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1. UVOD

Definicija problema istrazivanja

U ovom radu se obraduje prodajni proces te se isti analizira kroz pojedine faze na primjeru
tvrtke Niva d.o.o.

Cilj istrazivanja

Cilj istrazivanja je opis faza prodajnog procesa i opis prodajnih faza na temelju izabrane

tvrtke, te temeljem teorijskih spoznaja i prakti¢nog dijela davanje preporuke navedenoj tvrtki.
Metode rada

U zavr$nom radu se koriste metode studije slu¢aja, metoda deskripcije, metoda promatranja,

metoda analiza i sinteze.
Struktura rada

Zavrsni rad se sastoji od 5 glavnih cjelina. Uvodni dio govori o problematici koja se istrazuje,
ciljevima koji se Zele posti¢i tim istrazivanjem i metodama koje su se pri tom Koristile. U
drugoj cjelini Zeli se objasniti pojedina faza prodajnog procesa, te se koristi metoda sinteze i
analize. U trecoj cjelini se predstavlja promatrana tvrtka Niva d.o.o. i djelatnost s kojom se
bavi pri ¢emu ¢e se koristiti metoda promatranja i metoda sinteze i analize. U Cetvrtoj cjelini
objasnit ¢e se prodajni proces unutar promatrane tvrtke, te ¢e se u petoj cjelini promatrana
tvrtka analizirati kroz pojedine faze prodajnog procesa. U zaklju¢ku ¢e se pomocu metode
studije slucaja i metode promatranja dati prijedlozi za poboljSanje promatranoj tvrki u

njezinom prodajnom procesu.



2. Faze prodajnog procesa

Poznavanje faza prodajnog procesa ¢ini veliku vaznost u poslovanju svake tvrtke bez obzira
na djelatnost kojom se ona bavi, pogotovo u danasnje vrijeme kada su tvrtke komunikacijski
daleko naprednije nego prije. Zna se da bez glavnih ¢imbenika, kao $to su kupac, ponuditelj,
roba ili usluga i njihova medusobna komunikacija, ne bi bilo ostvarene prodaje. Za uspjesnost
svake prodaje vazno je poznavati pojedinu fazu prodajnog procesa kako bi se svi zadani

ciljevi koji su postavljeni unutar tvrtke maksimalno ostvarili.
Faze prodajnog procesa su sljedece:

e Priprema prodavaca

e Trazenje potencijalnih kupaca
e Priprema za pristup kupcu

e Pristup kupcu

e Otkrivanje potreba kupaca

e Prezentacija

e Otklanjanje prigovora

e Zakljucivanje prodaje

e Postprodajni kontakt s kupcem

2.1 Priprema prodavaca

Prodavac je kljuéni faktor u svakom prodajnom poslu, te o njemu ovisi uspjesnost istog. On
mora poznavati djelatnost tvrtke za koju radi, njenu konkurenciju i proizvod ili uslugu koju
ona na trziStu nudi. Nadalje, mora poznavati karakteristike, Zelje i potrebe samog kupca kako
bi ostvario Zeljenu prodaju. Prije svega kvalitetan prodava¢ morao bi imati sposobnost
slusanja kupca, otpornost na stres, razvijene vjestine pregovaranja, odgovornost i savjesnost.
Prodava¢ mora biti spreman na svaku situaciju na koju moze nai¢i kod stupanja u kontakt s
kupcem, $to se odnosi na atmosferu i vrijeme jer to moze utjecati na raspolozenje kupca i
otezati poslovni proces. Da bi prodava¢ mogao nuditi proizvod mora raspolagati

informacijama, kao $to su’:

'Prema: M. Mihic. Upravljanje osobnom prodajom: Vjestine prodaje i pregovaranja,Ekonomski fakultet u Splitu
2008, str.56



e Fizicke karakteristike, obiljezja, preformanse i dubina linije proizvoda, trajnost,
sigurnost, snaga, otpornost na o$te¢enja, jednostavnost rukovanja, prakti¢nost, brzina
rada, brojnost funkcija, idr.;

e Razina servisa - brzina dostave, moguc¢nost popravka, tijek i nacin odrZzavanja,
montaza, brzina dostave i sl.;

e Informacije o cijeni;

e Specijalna obiljezja proizvoda;

e Zbog Cega je proizvod nastao i kako;

e Materija od kojeg je proizvod izraden i

e Nacin izrade proizvoda.

Poznavanje ovih kljuénih informacija omogucava prodavacu sagledati sve prednosti i
nedostatke proizvoda kojeg nudi kupcu u odnosu na proizvod konkurencije Sto ¢e mu

prilikom kontakta s kupcem olaksati komunikaciju, te u konac¢nici uspjesnu prodaju.

2.2 TraZenje potecijalnih kupaca

TraZenje potencijalnih kupaca unutar svake tvrtke mora biti jedan kontinuirani proces kako bi
se osigurala dugoro¢nost poslovanja sa ciljem povecanja prodaje i kako bi se nadomjestili
kupci koji ¢e se iz nekih razloga izgubiti. U tom procesu prodava¢ mora procijeniti koji je
potencijalni kupac koji pokazuje samo Zelju za kupnjom, a koji zaiste zeli kupiti proizvod i
koji ga mogu platiti. U tom prepoznavanju prodava¢ nema puno vremena te promatra one

karakteristike kupaca koje su mu vazne, a to su:?

e potreba za proizvodom ili uslugom
e posjedovanje kupovne moéi i

e posjedovanje autoriteta za kupnju.

’Prema: M. Mihic. Upravljanje osobnom prodajom: Vjestine prodaje i pregovaranja,Ekonomski fakultet u Splitu
2008, str.59



Da bi uspjesno pronasao potencijalne kupce prodava¢ moze koristiti nekoliko metoda®:

e Beskonacni lanac

e Prijatelje i poznanike

e Centre utjecaja

e Hladan posjet

e Nekonkurentsko podajno osoblje i neprodajno osobljekupca s kojim stupa u kontakt.
e Promatranje

e Direktnu postu

e Clanstvo u udrugama

e Telemarketing

e Higt-tech trazenje kupaca
e Izlozbe i sajmovi te

e Propagandu

Vecina tvrtki najceS¢e kombiniraju ove navedene metode u pronalazenju potencijalnih
kupaca. Medutim, najpopularnije metode s obzirom na globalizaciju trzista i razvoj visokih

tehnologija su telemarketing i sajmovi, te izlozbe, te ¢e se one ukratko objasniti.

e TELEMARKETING
Putem telemarketinga prodavac¢ kontaktira potencijalnog kupca s kojim ponajprije dogovara
sastanak, te mu u kratko iznosi bitne karakteristike proizvoda ili usluge koje nudi. Danasnje
tvrtke prije telemarketinga koriste direktnu poStu koja olakSava telefonski poziv. Prednost
ove metode je $to se brzo provodi, te je ekonomic¢na. Nedostatak je §to je manje uvjerljiva
ako ¢emo je usporedivati s osobnim posjetom, metodom koja je najbolja za stupanje u

kontakt s potencijalnim kupcem, ali iziskuje jako puno utro$enog vremena.

*Prema: M. Mihié. Upravljanje osobnom prodajom: Vjestine prodaje i pregovaranja,Ekonomski fakultet u Splitu
2008, str.60



e SAJMOVIIIZLOZBE

Ovom metodom se omogucava da $iroki krug potencijalnih kupaca sazna za tvrtku i da se
upozna s proizvodima ili uslugama koje ona nudi na trziStu. Ujedno se pruza prilika da
potencijalni kupci mogu prisustvovati prezentaciji usluge ili demonstraciji samog proizvoda.
Uspostavlja se direktan kontakt izmedu prodavaca i potencijalnog kupca koji na licu mjesta
moze dobiti sve potrebne informacije o proizvodima ili usluzi. Vazno je dobro pripremiti se s

letcima i propagadnim materijalom koji ¢e se nuditi na Standu na sajmu i izlozbi.

2.3 Priprema za pristup kupcu

Prije samog kontakta s kupcem prodava¢ mora osvijestiti ¢injeniccu da kupcu ne prodaje
proizvod ili uslugu, ve¢ vrijednost koju kupac dobiva. Iz tog razloga vrlo je vazno ustanoviti
koja je to vrijednost koju kupac zZeli dobiti kupujuéi ponudeni proizvod ili uslugu.
Priprema prodavacu omogucava da spozna sve klju¢ne cinjenice kako bi se kontakt s
kupcem odrzao na najvecoj mogucoj razini s ciljem ostvarenja kupnje a da se kroz
komunikaciju otklone svi moguci problemi koji bi se eventualno mogli pojaviti.
Ciljevi koji se zele posti¢i samom pripremom su*:

e Utvrditi najbolji nacin za pristup kupcu

e Daljnja procjena kupca

e Otkrivanje motiva kupnje

e Razvijanje samopouzdanja

e Predvidanje mogucih tj. vjerovatnih prigovora

Prije samog susreta prodavaca i kupca nuzno je ugovoriti sastanak. Prodavac je onaj koji prvi
uspostavlja kontakt i to na tri sljedeca nacina: slanjem pisma, direktnim posjetom ili

kontaktiranjem telefonom.

*Prema: M. Mihic. Upravljanje osobnom prodajom: Vjestine prodaje i pregovaranja,Ekonomski fakultet u Splitu
2008, str.71



2.4 Pristup kupcu

U posljednje vrijeme kupci su sve vise zahtjevni. Prodavaci se nalaze u zaista nezahvalnoj
situaciji iz koje moraju izvu¢i maksimum. Ima boljih i losijih prodavaca, ali sigurno osoba
koja se tim poslom bavi mora u sebi imati onaj zar kojim mora na kupca prenijeti sve
pozitivne Cinjenice proizvoda ili usluge kako bi se kupac odlucio na kupnju. Ako kupac u
samoj prezentaciji proizvoda osjeti malu dozu nesigurnosti u prodavacu ili da prodavac¢ ne
raspolaze sa potrebnim informacijama koje su nuzne za kupca sigurno je da to nece rezultirati
uspjeSnom prodajom. Prodavac mora stvoriti povjerenje i pridobiti paznju kupca kako bi ga
zainteresirao. To nuzno ne mora rezultirati prodajom, ali polazeéi od takvog pristupa ostavlja
se dobar dojam koji mozZe donijeti uspjesan poslovni rezultat u buduénosti ili neku preporuku.

Kod pristupa kupcu mora se voditi ratuna o sljede¢em”:

Vizualnim ¢imbenicima - ne koristi ono §to ostavlja lo§ dojam na kupca, koristiti mo¢
neverbalne komunikacije, ne nositi nakit, te nositi primjerenu odjecu;

Profesionalnim navikama - biti to¢an ili do¢i na sastanak nesto ranije i re¢i odmah
svrhu posjeta;

Ciniteljima stvaranja povjerenja - pravilno izgovoriti ime i prezime kupca i vise puta
ga ponoviti tijekom razgovora, prilagoditi dani kompliment kupcu, postivati njegov
osobni prostor, pronaci dodirne tocke s kupcem;

Ponasanju - koristiti verbalne 1 neverbalne znakove kao §to su Cvrst stisak ruke,

kontakt o¢ima, srdacan pozdrav

S obzirom na razne profile kupaca na koje prodav¢i nailaze postoji nekoliko pristupa koji se
mogu primjeniti kod pristupa kupcu. Medutim, prije svega je bitno zadobiti potpunu
pozornost kupca. Na takav nacin se stje€e 1 jaca povjerenje kupca. To se moZe Ciniti

sljede¢im na¢inima®:

e Ostavljanje dobroga prvog dojma - ono ukljucuje odijevanje, ¢ekanje na kupca i
ulazak u njegov ured, zamke i pravila rukovanja, male drustvene razgovore za

probijanje leda, te ostale elemente verbalne i neverbalne komunikacije;

*Prema: M. Mihic, Upravljanje osobnom prodajom: Vjestine prodaje i pregovaranja,Ekonomski fakultet u Splitu
2008, str.81

®Prema: M. Tomasevi¢ — LiSanin, Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP - Hrvatska udruga
profesionalaca u prodaji, Zagreb 2010, str. 245



e Poticanje zanimanja kupca za naSu ponudu - ono ukljucuje sljede¢e metode:
predstavljanje, isticanje proizvoda, isticanje Koristi, postavljanje pitanja, davanje
komplimenata, metoda preporuke, metoda dnevnog reda, premijska metoda i metodu

istrazivanja

2.5 Otkrivanje potreba kupaca

Kako bi prodava¢ mogao potencijalnom kupcu ponuditi upravo onaj proizvod ili uslugu koji
njemu treba, mora spoznati njegove potrebe. Poznato je da ljudi zadovoljavaju svoje potrebe
kupnjom odredenih proizvoda tj. njthovom konzumacijom 1 koristenjem odredenih usluga.
Moze se reci da su proizvodi ili usluge ono Sto zadovoljava ljudsku potrebu i zelju. Medutim,
covjek ne kupuje proizvode i usluge radi njih samih, ve¢ zbog koristi koju im oni pruzaju.
Prodavac u svojoj komunikaciji nudenja proizvoda mora pronaci onaj koji je blizi njegovom
optimalnom proizvodu i koji mu pruza najvecu vrijednost. U nekim slu¢ajevima kad kupac
bira presudan faktor za kupnju nije uvijek vrijednost tj. korist koju bi imao s kupnjom tog

proizvoda, vec je to cijena.

U samom procesu otkrivanja potreba kupca koristi se nekoliko vrsta pitanja. To su:’

e Anketna pitanja - pitanja putem kojih se prikupljaju informacije o kupcu tj. saznaje se
u kakvoj se situaciji on nalazi. Razlikuju se opcenita anketna pitanja, specifi¢na
anketna pitanja, pitanja koja zahtijevaju opsirniji odgovor i jezgrovita pitanja. Npr:

- Jeste li do sada imali prilike unajmiti plovilo? - opc¢enito anketno pitanje

- Koje karakteristike plovila bi zadovoljile vaSe potrebe? - specifi¢no anketno pitanje
- Brinete li se hoce 1li vase unajmljeno plovilo biti na vrijeme spremno za
isplovljavanje ?- jezgrovito pitanje;

e Pitanja za utvdivanje postojeeg stanja - ona pomazu kako bi Se razjasnio problem u
kojem se kupac nalazi i okolnosti u kojima posluje;

e Potvrdna pitanja - pitanja koja se koriste tijekom prodajnog procesa te sluze za
provjeru koliko kupac razumije informaciju koju mu je dao prodavatelj. Za potpuno
razja$njavanje uvjeta prodaje koriste se sazeto - potvrdna piatanja. Npr. Dopustite da

vam ukratko ponovim sve glavne informacije koje su kljucne prije sklapanja

’Prema: Gerald L. Manning, Barry |. Reece: Suvremena prodaja, Stvaranje vrijednosti za kupca, za hrvatsko
izdanje Copyright 2008 MATE d.o.o. Zagreb, 10. Izdanje, str.269



poslovnog ugovora. Zelite li da vas jedrilica Niva na D mulu ¢eka spremna za
isplovljavanje u 12 sati?

e Pitanja za zadovoljenje potreba - sluze da bi se prodajni proces usmjerio prema
obvezivanju i djelovanju jer su ona usmjerena na rjeSenje. Putem njih saznaju se
potrebe kupca koje se mogu zadovoljiti pruzajué¢i im uslugu ili proizvod koji oni Zele

kupiti.

2.6 Prezentacija

Prodava¢ mora imati na umu tri osnovne Kkarakteristike proizvoda ili usluge kad priprema

prezentaciju za potencijalnog kupca, a odnose se na:

e Obiljezje - predstavlja fizicku karakteristiku proizvoda
e Prednost - objasnjava svrhu ili funkciju obiljezja i

e Korist - Vrijednost koja proizlazi iz koristenja proizvoda ili usluga
Pomocu tvrdnje "most" ove navedene karakteristike povezuju se u jednoj recenici.

Primjer: Kvaliteta i izdrzljivost nasih plovila znacajna je prednost jer se oni rijetko kvare,

§to vam omogucava uzitak i sigurnost pri koristenju nase usluge plovidbe.

Kod pripreme prezentacije vazno je poznavati kupce koji ¢e biti prisutni, spoznati njihova
ocekivanja, te se staviti u njihovu poziciju. Prodava¢ mora poznavati proizvod ili uslugu koju
prezentira, izgledati samouvjereno i nastojati svojim govorom zadrzati njihovu paznju. On
mora biti razumljiv 1 koristiti jednostavne recenice koje najbolje opisuju proizvod ili uslugu
koju prezentira. Ne smije djelovati zbunjujuc¢e 1 davati neistinite informacije. Mora biti
profesionalan i stalno imati na pameti cilj koji se zeli posti¢i prezentacijom, a to je ostvariti
uspjeSnu prodaju. Kod prezentiranja mora se znati da je najvazniji prvi dojam koji se postize
samopouzdanjem samog prodavaca pa do toga da se prenese jasna poruka o proizvodu ili
usluzi. Prodava¢ mora privuci paznju slusatelja, te sa njima uspostaviti odgovarajuc¢i odnos.
Nuzno je stajati ¢vrsto na zemlji i gledati sluSatelja u oc¢i kako bi se steklo pouzdanje, a
izbjegla nervoza i uplaSenost. Nije iskljueno koristenje humora ako je umjeren i u pravom
trenutku, mada to moze biti riskantno. Korisno bi bilo koristiti vizualna pomagala poput

prospekata, projektora, flipcharta i sl.



2.7 Otklanjanje prigovora

Svaka tvrtka u svom poslovanju suocava se s prigovorom pruzajuéi uslugu ili nudeci
proizvod. Razocaranost i nezadovoljstvo kupca jako brzo se $iri, te je od iznimne vaznosti
reagirati $to prije i na valjan nacin. Kupci su u danasnje vrijeme sve zahtjevniji te imaju
prigovore Koji su osnovane i neosnovane prirode. Bitno je svakom prigovoru pristupati na
odgovoran nacin postujuci svakog kupca, kako bi se zadrzala profesionalnost i dozvolilo

kupcu da izrazi svoje misljenje.
. . .y RN v C . . . . 8.
Kako bi se prigovor kupca uspjesno rijesio vazno se pridrzavati ovih smjernica’:

e ispricati se zbog onog Sto se dogodilo;

poslusati s punom paznjom $to kupac ima za reci,

praviti biljeske koje ¢e kasnije pomo¢i u donosenju rjesenja;

e ponoviti ono $to je receno kako bi bilo jasno jesu li se dvije strane razumjele;

ponuditi adekvatno rijeSenje, a ako ga eventualno nema ponuditi alternativu;

ispricati se i zahvaliti kupcu na misljenju;

e 0 prigovoru obavijestiti nadredene i

obavijestiti kupca o rijeSenom problemu tj. prigovoru.
Postoji nekoliko metoda koji je moguée otkloniti prigovor tj. otkloniti kup&eve nedoumice®:

Izravno negiranje - ovo je vrlo riskantna metoda jer se njom opovrgava misljenje
kupca

Neizravno negiranje - koristi se u situacijama kada je kupac djelomi¢no u pravu sa
svojim nedoumicama

Pitanja - pomocu njh se unaprijeduje kupovni proces te se utvrduje situacija u kojoj se
kupac nalazi

Iznimna korist - metoda kojom se kupcu pokusava dokazati da ¢e kupnjom proizvoda
dobiti korist koja ¢e nadjacati nedoumicu koju on ima

Demonstracija - ovo je najuvjerljivija metoda za suzbijanje kupéeve nedoumice

8prema: https://possector.hr/management/tehnika-savladavanja-prigovora-gostiju-u-ugostiteljstvu

° Prema: Gerald L. Manning, Barry |. Reece: Suvremena prodaja, Stvaranje vrijednosti za kupca, za hrvatsko
izdanje Copyright 2008 MATE d.o0.0. Zagreb, 10. Izdanje, str.332


https://possector.hr/management/tehnika-savladavanja-prigovora-gostiju-u-ugostiteljstvu

Probna ponuda - ovim putem se kupcu omoguéava koristenje proizvoda, ali ga se pri
tome ne obvezuje na kupnju;

Svjedocanstvo trece osobe - Ukoliko tre¢a, neutralana osoba, ima pozitivna iskustva s
koristenjem proizvoda, kupac nec¢e imati povoda za primjedbu na isti;

Metoda odgadanja - ova metoda se koristi kada kupac Zzeli znati odgovor na
postavljeno pitanje, a prodava¢ mu prije same prezentacije proizvoda nije spreman
odgovoriti na isto

Spoj razli¢itih metoda - spoj navedenih metoda je najbolji nacin za odklanjanje

primjedbe kupca na proizvod ili uslugu.

2.8 Zakljucivanje prodaje

Zakljucivanje prodaje je najrizicnija faza prodaje jer velika odgovornost lezi na samom
prodavacu. O njegovom karakteru, znanju i sposobnosti ovisi kako ¢e ta faza zavrsiti. Kod
procesa zakljuc¢ivanja kod kupca je prisutan veliki stres jer se on nalazi u preispitivanju
ispravnosti odluke koju je donio. Prisutan je 1 zbog straha da novac koji je uloZzen nije dobro
uloZen i zbog moguce kritike okoline. U tom slu¢aju velika je uloga prodavaca koji svojim

radnjama mora pomo¢i kupcu da eliminira taj stres i strah .

Metode koje se koriste pri zaklju€ivanju prodaje su:*°

e Direktno pozivanje na kupnju - koristi se kod odlu¢nih kupaca kada je prigovor koji je
kupac uputio prodavacu uspjesno rijesen;

e ZakljuCivanje prepostavkom da se kupac odlucio - sli¢na prethodnoj ali je manje
direktna i koristi se u kombinaciji s nekom drugom;

e Alternativno zakljucivanje ili zaklju¢ivanje izborom - kupcu se daje moguénost izbora
ili alternative,

e KoriStenje metode sitne ili sporedne tocke;

e Serija pozitivnih odgovora ili tehnika ritma "da"- prodavac¢ formira tvrdnje tako da
1znosi obiljeZja 1 prednosti proizvoda i navodi kupca da izrazi stav o istima,

e Tehnika bilanciranja- prodava¢ kupcu na papiru iznosi prednosti i nedostatke te na

temelju toga dokazuje prevagu prednosti u odnose na nedostake;

%M. Mihi¢. Upravljanje osobnom prodajom: Vjestine prodaje i pregovaranja,Ekonomski fakultet u Splitu 2008,
str.152
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e Tehnika sumiranja - sli¢na predhodnoj samo §to se umjesto niza pitanja sve sumira u
jedno;

e ZakljuCivanje naglasavanjem "prijetecih efekata"- ovom tehnikom se zeli navesti
kupca da kupi odmah, a ako kupac oklijeva Zeli mu se ukazati da ¢e se trenutni uvjeti
kupnje mijenjati ;

e Tehnika zaklju¢ivanja ustupkom ili poticajem - ovom metodom se zeli ukazati kupcu
na ekstra vrijednosti proizvoda;

e Metoda vjerojatnosti - koristi se kada kupac zeli razmisliti o svojoj kupovnoj odluci

tada ga prodavac pita o vjerovatnosti zakljuc¢ivanja kupnje u skoro vrijeme.

2.9 Postkupovni kontakt

Zakljucivanjem prodaje ne zavr$ava proces prodaje ve¢ s postkupovnim kontaktom. Metode
koje se trebaju provoditi u ovoj fazi kupovnog procesa nisu iste kao u fazi prije same prodaje.
Cilj svake tvrtke bi trebao biti nakon kupovnog procesa ucvr$éavannje partnerstva te
odrazavanje daljnjih kontakata. Vrlo vazno je ispuniti dana jamstva i obecanja u procesu
prezentacije i zakljuéivanja prodaje. Da bi to bilo moguce, vazno je pridrzavati se nekih

_— e 11,
smjernica za uévrséivanje partnerstva, a to su™:

e Uobicajne usluge nakon prodaje

e Omogucavanje odgovarajucih kreditnih aranzmana

e Dobar raspored isporuka

e Prisutnost pri isporuci

e Nadgledanje postavljanja proizvoda

e Ponuditi obuku u vezi s uporabom ili odrZzavanje proizvoda
e Obavijestiti kupca o promjeni cijene

e Sprijeciti moguce poteskoce nakon prodaje

" prema: Gerald L. Manning, Barry |. Reece: Suvremena prodaja, Stvaranje vrijednosti za kupca, za hrvatsko
izdanje Copyright 2008 MATE d.o.0. Zagreb, 10. Izdanje, str.372
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Isto tako uz metode za ucvrS¢ivanje partnerstva razlikujemo i metode odrzavanja daljnjih

kontakata s kupcem®?:

e Osobna posjeta - ona iziskuje najvece troskove, ali postize najbolje rezultate

e Telefonski razgovor - brz i ucinkoviti nacin kojim se u kratkom vremenu moze
obaviti veci broj kontakata s kupcem

e Pismo ili Cestitka - Najjeftinija metoda koja moze imati jako dobar u¢inak. Kupcu se
mogu slati novi prospekti, upute, brosure, struéni ¢asopisi, ¢lanci i sl.

e Elektonicka poruka - brze se obavlja, te je trenutno najpopularniji na¢in komunikacije

e Izvjesce o posjetu - obrazac koji sluzi kao pomo¢ pruzanja usluge kupcima

Yprema: Gerald L. Manning, Barry |. Reece: Suvremena prodaja, Stvaranje vrijednosti za kupca, za hrvatsko
izdanje Copyright 2008 MATE d.o.o. Zagreb, 10. Izdanje, str.375
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3. Opis tvrtke Niva d.o.o.

Vlasnik tvrtke Tomislav Akrap zapoceo je svoje poslovanje sa osnivanjem obrta pod imenom
,Istok“. Posjedovao je trabakul koji nedugo nakon toga prodaje i tim kapitalom ulazi u
investiciju kupnje katamarana. Katamaran daje u najam drugoj tvrtki za usluge chartera, a oni
su nude vlastite usluge odrzavanja i servisa. Godine 2002. tvrtka iz obrta prelazi u drustvo sa
ograni¢enom odgovornosti, te preuzima flotu brodova austrijske tvrtke Pitter -Yachting, te
tada mijenja naziv u Niva d.o.o. koja je sa sjediStem u Splitu, Supilova 34. Kao osnovnu
djelatnost navode iznajmljivanje charter plovila. Flotu svojih jedrilica i katamarana drze u

ACI marini.

Tvrtka posluje tokom cijele godine, ali s razli¢itim kapacitetom s obzirom na djelatnost koju
obavlja. Brodovi se izdaju u charter od 4. do 10. mjeseca. Ostatak godine brodovi se izvlace
na kopno, te se vrsi remont, tj. odrzavanje i servis brodova kako bi bili spremni za sljede¢u
sezonu. Tokom cijele godine radi 10 zaposlenika, a u vrijeme sezone od 4. do 10. mjeseca
zaposljavaju se sezonci, ve¢inom studenti njih oko 30. Flota se sastoji od 23 broda, od toga su
4 katamarana, a ostalo jedrilice. Od ove godine zapocinju suradnju sa tvrtkom iz Hrvatske

Adriatic Challenge, te prosiruju svoju flotu za 10 novih jedrilica.

S obzirom na svoje kapacitete rijec je o0 jednoj od manjih tvrtki, ali s obzirom da je u suradnji
sa tvrtkom Pitter-Yachting koja je jedna od vode¢ih tvrtki na podru¢ju Europe, zauzima
jednu od boljih pozicija na trziStu. To im podize rejting, jer raditi u suradnji sa tako
renomiranom tvrtkom velika je privilegija. 80% korisnika ove usluge su Austrijanci i Njemci,

ostalo su Cesi, Poljaci, Madari i dr.
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+*

UsluZni asortiman tvrtke®

U sljedec¢im tablicama prikazat ¢e se usluzni asortiman tvrtke tj. spisak plovila koji se daju u

charter.
Spisak plovila Broj lezajeva
Pitter- Yachting/ Niva d.o.o.
JEDRILICE
1. Bavaria 33 C,,LEBIC*; 557-ST 4+1
2. Bavaria 31 H ,, JELSA*; 830-ST 4+1
3. Bavaria42 C,LADY CLAM* 6+1
4. Bavaria C 40 S ,,EASY ELEVEN*; 1434- 6+1
BG
5. Bavaria C 40 S ,,CAPIVARI*; 1356-BG 6+1
6. Bavaria C 40 ,,CHIARA*; 1373-BG 6+1
7. Bavaria C 40 S ,,VAMOS*; 1383-BG 6+1
8. Bavaria C 40 S ,,VIVIANE®; 1354-BG 6+1
9. Bavaria C 40 ,,ORCA*; 910-ST 6+1
10. Bavaria 37 C ,BRAVURA*; 754-ST 6+1
11. Bavaria 46 C ,NIVA* 8+1
12. Bavaria C 46 , LUCIJA® 8+1
13. Bavaria C 45 ,LETY*“ 8+1
14. Elan 444 IMP. 2SV. DUJE* 8+1
15. Bavaria C 50 ,DENY* 10+1
16. Bavaria 49 ,,HERA I* 10+1
17. Bavaria 49 ,STONCICA 2% 10+1
18. Bavaria C 56 ,MAXIMUS II* 11+1
KATAMARANI
1. Nautitech 40 ,BIRD OF PREY*“ 8+2
2. Lagoon 400 S2 , ANA*; 1159-ST 8+2
3. Lagoon 400 ,MIA*; 615-ST 8+2
4. Lagoon 380 ,, TAKE TWO*; 407-ST 8+2

Tablica 1: Spisak plovila tvrtke Petter Yachting

3 Usluzni asortiman tvrtke Niva d.o.o., raspoloZivo na: https://www.nivacharter.hr/, posje¢eno 18.08.17
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Spisak plovila Adriatic challenge

Broj lezajeva

TRKACI
1. Bavaria C 40 S, B-52¢ 6+1
2. Bavaria C 40 S ,BLACK MAGIC* 6+1
3. Bavaria C 40 S ,,CASABLANCA* 6+1
4. Bavaria C 40 S ,,CUBA LIBRE* 6+1
5. Bavaria C 40 S ,,HURRICANE* 6+1
6. Bavaria C 40 S ,,LONG ISLAND* 6+1
7. Bavaria C 40 S ,MANHATTAN* 6+1
8. Bavaria C 40 S ,, MORNING GLORY* 6+1
9. Bavaria C 40 S ,,SCREWDRIVER* 6+1
10. Bavaria C40 S " ZOMBIE" 6+1

Tablica 2. Spisak plovila Adriatic challenge

Katamarani su tip plovila koji su za nekoga tko se ne Zeli odre¢i udobnosti i stabilnosti ¢ak

ni na otvorenom moru. Preporucuju se zbog njihove kvalitete, dizajna 1 cijene, a rado ih

odabiru i pocCetnici pod jedrima i iskusni jedrili¢ari. Katamarane je lak§e usmjeravati i njima

upravljati, nego brodove s jednom kobilicom. Upravljati katamaranima je manje zamorno

buduéi da pod jedrima imaju nagib od samo 5 do 10 stupnjeva, dok se uobicajene jedrilice

naginju preko 35 stupnjeva. Osim toga lako su dostupni jer su niski i imaju ljestve za

plivace.
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e Specifikacija jedrilica:

Tablica 3. Specifikacija Jedrilice Jelsa

duzina: 10.35m
Sirina: 3.35m
visina: 1.00m
motor: \Volvo Penta 28 Hp
Tank goriva: 140 |
Tank vode: 2101
Glavno jedro: Roller
Genoa: Roller
Broj soba: 4+1 salon
kabine: 2
WC: 1
Max. osoba: 5

Tablica 4. Specifikacija Jedrilice Orca

duzina: 12.35m
Sirina: 3.96m
visina: 2.05m
motor: \Volvo Penta 38 Hp
Tank goriva: 2101
Tank vode: 360 |
Glavno jedro: Fullbatten
Genoa: Roller
Broj soba: 6+1 salon
kabine: 3
WC: 2
Max. osoba: 7

Slikal. Jedrilica Jelsa

duzina: 13.85m
Sirina: 418 m
visina: 1.95m
motor: \Volvo Penta 75 Hp
Tank goriva: 2701
Tank vode: 516 |
Glavno jedro: Roller
Genoa: Roller
Broj soba: 8+2 salon
kabine: 4
WC: 2
Max. soba: 10

Tablica 5. Specifikacija Jedrilice Sv. Duje

Slika2. Jedrilica Orca

duzina: 16.75 m
Sirina: 480m
visina: 2.35m
motor: 'Volvo Penta 100 Hp
Tank goriva: 210 |
Tank vode: 7001
Glavno jedro: Roller
Genoa: Roller
Broj soba: 10+2 salon
kabine: 5
WC: 3
Max. soba: 12

Tablica 6. Specifikacija Jedrilice Maximus
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Slika 3. Jedrilica Sv. Duje Slika 4. Jedrilica Maximus

4. Analiza prodajnog procesa izabrane tvrtke

Kod opisa tvrtke je ve¢ navedeno da tvrtka ima flotu brodova koje daje u charter. Tvrtka Niva
d.o.0. upoznaje svoje djelatnike tj. osobe koje su u direktnim kontaktu s kupcima o
djelatnosti, konkurenciji, usluzi koju nudi te na¢inu poslovanja. Potrebno je naglasiti da bez
obzira $to sama tvrtka ne radi booking brodova mora biti upoznata s ovim informacijama
kako bi se proces pruzanja usluge odvijao nesmetano. Druga faza, trazenje potencijalnih
kupaca, nije prisutna zbog gore navedenog razloga. Faza otkrivaanja potreba kupaca je za
tvrtkuveoma vazna vazna. TO je trenutak prije same prezentacije usluge putem koje
zaposlenici / djelatnici tvrtke stupaju u kontakt sa potencijalnim kupcima. Kupci u dogovoru
s inozemnom tvrtkom Pitter Yachting dogovaraju najam jedrilice ili katamarana. Zaposlenici
tvrtke Niva d.0.0. u ovoj fazi imaju klju¢nu ulogu u kojem ¢e smjeru prodajni proces iéi.
Kroz odredena pitanja spoznaju njihove potrebe kako bi dogovoreno koristenje usluge
uspjesno zavrsSilo tj. kako bi jahta koju su odlucili unajmiti ispunjavala njihove zahtjeve, te
kako bi se potpisao poslovni ugovor. Prezentacija je faza u kojoj djelatnici tvrtke Niva d.o.o.
prezentiraju uslugu kupcima. Ono §to su vidjeli na internetu u trenutku rezerviranja jahte sada
su U mogucnosti vidjeti uzivo. Uz potrebne komunikacijske vjestine djelatnici tvrtke nastoje
ostaviti pozitivan dojam koji omoguéava pozitivan tijek prodajnog procesa. U fazi otklanjanja
prigovora zeli se sasluSati kupca koji na to ima pravo s osnovom ili bez nje; te uz najbolji
moguéi nacin otkloniti prigovor primjenom razli¢itih metoda kako bi se prodajni proces
mogao zakljuciti. To je ujedno i zadnja faza u kojoj tvrtka sudjeluje. Kada kupac prihvaca sve
navedene uvjete prodaje i kad je zadovoljan videnim odlazi potpisati cheching listu koja

podrazumijeva zakljuéivanje prodajnog procesa. Zadnja faza nije prisutna jer postprodajni
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kontakt obavlja tvrtka Pitter Yachting u ¢ijem su vlasniStvu jahte koje Niva d.o. o. daje u

charter.

5.0pis pojedine faze prodajnog procesa izabrane tvrtke

+ Priprema prodavaca

U tvrtki Niva d.o.o. je zaposleno 10 zaposlenika koji rade zadnjih deset godina. Kao $to je
ve¢ navedeno tvrtka ne nalazi potencijalne kupce svoje usluge, ve¢ to radi tvrtka Petter
Yachting. Medutim, vaznost ove prve faze prodajnog procesa nije niSta manja za tvrtku Niva
d.o.o. Svi zaposlenici tvrtke koji su rasporedeni su u nekoliko sektora: uprava,
racunovodstvo, servis 1 odrzavanje brodova, moraju poznavati klju¢ne informacije o usluzi

koju pruzaju, a to su:

e povijest tvrtke, trendovi najma i usluge chartera, te poznavati konkurenciju ( koliko
brodova nude u charter, rade li booking ili koriste usluge druge tvrtke, nacin
poslovanja, cijenu usluge i sl.),

o fizicke karakteristike brodova, kao Sto su Sirina, duzina, broj lezaja, kolika je
potroSnja goriva, model broda, na kojem mulu se brod nalazi i sl.,

e informacije o cijeni i na¢inima placanja ( cijena je vazna jer je korektno da kupac zna
koliko mora izdvojiti za uslugu koju koristi i isto tako nacin kako ¢e tu uslugu platiti -
obro¢no plac¢anje karticom, popust na gotovinu i dr.),

e specificnosti koje brod ima 1 koje su vazne za kupca,

e u slucaju kvara moguénosti popravka i zamjena rezervnih dijelova te kojoj nadleznoj

osobi kvar prijaviti.
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+ Pristup kupcu

Ukoliko u ovoj fazi pode nesto po zlu cijeli prodajni proces moze biti upitan. Zaposlenici iz
svih sektora usredotoceni su na to kako stvariti povjerenje i opravdati o¢ekivanja tvrtke Petter
Yachting, ¢ije brodove daju u charter. Oni drze do svog izgleda i vizualnog dojma kojeg na
kupce ostavljaju. Nose majice s logom tvrtke koju predstavljaju, odjeca je prilagodena ljetnim
uvjetima i mjestu gdje se usluga nudi. Imaju uvjerljiv nastup, odgovornost prema poslu i s
velikom paZznjom postupaju s plovilima, kako bi ona bila spremna za plovidbu. Zaposlenici
docekuju potencijalne kupce, poznaju ime i prezime kupca koji dolazi, te na prilagoden nacin
s njim ostvaruju komunikaciju. Oni su jako dobri poznavatelji struénog njemackog jezika
putem kojeg uspostavljaju komunikaciju i odgovaraju na pitanja vezana za jedrenje i
funkcioniranje same jedrilice. S obzirom da su i zaposlenici ljubitelji plovila i jedrenja nije
teSko za zakljuciti da se na vrlo lak nad¢in mogu naéi zajednicke dodirne tocke koje uvelike
mogu olaksati daljnji tijek prodajnog procesa. Kupca se srda¢no pozdravi, daje ¢vrsti stisak
ruke, uz kratak kontakt o¢ima koji kod njega stvara povjerenje . Zaposlenici koriste nekoliko
tema za za razbijanje leda, a to su najéesce: priCanje nekoliko anegdota koje su ¢uli od
predhodnih kupaca, Sala na svoj rac¢un, upoznavanje kupca s novostima koje su vezane za

samu djelatnost i uslugu, a povezane su s jedrenjem.

Pri susretu s kupcem Koristi se uvodni pristup, npr: "Dobro jutro, ja sam Petra Akrap i
predstavnica sam tvrtke Niva d.0.0...". Medutim, ovaj se pristup se uvijek kombinira s jos
jednim, a dovoljan, te se Cesto koristi pristup nudenja koristi. Npr. "Gospodine htjela bi vam
pokazati jedrilicu koju ste rezervirali, kako bi se uvijerili da je jedrilica koju ste vidjeli na
internetu je jos$ ljepSa u zivo. Na licu mjesta vidjet ¢ete ono $to vam ona moze pruziti, a to je

komfornost i nezaboravni trenuci prilikom jedrenja njome.
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+ Otkrivanje potreba kupaca

U fazi spoznavanja potreba potencijalnih kupaca djelatnici tvrtke Niva d.0.0. postavljaju
odredena pitanja. Pri tome se koriste otvorena i zatvorenja pitanja. Zaposlenici najceSce
koriste zatvoreno pitanje: Odgovara li vam isplovljavanje u 14 sati? Od otvorenih pitanja
najéeSce postavljaju pitanje: Koliko puta ste koristili uslugu chartera?, Koje karakteristike
jedrilice bi zadovoljile vase potrebe? i sl. Najc¢es$ce su to pitanja za prikupljanje informacija
kako bi se saznale osnovne informacije koje su kupcu vazne da bi im se moglo udovoljiti, te
kako bi se prodajni proces uspjeSno zavrSio. Putem pitanja za otkrivanje misljenja i
preferencija zaposlenici dobivaju dodatne informacije kako bi dobili §to bolji uvid u ono $to
kupca interesira. Na poslijetku kupcu se postavljaju i pitanja za provjeru putem kojih se
provjerava je li prodava¢ razumio $to kupcu treba, kao npr. "Dakle, Zelite li jedrilisu za 10

ljudi i jednog skipera koji je njome upravljati po cijeni od 200 eura za dan?"

+ Prezentacija

Tvrtka Niva d.o.0. ve¢ dugi niz godina u suradnji je sa tvrtkom Pitter Yahting koja je
renomirana u usluzi charter, te zahvaljujuci stru¢nosti i znanju skipera i novijoj plovnoj floti
osigurava se zadovoljstvo kupaca i njihovo ponovno vradanje sljedece godine. Takve
informacije koristi pri formiranju prezentacije, te u istoj navodi obiljeZja, prednosti i korist.

Npr:

Strucnost nasih skipera 1 komfornost jedrilica omoguditi ¢e vam nezaboravne trenutke

jedrenjem 1 bit ¢e te u mogucnosti pobjeci od gradske svakodnevnice.
Slazete 1i se da vam nasa usluga moze pruziti zadovoljstvo 1 bijeg od svakodnevnice?
Kako bi zaintrigirali kupce, djelatnici koriste sljedece tvrdnje:

- Tvrtka u charteru nudi plovnu flotu tvrtke Pitter Yachting koja je vodeca tvrtka u Europi
ve¢ dugi niz godina.

- U floti im se nalaze brodovi koji su stigli direktno iz tvornice, te ste vi medu prvima Kkoji
mozete uzivati u toj privilegiji.

- Zadovoljstvo gostiju moze se vidjet u tome Sto im prevladavaju stalni gosti.

- Brodovi se odrzavaju po europskim standardima kako bi bili $to trajniji.

- Skiperi jako dobro pricaju strane jezike te su educirani o povijesti pojedinih otoka tako
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da vam mogu otkriti neke zanimljivosti o istima.

- Bolji je omjer cijene i kvalitete nego kod ostalih kompanija.

- Svi radnici posjeduju visegodisnje iskustvo u svom poslovnom podrucju.

- Uz vrijedne ruke zaposlenih cistaca i Cistacica mozete biti uvjereni da ¢e vas docekati

sve Cisto.

U cilju ostvarenja Sto veceg zadovoljstva kupaca / gostiju istima se mogu dati sljedeci savjeti:

e Ukoliko se dogodi da voda slabije prolazi kroz odvod, ovdje ispod se nalazi jedan filter
kojeg trebate samo ocistiti 1 problem e se rijesiti.
e Ako zelite odrzati svoje boce pi¢a hladnima mozete ih odloziti u spremista koja se nalaze

u podu te ¢ete na taj nacin zadrzati svoja pica hladnima i ujedno ustedjeti na prostoru.

+ Otklanjanje prigovora

Otklanjanje prigovora u tvrtki Niva d.0.0. je prisutno u manjoj mjeri. Prigovori koji se i
dogode vecina se rijesavaju prije isplovljavanja broda. Ukoliko se prigovor dogodi u trenutku
koriStenja usluge tj. kada je brod isplovio iz luke onda postoji nadlezan tim koji izlazi na
more s manjim plovilom i nastoji prigovor otkloniti u kratkom roku kako bi korisnik usluge
nesmetano nastavio svoje ljetovanje. U slucaju da je prigovor nerjeSiv u tom trenutku

poduzimaju se mjere koje su najbezbolnije za kupca.
Putem tri razli¢ite metode prikazat ¢emo otklanjanje prigovora u tvrtki Niva d.o.o.

Na prigovor kupca da kabina broda ima lose i neudobne lezajeve, prodava¢ se poziva na
propise koje jedrilica po tom pitanju mora ispuniti. Primjerice: Nije ¢udno §to imate takvu
pecepciju o tome. Medutim, ovaj brod zadovoljava odredene specifikacije i kriterije koji
moraju biti ispunjeni po EU standardima, te su zbog toga svi lezajevi provjereni i udobni.
Ako se kupac zali na prozore u brodu koji se teSko otvaraju i zatvaraju, prodavac se poziva
na sigurnost putnika te navodi: "Da, to je namjerno napravljeno kako bi se putnika zastitilo

od vremenskih neprilika i ulaska vode u brod, te time povecéala vasa sigurnost.”

Ako kupac prigovara da je ¢uo glasine kako tvrtka Niva u svojim brodovima koristi pumpe za

vodu koje su loSe kvalitete, brzo kvarljive 1 kupci s njima imaju problema, prodava¢ navodi
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sljedece: "To nije to¢no, u naSe brodove ugradene su ispravne tvornicke pumpe, vrhunske

kvalitete, te naSi brodovi redovito prolaze servisiranje."

+ Zakljutivanje prodaje

Za tvrtku Niva d.o.0. ovo je posljednja faza kupovnog procesa. U nastavku zavr$nog rada
prikazat ¢e se zakljucivanje prodaje koriStenjem tri razlicite metode.
Prodajni predstavnik obi¢no koristi metodu zakljucivanja pretpostavkom da se kupac

odlucio. U nastavku se navodi primjer:

Pruzatelj usluge: Mozemo li izvrsiti check-in?
Kupac: Da, mozemo.

Pruzatelj usluge: U redu, nadamo se da ¢e nasa usluga zadovoljiti vasa oc¢ekivanja.

Nadalje, Cesto se koristi metoda sumiranja, na nacin koji je naveden u nastavku:

Pruzatelj usluge: Jedrilica je novije proizvodnje, to¢nije 2016. godine i zadovoljava vase
potrebe od osam lezajeva te ima potrebnu opremu za jedrenje, a cijena i uvjeti placanja su
povoljni.

Kupac: Da, to nam odgovara.

Pruzatelj usluge: Jedrilica ¢e biti spremna za isplovljavanje do 16:00 sati, a vi do tada mozete

izvrsiti chek-in.

Isto tako prodajni predstavnik zna koristiti seriju pozitivnih odgovora ¢iji se primjer navodi u
nastavku:

(Nakon obilaska broda slijedi dijalog)

Pruzatelj usluge: Nase jedrilice imaju vrhunske usluge ¢iS¢enja i servisiranja.

Kupac: Da

Pruzatelj usluge: Jako su dobro pripremljene, te zadovoljavaju vase kriterije.

Kupac: Da, tako je.

Pruzatelj usluga: Opremljene su s novim namjesStajem, i imaju svu dodatnu opremu.

Kupac: Da.

Pruzatelj usluge: Bit ¢ete veoma zadovoljni.

Nakon uspjesno zaklju¢enog posla predstavnik tvrtke izrazava zadovoljstvo...
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6. Zakljucak

Tvrtka Niva d.0.0. posluje na trzistu zadnjih 20-tak godina, te posluje u vrlo teSkom
okruzenju s brojnom konkurencijom. Postoji i crni charter kojem brojne tvrtke, poput ove
promatrane, nastoje raznim nacinima stati na kraj kako bi se ta nelojalna konkurencija
neutralizirala. On je trenutno u opadanju, a njegov udio je bio oko 20%. Veliki problem od
2000. godine je problem cijene vezivanja plovila u marinama koja je od tada porasla dva do
tri puta. Tu cijenu formira trzi$te tako da su charterasi u toj situaciji nemoc¢ni. Prepostavke su
da se u Hrvatskoj trenutno iznajmljuje oko 5000 plovila. Djelatnost kojom se ova tvrtka bavi
je iznimno isplativa, ali treba znati poslovati. Problem ove tvrtke je starost nekih plovila koja
su se ove godine pocela ucestalo kvariti i nisu bila spremna za isplovljavanje i na
raspolaganje kupcima, §to ¢e u nadolazece vrijeme Svakako stvarati vise troska nego dobiti.
Stoga ih je nuzno izbaciti iz flote, te uloziti u kupnju novih plovila ili otvaranje $kole
jedrenja. To bi svakako uprihodilo sredstva kojim bi se omogucio daljnji poslovni razvitak
tvrtke. Znamo iz prethodno navedenog da tvrtka nema u svom vlasniStvu plavila koja su u
najmu, te joj se svakako moze preporuciti da napravi promjene u svom poslovanju. Za
pocetak se sugerira dizanje nekog manjeg kredita za financiranje dva - tri nova plovila, te da
booking radi sama. Ona ima za to sredstava, znanja, dugoro¢nost poslovanja, te uspjeh ne bi

trebao nedostajati.

Svakako je sigurno da se prodajni procesi unutar promatrane tvrtke obavljaju na visokom
nivou jer tvrtka ima dugoro¢nost poslovanja i potraznja za njihovim plovilima raste iz sezone
u sezonu. Isto tako mogu se pohvaliti s vjernim kupcima koji unajmljuju njihova plovila vise
sezona za redom. Tome sigurno pridonosi c¢injenica tj. partnerstvo s renomiranom
austrijskom tvrtkom Petter Yachting. Cilj svakog prodajnog procesa je poduzimanje niz
aktivnosti kako bi se izazvala nekakava reakcija kod kupca, a to je zakljuCenje prodaje.
Cinjenica je da aktivnosti koje promatrana tvrtka poduzima izazivaju Zeljenu reakciju kod
njihovih kupaca, a to je najam 1 uZivanje jedre¢i jedrilicom. Iz do sada navedenog moze se
zakljuciti da tvrtki u prodajnom procesu nedostaju dvije faze, a to su trazenje potencijalnih
kupaca i postkupovni proces. Bilo bi pozeljno da tvrtka u dogledno vrijeme tu svoju poslovnu
politiku promjeni, tj. da uvede neke promjene u poslovanju kako bi prodajni proces bio

cjelovit koji bi sigurno dao i bolje poslovne rezultate.
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