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SAZETAK

Tema ovog zavrSnog rada je “Analiza procesa prodaje na primjeru kompanije Orbico
d.0.0.”. U teoretskom dijelu su obradeni pojmovi prodaje i prodajnog menadzmenta.
Detaljno obradena teorija navedenih pojmova omogucila je bolje razumijevanje teme i
kvalitetnije provodenje istrazivanja ovog zavr$nog rada. U uvodnom dijelu rada objasnjeni
su problem i obrazloZenje teme istrazivanja, te ciljevi istraZzivanja. Na osnovu ciljeva
istrazivanja su kreirana istrazivacka pitanja, a na bazi odgovora dobijenih intervjuima sa tri
osobe iz prodajnog osoblja, uradena je analiza procesa prodaje kompanije. U zavrSnom
dijelu rada prezentirana je kompanija Orbico i njeno poslovanje, te rezultati istrazivanja u
vidu odgovora na istrazivacka pitanja.

ABSTRACT

The topic of this final paper is "Analysis of the sales process on the example of the
company Orbico d.o.0.". The concepts of sales and sales management are covered in the
theoretical part. The detailed theory of the mentioned terms enabled a better understanding
of the topic and a better quality of the research of this final thesis. In the introductory part
of the paper, the problem and explanation of the research topic, as well as the objectives of
the research, are explained. Research questions were created based on the research
objectives, and an analysis of the company's sales process was made based on the answers
obtained through interviews with three people from the sales staff. In the final part of the
paper, the company Orbico and its operations are presented, as well as the research results
in the form of answers to research questions.
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POPIS SKRACENICA

BM — Brand Manager (brend menadzer ili voditelj marke)

BTL — Below The Line (oglasavanje je strategija oglaSavanja u kojoj se proizvod
promoviSe u medijima kao Sto su kampanje direktne poSte, sajmovi, katalozi, ciljani
marketing i promocije u trgovinama).

CF — Cash flow (pokazatelj priliva i odliva nov¢anih sredstava kompanije u odredenom
razdoblju (jedan od glavnih finansijskih izvjestaja)

KAM — Key Account Manager (menadzer klju¢nih kupaca)
KPI — Key Performance Indicators (kljuéni pokazatelji uspjesnosti)
MAC - Make-Up Art Cosmetics

People Metrics - mjerni podaci o ljudima nacin su pregleda vaznih podataka o ljudima za
analizu 1 mjerenje ucinkovitosti strategija za ljude

ROI — Return on Investment (pokazatelj izrazen u procentima ostvarenog povrata u
odnosu na ulozeno)

Sell Out - broj proizvoda prodanih od trgovca do krajnjih kupaca

YTD — Year to Date (razdoblje od prvog dana tekuce kalendarske godine ili fiskalne
godine do tekuceg datuma)



1. UVOD

1.1. Problem i obrazloZenje teme:

Problem istrazivanja master rada na temu “Analiza procesa prodaje na primjeru kompanije
Orbico d.0.0.”, obuhvata analizu prodajnog procesa kompanija koje se bave prodajom na
veliko, odnosno distribucijom roba Siroke potro$nje prema maloprodajnim kompanijama.
Glavni fokus ovog istrazivanja jeste najprije analiza relevantne literature koja opisuje kako
teCe prodajni proces kroz sve njegove faze unutar distributerskih kompanija, a zatim
komparacija sa analiziranom praksom na primjeru odabrane kompanije, u ovom slucaju
Orbico d.o.o..

Prodaja na veliko ima direktan uticaj na cjelokupan proces prodaje od proizvodaca
proizvoda do krajnjeg potrosada pa je u okviru ovog istrazivanja detaljnije obradena
materija o sistemu poslovanja distributerskih kompanija, kao i uticaj poslovanja ovih
kompanija na trziste.

Prodaja kao jedna od osnovnih poslovnih funkcija je jako vazan dio bilo koje trzisno
orijentisane kompanije. Temelj na kome se zasniva jaka i uspje$na prodaja jesu prodajne
vjestine prodajnog osoblja. Prodajne vjestine su nezamjenjiv skup li¢nih i profesionalnih
vjestina neophodnih za postizanje prodajnih ciljeva. TrziSno orijentisane kompanije su
usmjerene na potrebe i zelje kupaca, a cilj je posti¢i kupcevu zainteresovanost za ponudu
kompanije 1 ostvariti ne samo prodaju, nego 1 dugoro¢nu saradnju.

Bitno je istaci li¢nu prodaju kao dio promotivnog marketing miksa iz jednog prostog
razloga, a to je da li¢na prodaja predstavlja tip dvosmjerne komunikacije gdje predstavnik
preduze¢a (menadzer kljuénih kupaca, menadZer prodaje, komercijalista, voditel
prodajnog tima ili druga osoba vezana za prodajne procese) upoznaje klijente, odnosno
potencijalne kupce o proizvodima koje njegova kompanija nudi te pored prodajne
prezentacije vrsi 1 uvjeravanje kako bi se prodaja u konacnici ostvarila.

Lic¢na prodaja predstavlja komunikaciju ,,licem u lice®, tj. interpersonalna je. Koristi se u
situacijama kada se prezentira skup, kompliciran ili visoko rizi¢an proizvod ili usluga.
(Cigi¢, et al., 2009, p. 205) Naglasak osobne prodaje je na stvaranju i odrzavanju
dugoro¢nih odnosa s klijentima, kroz otkrivanje njihovih potreba i1 zadovoljavanje tih
potreba na odgovarajuéi nacin. (LiSanin, et al., 2019, p. 19)

Pored proizvodnih kompanija koje su kupci sirovina i repromaterijala za potrebe
proizvodnje svojih proizvoda, druga grupa kupaca koja se pojavljuje na trziStu organizacija
jesu i trgovci-posrednici. Trgovci (posrednici) se dijele u dvije velike grupe: trgovinu na
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malo i trgovinu na veliko. Prva grupa kupuje proizvode i prodaje ih na trZiStu licne
potrosnje, dok druga grupa kupuje proizvode i prodaje ih trgovinama na malo ili drugim
proizvodacima. (Grabovac, et al., 2005, p. 80)

Koncept prodaje kao poslovne orijentacije, smatra da potrosaci i preduzeca, ako se ostave
sami bez da se utiCe na njih, obicno nece kupiti dovoljno proizvoda organizacije.
Organizacija shodno tome mora uciniti dodatne napore u vidu agresivne prodaje i1
promocije. Ovaj koncept pretpostavlja da se potrosa¢i moraju nagovoriti na kupovinu, pa
kompanija treba imati niz alata za prodaju i promociju kako bi potaknula tu kupovinu.
(Kotler, 2002, p. 11)

Prodaja trgovcima na malo, odnosno trgovackim lancima, glavni je oblik prodaje u
podru¢ju prehrambene industrije, proizvodnje tekstila i odjevnih predmeta, kozmetike,
bijele tehnike, tehnicke robe 1 drugih proizvoda koji se konzumiraju na trziStu konacne
potro$nje. Primarni je zadatak prodavaca koji radi na tom podru¢ju graditi prodajni
volumen vlastitog preduzeca, istodobno pruzaju¢i promotivnu podrsku trgovcu. Ako je
rije¢ o dobro etabliranom proizvodu, osobna prodaja ima neSto manju ulogu u odnosu
prema masovnom oglasavanju i naporima unapredenja prodaje. Tradicionalno je taj oblik
prodavanja bio prodavanje niskog pritiska, jer prodavaci nisu bili izloZeni stalnoj potrebi
pronalaska novih kupaca 1 pribavljanja narudzbi od njih, kao S$to je to slucaj s drugim
prodavacima. (Lisanin, 2010, p. 60)

U trzi$no orijentisanoj privredi, prodaja je osnovni proces bez kojeg se nista ne deSava iz
jednog prostog razloga, a to je ostvarivanje prihoda. Bez prihoda je nemoguce ostvariti
povrat na investirano ili ulozeno, a takoder je nemoguce dalje ulagati u poboljSanje 1
optimizaciju poslovnih procesa unutar kompanije. Svakodnevno smo svjedoci kako osobe
sa boljim pregovarackim i1 prodajnim vjeStinama uspijevaju ostvariti bolje prihode od onih
osoba koje su manje iskusne ili nemaju potrebne kompetencije za obavljanje prodajnih
poslova. Klju¢€ je u sposobnosti utjecaja na druge i mo¢i uvjeravanja da ono Sto prodajete
ispunjava potrebe kupca.

Najjednostavniji nacin na koji razmisljamo o prirodi 1 ulozi prodaje (tradicionalno nazvane
prodajno umijece) jeste izvrSenje prodaje. Ova naizgled jednostavna izjava prikriva ono $to
je Cesto vrlo sloZzen proces. To podrazumijeva koriStenje niza nacela 1 tehnika, kao 1
znatnih li¢nih vjestina. Ovaj proces takoder ukljucuje Sirok obim razli¢itih vrsta prodajnih
zadataka. (Jobber i Lancaster, 2020, p. 4)

Menadzment prodaje fokusira se na funkciju prodaje preduzeca i moze se definisati kao
proces analiziranja, planiranja, organizovanja, rukovodenja i kontrolisanja prodajnih
aktivnosti preduzeca. (Matovi¢, 2012, p. 42)



Prodajno osoblje zaduzeno za obavljanje poslova izmedu veleprodajnih i maloprodajnih
kompanija ima veliku odgovornost da proces prodaje obavi na pravi nacin. Razloga za to
ima jako mnogo, a neki od glavnih su ¢uvanje kupaca i njihovih interesa, nabavka robe
odgovarajuceg kvaliteta po zahtjevima kupaca, rokovi i1 termini isporuke robe jer
maloprodaja ne moze poslovati bez iste itd. Na ovo sve treba dodati i ¢injenicu da su to
veé¢inom isporuke velike vrijednosti i prodajni proces ovisi o velikom broju faktora. Cesto i
tako bezazlene operacije koje se obavljaju u prodaji mogu biti uzrok za totalnu obustavu
procesa.

Kompanije trebaju identificirati i prvenstveno odabrati prodajne predstavnike na temelju
atributa koji se pripisuju njihovim najboljim uc¢incima. Takvo poboljsano ciljanje i
identifikacija dovode do boljeg organizacijskog prilagodavanja i boljeg zadrzavanja.
(Crittenden i Crittenden, 2004, p. 44)

Kanali prodaje ukljuCuju ne samo distributere i trgovce na malo, ve¢ 1 banke i
osiguravajuca drustva koja olakSavaju transakcije. Marketinski stru¢njaci se suocavaju s
problemom dizajna pri odabiru najbolje kombinacije komunikacijskih, distribucijskih i
prodajnih kanala za svoje ponude. (Kotler, 2002)

Kada posmatramo prodaju na poslovnim trziStima, ali isto tako i na trziStima krajnje
potroSnje, prodaju mozemo definisati kao proces koji se sastoji od niza aktivnosti koje
obavlja prodajno osoblje u cilju ostvarenja prodaje i dugorocne saradnje s kupcima.
Postoje tri glavne grupe aktivnosti koje se obavljaju tokom procesa prodaje. Prva i pocetna
aktivnost jeste prepoznati potencijalne kupce. Nakon ove aktivnosti potrebno je aktivnosti
usmjeriti na postizanje komunikacije i razvijanje saradnje sa kupcem. Poslije zakljucenja
prodaje dolazimo do tre¢e grupe aktivnosti koja se bazira na jacanju i poboljSavanju ve¢
postignutog odnosa, kako bi se uspjela ostvariti dugoro¢na saradnja. Proces prodaje se
temelji na istrazivanju trZiSta, a to podrazumijeva potragu za informacijama O
potencijalnim kupcima. Da bi se obavilo istrazivanje potrebno je postaviti odredene
kriterije koji ¢e pojednostaviti sam proces istrazivanja. (LiSanin, et al., 2019, p. 24)

Na prodaju se Cesto gleda kao na vrlo individualnu, fleksibilnu profesiju. Mnogi prodajni
predstavnici u mnogim tvrtkama uzimaju kao svoj standard kvalitete pristup svojim
kupcima 1 potencijalnim klijentima na jedinstven individualan nac¢in. Neefikasnost ovog
pristupa jeste da vecina tih "fleksibilnih" prodavaca koristi ovaj de facto povoljan cilj (t;.
biti blizak kupcu) samo kako bi prikrili da rade slobodnim stilom. Vjeruju da bi jasna
struktura umanjila performanse 1 ogranicila posao na prosjenu razinu. Dakle, njihov cilj
uglavnom nije napraviti potpuni pristup po mjeri, ve¢ vise zivjeti svoj poslovni stil i ne
prilagodavati se odredenim smjernicama. (Hase i Busch, 2017, p. 13)



Programi prodaje se operativno ostvaruju regrutacijom, odabirom kao i treningom
prodajnog osoblja, upravljanjem njihovim aktivnostima i vremenom te poboljSavanjem
sistema nagradivanja i motivacije. (Matovi¢ i Cavié , 2012, p. 7)

Prodajni proces se moze opisati na sljede¢i nacin. Prodajno osoblje primarni fokus stavlja
na kompanije ¢ija je djelatnost u okviru ponude proizvoda ili usluge koje to prodajno
osoblje nudi, a takoder i1 na ostale koje su potencijalne za proSirenje poslovanja i1 saradnje.
Na osnovu toga se pravi popis i proSiruje baza potencijalnih kupaca. Nakon sastavljanja
popisa i Sirenja baze, svakog potencijalnog kupca je potrebno svrstati u odredenu skupinu,
odnosno izvrsiti filtriranje 1 detaljnije istrazivanje mogucée saradnje. Za taj proces se
uzimaju razliciti kriteriji kao $to su trenutno poslovanje preduzeca, njegov bonitet, veliCina
preduzeca, sklonost za novim dobavljacima i slicno. Sljede¢i korak jeste odrediti kupce
koji ¢e se prvi kontaktirati kao prioriteti. Prilikom kontaktiranja postoje velike Sanse da
neki od potencijalnih kupaca ne prihvate komunikaciju i samim tim se broj onih koji
preostaju dodatno smanjuje. (Lisanin, et al., 2019, p. 24)

Uspjesni prodavaci znaju da su neki potencijalni klijenti bolji od drugih. Oni takoder znaju
da je svaki kupac takoder Sansa za dodatni posao ili preporuke te koriste profil kupca kao
prijedlog za odredivanje ko je vrijedan njihovog vremena. Oni koriste ovaj sistem kako bi
odredili ko je najkvalificiraniji potencijalni klijent za njih trenutno. (Connor, 2006, p. 216)

Ukoliko odredeno preduzece ne reaguje na naSe nastojanje za komunikacijom, ali mi i
dalje imamo interes da ostvarimo kontakt i saradnju, potrebno je da razmislimo o promjeni
nacina na koji pokusavamo ostvariti komunikaciju ili traZiti kontakt osobu ili preduzece
koje moze biti posrednik u ostvarenju komunikacije. Ako je odgovor pozitivan u smislu da
kupac pokaze interesovanje za komunikaciju, prodajno osoblje ima sljedec¢i zadatak, a to je
da se fokusira na istraZivanje potreba kupca. Potencijalni kupac ¢e najvjerovatnije
specificirati karakteristike proizvoda ili usluge koje Zeli u budu¢em periodu, a zadatak
prodavaca jeste da prodre i u dodatne elemente koji nisu precizirani, a to moze biti
ocekivanje koje ima potencijalni kupac u vidu efikasnog marketing komunikacijskog
kanala s prodavacem. Ukoliko potencijalni kupac veé¢ ima saradnju sa odredenim
dobavljacem, poZeljno je da prodava¢ sazna koji su nedostaci u toj saradnji 1 gdje ima
prostora za poboljSanje saradnje. Ova faza se odlikuje prodavacevim nastojanjima da jako
pazljivo slusa 1 sazna §to viSe informacija o potencijalnom kupcu, preferencijama,
potrebama i Zeljama. (LiSanin, et al., 2019, p. 24)

Za otvaranje ili inicijalnu ponudu prodavac koristi rije¢i koje privlate paznju i interes za
verbalnim i pismenim predstavljanjem potencijalnim kupcima — znaci treba biti kratko i
brzo - paznja se mora privu¢i u manje od pet sekundi. Ponuda proizvoda se Koristi od



strane prodajnih preduzeca u raznim marketinskim i promotivnim materijalima koji su
usmjereni na ciljano trziste. (Majer, 2009, p. 55)

Sljede¢i korak jeste da prodava¢ ponudi i predstavi rjeSenje za potrebe kupca koje su
prethodno istrazene. Za te svrhe postoje brojne opcije kao §to su prezentacija ideje i
demonstracija efikasnosti proizvoda ili usluge, probno koristenje, preuzimanje uzorka za
testiranje itd. Poslije kupCevog upoznavanja sa proizvodom ili uslugom, odnosno
potencijalnim rjeSenjem svog problema, obi¢no slijedi rasprava u kojoj se traze dodatne
informacije, a u okviru te rasprave se javljaju 1 prigovori, neslaganja 1 odredene
zabrinutosti. Ve¢inom su to prigovori vezani za cijenu i troSkove koji se javljaju prilikom
kupovine pa su pregovori neophodni. Ovdje se dolazi do jako bitnog momenta kada
prodavac treba pruziti pozitivho rjeSenje za obje strane. Nekada se zna dogoditi da
odredeni zahtjevi 1 potrebe kupca ne budu shvaéeni na pravi nacin pa je potrebna promptna
i adekvatna reakcija za sprecavanje daljih negativnih situacija. Krajnji cilj gore navedenog
procesa jeste da se uspjesno zakljuci posao. Ipak, vazno je napomenuti da zakljucivanje
prodaje ne smijemo smatrati jedinim ciljem. (Li$anin, et al., 2019, pp. 24-25)

Zanimljiv je fenomen da komercijalni pregovori mogu ukljuéivati slozen niz finansijskih,
poslovnih i ugovornih pitanja, ali mnogi pregovara¢i ne prihvacaju blagonaklono tu
pomisao da mozda imaju puno toga za nauciti. U mnogim slu¢ajevima trgovacki pregovori
postaju sve ceS¢e kompliciraniji. Brzina poslovanja se povecala, stavljaju¢i ozbiljan
pritisak na one koji zele pregovarati o detaljnijim tackama posla. (Ashcroft, 2004, p. 229)

Ukoliko se radi 0 novom kupcu koji po prvi put kupuje kod nas, faza zakljucenja prodaje
bi se trebala druk¢ije posmatrati, a to je pocetak potencijalno dugorocnije saradnje i
poslovanja. Analogno prethodno navedenom, naredna faza jeste faza isporuke proizvoda ili
pruzanja usluge. Shodno uslovima isporuke koji su ve¢ dogovoreni, opet postoji potreba za
odredenim angaZmanom prodajnog osoblja u vecoj ili manjoj mjeri. Kada je dogovoren
prevoz robe, odnosno proizvoda koji je predmet kupovine u organizaciji prodavaca, kupac
ocekuje da se isporuka izvrsi u dogovorenom roku bez dodatnih vlastitih angazmana. Ako
govorimo o medunarodnom poslovanju, uobic¢ajeno je da se prodava¢ pobrine oko izrade
potrebne dokumentacije i izvoznom carinjenju robe. Ukoliko se ipak dogovori da kupac
preuzima robu, prodavaé treba da obezbijedi raspolozivost iste u dogovorenom vremenu.
(LiSanin, et al., 2019, p. 25)

Kanali distribucije ukljucuju dvije odvojene, ali usko povezane aktivnosti: logistiku ili
upravljanje fizickom distribucijom (PDM) i kanale distribucije. (Jobber i Lancaster, 2009,
p. 118) Danasnja tehnologija, transport, komunikacije i poslovna specijalizacija znace da je
donoSenje odluke o izboru kanala prodaje veoma kompleksan posao. Sa druge strane



odabirom pravog kanala prodaje uz procese automatizacije i kompjuterizacije troskovi su
znatno manji nego Sto su bili prije nekoliko godina.

Nakon isporuke robe slijedi faza odrzavanja i jaCanja odnosa s kupcem. Kada se radi o
slu¢aju isporuke uobiCajena je praksa da prodavac provjeri da li je kupac zadovoljan s
isporukom 1 kvalitetom te uopsteno da li je zadovoljan kompletnom saradnjom do tada. Sa
druge strane, kada se radi o sloZzenim proizvodima, poslijeprodajni proces usluzivanja
podrazumijeva i druge aktivnosti, a to su prije svega usluge servisa i odrzavanja, usluge
obucavanja korisnika isporuc¢enih proizvoda kao i usluge njihove nadogradnje. Sve ove
aktivnosti doprinose vec¢em povjerenju izmedu dvije interesne strane, prodavaca i kupca,
Sto u konacnici vodi ka dugoro¢no zdravom poslovnom odnosu. Prethodno opisani
prodajni proces moze djelovati kao da je linearan, ali je u praksi najcesce rije¢ o kruznom
procesu, s tim da se u slucaju ponovljene kupovine i ostvarenja dugorocne saradnje
preskaCe faza iniciranja saradnje. Koliko ¢e aktivnosti biti potencirane u odredenim
koracima ovisi najviSe o prirodi dugorocnog poslovnog odnosa koji je postignut kao i o
vrsti odabranog prodajnog pristupa i slozenosti proizvoda. (Lisanin, et al., 2019, pp. 25-26)

Faze prodajnog procesa mozemo pojednostavljeno prikazati kao na slici broj 1.

Slika 1. Faze prodajnog procesa
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lzvor: (Lisanin, et al., 2019, p. 24)

Prodajni proces skriva onoga ko zapravo vuce konce, a to je menadZer prodaje. Za ispravan
prodajni proces potrebno je pravilno upravljanje prodajom. Glavni cilj nije rijeSiti se
nagadanja, nego biti u stanju postaviti prioritete procesa tako da kolege i drugi akteri mogu
razumjeti mucna pitanja s kojima moraju biti precizni i pazljivi. Takoder, kroz pravilno
upravljanje prodajom, zaposlenici kompanije jasno znaju za koji su dio rasporedeni.
Zahvaljuju¢i tome 1 uobiCajenim sastancima, voditelj prodaje moZe imati Ceste povratke
svojih saradnika, ¢ime se pospjeSuje dobra sinergija i napredak razli¢itih procedura.
Pojednostavljeno receno, postoje tri bolne tacke koje menadzer mora pomno razmotriti, a
to su: ispravna definicija problemati¢nih pitanja putem jasne narudzbenice, odredivanje
prioriteta razli¢itth zadataka zahvaljuju¢i ucinkovitom upravljanju prodajom te dobra



komunikacija i povratne informacije kako bi se poboljsao u¢inak kompanije. (Bencze,
December 2017, p. 2)

Po svojoj prirodi, svaka prodaja je jedan poseban ¢in. Medutim, sintetiziranje iskustva
jasno pokazuje da svi glavni dobavljaci imaju zajednicku strukturu i prodaju koja putuje po
racionalnoj Semi, jednako bez obzira na to ko i $ta prodaje. Ta dosljednost proizlazi iz
¢injenice da je prodaja prvo meduljudski ¢in, izmedu prodaje i kupnje, a tek onda odnos
izmedu dva preduzeca. Opca Sema prodaje je: istrazivanje trziSta; trazenje (definiranje 1
lociranje potencijalnih kupaca), identifikacija (pronalaZenje imena i adresa) i kontaktiranje
s njima, obicno telefonom radi dogovora o terminu; priprema sastanka i prikupljanje
informacija o sugovorniku, odabir cjelokupne strategije, priprema dokumentacije; sastanak
s kupcem u njegovim prostorijama ili kod prodavaca; evaluacijski dio, provjera
informacija: mo¢ odlucivanja, finansijska sredstva; otkrivanje potreba kupaca: proucavanje
njegovih problema, izmjena uslova u cilju stvaranja boljih; prezentacija i demonstracija;
odgovaranje na prigovore; sazeci postignutih dogovora i pokusaji da se klijenti obavezu na
ispunjenje obaveza; rasprava o cijeni; odluka kupca o kupnji; uslovi pregovaranja o
prodaji; zavrSetak (potpisivanje ugovora); rezultati pracenja i evaluacije, zakljucci;
rjesavanje prituzbe kupaca. (Olariu, 2016, p. 100)

Razvijanje odnosa izmedu dvije pregovaracke strane povecava povjerenje i transparentnost
jer se dolazi do boljeg razumijevanja pregovaraca sa druge strane stola, njihovih potreba 1
zelja, ali je naglasak na tome da to ne bi trebalo uticati na ostvarivanje pregovarackih
ciljeva. Od glavnih koristi uspostavljanja prijateljskih odnosa izmedu dvije pregovaracke
strane mogu se navesti fleksibilnost, meduzavisnost, dugoro¢na saradnja i postizanje
vlastitih ciljeva koji su lakSe ostvarivi u takvoj situaciji. (Dobrijevi¢, 2021, p. 120) Kada se
radi o pregovorima izmedu velikih i malih trgovackih preduzeca, pregovaratka mo¢ moze
biti upitna jer i velika preduzeca naj¢esce ovise od manjih preduzeca. (Brezak, n.d., p. 172)

Kako bi se poboljsao proces prodaje unutar bilo koje kompanije od velikog znacaja jeste i
predvidanje prodaje. Predvidanje prodaje se odnosi na o€ekivanja u Sirem okruZenju u
kratkom, srednjem i dugom roku. Takoder je neophodno da se kroz konstantno istrazivanje
okruZenja procijeni $ta to kupci Zele i koje su koli¢ine optimalne za nabavku. Za predzece
su znacajne dvije vrste predvidanja. Jedna se odnosi na predvidanje opSte ekonomske
situacije na pojedinim trziStima, a druga na moguéu prodaju konkretnih proizvoda i usluga.
Obje vrste predvidanja su podjednako znacajne, a logi¢no je da se na rezultatima prve
bazira druga navedena vrsta. (Tihi, 2007, p. 345)

Izazov je za prodajne menadzere na pravi nacin procijeniti moguénosti i upravljati
dizajnom organizacije podrucja s obzirom na fi nancijski potencijal, pokrivenost kupaca i
fleksibilnost tima. (Razum, 2011, p. 215) Efikasno i efektivno funkcionisanje procesa
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prodaje na oba nivoa, kako na strategijskom, tako i na operativnom nivou je direktno
ovisno od uspostavljanja Cvrstih temelja 1 okvira. PoStuju¢i zadane prodajne ciljeve,
menadzment kompanije je odgovoran i za ostvarenje istih. (Matovi¢, 2021, p. 121)

1.2. Predmet istraZivanja

Predmet istrazivanja ovog master rada se temelji na istrazivanju procesa prodaje izmedu
veleprodajne, odnosno distributerske kompanije prema maloprodajnoj kompaniji. Rije¢ je
o profesionalnoj prodaji 1 svim fazama koje ona obuhvata. Predmet istrazivanja se zasniva
prvenstveno na detaljnom pregledu literature vezane za prodaju i prodajne procese gdje su
objasnjene faze prodajnog procesa, kljucni faktori koji utiCcu na odvijanje prodaje,
menadZerske tehnike 1 strategije pomocu kojih uspijevaju odrzati ili unaprijediti prodaju.
Nakon teoretske obrade teme slijedi i prakti¢ni dio gdje je istrazen prodajni proces sa svim
njegovim prednostima i nedostacima na primjeru kompanije na domacem trZiStu. Za
potrebe ovog rada je odabrana kompanija Orbico d.o.0., te je u nastavku ukratko opisana
njena djelatnost.

Privreda u Bosni 1 Hercegovini je sve viSe okrenuta prema trgovini kao isplativoj grani za
ulaganje. Proizvodnih drustava je sve manje, $to je slobodno mozemo re¢i zabrinjavajuci
trend koji odnosi radna mjesta i slabi domacu privredu. Ova proizvodna preduzeéa su ipak
klju¢ napretka jer po principima ekonomije bez proizvodnje nema ni trgovine. Sa druge
strane kada pogledamo domace, ali i strane kompanije koje posluju unutar granica drzave
Bosne 1 Hercegovine, mozemo vidjeti da one svoje poslovanje zasnivaju na jednom
jednostavnom principu kojeg moZemo formulisati kao ,,uvezi — pronadi kupca — prodaj*.

Glavni faktor bez kojeg prodajni proces ne bi mogao biti ostvaren jeste prodajno osoblje.
Od prodajnog osoblja ovisi cjelokupan prodajni proces pa je potrebno konstantno ulagati u
njihovu obuku i usavrSavanje. Tako 1 istraZivanje u okviru ovog zavr$nog rada ¢e upravo
ovisiti od osoblja koje je u okviru svoje kompanije zaduzeno za prodajne procese.

Da i je taj proces zaista jednostavan kao Sto se €ini iz ugla krajnjih potroSaca? Kako se taj
proces zaista odvija u praksi i da li je sve kao §to se prikazuje u teoriji? Da bismo saznali
odgovore na ova 1 slina pitanja te neSto viSe o prodajnom procesu, provedeno je
istrazivanje koje pruza bolje i detaljnije informacije o nacinu na koji prodajni menadzeri ili
agenti obavljaju ovaj posao. Koji su to alati, tehnike i principi kojima se sluze kako bi
uspjeli provesti prodajni proces od samog iniciranja te finaliziranja prodaje 1 pruzanja
postprodajnih usluga? Kroz ova pitanja smo dobili jasniju sliku kako ova trziSno
orijentisana kompanija na domacem trziStu uspijeva odoljeti poslovnim izazovima i
biljeziti konstantne poslovne uspjehe.



1.3. Ciljevi istrazivanja

Na osnovu obrazlozene teme rada i predmeta istrazivanja, ciljevi istrazivanja su bili
sljedeci:

- Istraziti i detaljno analizirati prodajni proces na primjeru kompanije Orbico d.0.0.
- Istraziti snage i slabosti prodajnog procesa na primjeru kompanije Orbico d.o.o.

- Prepoznati glavne faktore prodajne uspjesnosti kompanije Orbico d.o.o0. koji su od
potencijalne koristi i za praksu drugih kompanija u Bosni i Hercegovini

1.4. Istrazivacka pitanja

Za potrebe ovog istrazivackog rada definisana su sljedeca istrazivacka pitanja:
IP1. Koje se tehnike prodaje koriste u kompaniji Orbico d.0.0.?
IP2. Kroz koje faze procesa prodaje tece prodajni proces u kompaniji Orbico d.0.0.?

IP3. Koji je alat ili sposobnost koji se koristi u kompaniji Orbico d.o.o. kljuéan za
ostvarenje poslovne saradnje, odnosno prodaje?

IP4. Sta je glavna snaga, a §ta glavna slabost u prodajnom procesu kompanije Orbico d.o.o.
u odnosu na druge kompanije?

IP5. Kako kompanija Orbico d.o.o zadrzava stare kupce i one koji su manje zadovoljni ili
eventualno nezadovoljni uslovima prodaje i saradnjom?

IP6. Koje tehnike zakljucenja prodaje najviSe koristi prodajno osoblje kompanije Orbico
d.o.0?

IP7. Sta su najvece $anse, a §ta najveée prijetnje regularnom odvijanju prodajnog procesa u
kompaniji Orbico d.0.0.?

1.5. Metodologija istraZivanja

Podaci potrebni za izradu magistarskog rada se sastoje iz:



- primarnih podataka dobijenih kroz obavljanje intervjua sa voditeljem prodajnog
osoblja kao 1 sa odredenim osobljem koje je vezano za prodajne procese, kao i kroz
posmatranje i analiziranje procesa prodaje u kompaniji

- sekundarnih podataka preuzetih iz statistickih publikacija, studija slucaja,
izvjeStaja, razlicitih internet materijala itd.

Intervju koji je primijenjen tokom prikupljanja primarnih podataka je polustrukturiranog
tipa. Ispitanici su dobili pitanja prije obavljanja intervjua kako bi mogli razmisliti o
moguc¢im odgovorima. Pored pitanja dostavljena su i dodatna pojaSnjenja istih kako bi
ispitanici mogli na njih lakSe odgovoriti. Pored pitanja koja su postavljena ispitanicima,
postavljena su i dodatna pitanja koja su se sama od sebe nametnula, a dodatno su
unaprijedila kako proces prikupljanja informacija, tako i sveukupan istrazivacki rad. 1z
prethodno navedenog razloga je provedeni intervju polustrukturiranog tipa.

Pitanja koja su postavljena ispitanicima uz dodatna pitanja i pojasnjenja su kreirana tako da
daju odgovore na postavljena istrazivacka pitanja u ovom radu.

1.6. Ocekivani doprinos rada teoriji i praksi

Doprinos ovog istrazivackog rada se bazira na proSirenju i unapredenju znanja vezanih za
prodajni proces i opcenito prodaju kao jednu od glavnih funkcija unutar svakog preduzeca.
Cilj je bio da se obradi literatura relevantna za ovu oblast i da se kroz pregled iste obnove
dosadasnja znanja o prodaji kao poslovnoj funkciji, fazama u prodajnom procesu, o
tehnikama prodaje, vjeStinama i1 znanjima prodajnog osoblja, prodaji kao perspektivhom
zanimanju, prodajnim pozicijama u preduzec¢ima i sli¢no.

Poseban doprinos ovog istrazivackog rada jeste taj Sto se istrazivanje provelo na primjeru
kompanije koja posluje na trzistu Bosne 1 Hercegovine. Kako je kompanija Orbico d.o.o.
primjer uspjeSne kompanije, informacije o prodajnoj praksi iste ¢e zasigurno biti od koristi
¢itaocima ovog rada. Takoder, saznanja o praksi ove kompanije mogu doprinijeti 1
poboljSanju prakse u prodajnim procesima drugih kompanija Sto je veliki benefit za
domacu privredu.
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2. TEORIJA PRODAJE | PRODAJNOG PROCESA

2.1. Li¢na prodaja u 21. stoljeéu

Prodaja kao jedna od osnovnih poslovnih funkcija je jako vazan dio bilo koje trzisno
orijentisane kompanije. Temelj na kome se zasniva jaka i uspje$na prodaja jesu prodajne
vjestine prodajnog osoblja. Prodajne vjestine su nezamjenjiv skup li¢nih i profesionalnih
vjestina neophodnih za postizanje prodajnih ciljeva. TrziSno orijentisane kompanije su
usmjerene na potrebe i zelje kupaca, a cilj je posti¢i kupcevu zainteresovanost za ponudu
kompanije i ostvariti ne samo prodaju, nego i dugoro¢nu saradnju.

Bitno je istaci li¢nu prodaju kao dio promotivnog marketing miksa iz jednog prostog
razloga, a to je da li¢na prodaja predstavlja tip dvosmjerne komunikacije gdje predstavnik
preduzeéa (menadzer kljuénih kupaca, menadzZer prodaje, komercijalista, voditel]
prodajnog tima ili druga osoba vezana za prodajne procese) upoznaje Kklijente, odnosno
potencijalne kupce o proizvodima koje njegova kompanija nudi te pored prodajne
prezentacije vrsi i uvjeravanje kako bi se prodaja u konacnici ostvarila.

Li¢na prodaja se smatra jednim od najstarijih zanimanja. Ljudi Sirom svijeta obavljaju
posao li¢ne prodaje, neovisno da li su to profitne ili neprofitne organizacije. Zbog toga se
Cesto kaze da svako zivi od prodaje neCega. Vecina kompanija danas ulaze i trosi veca
sredstva na li¢nu prodaju, nego na ostale marketing aktivnosti. Ovu vrstu prodaje mozemo
definisati kao dvosmjernu, licem u lice komunikaciju €iji je cilj informisati, pokazati,
naglasiti ili uspostaviti dugoro¢nu saradnju i odnose sa ciljanom skupinom kupaca ili
potroSaca. Li¢na prodaja je bitan elemenat u marketing komunikacijskom miksu, a
posebno sa naglaskom na poslovanje izmedu kompanija. Kompanije koje proizvode robe
za Siroku potros$nju, banke, osiguravajuca i1 neprofitna drustva li¢nu prodaju smatraju

nezamjenjivom. (Brki¢, 2003, pp. 391-393)

Lic¢na prodaja predstavlja komunikaciju ,,licem u lice®, tj. interpersonalna je. Koristi se u
situacijama kada se prezentira skup, kompliciran ili visoko rizi¢an proizvod ili usluga.
(Cigi¢, et al., 2009, p. 205) Naglasak li¢ne prodaje je na stvaranju i odrzavanju dugoroénih
odnosa s klijentima, kroz otkrivanje njihovih potreba i zadovoljavanje tih potreba na
odgovarajuci nacin. (LiSanin, et al., 2019, p. 19)

Koncept prodaje kao poslovne orijentacije, smatra da potrosaci i preduzeca, ako se ostave
sami bez da se utiCe na njih, obi¢no nece kupiti dovoljno proizvoda organizacije.
Organizacija shodno tome mora uciniti dodatne napore u vidu agresivne prodaje i
promocije. Ovaj koncept pretpostavlja da se potrosaci moraju nagovoriti na kupovinu, pa
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kompanija treba imati niz alata za prodaju i promociju kako bi potaknula tu kupovinu.
(Kotler, 2002, p. 11)

Prodaja trgovcima na malo, odnosno trgovackim lancima, glavni je oblik prodaje u
podrucju prehrambene industrije, proizvodnje tekstila i odjevnih predmeta, kozmetike,
bijele tehnike, tehnicke robe i drugih proizvoda koji se konzumiraju na trzistu konacne
potro$nje. Primarni je zadatak prodavaca koji radi na tom podrucju graditi prodajni
volumen vlastitog preduzeca, istodobno pruzaju¢i promotivnu podrSku trgovcu. Ako je
rije¢ o dobro etabliranom proizvodu, osobna prodaja ima nesto manju ulogu u odnosu
prema masovnom oglasavanju i naporima unapredenja prodaje. Tradicionalno je taj oblik
prodavanja bio prodavanje niskog pritiska, jer prodavaci nisu bili izlozeni stalnoj potrebi
pronalaska novih kupaca i1 pribavljanja narudzbi od njih, kao §to je to slucaj s drugim
prodavacima. (Lisanin, 2010, p. 60)

U trzi$no orijentisanoj privredi, prodaja je osnovni proces bez kojeg se nista ne deSava iz
jednog prostog razloga, a to je ostvarivanje prihoda. Bez prihoda je nemoguce ostvariti
povrat na investirano ili uloZeno, a takoder je nemogucée dalje ulagati u poboljSanje 1
optimizaciju poslovnih procesa unutar kompanije. Svakodnevno smo svjedoci kako osobe
sa boljim pregovarackim i prodajnim vjestinama uspijevaju ostvariti bolje prihode od onih
osoba koje su manje iskusne ili nemaju potrebne kompetencije za obavljanje prodajnih
poslova. Klju€ je u sposobnosti utjecaja na druge i mo¢i uvjeravanja da ono Sto prodajete
ispunjava potrebe kupca.

Male kompanije cesto biraju regionalnu prodaju umjesto nacionalne distribucije koju
prakticiraju vece kompanije. Opet, kompanija s ograni¢enim resursima ¢esto nastoji
ograniciti svoju proizvodnju i prodaju na proizvode ¢iji je potencijal premalen da privuce
velike partnere. | opet, kompanije s malim resursima u polju kozmetike nerijetko imaju
postavljene uvodne marketinske programe koji koriste agresivnu li¢nu prodaju i strategiju

"guranja” s distribucijom ograni¢enom na vodece trzne centre. (H. Borden, 1964, p. 10)

Svoja pocetno mala sredstva za oglasavanje usmjerili su kroz odabrana prodajna mjesta s
ponudom proizvoda i1 svojom pri¢om ispricanom preko potpisa trgovina. Strategija je bila
posuditi pohvale za svoje proizvode od reputacije vodec¢ih trgovina i dobiti postupno
Sirenje distribucije na manje trgovine u svim vrstama kanala, kao $to Cesto dolazi iz
ponaSanja trgovine koja slijedi lidera. Tek nakon S$to su resursi narasli zbog rastuce
prodaje, agresivno se trazila gusta maloprodajna distribucija i napravljen je pomak kako bi
se teret prodaje sve viSe stavljao na oglasavanje koje potpisuje tvrtka. Nasuprot tome,
proizvodaci kozmetike s velikim resursima opcenito su slijedili strategiju "povlacenja" za
uvodenje novih proizvoda, oslanjaju¢i se na jake reklamne kampanje u brzom slijedu
uvodenja podrué¢ja kako bi potaknuli o¢ekivanu, potpunu maloprodajnu pokrivenost od
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samog pocetka. (H. Borden, 1964, p. 10) | prodaja i marketing imaju krajnji cilj prodaju
proizvoda i usluga. Logi¢no, funkcije prodaje i marketinga trebale bi simbiozno raditi na
dobrobit organizacije. (Le Meunier-FitzHugh i F. Piercy, 2007, p. 207)

Najjednostavniji nac¢in na koji razmisljamo o prirodi 1 ulozi prodaje (tradicionalno nazvane
prodajno umijece) jeste izvrSenje prodaje. Ova naizgled jednostavna izjava prikriva ono §to
je cCesto vrlo slozen proces. To podrazumijeva koriStenje niza nacela i1 tehnika, kao 1
znatnih li¢nih vjestina. Ovaj proces takoder ukljucuje Sirok obim razli¢itih vrsta prodajnih
zadataka. (Jobber i Lancaster, 2020, p. 4)

Menadzment prodaje fokusira se na funkciju prodaje preduzeca i moze se definisati kao
proces analiziranja, planiranja, organizovanja, rukovodenja i kontrolisanja prodajnih
aktivnosti preduzeca. (Matovi¢, 2012, p. 42)

Prodajno osoblje zaduzeno za obavljanje poslova izmedu veleprodajnih i maloprodajnih
kompanija ima veliku odgovornost da proces prodaje obavi na pravi nacin. Razloga za to
ima jako mnogo, a neki od glavnih su ¢uvanje kupaca i njihovih interesa, nabavka robe
odgovaraju¢eg kvaliteta po zahtjevima kupaca, rokovi 1 termini isporuke robe jer
maloprodaja ne moze poslovati bez iste itd. Na ovo sve treba dodati i ¢injenicu da su to
veéinom isporuke velike vrijednosti i prodajni proces ovisi o velikom broju faktora. Cesto i
tako bezazlene operacije koje se obavljaju u prodaji mogu biti uzrok za totalnu obustavu
procesa.

Kompanije trebaju identificirati i prvenstveno odabrati prodajne predstavnike na temelju
atributa koji se pripisuju njihovim najboljim ucincima. Takvo poboljSano ciljanje i
identifikacija dovode do boljeg organizacijskog prilagodavanja i boljeg zadrzavanja.
(Crittenden i Crittenden, 2004, p. 44)

Lanac opskrbljivanja se ¢esto naziva i kanalom distribucije i sredstvo je kojim se proizvodi
kre¢u od proizvodaca do krajnjeg kupca. Logistika je srodan pojam Koji se Koristi za
oznacavanje kretanja robe kroz lanac oprskrbljivanja; ova je funkcija postala sve sloZenija
jer trgovci svojim kupcima nude vise prodajnih mjesta. Upravljanje opskrbnim lancem
takoder je vazno jer je to Cesto kriterij koji upravne jedinice za donoSenje odluka uzimaju u
obzir pri odabiru dobavlja¢a. Digitalne tehnologije dodatno mijenjaju kanale distribucije. U
nekim slucajevima od fizi¢kog do virtualnog: na primjer, distribucija audio i video sadrzaja
(preuzimanje), rezervacija aviona (elektronska kupovina karata), hotelske rezervacije
(elektronska rezervacija). U drugim slu¢ajevima prelaz je s trgovine na kupovinu od kuce
ili kancelarije - naprimjer, nabavka namirnica (kupovina od kuce). (Jobber i Ellis-
Chadwick, 2016, p. 566)
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Kanali prodaje ukljucuju ne samo distributere i trgovce na malo, ve¢ 1 banke 1
osiguravajuca drustva koja olakSavaju transakcije. Marketinski strucnjaci se suocavaju s
problemom dizajna pri odabiru najbolje kombinacije komunikacijskih, distribucijskih i
prodajnih kanala za svoje ponude. (Kotler, 2002)

Kada posmatramo prodaju na poslovnim trziStima, ali isto tako i1 na trziStima krajnje
potro$nje, prodaju mozemo definisati kao proces koji se sastoji od niza aktivnosti koje
obavlja prodajno osoblje u cilju ostvarenja prodaje i dugoro¢ne saradnje s kupcima.
Postoje tri glavne grupe aktivnosti koje se obavljaju tokom procesa prodaje. Prva i poCetna
aktivnost jeste prepoznati potencijalne kupce. Nakon ove aktivnosti potrebno je aktivnosti
usmyjeriti na postizanje komunikacije i1 razvijanje saradnje sa kupcem. Poslije zakljuCenja
prodaje dolazimo do tre¢e grupe aktivnosti koja se bazira na jacanju i poboljSavanju ve¢
postignutog odnosa, kako bi se uspjela ostvariti dugoro¢na saradnja. Proces prodaje se
temelji na istrazivanju trziSta, a to podrazumijeva potragu za informacijama o
potencijalnim kupcima. Da bi se obavilo istrazivanje potrebno je postaviti odredene
kriterije koji ¢e pojednostaviti sam proces istrazivanja. (LiSanin, et al., 2019, p. 24)

Na prodaju se ¢esto gleda kao na vrlo individualnu, fleksibilnu profesiju. Mnogi prodajni
predstavnici u mnogim tvrtkama uzimaju kao svoj standard kvalitete pristup svojim
kupcima 1 potencijalnim klijentima na jedinstven individualan nacin. Neefikasnost ovog
pristupa jeste da vecina tih "fleksibilnih" prodavaca koristi ovaj de facto povoljan cilj (t;.
biti blizak kupcu) samo kako bi prikrili da rade slobodnim stilom. Vjeruju da bi jasna
struktura umanjila performanse i ogranicila posao na prosje¢nu razinu. Dakle, njihov cilj
uglavnom nije napraviti potpuni pristup po mjeri, ve¢ vise Zivjeti svoj poslovni stil i ne
prilagodavati se odredenim smjernicama. (Hase i Busch, 2017, p. 13)

Programi prodaje se operativno ostvaruju regrutacijom, odabirom kao i treningom
prodajnog osoblja, upravljanjem njihovim aktivnostima i vremenom te poboljSavanjem
sistema nagradivanja i motivacije. (Matovi¢ i Cavi¢ , 2012, p. 7)

Zanimljiv je fenomen da komercijalni pregovori mogu ukljucivati sloZen niz finansijskih,
poslovnih 1 ugovornih pitanja, ali mnogi pregovarac¢i ne prihvacaju blagonaklono tu
pomisao da mozda imaju puno toga za nauciti. U mnogim slu¢ajevima trgovacki pregovori
postaju sve ceS¢e kompliciraniji. Brzina poslovanja se povecala, stavljaju¢i ozbiljan
pritisak na one koji Zele pregovarati o detaljnijim tackama posla. (Ashcroft, 2004, p. 229)

Kanali distribucije uklju¢uju dvije odvojene, ali usko povezane aktivnosti: logistiku ili
upravljanje fizickom distribucijom (PDM) i kanale distribucije. (Jobber i Lancaster, 2009,
p. 118) Danasnja tehnologija, transport, komunikacije i poslovna specijalizacija znace da je
donosenje odluke o izboru kanala prodaje veoma kompleksan posao.
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Sa druge strane odabirom pravog kanala prodaje uz procese automatizacije i
kompjuterizacije troSkovi su znatno manji nego Sto su bili prije nekoliko godina.

2.2. Proces prodaje

Faze prodajnog procesa mozemo pojednostavljeno prikazati kao na slici broj 2. (Lisanin, et
al., 2019, p. 24)

Slika 2. Faze prodajnog procesa
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lzvor: (Lisanin, et al., 2019, p. 24)
2.2.1. Iniciranje saradnje

Pored proizvodnih kompanija koje su kupci sir