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1. UVOD

1.1. Definiranje problema istrazivanja

U ovom se radu obraduje prodajni proces s naglaskom na faze pristupa kupcu i prezentacije
proizvoda na poslovnom trzistu na primjeru poduzeéa ,,VINOPLOD-VINARIA® d.d. i
,TEKSTIL-PROMET*d.d..

1.2. Ciljevi istrazivanja

Cilj izrade zavr$nog rada je objasniti pojedine faze prodajnog procesa te analizirati vrste
pristupa kupcu i prezentaciju proizvoda na poslovnom trziStu na primjeru poduzeca
,»VINOPLOD-VINARIJA* d.d. i ,,TEKSTIL PROMET* d.d., te polaze¢i od navedenog dati

kriticki osvrt 1 odredene sugestije tim poduzecima.

1.3. lzvori podataka i metode istraZivanja

Informacije o vaznosti prodajnog procesa u suvremenom poslovanju su vrlo dostupne Sirokom
krugu interesa te sukladno tome postoji dostatan izvor stru¢ne literature. Strucne knjige,
publikacije te struéni radovi domacih i stranih autora pokazali su se kao koristan izvor za
teoretski dio ovoga rada. Brojni internet izvori sadrzavaju ¢itav niz stru¢nih radova i podataka
koji su posluzili za nastanak rada. Sva koriStena literatura nalazi se u dijelu rada predvidenim

za to.
U radu su koristene razlicite op¢e znanstvene metode:

e Metoda analize prikupljenih informacija i podataka

e Metoda sinteze podataka prikupljenih u poduzecu i drugih informacija do kojih se
doslo u tijeku rada

¢ Induktivna metoda

e Deduktivna metoda

e Metoda deskripcije na temelju prikupljenih podataka i koriStene literature

Takoder je koriStena metoda studije slucaja gdje se istrazuje i analizira pristup kupcu i
prezentacija proizvoda na poslovnom trziStu na primjeru poduzeéa ,,VINOPLOD-
VINARIJA* d.d. 1,,TEKSTIL PROMET* d.d.



1.4. Sadrzaj i struktura istrazivanja

Rad se sastoji od osam poglavlja. U prvom, uvodnom poglavlju definira se problem
istrazivanja, Ciljevi istraZzivanja, izvori podataka i metode istraZzivanja te sadrzaj i struktura

istrazivanja.

Dugo poglavlje odnosi se na uvod u osobnu prodaju. Pocevsi od definicijskog okvira pojma

0sobne prodaje, obraduju se i zajedni¢ka obiljeZja uspjesnih prodavaca.

U tre¢cem poglavlju obraduju se faze prodajnog procesa: faza pripreme prodavaca, faza
trazenja potencijalnih kupaca, faza pripreme za pristup kupcu, faza pristupa kupcu, faza
otkrivanja potreba kupca, faza prezentacije, faza otklanjanja prigovora, faza zaklju¢ivanja

prodaje i postprodajni kontakt.

Cetvrto poglavlje obraduje fazu pristupa kupcu kroz potpoglavlja koja detaljnije obraduju
teme ostavljanja prvog dojma, vrste pristupa kupcu i metode pobudivanja i pojacavanja
zanimanja kupca. Peto poglavlje obraduje tematiku prezentacije proizvoda kupcu. Obraduje

se tijek prodajne prezentacije i Cinitelji uspjeSne prodajne prezentacije.

Sesto i sedmo poglavlje, sredi$nja poglavlja rada, obraduju prodajni proces s naglaskom na
faze pristupa kupcu i prezentacije proizvoda na poslovnom trzistu na primjeru poduzeca

,»VINOPLOD-VINARIJA* d.d. 1,,TEKSTIL PROMET* d.d.

Zadnje poglavlje je zaklju¢no poglavlje koje predstavlja rezultat cjelokupnog rada.



2. UVOD U OSOBNU PRODAJU

Sredi$nja pitanja na koja ovo poglavlje Zeli dati odgovor odnose se na uvod u osobnu prodaju.
Pocevsi od definicijskog okvira pojma osobne prodaje, obraduju se i zajedniCka obiljezja

uspjesnih prodavaca.

2.1.  Definicijski okvir osobne prodaje

Da bi se bolje razumjela uloga koju osobna prodaja danas zauzima u suvremenoj poslovnoj
praksi potrebno je osvrnuti se na razli¢ita gledanja i uloge koje su joj pripadale tijekom
povijesti. Razli¢itost poimanja osobne prodaje i prodajnog posla ocituje se i u definicijama
osobne prodaje koje su bile popularne u pojedinim vremenskim razdobljima. Osim opce
suglasnosti da je prodaja jedno od najstarijih zanimanja kojim se ¢ovjek bavio tijekom svojeg
drustveno-gospodarskog razvoja, postoje brojne definicije koje odrazavaju duh pojedinih

razdoblja i faza u razvoju osobne prodaje kao i vremena u kojem je pojedini autor djelovao.!

Kao primjer sada ve¢ zastarjelog shvaéanja uloge osobne prodaje navodi se definicija koja
kaze da je ,,osobna prodaja proces informiranja i uvjeravanja kupaca da kupe proizvode nase
organizacije.“2

Osobna prodaja je meduljudski komunikacijski proces u kojem prodava¢ otkriva i
zadovoljava potrebe kupca s ciljem ostvarenja uzajamnih dugoro¢nih koristi za obje
strane.’Navedena definicija se smatra prihvatljivom u vrlo konkurentnom trzi§nom okruzenju

s obzirom da je osnovni zadatak tvrtke zadovoljenje kupaca i ostvarivanje dobiti.

Sukladno toj definiciji, prodaja se shvaca kao sredstvo zadovoljenja dugoro¢nih interesa, a ne
kao jednokratni posao usmjeren prije svega na dobivanje narudzbe. Cilj je organizacije
prodavaca izgradnja odnosa, partnerstva, a to se moze posti¢i samo osiguranjem dugoro¢nih

koristi i za prodavaca i za kupca. Tako shvaéenu prodaju obiljezava:*

e Otkrivanje poslovnih problema ili dobrih prigoda za kupca, te nastojanje i pomaganje
kupcu da ih spozna i razumije;
e Nudenje informacija 0 moguéim rjeSenjima i pruzanje poslije prodajnog usluzivanja

da bi se osiguralo dugoro¢no zadovoljstvo;

! Tomagevi¢-LiSanin, M. (2010): Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, str.21.

? Futrell, C. (2004): Fundamentals of Selling: Customers for Life through Service, McGraw-Hill/lIrwin, str. 3.
® Futrell, C. (1996): Fundamentals of Selling: Customers for Life, Irwin, Chicago, str. 4.

* Tomasevié-Liganin, M. (2010): op. cit., str. 21.



e Nagovaranje i uvjeravanje samo su jedan dio prodajnog posla, u ovom pristupu mnogo
manje znacajan nego Sto je slucaj s tradicionalnim pristupom prodaji;

e Dodavanje vrijednosti osnovnoj ponudi poduzeca na temelju njegovanja takvoga
osobnoga i poslovnoga odnosa s kupcem koji ¢e rezultirati lojalnoS¢u i otpornoS¢u na

konkurentske ponude.

2.2.  Obiljezja uspjesnih prodavaca

U javnosti je dugo bilo uvrijezeno misljenje da ,,za posao prodaje jesi ili to jednostavno nisi*,
Sto implicira da su neke osobe ve¢ rodene s odredenim obiljezjima koja ih ¢ine dobro
osposobljenima za posao u prodaji.> Smatralo se da su komunikativnije osobe predisponirane
za uspjesno bavljenje prodajom no medutim u suvremenom Se poslovanju, da bi se postalo

uspjesnim prodavacem, naglasak stavlja na osobni razvoj i stalno usavrsavanje.

Iako ne postoji univerzalni profil idealnog prodavaca, postoji suglasnost o tome da su uspjesni
prodavaci mahom ljudi koji marljivo i naporno rade, ali to su i ljudi koji pametno troSe svoje
vrijeme i energiju. Uspjesni prodavaci su: visoko motivirani, pouzdani, eti¢ni, veliki znalci

svog podrugja, dobri komunikatori, fleksibilni, kreativni i emotivno inteligentni.®

Doda li se navedenim Kkarakteristikama i komunikativnost, dobit ¢e se zajednicke
karakteristike uspjeSnih prodavaca (slika 1.): strucnost, komunikativnost, pouzdanost,

fleksibilnost, suosjecajnost, organiziranost, eti¢nost, kreativnost 1 motiviranost.

® TomaSevié-Lisanin, M. (2010): op. cit., str. 63.
® Weitz, B., Castleberry, S., Tanner, J. (2004): Selling, Building Partnerships, McGraw Hill/lrwin, Boston, str.
18.



Fleksibilan

Slika 1. Zajednicke karakteristike uspjeSnih prodavaca

lzvor: Tomasevi¢-Lisanin, M. (2010): Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, str.25.

Jedna od najvecih tajni uspjeSne prodaje je, naposljetku, osobnost prodavaca. lako prodajna
vjeStina sama po sebi nije urodena, i uglavnom se s njom ¢ovjek ne rada, ona je kombinacija
vjestine 1 discipline koja se moze savladati i nauciti. Nedvojbeno je da je pored prirodnih

sklonosti, prodajne vjestine potrebno nauciti, razvijati i usavrSavati.



3. FAZE PRODAJNOG PROCESA

U treCem poglavlju obraduju se faze prodajnog procesa: faza pripreme prodavaca, faza
trazenja potencijalnih kupaca, faza pripreme za pristup kupcu, faza pristupa kupcu, faza
otkrivanja potreba kupca, faza prezentacije, faza otklanjanja prigovora, faza zakljucivanja

prodaje i postprodajni kontakt.

Prodajni proces se definira kao sekvencijalni niz serija aktivnosti prodavaca, koje vode k tome
da kupac poduzme odredenu zeljenu aktivnost i koja zavrSava razli¢itim oblicima

postprodajnog usluzivanja 1 provjera kako bi se osiguralo kupovno zadovolj stvo.’

lako su prodajni koraci u sustini veéinom isti, postoje brojne kategorizacije koje razli¢ito
navode i klasificiraju odredene korake. Stoga ¢e se u radu obraditi klasifikacija prema Slici 2.,
prema kojoj su faze prodajnog procesa: priprema prodavaca, trazenje potencijalnih kupaca,
priprema za pristup kupcu, pristup kupcu, otkrivanje potreba kupaca, prezentacija, otklanjanje

prigovora, zakljucivanje prodaje i postprodajni kontakt s kupcem.

Postprodajmi kontakt s kupcem

Slika 2. Faze prodajnog procesa

Izvor: Mihi¢, M. (2008.) Upravljanje osobnom prodajom, Ekonomski fakultet, Split, str. 58.
3.1. Priprema prodavaca

Pripremna faza prodavaca odnosi se na upoznavanje prodavaca s djelatnoS¢u unutar koje

tvrtka posluje, mora pripremiti sebe te osigurati pozitivhu prodajnu atmosferu. Prodava¢ u

" Futrell, C. (2004): op. cit., str. 207.



pripremnoj fazi mora saznati sve o proizvodu, uvjetima plac¢anja te o konkurenciji i situaciji

na trzistu.

Vrlo je bitno da je prodavac upoznat s granom djelatnosti u kojoj tvrtka posluje i trendovima
na tom podruc¢ju kako bi mogao Sto bolje usluziti kupca jer kupac kupnjom nekog proizvoda
ne prosuduje samo taj proizvod, ve¢ i tvrtku koja iza njega stoji. Temeljitim analiziranjem
proizvoda i konkurencije prodavaci su u mogucnosti identificirati ciljano trziste, nakon ¢ega

mogu svoju ponudu prilagoditi zahtjevima kupaca.

Ne kaze se uzalud da je dobra priprema pola prodaje, tako da se i uspjesni prodavaci povode
time. Uspjesni prodavaci vrlo dobro znaju kako vecina prodaje uspije ili propada u prvih 30
sekundi kontakta s klijentom. Psiholoska istrazivanja iznova pokazuju kako je kod ljudskih
bica vrlo razvijena sposobnost generaliziranja ili donoSenja sudova o ljudima i situacijama na
temelju signala koje nesvjesno i svjesno percipiraju. Ostvarivanjem pozitivhog prvog dojma

vecée su Sanse da Ce se prodaja ostvariti te da ¢e opCenito broj zainteresiranih kupaca porasti.

3.2. TraZenje potencijalnih kupaca

Trazenje potencijalnih kupaca je znac¢ajna faza prodajnog procesa. To je proces koji se odvija
kontinuirano. U stvaranju novih kupaca prodavac ¢e biti strpljiv i uporan, njegovat ¢e dobro
misljenje o sebi u svojoj poslovnoj okolini. Vazno je identificirati potencijalne kupce, jer
nitko nema vremena i drugih resursa da bi ih troSio na osobe ili poduzeca za koje je vrlo niska

vjerojatnost da imaju stvarnu potrebu, Zelju ili moguénost da kupe proizvod.®

® Sudar, J. (1991): Promocija, Informator, Zagreb, str. 31.
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Izravna Beskonaéni
posta lanac

Telefonski Informacije o Promocija vlastite
kg e potencijalnim OIRANIZACI}C
= kupcima

Nenajavljen:
posjeti

Popist i
adresan

Slika 3. Izvori informacija o potencijalnim kupcima

Izvor: TomaSevi¢-LiSanin, M. (2010): Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, str.207.

Najcesce se sastavlja lista potencijalnih kupaca. Pronalaskom imena potencijalnih kupaca te
nakon njihove procjene ako je kupac voljan i sposoban za kupnju on ostaje na listi i dalje se
analizira. Svi ostali koji nisu zadovoljili postojece kriterije, brisu se i eliminiraju s popisa.
Posao traje dok dolaze novi, potencijalni kupci, jer bez stalnog dolaska novih kupaca posao

staje.

Ova faza je od izuzetne vaznosti jer predstavlja trazenje i kontinuiranu procjenu potencijalnih
kupaca, a to je proces koji direktno utjeCe na rezultate prodavaca i zato mu treba pridati veliku
paznju iz dva razloga: da bi se povecala koli¢ina prodaje i da se nadomjeste kupci koje ¢e

tvrtka/prodavac tijekom vremena izgubiti.

3.3. Priprema za pristup kupcu

S obzirom da je teSko komunicirati s ljudima s kojima se susrece prvi put i 0 kojima se ne zna
niSta, potrebno se pripremiti za pristup kupcu. Treba upoznati njihove navike, zanimanja,

hobije, interese i sl. Time ¢e se omoguciti da prodava¢ bude prirodniji i fleksibilniji u

11



komunikaciji s kupcem, te da se unaprijed predvide moguéi problemi i za njih pripreme

., Loy . e . 9
odgovarajuca rjesenja. Ciljevi ove faze su:

e utvrditi najbolji nacin za pristup kupcu;

e nastaviti s vrednovanjem odredenog kupca;

e otkrivanje motiva kupnje;

e razvijanje samopouzdanja;

e predvidanje mogucih prigovora.

Komunicirati s ljudima koje se ne poznaje i o kojima se ne zna nita je izrazito tesko, stoga je

priprema za pristup kupcu vrlo bitna kako bi sam razgovor lakse i ugodnije zapoceo .

3.4. Pristup kupcu

Tablica 1. Osnovne metode pobudivanja i poja¢anja zanimanja kupca

Metoda: (hpis:

Predstavijanje ili uvodni
pristup

Ma profesionalan nadin refi kupcu svoje ime i ime tvrtke

Isticanje proizvoda

Odmah pokazati prowzvod kupeu da b ga vidio ih primio u ruke

Isticanje koristi

Ponuda prikladne koristi, za koju se smatra da je podeljna vecini kupaca iz
djelatnosti u kojoj kupac posluje

Pristup postavljanjem
pitanja

Likdjudin 1| zainteresirati kupca postavljajuci mu odgovarajucéa pitanja

Metoda preporuke

Spominjanje imena zajednickog prijatelja koji je doveo do potencijalnog kupea

Davanje komplimenata

Davanje pohvale kupcu o njemu osobno ili poduzedu

Metoda istrafivanja

TraZenje dopuitenja kupca za istraZivanje potreba poduzeda u proizvodnog
kategori)i koju prodaval nudi

Premijska metoda

Davanje uzoraka potencijalnom kupcu

Metoda dnevnog reda

Isticanje 3to se Feli uciniti u odredenom vremenu

Kombinirani pristup

Kreativno koristenje vise metoda u istom prodajnom susretu

Izvor: TomaSevi¢-LiSanin, M. (2010): Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, str.255.

Ne postoji univerzalni pristup za sve prodajne situacije. Prodava¢ se treba prilagodavati

situaciji te primjenjivati razli¢ite metode pristupa kupcu. Treba voditi rauna o: vrsti

proizvoda ili usluge koja se nudi, kao 1 komunikacijskom stilu kupca, tome je li rije¢ o prvom

® Mihi¢, M. (2008.) Upravljanje osobnom prodajom, Ekonomski fakultet, Split, str. 72.
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ili ponovnom kontaktu s kupcem, stupnju poznavanja potreba i Zelja kupca, vremenu koje je

na raspolaganiju, te je li kupac svjestan svog problema ili potrebe.'

3.5. Otkrivanje potreba kupca

Faza otkrivanja potreba kupca je istrazivacka faza jer prodava¢ ne zna u potpunosti dovoljno
informacija $to je kupcu zapravo potrebno. Kroz razgovor i pitanja prodava¢ upoznaje kupca i
njegove potrebe jer jedino tako se moze otkriti pravi razlog zbog kojega kupac treba kupiti
proizvod ili uslugu. Za ovu fazu potrebno je izdvojiti vremena kako bi se uspjela postaviti

adekvatna pitanja kojima ¢e se do¢i do informacija koje su prodavacu potrebne.

Da bi postavio odgovarajuca pitanja i dobio zeljene informacije, prodava¢ mora unaprijed
odluciti §to zeli saznati, te pitanja prilagoditi komunikacijskom stilu kupca i konkretnoj
situaciji. Kako ne bi zalutao na ,,sporedni kolosjek®, prodava¢ mora biti onaj koji ¢e tijekom

cijelog procesa postavljanja pitanja zadrzati kontrolu nad situacijom.™

SPIN tehnika predstavlja metodu utvrdivanja potreba kupaca. Zasniva se na postavljanju
logi¢nog niza pitanja kojima se otkrivaju potrebe kupca. Ona obuhvaca Cetiri grupe pitanja i
to:*?

e situacijska (prikupljanje opcenitih informacija o kupcu, odnosno situaciji u kojoj se

e on trenutno nalazi)

e problemska (otkrivanje postojecih poteskoca, problema i izvora nezadovoljstva s

e kojim se kupac suocava);

e implikacijska ili izvedena pitanja (ukazivanje kupcu na posljedice koje proizlaze iz

e postojeceg problema)

e pitanja rjeSenja problema ili nagradujuca pitanja (usmjeravanje paznje kupca s

e problema na njegovo rjeSenje)

3.6. Prezentacija

U ovoj fazi prodava¢ nastoji prezentirati svoj proizvod ili uslugu kao rjeSenje kupcevog
problema. Prodava¢ ¢e demonstrirati i prezentirati proizvod tako da nece isticati njegove
karakteristike, ve¢ prednosti i Kkoristi za pojedinog kupca. Prezentacija bi morala

ukljucivati nekoliko koraka kao §to su uvod, motivacija, dnevni red, sastav prezentacije,

10 .

Ibid., str. 83.
L Lill, D. (1989): Selling: The profession, Macmillan Publishing Company, New York, str. 284.
' Rackham, N (1988): SPIN Selling, McGraw-Hill, str. 30.
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ponavljanje, prijelaz i cjelokupni pregled.'® Prodava¢ treba uzeti dovoljno vremena da se
pripremi za prezentaciju jer dobro strukturirana prezentacija koja ima odredeni slijed biti ¢e
mnogo ucinkovitija nego kada se skace s teme na temu. Dakle bitno je da bude precizan

tijekom prezentacije, te da izbjegava superlative ali i neodredene izjave.

Vaznost dobre prezentacije moze se najbolje prikazati sljede¢im primjerom eksperimenta
provedenog na Harvardu, u kojemu su usporedene Cetiri prodajne situacije: dobra prezentacija
prodavaca iz poznate tvrtke, dobra prezentacija prodavaca iz manje poznate tvrtke, loSa
prezentacija prodavaca iz poznate tvrtke i losa prezentacija prodavaca iz slabo poznate tvrtke.
Najbolji je rezultat postigao prodava¢ poznate tvrtke koji je napravio dobru prezentaciju.
Medutim, $to je vaznije, utvrdeno je da je prodavaC iz manje poznate tvrtke, Cija je
prezentacija bila dobra, postigao bolji prodajni rezultat od prodavaca iz poznate tvrtke, koji je
lose prezentirao proizvod. Na temelju dobivenih rezultata, zakljueno je da dobra prodajna

e . , . . e .. 14
prezentacija ima vecu trajnost 1 u¢inak nego reputacija tvrtke.

3.7. Otklanjanje prigovora

Ako prodava¢ nije pogrijeSio u procjeni da osoba kojoj je pristupio nema potrebu ili
mogucnost kupnje odredene vrste proizvoda ili usluge, onda oklijevanje signalizira da
potencijalni kupac osje¢a odredeni konflikt na putu donosenja odluke izmedu kupiti ili ne
kupiti. Prigovori koji znace zabrinutost ili sumnjic¢avost kupca da proizvod ili usluga nece
potpuno odgovarati ili rijesiti njegov problem, svakodnevnica su s kojom se prodavac susrece
i mogu se pojaviti u bilo kojoj fazi prodajne prezentacije. Prodava¢ ne treba prigovore
shvacati 0sobno, kao da su upuceni njemu, nego bi trebao djelovati stalozeno i uvjerljivo te na

prigovor odgovoriti mirno, uz postovanje, Salju¢i pozitivne neverbalne signale.

> Marks, R. B., op. cit., str. 2006., 299-300
1 Levitt, T., prema Marks, R. B., citirano djelo, str. 283.
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Tablica 2. Metode otklanjanja prigovora

Tehnika Kada se koristi

[zravno demantiranje Kada kupac 1znosi krajnje neutemeljene Cinjenice

Merzravno demantiranje Kada se #eli na suptilan naCin redi kako kupac mje sasvim u pravu
SBlmerang® Kada je moguce razlog nedjelovanja pretvoriti u glavni razlog djelovanja

Kada se odredeni . nedostact™ proizvoda mogu kompenzirat ostalim

Kompenzacija
pe ! Lprednostima™

Kada se Zele otkriti skriveni razlozi, dati prigodu kupeu da sam odgovori na

Postavljanje pitanja vlastiti prigovor

Prela®enje preko prigovora Kada se nema 5to dodati

Kada se Feli smanjiti rizik ili nesigurnost kupea pozivajuci se na iskustvo

Feel-feelt-found drugih

Izvor: Tomasevi¢-LiSanin, M. (2010): Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, str. 319.
3.8. Zakljucivanje prodaje

Ako su prethodne dvije faze prodajnog procesa dobro provedene onda pri zakljucivanju
prodaje ne bi trebalo biti poteskoca. Prodavac bi trebao pristupiti zakljuc¢ivanju prodaje onda
kada je kupac spreman kupiti tj. kada uoci verbalne ili neverbalne signale kupca koji pokazuju

njegovu spremnost na kupnju.

Prodava¢ moze zakljuciti prodaju direktnim pozivanjem na kupnju pogotovo ako se radi o
odlué¢nim kupcima ili malo manje direktnom metodom zakljucivanja tzv. pretpostavkom da se
kupac odlucio. Razlikuju se joS neke od ¢eS¢ih metoda, a to su: alternativno zakljucivanje,
koriStenje metode sporedne tocke, serija pozitivnih odgovora, tehnika bilanciranja, tehnika

sumiranja, metoda jednog prigovora itd.

Ako dode do neocekivanih problema pri zaklju€ivanju prodaje prodavac treba ostati smiren 1
razmotriti razlog nastanka prigovora te ih pokusati otkloniti nekom od prethodno navedenih

metoda.

3.9. Postprodajni kontakt

Prodajni proces ne zavrSava zakljuivanjem prodaje. Prodavacu nije cilj samo prodati
proizvod ili uslugu, ve¢ ostvariti dugoro¢ni odnos s kupcem i tako ostvariti nove narudzbe. Da

bi zadrzao postojece kupce prodava¢ mora o njima stalno Dbrinuti postprodajnim
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kontaktiranjem kako bi se provjerilo njihovo zadovoljstvo te postprodajnim servisiranjem

prodaje. Neke od aktivnosti postprodajnog kontakta s kupcem:*

e Zahvala kupcu i potvrdivanje njegovog dobrog izbora

e Briga o pravovremenom dostavljanju proizvoda kupcu

e Provjeravanje ispravnosti proizvoda nakon dostave

e Odgovaranje na kupceve upite o kupljenom proizvodu ili drugim proizvodima i
uslugama koje tvrtka nudi

e Montaza i obucavanje kupca u rukovanju proizvodom

e Provjeravanje je li isporuceni proizvod kvalitete i kvantitete

e Pomo¢ u opskrbi rezervnim dijelovima

e Davanje kupcu referalnih pisama ili potvrda

e Slanje prikladnih cestitki ili pisama prigodom za kupca vaznih dogadaja

e Usluga ili akcija iznad oCekivanja

5 Mihi¢, M. (2008) op. cit., str. 160.
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4. PRISTUP KUPCU

Cetvrto poglavlje obraduje temu faze pristupa kupcu kroz potpoglavlja koja detaljnije
obraduju teme ostavljanja prvog dojma, vrste pristupa kupcu i metode pobudivanja i

pojacavanja zanimanja kupca.

Pristup kupcu je klju¢ni element prodaje te nacin na koji prodava¢ kontaktira s kupcem. Cilj
je stvaranje pozitivnog prvog dojma. Ono S§to dobri prodavaci znaju, jest nemilosrdna istina
koja kaze: "Mozete biti najbolje pripremljen prodavac u cijeloj svojoj industrijskoj grani, ali s

pogresnim pristupom kupcu vasi izgledi za prodaju su vrlo maleni."*®

Prodava¢ ne smije biti nametljiv, ali opet mora dobiti dovoljnu koli¢inu upotrebljivih
informacija. Najucestaliji oblik pristupanja kupcu je osobni susret jer je ipak rije¢ o
najdjelotvornijem obliku meduljudske komunikacije. Pristup kupcu u kojem se jasno pokazuje
empatija i aktivno slusanje predstavlja veliku prednost pred konkurencijom te se tako najlakse
postize povjerenje od kupca. Tri najvaznija cilja u pristupnoj fazi jesu: uspostavljanje odnosa
s kupcem, pridobivanje njegove pozornosti te glatki prijelaz, ili tranzicija u prvu fazu

prodajne prezentacije, otkrivanje potreba.

Prodajni susret se moze promatrati i tako da se razdijeli na dvije faze: prvu, drustvenu fazu i
drugu, poslovnu fazu. Koliko ¢e vremena prodava¢, od ukupno raspolozivog za prodajni
susret, odvojiti za prvu fazu, ovisi ne samo o0 njegovim osobnim ciljevima nego i 0 osobnosti i

drustvenom stilu kupca.

Vazno je napomenuti da zadatak stjecanja i jatanja povjerenja kupca u prodaji utemeljenoj na

odnosima ostaje prioritet tijekom cijele prezentacije.

16 Manning, G. L., Reece, B. L. (2007) Selling Today, Creating Customer Value, Pearson Education, New Yersey,
str. 248.
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Ostavljanje
dobrog
dojma

Procjena
kupcevih

reakelja i Utvrdivanje ili Osobna

prilagodba potvrdivanje vjerodostojnost
vlastitog kupcevih potreba i povjerenje
nastupa

Ponuda
najprikladnijeg
riesenja kupcevih
potreba

Slika 3. Sve faze prodajnog procesa moraju biti odredene na nacin koji podrzava
stvaranje i odrZzavanje medusobnog povjerenja

Izvor: Tomasevi¢-LiSanin, M. (2010): Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, str.246.

4.1.  Ostavljanje prvog dojma

Prema istrazivanju provedenom na SveuciliStu u Connecticutu, prvi se dojam u 67 posto
17

slucajeva, prema misljenju ispitanika, poslije pokazao to¢nim.
Briga o vlastitom imidzu, odnosno dojmu koji ¢e prodava¢ svojom pojavom i ponasanjem
projicirati na potencijalnog klijenta, ima iznimnu ulogu u tome s kojom lako¢om ili uspjehom
¢e zapoceti 1 nastaviti komunikaciju tijekom cijeloga prodajnog susreta. Prodavac koji u ovoj
fazi napravi propust dovodi u pitanje cijeli prodajni proces. Prve Cetiri minute u kontaktu s
kupcem su odlucujuce jer je to prosjecno vrijeme u kojem kupac odlucuje hoce li kupiti
proizvod ili nece. Dakle u ovoj fazi prodavac treba stvoriti povjerenje te time i uvjete za

prezentaciju proizvoda.

4.2.  Vrste pristupa kupcu

Prodava¢ mora primjenjivati razliite vrsta pristupa i prilagoditi se odredenoj situaciji te pri
tome treba voditi ra¢una 0: komunikacijskom stilu kupca, vrsti proizvoda koji prodaje, tome
je li rije¢ o prvom ili ponovnom kontaktu s kupcem, stupnju poznavanja potreba i Zelja kupca,
vremenu koje je na raspolaganju za prodajnu prezentaciju, tome je li kupac svjestan svog

problema ili potrebe.

7 Bixler, S., Nix-Rice, N. (2000): 5 Steps to Professional Presence: How to Project Confidence, Competence, and
Credibility at Work, Adams Media Corporation, str. 3.

18



4.3. Metode pobudivanja i poja¢avanja zanimanja kupca

Za pristupanje kupcu na njegovu radnom mjestu, kada je rije¢ o nenajavljenom posjetu, ili
kada se potencijalne kupce sre¢e u nekim drugim okolnostima, poput spontanih susreta na
sajmovima, izlozbama, autosalonima i drugim prodajnim prostorima u koje kupci dolaze
samoinicijativno, u okolnostima kada se najvjerojatnije jo§ ne zna ni njihovo ime, moze se
posluziti odredenim standardnim metodama pristupanja kupcu, ali njih je uvijek potrebno

prilagoditi obiljezjima ponude i proizvoda koji se prodaju.*®

Svrha tih metoda je da potaknu zanimanje kod potencijalnog kupca te osiguraju nastavak
prodajnog razgovora. Metode privlacenja pozornosti kupca se vec¢inom koriste tek kada se
uspostavi odredeni drustveni odnos s kupcem, ili kroz nastavak prodajne prezentacije kada se
ve¢ dozna dovoljno o kupcevim potrebama. Jedna od najucinkovitijih metoda je "isticanje
koristi od proizvoda ili usluge za kupca" koju je moguce koristiti pri dogovaranju prodajnog

proizvoda kako bi se motiviralo kupca za sam susret.

*® Tomasevi¢-Lisanin, M. (2010) op. cit., 254
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Tablica 3. Osnovne metode probudivanja i pojacanja zanimanja kupca

Metoda: Opis:

Exedyavijange i wrodal Na profesionalan nadin re¢i kupeu svoje ime 1 ime tvrtke
pristup
Isticanje proizvoda Odmah pokazati proizvod kupcdda b1 ga vidio il primio u ruke
Ponuda prikladne koristi, za koju se smatra da je poZeljna vecini kupaca iz
SORCANE B dielatnosti u kojoj kupac posluje
:::; postavijanjem Ukljuditi | zainteresirati kupea postavijajuéi mu odgovarajuca pitanja
Metoda preporuke Spominjanje imena zajedmitkog prijatelja kojt je doveo do potencijalnog kupea
Davanje komplimenata Davanje pohvale kupcu o njemu osobno ili poduzecu
TraZenje dopustenja kupca za istra2ivange potreba poduzeca u proizvodno)
Metoda istraZivanja ! iji koju prodavat nudi
Premijska metoda Davanje woraka potencijalnom kupcu
Metoda dnevnog reda Isticanje 3to se 2¢hi utimiti u odredenom vremenu
Kombinirani pristup Kreativno konstenje vise metoda u 1stom prodajnom susretu

Izvor: Tomasevic¢-LiSanin, M. (2010): Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, str. 255.
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S. PREZENTACIJA PROIZVODA

Peto poglavlje obraduje tematiku prezentacije proizvoda kupcu. Obraduje se tijek prodajne

prezentacije i Cinitelji uspjesne prodajne prezentacije.
5.1.  Ciljevi prodajne prezentacije

Ciljevi odredenog prodajnog susreta i prezentacije jesu sklapanje posla, odnosno dobivanje
narudzbe. Prezentacija sluZzi za uspostavljanje odnosa, pridobivanje kupaca te kao uvod,
odnosno prilika za zakljuéenje prodaje. Mnoge prodajne organizacije djeluju tako da se u prvi
posjet kupcu ide primarno radi medusobna upoznavanja. U tom inicijalnom susretu prodavac
predstavlja sebe i svoje poduzece, ali i koristi prigodu za prikupljanje informacija o kupcu i
njegovim potrebama. Dva najbolja nacina da prodava¢ postigne povjerenje od kupca su da
bude posten i ispuni obec¢anja jer neispunjenje oc¢ekivanja rezultiraju nezadovoljstvom kupca

te smanjuju izglede za kupnju.

Informativna pitanja spadaju pod najcesca pitanja koja se rabe u podru¢ju osobne prodaje.
To su pitanja za prikupljanje informacija. Opcenita pitanja sSu cCesto prvi korak u procesu
izgradnje partnerstva. Na taj nain ¢e se Saznati Cinjenice o kupéevoj postojecoj situaciji.
Nakon opéenitih pitanja slijede specifi¢na pitanja. Ona omogucéuju da kupac podrobnije
opiSe problem ili nezadovoljstvo sa svog stajaliSta. Informativna pitanja se najéesce koriste

na pocetku prezentacije, ali se mogu upotrijebiti u razli¢itim trenucima.

Tablica 2. Pitanja za pripremu prezentacije

Sest pitanja za pripremu prezentacije
Zadto bih Vas trebao-la sashusati?
Sto je to?

Sto je tu za mene?

I to onda?

Tkoto kaze?

Konsti Ii taj prozvod jo§ netko?

Izvor: Mihi¢, M. (2008.) Upravljanje osobnom prodajom, Ekonomski fakultet, Split

5.2. Strateski pristupi prodajnoj prezentaciji

Vecina prodavaca, prodajnih menadZera i osoblja zaduZenog za prodajnu obuku bi se slozila u
tome da je prodajna prezentacija za veéinu osoba vjerojatno najizazovniji dio interakcije

kupca i prodavaca. No to je ujedno i1 dio koji nudi najvisSe zadovoljstva 1 uzitka, ako je
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obavljen na pravi nacin. Ucinkovito obavljena prodajna prezentacija potpuno i jasno
objasnjava sve aspekte prodavaceve ponude, i to tako $to ju izravno povezuje s potrebama
kupca. Ostvariti takav cilj nije niti najmanje jednostavno. Ono $to pomaze svakako je odabrati
metodu prezentacije u skladu s prethodnim spoznajama o kupcu kojem idemo, specifi¢nim

ciljevima naseg posjeta i najznacajnijim koristima koje nas kupac oéekuje.19

Nakon §to se dobiju odgovori na ta pitanja, moze se pristupiti konkretnom radu na
pripremanju prodajne prezentacije. Koji je oblik i nacin provodenja prodajne prezentacije
najprikladniji ovisi ne samo o vlastitim ciljevima nego i o tome kako se u odredenoj
djelatnosti uobicajeno komunicira sa kupcima. Ovisi takoder i o tome kakav je odnos
prodavaca s kupcem, je li odnos vise transakcijske prirode ili je rije¢ o visSem stupnju u

razvoju medusobnih odnosa ili partnerskog odnosa.
5.3. Cinitelji uspje$ne prodajne prezentacije

Da bi prezentacija bila uspjes$na vazno je znati da cilj prezentacije nije davanje, ve¢ primanje
informacija. Dobro isplanirana i odrZana prezentacija vaZan je ¢imbenik u uspje$noj prodaji.”®

Dvosmjerna komunikacija je svakako najuspjesnija prodajna prezentacija.

Prezentacija prije svega treba biti jasna, te treba zvucati i izgledati privlaéno. Za to je
potrebno da sam prodavac, osim reprezentativnog vanjskog izgleda, bude dobro pripremljen 1
izvjezban za prezentacijski nastup. Nacin izlaganja prezentacije moze imati dugotrajan i

pozitivan uc¢inak na kupce.

Plan sigurne prezentacije obuhvaca 6 koraka. Prvi korak je zapoceti kontakt s kupcem a drugi
odabrano rjeSenje i odrZavanje prezentacije. Tre¢i korak je demonstracija, gdje treba odluciti
Sto pokazivati i  koje metode prodaje izabrati. Cetvrti korak je pregovaranje. Tu treba
zapoceti pregovore u kojima su svi na dobitku. Peti korak je zakljucivanje prodaje gdje treba
isplanirati odgovaraju¢e metode zaklju¢ivanja prodaje i prepoznati znakove za zakljuc€ivanje
prodaje. Sesti korak je pruzanje usluge nakon prodaje. Ono se sastoji od ispunjavanja danih
obec¢anja, daljnjih kontakta, te Sirenja prodaje. ! Dobra priprema prezentacije cesto je
povezana sa sljede¢im ¢imbenicima: djelotvoran nacin prezentiranja, razumljivost izlaganja

prezentacije, koriStenje prakticnih realnih primjera, jednostavnost, nekompliciranost,

* Futrell, C. M. (2004): Fundamentals of Selling, Customer for Life through Service, McGraw-Hill, New York,
str. 239.

% Mihi¢, M. (2008) op. cit., str. 55.

2 Manning, G. L., Reece, B. L. (2008) Suvremena prodaja, Mate d.o.0., str. 245
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prilagodenost kupcu i njegovim interesima, uvjerljivost 1 dobar nastup prodavaca koji

prezentira, zanimljivost prezentacije i zainteresiranost kupca.
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6. PRISTUP KUPCU | PREZENTACIJA PROIZVODA NA
PRIMJERU PODUZECA ,,VINOPLOD-VINARIJA“ d.d.

6.1. Opdi podaci o poduzecu

Vinarija Sibenik osnovana je 28. 10. 1959. godine pod nazivom “Vinoplod” poljoprivredno
poduzece, §to je proizaslo iz dotadasnjeg Vinalka, kao organizacije koja je trebala sjediniti
vinogradarsku i vinarsku proizvodnju na Sibenskom podrucju. Od 1993. godine djeluje pod
nazivom “Vinoplod-Vinarija” d.d. Sibenik. Vinarija Vinoplod ve¢ godinama kontinuirano
radi na usavr$avanju proizvodnje i prerade grozda te je prva u Dalmaciji poc¢ela primjenjivati
suvremenu tehnologiju kombiniranu sa tradicionalnim nac¢inom prerade grozda. Vinarija je za
svoje istaknute proizvode nagradivana vise puta zlatnim medaljama, a upravo je zbog

kvalitete i na&ina proizvodnje i dan danas opstala i ocuvala svoju tradiciju.?

Nacin na koji ljudi ovog kraja formiraju 1 stvaraju vinograde fascinirao je cijeli svijet. Ovi
vinogradi predstavljaju simbol ljudskog rada i Zelju ¢ovjeka da od prirode uzme i stvori
gotovo nemogucée i to samo sa svojim rukama. Skrta zemlja, odnosno loza daje malo uroda —
svega oko 500 g po lozi, trsu — ali je taj urod poseban. Sitno zrno ¢uva najkvalitetnije sastojke

koje grozde moze dati. Vazno je napomenuti da je kompletna proizvodnja ekoloska.?

U Sibensko-kninskom kraju ova tvrtka je najveci proizvodac tih vina, a perjanica kvalitete i
prepoznatljivosti su Babi¢ vrhunski i Babi¢ kvalitetni, nositelji zlatnih plaketa s domacih i
inozemnih sajmova.* Vinarija je u simbiozi s vinarom Zdravkom Kursarom uloZila znatna
sredstva, a rezultat je odlicni Babi¢ Morinje koji je, po ocjenama znalaca, na tankoj liniji

izmedu kvalitetnog 1 vrhunskog vina.

Vinarija godi$nje proizvede dvadesetak tisuca litara lozovace, 70-100.000 litara komovice i
400.500.000 litara znamenite travarice, omiljenog zestokog pic¢a u svim dijelovima Hrvatske.
Vinoplod je vode¢i u Hrvatskoj po proizvodnji rakije i destilata. Taj prihod je vrlo zna¢ajan za
zivot cijele vinarije. Od 2004. obnovljena su stara postrojenja. Tako je kupljena suvremena
punionica kapaciteta 3500- 5000 boca na sat. Sibencani imaju u vlasnistvu 50 % Vinarije
Vrgorac, gdje je 1.200.000 loza. Od tih vina (vranac, plavina, merlot, cabernet sauvignon)

radi se kupaza Faust, nazvana po znamenitom Sibencaninu Faustu Vrangiéu.

?? Vinoplod vinarija, http://vinoplod-vinarija.hr/o-nama/, (pristupano:19.09.2016.)

% Vinoplod vinarija, http://vinoplod-vinarija.hr/o-nama/, (pristupano:13.08.2016.)

** Vinski podrum,
http://vinskipodrum.hr/I1zlaga%C4%8Di%C4%8Dlanak/tabid/451/articleType/ArticleView/articleld/159/Vinoplo
d-Vinarija-dd-Sibenik.aspx, (pristupano:13.08.2016.)
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Ono sto svakako vrijedi istaknuti jest podatak da je kompletan ciklus proizvodnje od sadnica

do vina u boci u kontroli Vinoploda. Upravo se u Vrgorcu proizvode sadnice.?

U samim pocecima vinarija Vinoplod je imala svega nekoliko proizvoda, da bi danas u svojoj
proizvodnji imala velik broj stolnih vina: Jure, Doro, Moro, Barba i kvalitetnih vina — Babi¢,
Plavina, Faust, Debit, MarasStina, Rose, Cabernet Sauvignon , Merlot, Barrique vina —
Cabernet Sauvignon barrique i Merlot barrique, vrhunskih vina Primostenski Babi¢ i Babi¢
sur lie, desertno vino Jakov, te visokokvalitetne dalmatinske rakije Travarica,Lozovaca,

Komovica te Pelinkovac.

6.2. Pristup kupcu i prezentacija proizvoda

Pristup kupcu i nacin na koji ¢e se prezentirati proizvodi uvelike ovisi 0 moguc¢em segmentu

kupaca. Trziste kupaca Vinarije Vinoplod segmentirano je na individualne i poslovne kupce.

Prema internoj segmentaciji kupaca individualni kupci podijeljeni su prema kategorijama na
tradicionalne kupce, kolekcionare, ljubitelje vina, skromne (mladi), alkoholi¢are i turiste.
Kategorija tradicionalnih kupaca odnosi se na domacinstva i u ukupnom segmentu
individualnih kupaca sudjeluje s 40%, kategorija kolekcionara sa 15%, ljubitelji vina sa 25%,
skromni (mladi) sa 10 %, alkoholicari sa 30% te kategorija turista sa 5%.

Poslovni kupci segmentirani su u Cetiri velike kategorije koje ¢ine veliki trgovacki lanci, male

trgovine sa, ugostiteljstvo sa i inozemni kupci sa.

U poduzec¢u Vinoplod smatraju da je navedena segmentacija trziSta dobro izvrSena i da je
poznavanje segmentacije temelj za uspjeSan pristup kupcu, bilo da se radi o individualnim ili
o poslovnim kupcima. Nakon kvalitetnog i iscrpnog poznavanja analize i segmentacije trzista,
slijedi odredena prezentacija proizvoda koja proizlazi iz prvotne kategorizacije. Ovisno o
kojem segmentu kupca se radi, u skladu s time ¢e se biti odabrati i pogodna prezentacija za taj
tip kupca. Sto se vise penje po hijerarhijskoj ljestvici odgovornosti i poloZaja unutar
poduzeca, tako raste i ocekivanje potrebnog znanja 1 pristupa odredenoj potrosackoj skupini.
U poduzecu tvrde da kvalitetnog prodavaca ¢ini uravnoteZzen omjer ljubaznosti i usluznosti, uz

neizostavno posjedovanje stru¢nih znanja.

Kako se ovdje radi o specifi¢cnom trzistu, zaposlenici u Vinoplod vinariji prisustvuju internim

1 eksternim seminarima i1 edukacijama na kojima usavrSavaju svoja znanja o ovoj tematici.

*> Fama.com, http://fama.com.hr/vinoplod-sibenik-najjaci-samo-ostaju/, (pristupano:13.08.2016.)
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Osim prodajnih karakteristika koje su vrlo bitne za ovu poziciju, treba imati na umu da je uz
samo znanje potrebno i iskustvo poznavanja radnog okruzenja, pa Cak i regionalnih

specifi¢nosti.

Prodajni predstavnici Vinoplod vinarije ¢esto koriste osobni kontakt kako bi pristupili kupcu.
Oni obilaze teren i posjecuju poduzeca za koje smatraju da bi mogli postati potencijalni kupci
tvrtke. Prodajni zastupnik nosi odijelo i kravatu, uvijek je uredno o$iSan i obrijan, u Cistoj
poslovnoj koznoj torbi nosi poslozene kataloge, materijale i vizitke. Koristi sluzbeni
automobil o kojem redovito vodi brigu da je ¢isto i uredno. Prodajni predstavnici Vinoplod
vinarije se koriste pristupom pokazivanja proizvoda na nacin da omoguce potencijalnom
kupcu kus$anje vina te time povecaju paznju kupca. Kod pristupa kupcu vazno je gledati kupca
u ocli, jer to odaje sigurnost i povjerenje. Takoder koriste premijski pristup tj. pristup koji se
temelji na ¢injenici da svatko voli dobiti nesto besplatno pa tako oni ponesu butelju vina kao

znak paznje ili pribor za pisanje na kojem pise ime tvrtke.

Prezentacija proizvoda Vinoplod vinarije odvija se u ugodnim, klimatiziranim prostorijama
koje su predvidene i opremljene za tu namjenu. Prodajni zastupnici moraju pro¢i detaljan
program obuke kako bi bili spremni §to profesionalnije prezentirati proizvode te kako bi bili
sigurni tijekom prezentacije. Koriste razna audivizualna sredstva (npr. folije, slajdove i sl.) te
pokazuju ¢injenice koje trenutno govore. Interesantnom pri¢om o berbi nastoje razviti dobar
odnos s kupcem te isticu vrijednost proizvoda i usluge. Prilikom prezentacije je vrlo bitno da
se drzi boca sa salvetom ispod nje i okrenutom etiketom prema kupcima te ¢e nakon
prezentacije prodajni savjetnik pristupiti otvaranju boce i posluziti kupcu da pogleda vino,
pomiriSe te isproba. Na taj nacin ukljucuje kupca u demonstraciju §to rezultira njegovim
povjerenjem. Postavljanjem pitanja prodavac je u moguénosti saznati stav kupca te npr. moze
re¢i: "Zaista je ukusno, zar ne?" Tijekom prezentacije se odmah informira kupca o cijenama
pojedinih sorti vina. Po zavrSetku prezentacije prodajni zastupnik ponavlja glavne tocke te

daje kupcu mogucnost da postavi pitanje.
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7. PRISTUP KUPCU | PREZENTACIJA PROIZVODA NA
PRIMJERU PODUZECA ,,TEKSTIL-PROMET* d.d.

7.1.  Opdi podaci o poduzecu

Tekstilpromet je vodeéa tvrtka u trgovini i distribuciji odjece, tekstilnog repromaterijala i
pribora u regiji. Razvojni ciklusi bez naglih skokova, ozbiljan i profesionalan rad, stru¢nost i
odanost zaposlenika te stabilnost uprave elementi su koji ¢ine njihovu poslovnu filozofiju.
Glavna djelatnost tvrtke je veleprodaja svih vrsta tekstilnih proizvoda organiziranih prema
srodnim robnim grupama. Vizija tvrtke je biti i ostati najveci distributer i trgovac tekstilnim
proizvodima u regiji, na zadovoljstvo poslovnih partnera i potroSaca, dionicara i zaposlenika.
lako je djelatnost tvrtke veleprodaja i maloprodaja tekstila, misija Tekstilprometa prerasta
okvire trgovine - misija je postati tvrtka koja ¢e kvalitetom proizvoda i usluge ispuniti i

premasiti potrebe kupaca i potroéaéa.26

Tekstilpromet d.o.0. osnovan je 1949. godine, i tada je zapoceo svoj put prema uspjehu kao
poduzeée za distribuciju tekstila i odjece na veliko. U godinama koje su slijedile, postao je
priznata tvrtka s jakom i stabilnom trziSnom pozicijom. Poceci razvoja tvrtke vezani su za
integraciju Zagrebackog magazina nakon cfega je uslijedila izgradnja vlastitih poslovnih
prostora koji su svojim kapacitetima omogucili proSirenje ponude u veleprodaji, a 70-ih
godina pristupilo se razvoju vlastite maloprodaje. Rast i razvoj istim se tempom nastavljaju i
idu¢ih godina, tako da 1982. godine Tekstilpromet raspolaze s preko 17.000 m? prostora za

potrebe veleprodaje i preko 2.500 m? za potrebe maloprodaje.”’

Pocetkom 90-ih Tekstilpromet je nakon uspje$sno provedene privatizacije, prodajom dionica
zaposlenima i ranije zaposlenima, registriran kao dioni¢ko drustvo. Danas je Tekstilpromet
poslovni sustav sastavljen od vise trgovackih drustava ¢ija je osnovna djelatnost proizvodnja,
veleprodaja, distribucija i maloprodaja tekstilnih proizvoda. Poslovni sustav.?® U veleprodaji
rade iskorak proSiriv§i se na trziSte Bosne i Hercegovine osnivajuéi Tekstilpromet

d.o.0. Citluk (kasnije Mostar), a osnivaju i veleprodajni centar u Splitu

2 Tekstilpromet, http://www.tekstilpromet.hr/tekstilpromet.asp?j=HR&iz=1&sa=28&izd=21&hi=1&fs=8,
(pristupano:14.08.2016.)
77 Tekstilpromet, http://www.tekstilpromet.hr/tekstilpromet.asp?j=HR&iz=1&sa=2&izd=21&hi=1&fs=8,
(pristupano:14.08.2016.)
%8 Tekstilpromet, http://www.tekstilpromet.hr/tekstilpromet.asp?j=HR&iz=1&sa=2&izd=21&hi=1&fs=8,
(pristupano:14.08.2016.)
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Danas je Tekstilpromet d.d. kao vodeci trgovac i distributer tekstilom nositelj 1 ekskluzivnog
prava prodaje i distribucije znacajnih regionalnih i svjetskih brandova, ali istovremeno je
posvecen razvoju vlastitih robnih marki koje su ve¢ nasle svoje mjesto na policama brojnih

prodavaonica i u svijesti potrosata zbog izrazito povoljnog odnosa cijene i kvalitete.

Domo (kucanski tekstil), Modina (zenska moda, rublje, Carape i spavaci program), FM -
Fashion for man (muska moda, rublje, Carape, spavaci i kupaéi program) i Filmar (djecja
odjeca 1 oprema) jesu robne marke koje se dizajniraju i proizvode pod stru¢nim vodstvom

Sluzbe dizajna i razvoja proizvoda Tekstilprometa.

7.2.  Pristup kupcu i prezentacija proizvoda

Kako je poduzete Tekstilpromet kao vodeci trgovac i distributer tekstilom nositelj i
ekskluzivnog prava prodaje i distribucije znacajnih regionalnih i svjetskih brandova, pristup

kupcu i prezentaciju proizvoda mozemo kategorizirati na: maloprodajni i veleprodajni pristup.

Za maloprodajni pristup su zaduzeni prodavaci u trgovinama, dok su za veleprodajni pristup
zaduzeni prodajni menadzeri, voditelji kljuénih kupaca i ostali koji su po hijerarhiji nadlezni

Za

Osnovna djelatnost tvrtke je veleprodaja svih vrsta tekstilnih proizvoda organiziranih u 3

poslovna podrucja i pripadajuce asortimane prema srodnim robnim grupama:

o Kucanski tekstil

e Metrazni proizvodi

e Korporativni kupci / Hotelski program

e Zenska moda

e Muska moda

e Rublje, carape, spavaci i kupaci program

¢ Djecja odjeca, oprema i igracke

U ponudi imaju vise od 30.000 razli¢itih proizvoda, a veleprodajni centri u Zagrebu (23.500
m?), Splitu (1.700 m?) i Mostaru (2.800 m?) ¢ine ih vodeéim veletrgovcem tekstilom u zemlji
i regiji, koji je u moguénosti u svakom trenutku udovoljiti svakom zahtjevu kupca - i
kvalitetom proizvoda i usluge te koli¢inom i pravodobnosS¢u ponude. Tekstilpromet

opskrbljuje preko 3.000 kupaca kojima nudi sve na jednom mjestu, ustedu i jednostavnost,
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prijevoz i dostavu do prodajnog mjesta prema dogovoru. Tekstilpromet suraduje s vise od 250

,. Ler e . o . . . 29
vodec¢ih domacih i inozemnih dobavljaca i proizvodaca.

S obzirom da se radi o poslovnim kupcima, prodavaci Tekstilprometa uspjesno se trude
saznati zelje i zahtjeve kupaca, veliine, asortimane i dakako pratiti financijsku poziciju
tvrtke. Takoder vrlo je bitno da prate poslovnu politiku s trenutnim problemima tvrtki kako bi
mogli pravovremeno odgovoriti sa konkretnim rjeSenjima. Uspjesne partnerske odnose
delegiraju voditelji veleprodajnih poslovnih podruc¢ja i u to smislu da su educirani i

profesionalizirani svaki za svoje podrucje.

U tvrtki Tekstilpromet prodavac¢i ne namecu svoja rjeSenja klijentima nego im pomazu da
njihove zelje izraze na najbolji moguci nacin. Koriste uvodni pristup predstavljajuci svoje ime
I ime tvrtke te kupcu daju posjetnicu. Ovu metodu koriste s pristupom "zaintrigirati kupca"
kojeg koriste promisljeno i1 koji je vrlo efikasan u stvaranju interesa za proizvodom, npr.
mogu upitati: "Znate 1i zaSto hoteli poput Grand Hotela Lav d.o.o. i Grand Hotela Park d.d.

koriste naSu odjecu za hotelsko osoblje?".

Tijekom prezentacije proizvoda prodava¢ Tekstilpromet-a je pozitivno raspolozen i obraca se
kupcima pozitivnim rije¢ima "prijateljstvo", "suradnja" 1 "pomoc¢" npr. moze reci: "NaSa
Suradnja nije zavrSena nakon Sto Vam odjecu isporu¢imo do naznacenog mjesta isporuke."”
Unosi osobnu notu u prezentaciju istiCu¢i kako su ovo stvarno lijepi i kvalitetni materijali,
upoznaje kupca sa sastavom materijala, te nafinom odrzavanja. Uklju¢uje kupca u
demonstraciju omogucuju¢i mu da dotakne materijal, opipa ga te razgleda. Prodava¢ se
takoder Cesto u prezentaciji koristi demonstracijom proizvoda kada se radi o tkaninama s
posebnim svojstvima kao S§to su: antistaticka, antibakterijska i negoriva obrada te
vodonepropusnost i uljeodbojnost materijala. Da bi demonstrirao vodonepropusnost
materijala prodava¢ stavlja tkaninu u vodu te na taj nacin pridobiva paznju kupca i §to je jos
bitnije izdvaja tvrtku od konkurencije. Takoder prodava¢ Tekstilpromet-a pojacava
vjerodostojnost prezentacije te povecava povjerenje kupca garancijom, npr. moze reci:
"Jam¢imo najkrace rokove izrade i1 uporabu najkvalitetnijih materijala, a Vase eventualne

reklamacije ¢emo uvaziti i rijesiti u najkracem moguc¢em roku."

Prodaja nije samo prodavanje proizvoda vec uspostavljanje relacije povjerenja sa kupcima,

odnosno pozitivna promjena stanja svijesti kupca. Prodavac prilikom susreta s kupcem zeli

* Tekstilpromet, http://www.tekstilpromet.hr/tekstilpromet.asp?j=HR&iz=2&sa=5&izd=18&hi=1&fs=3
(pristupano:20.09.2016.)
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posti¢i da se kupac osje¢a dobro i ugodno. Ovo ponekad zna biti vaznije od ¢imbenika kao $to
su cijena, kvaliteta proizvoda, pakiranje i drugo; ili pak, u nekim prilikama moze pri odluci

presuditi. Bitno je ono §to kupac tijekom kupovine misli i osjeca.
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8. ZAKLJUCAK

Cilj izrade zavrSnog rada bio je objasniti pojedine faze prodajnog procesa te analizirati vrste
pristupa kupcu i prezentaciju proizvoda na poslovnom trzistu s naglaskom na primjer
poduzeca ,,VINOPLOD-VINARIJA* d.d. i ,,TEKSTIL PROMET* d.d., te polaze¢i od

navedenog dati kriticki osvrt i odredene sugestije tim poduze¢ima.

Kako je osobna prodaja meduljudski komunikacijski proces u kojem prodava¢ otkriva i
zadovoljava potrebe kupca s ciljem ostvarenja uzajamnih dugoro¢nih koristi za obje strane, te
imajuci na umu marketinski koncept kao dominantnu poslovnu filozofiju razvijenog svijeta, te
njeno osnovno usredotoCenje na zadovoljenje potreba kupca 1 ostvarenje dobiti za
organizaciju, nedvojbeno se moze zakljuciti kako prodaja danas nije samo prodavanje
proizvoda, ve¢ uspostavljanje relacije povjerenja sa kupcima. Naravno, prodaja je i utjecaj i
uvjeravanje pregovaranje i prezentiranje. Zanimanje prodavaca je specifi¢no upravo zbog
toga jer traZi prilagodavanje uvijek ka novim 1 neocekivanim situacijama. Svaki kupac ima
svoj specificni nacin komuniciranja, svaka roba zahtijeva drugaciji pristup u prezentaciji.
Kupci, roba, kao i1 organizacija rada na mjestu prodaje veoma se ¢esto mijenjaju i zbog toga je
opravdano tvrditi da je rijetko koje zanimanje toliko dinamicno koliko je to zanimanje

prodavaca.

Analizirane faze prodajnog procesa, pristup kupcu i prezentacija proizvoda, su srediSnje faze
prodajnog procesa. Vaznost obradenih faza ogleda se i u svojoj neraskidivoj povezanosti sa

ostalim fazama koje im prethode te s kojima su u simultanom odnosu.

Sam pristup kupcu, za sobom povlacéi i prethodne tri faze koje su nuzne za sam pristup.
Priprema samog prodavaca, trazenje potencijalnih kupaca, priprema za pristup kupcu
naposljetku dovode do pristupa kupcu. Oba promatrana poduzefa imaju maloprodajni i

veleprodajni pristup, stoga se i prodavaci pripremaju na razli¢itim nivoima.

Kupci veleprodajnog dijela su poslovni kupci, s kojima uspje$ne partnerske odnose delegiraju
voditelji veleprodajnih poslovnih podrucja i u to smislu da su educirani i profesionalizirani
svaki za svoje podrudje. Sto se vise penje po hijerarhijskoj ljestvici odgovornosti i poloZaja
unutar poduzeca, tako raste i ocekivanje potrebnog znanja i pristupa odredenoj potrosackoj

skupini.
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Oba poduzeca ovim fazama posvecuju mnogo vremena a isto tako i nov€anih sredstva, jer
znaju da su u danaSnjem svijetu za uspjeh zasluzni detalji, te da je ¢esto sam pristup kupcu i
prezentacija proizvoda najbitniji dio prodajnog procesa. Fokus je stavljen na prodavace i
njihovu educiranost, jer su svjesni da oni imaju prvi pristup kupcima te da su oni
glasnogovornici poduzeca. Jako je vazno da prodavac ostavi jasan i trajan dojam. Kada se
kupac zainteresira i suradnja nastavi, pristup njemu je uspjesno obavljen. Svaki pristup i
prezentacija proizvoda su specifi¢ni te se prodava¢ mora znati prilagoditi situaciji te odluciti

koji ¢e pristup najbolje odgovarati.
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