikacija moze uvidjeti dali ¢e do¢i do prodaje. Kupcevi signali mogu biti razli¢iti od

kojih su najces¢i:

pitanja,
priznavanje,
zahtjevi,
prigovori,
misljenja drugih,

neverbalni signali (Pavlovi¢, 2016: 16 navedeno u Tomasevié¢, Lisanin, 2010).

Smjernice kojima bi se prodavac trebao voditi a koje determiniraju uspjeh poslovnog

pothvata su:

>

YV V. V V V V V V

sigurnost da kupac razumije sve $to mu se govori,

prezentirati kompletne ¢injenice,

prilagoditi nacin zakljuc¢ivanja prodaje svakom pojedinom kupcu,

uvazavati kupcevo stajaliste,

ne zaustaviti se na prvom negativnom odgovoru,

vladati vjeStinom promatranja,

prije zaklju¢ivanja postaviti pitanje za neposrednu provjeru,

postaviti visoke ciljeve i raditi na njihovom ostvarivanju,

razvijati i odrzavati pozitivan stav (Pavlovi¢, 2016: 17 navedeno u TomaSevic,

Lisanin, 2010).

Kada dode do zaklju¢ivanja prodaje, prodava¢ mora znati kada i kako pitati za narudzbu.

Jako je vaZzno pozitivan stav prodavaca kao i uspjeSnost prodavaca. Dobivanje narudzbe

vazno je za:

1.

Poduzece: dobiti narudzbu znaci stec¢i kupca koji ¢e to ostati mozda i dulje vremensko
razdoblje.
Kupca: §to se prije prodaja dogodi to ¢e prije kupac moc¢i uzivati u obecanim
koristima.
Prodavaca: stvaranje prihoda za poduzece u opisu je radnog mjesta vecine prodajnih
pozicija, te ¢e 1 financijske nagrade koje ponekad ovisi o tome koliko su narudzbi

osigurali za svoje poduzecée (Tomasevi¢ Lisanin, 2010: 330-331).
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Trenutak za zaklju€ivanje prodaje moze biti ono vrijeme kada prodavac osjeti da je

kupac spreman na odluku. Katkada to moze biti na pocetku prezentacije ili §to je vrlo Cesto na

kraju a ponekad je potrebno obaviti i nekoliko posjeta kupcu (Tomasevi¢ Lisanin, 2010: 336).

Prihvatljive metode zaklju¢ivanja prodaje su:

>

Izravan zahtjev- ucinkovita metoda osiguravanja zakljuCivanja prodaje. Zbog
izravnosti u pristupu ova metoda najbolje djeluje kod odlu¢nih kupaca koji ne vole
previse gubiti vrijeme.

Sazimanje Kkoristi- podsje¢anje potencijalnog kupca na Koristi predstavljenog
proizvoda koji je prezentiran i nakon toga prodava¢ ga pita za narudzbu. Cilj je
objasniti vazne toc¢ke prezentacije.

Metoda bilance ili metoda Bena Franklina- metoda koje se primjenjuje kod kupaca
koji se premisljaju na putu do konaéne odluke a za to ne postoji neki odredeni razlog.
Najbolje rjesenje je brainstorming. Prodava¢ daje preporuke, usmjerava i uvjerava, a
kupac donosi odluku koja je najbolja za njega.

Metoda oprobavanja, prigovor kao simulans kupnje- — inicijalno se pokusava ostvariti
cilj jednostavnim pitanjem za narudzbu. Ako se planirani ishod ne ostvari, prodavac
ne bi trebao prihvatiti prvi odgovor jer je mozda pitanje doslo prerano. Prodava¢ mora
pitati razloge odbijanja.

Alternativni izbor- kupci vole kupovati i uzivati u slobodi izbora u smislu postojanja
razli¢itih opcija za zadovoljavanje vlastitin potreba kao i moguénosti njihove
usporedbe (Tomasevi¢ Lisanin, 2010: 337-340).

Uz prihvatljive metode zakljucivanja prodaje postoje i manipulativne metode koje

koriste prodavaci kada Zele ubrzati odluku o kupnji ili kada je uvjeren da je rije¢ o pravom

rjeSenju.

Manipulativne metode su:

>

YV V. V VYV V

samoinicijativno zakljucivanje,
zakljucivanje na minornim to¢kama,
zakljucivanje uz pomo¢ kontinuiranog "da",
zaklju€ivanje uzmicanjem,

zakljuCivanje s koristi u pric¢uvi,

igranje na kartu emocija (Tomasevi¢ Lisanin, 2010: 290).
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Nakon uspjesnog zakljuenja prodaje i kupCeve spremnosti za Kkupnju prema
dogovorenim uvjetima treba u $to kracem roku obaviti sve radnje uz prateCu prodajnu
dokumentaciju te dobiti potpis kupca. Vazno je zahvaliti se kupcu na povjerenju, pruziti mu
mogucénost kontakta za bilo kakve dodatne informacije ili pomo¢ (Tomasevi¢ Lisanin, 2010:
341-345).

Posljeprodajno usluzivanje ukljucuje:

» pomaganje kupcu vezano uz kreditne aranzmane,
provjera isporuke,
provjera instalacije,
provjera ispravnosti rada i obuka korisnika,
modifikacije postojece narudzbe,

provjera zadovoljstva,

YV V V V V V

trazenje preporuke (Tomasevi¢ Lisanin, 2010: 304).

Sredstva s kojima se odrzava kontakt s kupcima:
» osobni posjet,

telefon,

e-posta,

pismo,

internet,

YV V. V VYV V

Customer Relationship Managment $to znaci upravljanje odnosima s klijentima
(Tomasevi¢ Lisanin, 2010: 347-353).
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5. TONDACH

Tondach Gleinstatten AG dio je Wienerberger Gruppe, ¢iji je uspjeh poceo prije 200
godina u Austriji (Slika 9), stoga je vodeci proizvoda¢ dugovjeénih visoko-vrijednih rjeSenja
za krov koji se proizvodi od prirodne gline. Tondach nudi razna rjeSenja za novogradnju i
sanaciju rjeSenja je za sljeme/greben i ozraéivanje krova, osvjetljenje i izlaz na krov, krovne
zavrsetke, zaStitu od snijega, sekundarno kroviSte, nosaci solarnih ploca, sistemi za
ozraCivanje, zavrSetak krova-sljemenjak, metalne snjegobrane, zastitu od vremenskih

nepogoda (Tondach, url).

iy
TONDACH [ Wienerberger

Chronologie

> 1881: Erste Ziegelei (Eduard Reichsfreiherr von Wucherer-Huldenfeld )
> 1964: Grindung der Ziegelwerke Gleinstatten (Komm. Rat Franz Olbrich)
> 1972: Werk | (Mauerziegel)

> 1984: Werk |l (Strangdachziegel)
> 1990: Werk Il (Pressdachziegel)

> 1992: Ubernahme Werke Unterpremstétten und Pinkafeld von Eternit

> Ab 1992 Expansion (HU, CZ, HR, BiH, SK, SLO, MAK, RO, SRB)
> 1998: Eréffnung Pinkafeld Werk Il (Gro¥format-Pressdachziegel)

Slika 9. Kronologija kompanije Tondach (Tondach, url)

Na slici 9. objasnjena je kronologija kompanije Tondach od njezine prve
ciglane koja je osnovana 1881. godine. 1964. godine je izgradena prva velika tvornica u
Gleinstétten gdje je 1972. osnovan prvi proizvodni pogon za blokove, 1984. drugi proizvodni
pogon za crijepove koji se prave ru¢no, 1990. treéi proizvodni pogon za presane crijepove
koje izraduju masine. 1992. preuzimanje tvornica tabli iz Unterpremstatten i Pinkafeld. Od
1992. pocinju izvoziti u Madarsku, Cesku, Hrvatsku, Bosnu i Hercegovinu, Slovacku,
Sloveniju, Makedoniju, Rumunjsku i Srbiju. 1998. otvoren je drugi proizvodni pogon u
Pinkafeld gdje se proizvode crijepovi velikog dizajna i koji je presan (gosp. Schiller, 2017,

pers.comm., 20. srpnja).
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Obzirom na klimatske uvjete, vijek trajanja, ekologiju, energetsku efikasnost i dizajn,
sve su veéi zahtjevi za potkrovni materijal. Stoga Tondach tezi sve vecoj proizvodnji
kvalitetnih proizvoda, prvenstveno da bi se postiglo zadovoljstvo kupaca, kojima je izuzetno
vazan dugi vijek trajanja proizvoda. Osim §to brine za kvalitetu samog proizvoda, Tondach je
takoder ekoloski osvijeSten te mu u prilog ide internacionalni certifikat "Nature Plus-a"
(Tondach, url).

Tondach je jedini austrijski proizvodac¢ glinenih crijepova koji su s ekoloskog aspekta
najprihvatljiviji jer se navedeni crjepovi proizvode od zemlje odnosno gline, vode, zraka i
vatre kao $to se moze vidjeti na slici 10, te su potpuno bez kemijskih dodataka. Proizvodi koji
imaju znak "Nature Plus-a" svakako jamc¢e visoku kvalitetu proizvoda u odnosu na zdravlje,
ekologiju 1 funkciju. Tondach crijep koji je ¢isti prirodni proizvod, pece se na preko 1000 ‘°C
¢ime mu je omogucen zivotni vijek preko 100 godina. Osim svega navedenog, Tondach vodi
racuna i o funkcionalnosti te se sa Tondach krovom mogu smanjiti troskovi energije do ¢ak 20
% godisnje. Kada je rije€ o trajnosti Tondach crijepa, vazno je naglasiti da je glina najstariji i
najrasireniji pokrovni materijal, a takoder je posebno i otporna na utjecaj okolisa. Tondach
crijepovi nisu samo dugovjecni, nego i ekonomic¢ni. Tako iz toga proizlazi ekonomicnost

glinenog materijala, jer gradevinar ne mora osigurati novac za razne popravke (Tondach, url).
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=

Slika 10. 4 glavna sastojka Tondach crijepa (Tondach, url)
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1992 godine Tondach ulazi na europsko trziSte te brzo zauzima poziciju trziSnog
lidera. Djelovanje Tondach-a danas se ocituje kroz 11 zemalja na 28 lokacija. 2012. godine
Tondach ostvaruje konsolidarni promet od 167 milijuna eura. Tondach jamci visoku kvalitetu
proizvodnje, inovacija i usluga (Tondach, url).

Na slici 11 se upravo mogu vidjeti proizvodni kapaciteti koji se nalaze po cijeloj Europi od
kojih je najveca proizvodnja u Njemackoj, dok Hrvatska zauzima 12 mjesto sa 1 361 000

proizvoda sa proizvodnjom u Pakovu (gosp. Schiller, 2017, pers.comm., 20.sprnja).

Produktionskapazitat von ca. 48 Mio m2

Germany T4 eI 1 Wienerberger Roof Tile Plants
1 Straubing 2388 18 Lauien a0 = =
2 Langerazan 1254 2 esghofen o (Production Capacity 1 as of BU2017)
3 Bogen 1,525
4 Eicenbery 1482 Gzach Republic 4110
21 Hranizs 1,75
United Kingdom 6,681 27 Siod 1.010
5 Samdoft 7393 23 Slapanice ara
& Goxhilt 2,258 24 Blizsiow &7
7 Broomfleet 2,186
8 Heckmondwike 128 Hungary 3,870
9 Ewhurst 18 25 Csaba 3100
26 Csoma 770
France 5,060
Serbia 3149 ®
10 Lantenne 270 :
11 Seltz 2,350 27 Kanjiza 3,148 [+] ?
12 Pontigny 109 E ©
Austria 2553 8 o &£
Belgium 424 28 Gleinstitten 1,382 g
13 Pottelbery 253 28 Finkafeld 1471 (=] =] gﬂ (=]
14 TOH 1,710 o (=]
Croatia 1,361
Paland 3,008 30 Diakovo 1,381
15 Hunice 3,008 . 0
Macedonia 1,234
Netherlanda 2825 3 Virica 1234 Mot shown: Indi
Plmaime R s o
! ; Markets with production site Export markets
18 Jansen Dings 820 32 Krizevei 501 (CENE vy (COME view)

Slika 11. Proizvodni kapaciteti Tondach (Tondach, url)

Slika 12 prikazuje djelovanje Tondach-a s Wienerberger Gruppe u svijetu u pogledu
na: broj zaposlenika 15.813, 201 proizvodni pogoni u 30 zemalja, 6 proizvodnih grupa za
izgradnju, rekordna zarada od 3 milijarde eura, EBITDA (Earnings Before Interest Tax
Depreciation and Amortization) u iznosu 370 miliona eura te 100% zadovoljni potrosaci, $to
znaci da imaju veliku podrsku od svojih partnera do najkrajnjih kupaca (gosp. Schiller, 2017,

pers.comm., 20. srpnja).
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Slika 12. Prikaz Tondach kompanije s Wienerberger Gruppe (Tondach, url)

5.1. Obiljezja prodajnog procesa kompanije Tondach

Prodajni proces kompanije Tondach dijeli se na pet faza:

- faza traZzenja potencijalnih kupaca i pristupanje kupcu,

- faza otkrivanje potreba kupaca,

- faza prezentacije,

- faze otklanjanje prigovora i zakljucivanje prodaje te

- faza postkupovni kontakt (gosp. Schiller, 2017, pers.comm., 20. srpnja).
Faze su detaljno opisane na nacin koji se koristi u Tondach kompaniji, te na taj nacin se
pokazuje kako kompanija Tondach posluje i ima tako velik broj potroSaca (gosp. Schiller,
2017, pers.comm, 20. srpnja).

5.1.1. Faza trazenje potencijalnih kupaca i pristupanje kupcu

Upravljanje prodajom i prodajnom procesom poduzec¢a Tondach izravno pokazuje
kako se funkcija prodaje mora prilagoditi obiljezjima trziSta na kojemu poduzece posluje, to
se naj¢eS¢e odnosi na zahtjeve klijenata. Na pocetku svakog poslovnhog razdoblja prodajni

predstavnici sastavljaju listu klijenata u kojoj zapravo planski pristupa zadatcima koje ¢e
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obavljati u sljede¢em razdoblju. Tondach kompanija je vrlo poznata i uhodana kompanija Sto
se tie faze pripreme prodavaca i trazenje potencijalnih kupaca. Veliku pozornost ulazu u
davanje informacija kupcima kroz mnoge nacine kao Sto su razlicite reklame, letke, plakate te
internet gdje imaju svoju web adresu www.tondach.at. Isto tako sudjeluju na izlozbama i
seminarima koje se mogu vidjeti na slici 13 na kojima nalaze dosta kupce te lako dolaze do
informacija to jest potreba koje kupci traze od njih. Samim time prezentiraju se i kupcima koji
nisu bili upoznati sa proizvodima Tondach kompanije te vidjeti sve uzorke koje su izlozeni.
Na taj nacin prodajni predstavnik sastavlja listu potencijalnih kupaca koja se sastoji od malih
potrosaca to jest fizickih osoba do pravnih poduzeca (gosp. Schiller, 2017, pers.comm., 20.
srpnja).

Hauslbauermesse Graz 19. - 22.

Jan. 2017
HausBau + 20, 22.
EnergieSparen Tulln Jan. 2017
Baumesse Oberwart 26. - 29.
Jan. 2017
Tiroler Hausbau & 27 .= 29.
Energie in Innsbruck Jan. 2017
Bauen + Wohnen 02. - 05.
Salzburg Feb. 2017
Der Hauslbauer 10.-12.
Klagenfurt Feb. 2017
Bauen & Energie Wien 162019
Feb. 2017
Energiesparmesse Wels  02. - 05.
Marz 2017
com:bau Dornbirn 10.-12.
Marz 2017

Slika 13. Popis izlozbi na kojima sudjeluje Tondach (Tondach, url)

Nacin putem kojih prodajni predstavnik komunicira s potencijalnim kupcima su putem
e-maila i telefonski. E-mailom najceS$¢e se obraca poslovnim poduze¢ima gdje se dogovara
vrijeme 1 mjesto sastanka, dok za fizicke osobe najceS¢e se komunicira putem telefona gdje

isto nastoje dogovoriti mjesto i vrijeme sastanka. Nakon §to je mjesto i vrijeme susreta
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dogovoreno prodajni predstavnik priprema prezentaciju i ugovore koje bi mozda neki klijenti

odmah potpisali (gosp. Schiller, 2017. pers.comm., 20. srpnja).

5.1.2. Faza otkrivanje potreba kupaca

Posebnu paznju prodajni predstavnici Tondach-a pridaju otkrivanju kupéevih potreba
do kojih dolaze tokom razgovora poslovnog razgovora. Stoga kupceve potrebe su razlicite od
poslovnog poduzeéa do fizicke osobe. Kup&eve potrebe Tondach-u su na provom mjestu. Zele
I nastoje udovoljiti kupcima §to brzom i Sto jeftinijom proizvodnjom. Tondach svakodnevno
odgovara na zahtjeve i ciljeve koje im se postavljaju. OsluSkivanjem kupcéevih potreba
prodajni predstavnik Tondach-a dolazi do zakljucka da u posljednje vrijeme klijenti Zele §to
veéi dizajn Sto se tiCe crijepa za pokrijev krova. Sa novim dizajnom i novom tehnologijom
zakljucuju kako bi se smanjilo proizvodno vrijeme sa 50 na 10 sati $t0 bi znacilo smanjivanje
vremena proizvodnje, troSkova proizvodnje te radni¢kih placa (gosp. Schiller, 2017.

pers.comm., 20. srpnja).

5.1.3. Faza prezentacije

Prodajna prezentacija kompanije Tondach uglavnom se odvija u vremenu kojemu
odgovara klijentima. Dolaskom svakog klijenta prodajni predstavnik docekuje ih sa
osmjehom i rukovanjem dobrodoslice. Nakon toga slijedi prodajna prezentacija zbog koje su
se i okupili.

Prodajni predstavnik najprije predstavlja podatke o kompaniji kako bi klijenti upoznali
najprije osnovne podatke ukoliko bi nakon prezentacije zeljeli postati njihovi potroSaci a to
su:

- kronologija kompanije Tondach,

- kapacitet i proizvodni pogoni,

- financijska izvjesca,

- podatci o prodaji (gosp. Schiller, 2017, pers.comm., 20. srpnja).

Nakon prikazanih podatak o kompaniji Tondach, prodajni predstavnik nastavlja
prezentaciju o crijepu koji je tema susreta i zbog kojeg su potencijalni potroSaci dosli. U

ovom dijelu prodajni predstavnik daje sve od sebe kako bi zadovoljio klijente potrebnim
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informacijama, uzorcima te tehnikom pri¢anja i zainteresiranja klijenata, stoga odmah govori

0 svim prednostima koje Tondach crijep ima:

>

YV V. V V V V V

pravi se od Ciste prirode to jest zemlje, vode, zraka i vatre te mu je potrebno 9 dana da
se proizvede,
moderni crijepovi za sve vrste krovova,
optimalni za sve nisko energetske kuce,
crijepovi za klasi¢ne, moderne ili zaigrane krovove,
savrSena zastita dizajna, funkcije 1 kvalitete,
crijepovi koji imaju rjesenje za krov s uklju¢enim solarnom funkcijom,
sigurnost te zastita kod jakih vremenskih neprilika,
funkcionalnost krova:
- grije,
- zadrzava toplinu,
- otpor na ljetnu temperaturu,
- zaStita od pozara.
dokazanost izdrzljivost preko 100 godina.,
odrzava zgrade/kuce viSe generacija,
crijepovi koji sluze samo za saniranje krovova zasti¢eni drzavom (stari modeli koji se
rucno prave, 3 razliite nijanse i dizajn),
mat crijepovi dostupni u 25 nijansi,
najnoviji model lakirani dostupni u 6 razli¢itih boja,

33 godine jamstva (gosp. Schiller, 2017, pers.comm., 20. srpnja).

Nakon navedenih prednosti Tondach cijepa prodajni predstavnik predstavlja klijentima

sve modele koje je Tondach kompanija proizvela osluskivanjem kupcevih potreba uz izlozene

uzorke svih modela te objasnjava jedan po jedan (gosp. Schiller, 2017, pers.comm., 20.

srpnja).

Karakteristike crijepova su:

Crijep koji stiti od snijega koji pada s krovova (Slika 14.). Prodajni predstavnik

pokazuje sva 3 modela koje Tondach proizvodi, te objasnjava njihove funkcije, koji je model

najbolji i najtrazeniji (gosp. Schiller, 2017, pers.comm., 20. srpnja).
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Slika 14. Crijep koji §titi od snijega (Tondach, url)

Slika 15 prikazuje crijep za prozracivanje. Prodajni predstavnik na pomoé¢nom malom
krovu slaze crijep te na taj na¢in pokazuje ¢emu sluZi cijep za prozracivanje, te daje do znanja
u koliko neko veliko vremensko nevrijeme pomakne crijep te voda ude i natopi letve na
kojima crijep stoji nece se dogoditi velika Steta jer crijep za prozracivanje ima otvor za zrak
koji cirkulira potkrovljem te na taj nacin bi se letva koja je nakisla vratila u prvobitno stanje

(gosp. Schiller, 2017, pers.comm., 20. srpnja).

Slika 15. Crijep za prozraivanje (Tondach, url)

Crijep koji na sebi ima ugradene stepenice za hodanje po krovu (Slika 16.). Dok

pokazuje funkcionalnost ovog crijepa prodajni predstavnik govori o tome kako kompanija
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Tondach Zeli zastiti svakoga tko ima bilo kakav kontakt s njihovim proizvodom. Ovaj crijep
su proizveli jer Zele sprijeciti opasnost od pada, najéesée sluzi za popravljanje krova ili za

dimljacare (gosp. Schiller, 2017, pers.comm., 20. srpnja).

Slika 16. Crijep sa stepenicama (Tondach, url)

Crijep na kojima se nalaze drzaci za satelit ili antenu, te za dovod zraka to jest
isparavanje iz kupaonice i iz kuhinje, jer nama nuznosti za pravljenjem rupa na crijepu to jest
busenjem crijepa S$to u krajnosti smanjuje troskove i vrijeme potrosacu (Slika 17) (gosp.

Schiller, 2017, pers.comm., 20. srpnja).

Slika 17. Crijep sa drzac¢ima i dovod zraka (Tondach, url)
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Crijep koji se proizvodi za dio krova gdje cijeli crijep ne moze stati pa se za to
pri¢vr$¢uje za drugi. Nacini na koje se pricvrscuje su Sarafi ili zicom (Slika 18.) (gosp.

Schiller, 2017, pers.comm., 20. srpnja).

Slika 18. Zavr$ni dio crijepa (sa strana) (Tondach, url)

Crijep koji sluZi za saniranje krovova zasti¢enih od strane drzave. Tondach je jedini u
Austiji koji pravi stare modele crijepa koji se Koristio prije cca. 500 godina. Ru¢no se
proizvode. Dostupnost ovih crijepova veli¢ine 40, 42 i 44 cm, 3 razliite strukture i boje

(Slika 19.) (gosp. Schiller, 2017, pers.comm., 20. srpnja).

Slika 19. Stari modeli crijepova (Tondach, url)
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5.1.4. Faza otklanjanje prigovora 1 zakljucivanje prodaje

Prodajni predstavnik jako je obucen za rjeSavanje prigovora prije, prilikom te nakon
zaklju¢ivanja prodaje. Cesto se prilikom zaklju¢ivanja prodaje pojave jo§ neka pitanja od
potencijalnih kupaca kao $to su:

1. Cijena najnovijeg modela je previsoka?

2. Koliko i kako da se ostvari popust (gosp. Schiller, 2017, pers.comm., 20. srpnja)?

Prodajni predstavnik Tondach-a veé¢inom ocekiva prigovore te je uvijek spreman
odgovoriti na njih. U koliko bude previse prigovora prodajni predstavnik slaze pakete kao Sto
su na primjer: ,,ako kupite danas toliko dobivate uz tu cijenu jos toliko $to bi vam znacilo vise
od 10% popusta“ a sve u cilju zaklju¢ivanja prodaje (gosp. Schiller, 2017, pers.comm., 20.

srpnja).

5.1.5. Faza postkupovni kontakt

Prednost i vaznost Tondach crijepa ne o€ituje se samo kroz dizajn i funkcionalnost
crijepa ve¢ i na¢inu na koje kompanija misli i nakon postavljenog i izvrSenog posla. Tondach
nastoji u svakom trenutku biti na raspolaganju svojim kupcima neovisno dali je rije¢ o
potroSacima koji trenutno posluju s Tondach-om ili su to potrosaci koji su ve¢ poslovali.
Tondach kompanija njeguje svoje partnerstvo ve¢ dugi niz godina §to pokazuje lista
partnerstva na stranici www.herold.at medu kojima su najpoznatiji:

» Hausbaufiihrer Niederosterreich-Stefan Eder,
Posch Dachdecker, Spengler und thermische Dachsanierung,
Ardi & Sohn GmbH,
Zankl-Spengler &Dachdecher,
Lang Gesellschaft MBH Spenglerei-Dachdeckerei,
Ing. Heimo Kern,
Klement Gesellschaft,

Holzbau Wanzenbock,

V V V V V V VYV V

Felkl Johann Dachdeckerei (gosp. Schiller, 2017, pers.comm., 20. srpnja).
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Tondach kompanija stavlja posebnu paznju na postkupovni proces jer na taj nacin
ostvaruje nove kupce Sto rezultira nova prodaja to jest veca zarada. Ciljevi kompanije
Tondach su zadovoljstvo svojih kupaca i zaposlenika te neprekidan trzi$ni rast koji se postize
uz obogacivanje Siroke palete proizvoda. Mogu se pohvaliti na brojeve koje govore koliko su

zaradili te broj zadovoljnih kupaca (Slika 20.) (gosp. Schiller, 2017, pers.comm., 20. srpnja).

I”’

P W s
lal = &o

149.000 280.000 470.000 12.500.000

Hauser gebaut Dacher gedeckt km Rohre verlegt m? Flache verlegt

Slika 20. Djelovanje Tondach-a (Tondach, url)
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6. ZAKLJUCAK

Prodajni proces je vrlo kompleksan proces. Vazan je za svako poduzece te ga i
drugacije dozivljavaju. Bez odli¢nih, uspjesnih, inteligentnih te iskusnih prodavaca ne bi
danas neke tvrtke postigle to $to jesu, Sto znac¢i da su mnogi prodavaci zasluzni $to je neka
tvrtka lider na trzistu, Sto su prepoznatljivi i kupci njima zadovoljni, jer oni su ti koji traze
kupca, razgovaraju s njima, koji prodaju te koji garantiraju kvalitetu proizvoda i usluge koje
prodaju.

U poglavlju 2. vidi se da ako bi se proces prodaje uspjesno izvrsio prodava¢ mora uz
veliki trud i napor imati poslovnu inteligenciju kako bi lakse dosao do podataka vezanih uz
kupce. Dobivenim podatcima iz analize kupCevih potreba, prodava¢ se priblizava kupcu i
dolazi do zakljucka koje su potrebe kupca, a sve u svrhu prodaje proizvoda .

Poglavlje 3. pokazuje kako je svrha prodavaca zadovoljenje potreba kupca a tako i
ostvarivanje maksimalne dobiti te prodava¢ mora biti ustrajan u prodaji, usmjeren na ciljeve,
prihvati nove izazove i imati pozitivan stav. Kako bi prodaja bila uspjesna prodavac treba
imati motivaciju za prodajom, pokazati kupcu svoju pouzdanost, komunikativnost,
fleksibilnost 1 eticnost.

Prema poglavlju 4. da bi proces prodaje bio uspjesan potrebno je identificirati nove
kupce. U tom procesu jako je vazno na koji se nacin pristupa kupcu. Potrebno je odabrati
najadekvatniji nacin pristupa kako bi postavili kupcu odgovarajuce pitanje i saznali njegove
potrebe i odgovaraju¢om prezentacijom proizvoda doslo do prodaje proizvoda.

U poglavlju 5. se opisuje proces prodaje u tvrtki Tondach Gleinstatten AG koja je dio
je Wienerberger Gruppe. Uspjeh tvrtke grade ve¢ 200 godina u Austriji. Vodeéi je proizvodac
dugovjecnih visoko-vrijednih rjeSenja za krov koji se proizvodi od prirodne gline. Tondach
nudi razna rjeSenja za novogradnju i sanaciju, rjesenja za sljeme/greben i ozracivanje krova,
osvjetljenje 1 izlaz na krov, krovne zavrSetke, zastitu od snijega, sekundarno kroviste, nosaci
solarnih ploca, sistemi za ozralivanje, zavrSetak krova-sljemenjak, metalne snjegobrane,
zastitu od vremenskih nepogoda. Tondach kompanija svoj prodajni proces dijeli na nekoliko
faza kao $to Su: trazenja potencijalnih kupaca i pristupanje kupcu, otkrivanje potreba kupaca,
prezentacije, otklanjanje prigovora i zakljucivanje prodaje te postkupovni kontakt. Tvrtka

kupcima pristupa planski tako da sastavlja listu klijenata za svako poslovno razdoblje.

41



Kupceve potrebe Tondach-u su na prvom mjestu. Tondach svakodnevno odgovara na
zahtjeve i ciljeve koji im se postavljaju. Osluskivanjem kupéevih potreba Tondach dolazi do
zakljucka da klijenti zele $to vedi i ljepsi dizajn §to se tiCe crijepa za pokrijev krova.

Fazu prezentacije proizvoda tvrtka Tondach provodi izlaganjem proizvodnog
asortimana u svojim izlozbenim jedinicama gdje su izlozeni svi proizvodi.

Da bi se otklonio prigovor kupca Tondach slaze ponudu koja odgovara kupcu te nudi
pakete popusta u svrhu zakljucenja prodaje. Prodajni predstavnik Tondach-a ve¢inom ocekiva
prigovore te je uvijek spreman odgovoriti.

Tondach kompanija posebnu paznju obra¢a na postkupovni proces jer na taj nacin
ostvaruje nove kupce §to rezultira nova prodaja i veca zarada.

Iz navedenog moze se zakljuciti da su ciljevi tvrtke Tondach zadovoljstvo njihovih
kupaca i zaposlenika te neprekidan trzi$ni rast koji postize uz obogacivanje Siroke palete
proizvoda. Svojim dugogodi$njim radom i razvojem svog proizvodnog asortimana mogu Se
pohvaliti ekonomskim pokazateljima koji govore koliko su dobit ostvarili te brojem

zadovoljnih kupaca.
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POPIS KRATICA | SIMBOLA

1. Swot (Stenghts, Weakneses, Opportunitie, Threat) — snage, slabosti, prilike, opasnosti
2. AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) - pozornost, interes, zelje i akcije
3. EBITDA (Earnings Before Interest Tax Depreciation and Amortization) - dobit prije

kamata, poreza i amortizacije
4. CRM Customer Relationship Management
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