Zakljudivanje prodaje na primjeru prodaje vozila

Filipovié, Feda

Master's thesis / Diplomski rad

2019

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Pula / Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli

Permanent link / Trajna poveznica: https://um.nsk.hr/urn:nbn:hr:137:956821

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-04-25

R
%\U JA OO
A 2,
- (. Repository / Repozitorij:
oL rr

-~ Digital Repository Juraj Dobrila University of Pula

aodar

rd i r.ns k. h r . DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLI



https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:137:956821
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.unipu.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/unipu:3960
https://dabar.srce.hr/islandora/object/unipu:3960

Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli
Fakultet Ekonomije | Turizma

“Dr. Mljo Mirkovi¢”

Feda Filipovi¢

ZAKLJUCIVANJE PRODAJE NA PRIMJERU PRODAJE VOZILA

Diplomski rad

Pula, 2019. godine



Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli
Fakultet ekonomije i turizma

,Dr. Mijo Mirkovic *

Feda Filipovi¢
Diplomski rad

Zaklju€ivanje prodaje na primjeru prodaje vozila

JMBAG:0303036145

Studijski smjer: Marketinsko upravljanje
Predmet: Upravljanje prodajom
Znanstveno podrucje: Drustvene znanosti
Znanstveno polje: Ekonomija
Znanstvena grana: Marketing

Mentor: izv.prof. Erik Ruzié

Pula, studeni 2019.



IZJAVA O AKADEMSKOJ CESTITOSTI

Ja, dolje potpisani Feda Filipovi¢, kandidat za magistra poslovne ekonomije, ovime
izjavljujem da je ovaj Diplomski rad rezultat iskljuivo mojega vlastitog rada, da se temelji
na mojim istrazivanjima te da se oslanja na objavljenu literaturu kao Sto to pokazuju
koriStene biljeSke i bibliografija. I1zjavljujem da niti jedan dio Diplomskog rada nije napisan
na nedozvoljen nacin, odnosno da je prepisan iz kojega necitiranog rada, te da ikoji dio
rada krSi bilo Cija autorska prava. Izjavljujem, takoder, da nijedan dio rada nije iskoristen

za koiji drugi rad pri bilo kojoj drugoj visokoskolskoj, znanstvenoj ili radnoj ustanovi.

Student
Feda Filipovi¢

U Puli,07.11.2019. godine



IZIAVA

o koriStenju autorskog djela

Ja, Feda Filipovi¢ dajem odobrenje Sveucilistu Jurja Dobrile

u Puli, kao nositelju prava iskoriStavanja, da moj zavrsni rad pod nazivom “Zakljucivanje
prodaje na primjeru prodaje vozila” koristi na na€in da gore navedeno autorsko djelo, kao
cjeloviti tekst trajno objavi u javnoj internetskoj bazi SveudiliSne knjiznice Sveudilista Jurja
Dobrile u Puli te kopira u javnu internetsku bazu zavrsnih radova Nacionalne i sveuciliSne
knjiznice (stavljanje na raspolaganje javnosti), sve u skladu s Zakonom o autorskom
pravu i drugim srodnim pravima i dobrom akademskom praksom, a radi promicanja

otvorenoga, slobodnoga pristupa znanstvenim informacijama.

Za koristenje autorskog djela na gore navedeni nacin ne potraZujem naknadu.

U Puli, 07.11.2019

Potpis

Feda Filipovi¢



Sadrzaj

IR LY@ | RS URRROTN 2
2. Faze prodajnog procesa koje prethode i sljede zaklju€ivanju prodaje ..........cccccevevvviviiiiieeeeeee 4
2.1 Pronalazenje i identifikacija kupaca i njihovih potreba............ccooiiiiiii e 4
2.2 Priprema Za PriStUP KUPCU ....uueeeie ettt s ettt e e e e e s st e e e e e e e s s ntnte e e e e e e e s snnnnnnneeeeaeeennnns 5
2.3 Prvi KONtaKt (UPOZNAVANJE) .....ouvieeeiiitieee ettt ettt ettt ettt e et e e st bt e e e sabe e e e e aabb e e e e snbneeeeanbbeeeeanbneeeeaas 5
2.4 Stjecanje KUPCEVE NAKIONOSTI.....uuiiiiiiiiiiiiiieiie e e e s e e e e s e s e e e e e e s e s sanrrraeeeees 6
2.5 Otkrivanje kup&evih potreba i prezentacija proizvoda ili USIUQE ..........ccuvviiiiiiiiiiiii e, 7
2.6 OtKIANJANJE PrIJOVOIA ..o ceeeieieeee e e e e ettt et e e e s e st e e e e e e s s st e e e aeeesasaateeeeeaeessaansateereaaesesanssnsrnneeeessaanns 9
2.7 Postprodajno gradenje partnerstVa...........oouiiii et 12

3. ZaKIUCIVAN]E PrOU@) ... c e ————————————— 14
3.1 Metode zaKlju€ivanja Prodaje.........ccooieie i —————— 18
3.2 ZakljuCivanje prodaje na trziStu krajnje potroSNje .........ccoouiiiiiiiiiiiiie e 22
3.2.1 Utjecaj okruzenja na pona$anje kupaca na trzistu krajnje potrodnje........ccccccccvvvvviviinnnn, 22
3.2.2 Utjecaj individualnih ¢imbenika na ponaSanje kupaca na trziStu krajnje potrodnje ................... 23
3.2.3 Proces donoSenja odluka u kupnji na trzistu krajnje potrosSnje .........cccccceveviviiee 24

3.3 ZakljuCivanje prodaje na poSIOVNOM TrZISTU ........uviiiiiiiiiiiiiie e 27
3.3.1 Specifi¢nosti procesa kupovine poslovnog KUPCA ........ccooviviiiiiiiie e 32
3.3.2 Cimbenici kupovnog ponasanja kod poslovnih KUPACA ...........cccceeeeceeeeeeeiieeieieeeee e 34

4. Poslovni slugaj prodaje vozila u Porsche Inter Auto, za marku SKoda.............cccceveveeeeviveeeeeeeeeennns 39
4.1 AKVIZICIHA T PIVI KONTAKE ....coiiiiiii ettt e s st e e e et e e e e e nbe e e e e neee 40
4.2 Analiza Potreba ..., 44
4.3 Prezentacia VOZIIA .........eeiiieiiie ettt et 45
N e o] o] g F= Yo 74 1] F- L PP PPPPRN 48
4.5 Uzimanje VOZIla PO FAGUN ........eeiiiie ittt ettt e e e ettt e e e e e s e st b e e e e e e e s e e sanbreeeeaaeas 49
S o U T = TR {1 =T Lo | = o =SSP 51
4.7 Daljnje pracenje ( ENg. FOHOW UP) ..ot 52
4.8 Pregovaranje i zaKIjuCivanje UQOVOTa .............cioiiiiiiiiiiiie ittt 54
4.9 Vrijeme €eKanja dO ISPOFUKE ........ooiii ittt e ettt e e e e e e st e e e e e e s e annbreeeeaaens 55
.10 ISPOIUKA VOZIIA ...ttt et e bt e s sttt e s et e e e s nbe e e e e nbe e e e enntes 56
o WA (o | 2= V= L[S0 (o[- WP UPTP ORI 57
5. Istrazivanje zakljuCivanja prodaje na primjeru Porshe Inter Auta ..........cccccveeeiiiiiiiiiine e 59
L I Y11 (oo (o] (oo 1 - PRSP PRPPPR 59
5.2 REZUIALH ISTraZIVANJA .....ccoiuiiiiiiiieiie ettt s anee s 59
5.3 Analiza i KFHICKI OSVIT.....coi ittt e s 62

ST | o= | USSR 64



1.UvOD

Da bi se zaklju€ivanje prodaje shvatilo potrebno je znati da je to jedna od faza prodajnog
procesa. Na primjeru prodaje vozila uoCava se koliko je prodaja evoluirala i koliko je dug
proces od prvog susreta izmedu kupca i prodavaca do same kupnje. Prodajni proces ne
zavrSava zaklju€ivanjem prodaje ve¢ postoji i postprodajna faza koja sluzi kako bi se
osiguralo kup€evo zadovoljstvo i dovelo do novih prodaja. Danas, cijeli svijet, htio on to

ili ne, bavi se prodajom i zato je vazno da razumijemo kakav je to proces.

Glavna svrha rada je preko svih dostupnih izvora prouciti sustav funkcioniranja prodaje,
ponasanja u prodaji, Cimbenika koji utjeCu na kupnju, te primjerom iz prakse, komparirati
kako se zakljuCuje prodaja na trziStu krajnje potrosSnje, a kako na poslovnom trzistu i

spoznati razlike.
Ciljevi ovog rada su utvrditi:

1. Znacaj zaklju€ivanja prodaje u prodajnom procesu
2. Prepoznati razlike izmedu prodaje na poslovnom trzidtu | trZistu krajnje potrosnje

3. Pruziti smjernice na osnovu dobivenih uvida
U radu Ce se probati dati odgovor i na sljedeca istrazivacka pitanja:
Kako prodajni savjetnik treba da se ponasa u svakoj fazi prodajnog procesa?
Koje su naucinkovitije prodajne metode?

Koja su obiljeZja poslovnog trziSta, a koja trzista krajnje potrosnje i koji Cimbenici djeluju

na navedena trzista.

U izradi diplomskog rada koristit Ce se vise metoda a to su, metoda analize kojom se
postupak znanstvenog istrazivanja vrSi podjelom slozenih pojmova na jednostavnije
dijelove; metoda deskripcije kojom se jednostavno opisuju Cinjenice bez znanstvenog

tumacenija ili objasnjenja; metoda klasifikacije kojom ¢e se ostvariti razvrstavanje pojava



i predmeta radi njihove preglednosti te metoda kompilacije kojom su se preuzimali drugi

radovi, stavovi, zaklju€ci, te spoznaje na istu temu.

Metoda intervjua ¢e se Koristiti na primjeru prodaje vozila u kompaniji Porshe Inter Auto.

Ovaj diplomski rad sadrzi Sest cjelina.
U prvom dijelu rada, odnosno uvodu definiraju se ciljevi i metode rada.

Drugi dio rada obraduje faze prodajnog procesa koje dovode do zaklju€ivanja prodaje,
objasnjavajuci svaku fazu s glediSta pojmovnog odredenja te fazu prodajnog procesa koja

sljedi nakon zaljuCivanja prodaje.

U tre¢em dijelu rada analizira se zakljuCivanje prodaje, metode zaklju€ivanja prodaje te

se objasnjava prodaja na poslovnom trzistu i trZistu krajnje potrosnje.

Cetvrto poglavlje se bavi prodajnim procesom u poduzeéu Porsche Inter Auto, toénije

prodajnim procesom za njihov brend Skoda.

Peto poglavlje se sastoji od istrazivanja koje je sprovedeno metodom intervjua, te njegova

analiza.

Sesto poglavlje je zakljuéak.



2. Faze prodajnog procesa koje prethode i sljede zakljuc€ivanju
prodaje

U ovom dijelu pozornost usmjeravamo detaljnom analiziranju i razmatranju faza
prodajnog procesa koje dovode do zakljuCivanja prodaje. Prodajni proces je serija akcija
prodajnog osoblja koje za cilj imaju da potaknu kupca na kupovinu. Cilj prodajnog procesa
je osigurati kupovno zadovoljstvo. Za uspjesSnu prodaju potrebno je poznavati i viadati
svim fazama prodajnog procesa. Faze prodajnog procesa koje dovode do zaklju€ivanja

prodaje su:

e Pronalazenije i kvalifikacija novih kupaca

e Priprema za pristup kupcu

e Prvi kontakt/upoznavanije

e Stjecanje kupCeve naklonosti

e Otkrivanje kupcCevih potreba i prezentacija proizvoda ili usluge

e Otklanjanje prigovora.

Faza prodajnog procesa koja sljedi nakon zaklju€ivanja prodaje je postoprodajno

gradenje partnerstva.

2.1 Pronalazenje i identifikacija kupaca i njihovih potreba

Prodajni proces zapocinje sa pronalazenjem i identifikacijom kupaca i njihovih potreba.
Da bi prodavaci mogli prepoznati potencijalne kupce potrebno je prepoznati, prikupljati i
biljeziti prodajne znakove koji ukazuju na to da je neka osoba zaista zainteresirana. Zasto
je ovo vazno? Tokom radnog vremena prodavaci imaju odredeni broj sati na raspolaganiju
i ne bi trebalo da ih gube na nekoga tko nije zainteresiran, nema novce da kupi proizvod
i sigurno ne moze ili ne Zeli da kupi nas$ proizvod. Dok se trosi vrijeme na nekoga tko nije
zainteresiran pravi kupac mozda Ceka, a ne moze ga se adekvatno usluZiti zbog

zauzetosti sa opsluzivanjem nepotencijalnog kupca.



2.2 Priprema za pristup kupcu

Nakon identifikacije pravog kupca potrebno je napraviti pripremu za pristup kupcu. Da bi
prodajne aktivnosti koje ¢e se nastaviti na gore navedeni prvi korak bile efikasne,
potrebno je obaviti Citav niz priprema i provjera. Radi dobijanja kupCevog povjerenja i
ostvarivanja postavljenih ciljeva, nuzno je napraviti dobru pripremu. Manning | Reese
predlazu slijedeCe korake koji se mogu primjeniti u niz razli¢itih prodajnih situacija:
Organiziranje i upotpunjavanje baze podataka o kupcima svim korisnim informacijama
koje ¢e nam poslije posluziti za ucéinkovitu pripremu prodajnog susreta.! Da bi prodajni
savjetnik se ponasao prirodnije i da bi bolje vladao situacijom dobro bi bilo da upozna

kupCeve navike, zanimanja, interese, hobije | slicno. 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?

2.3 Prvi kontakt (Upoznavanje)

Bilo u privatnom ili u poslovnom zivotu, osoba ima samo jednu priliku da ostavi dobar prvi
dojam. U prodaji, kada se zna da dobar dio kupaca kupuje ¢eSc¢e od osoba koje im se
dopadaiju, ostavljanje pozitivhog prvog dojma je klju¢no. Dojam i vrednovanje prodajnog
savjetnika kao osobe, i to ne samo kako izgleda, kakvo mu je drzanje i drugih elemenata
njegove vanjstine nego ponekad i toga koliko je simpatiCan | pametan, dogada se vecC u
prvih deset do dvadeset sekundi. Bitna stavka prilikom prvog kontakta je i odijevanje,
vlastita urednost, potrebno je biti siguran u sebe i svoje znanje, zraciti samopouzdanjem
kako bi kupci stekli utisak da su u dobrim rukama | da ¢e prodajni savjetnik pomoci njima

da pronadu ono po Sto su dosli. Potrebno je kupcima prvo prodati sebe, a tek onda

1 Tomasevi¢ Lisanin M., Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb 2010, strana 225
2 Mihi¢,M. Upravljanje osobnom prodajom, Ekonomski fakultet, Split, strana 72



pocinje prodaja proizvoda ili usluge, zato je potrebno stvoriti dobru sliku o sebi. Projicirana
slika ukljuCuje verbalne i neverbalne znakove. Vecina prodavaCa misle da verbalni
znakovi viSe doprinose prodaji, medutim istrazivanja su pokazala da to nije istina, te

pokazuju da daleko veci utjecaj imaju neverbalni znakovi.
U neverbalne znakove spadaju:

e lzrazlica

e Ton glasa

e (Geste

e Odjeca
e Drzanje
e Pogled
e Dodir®

2.4 Stjecanje kupceve naklonosti

Prije poCetka poslovnih pregovora i bilo kakvih prica o poslu, potrebno je da kupac
prodavaca prihvati na osobnoj razini. Kada prodavac to uspije to mora koristiti na nacin
da pomocdu toga priprema teren za prodaju. Tema kojom se kupac ugrijava ne mora nuzno
biti pripremljena ve¢ na primjer, ako se razgovor vrSi u kupevom uredu i prodavacC
primjeti slike sa skijanja od potencijalnog kupca to moze iskoristiti kao temu za ugrijavanje
i stjecanje kupCeve naklonosti. Najbolje teme Cesto znaju da budu o zajednickim
poznanicima. Kada prodavac ispuni ova dva uvjeta, kupac ga je prihvatio na osobnoj
razini, te je pripremio teren za prodaju, moze poceti sa razgovorima o prodaiji. Prilikom
razgovora, potrebno je pustiti kupca da dominira i pazljivo sluSati kupca. Prilikom
razgovora kupac Salje neverbalne znakove na koje je potrebno biti fokusiran kako bi se

prodava¢ mogao prilagoditi.

3 Ingram T., LaForge R., Avila R.,Schwepker C., Williams M.; Professional Selling; Thomson South-
Western,2008, strana 122



2.5 Otkrivanje kupcéevih potreba i prezentacija proizvoda ili usluge

Radi Sto uspjesSnije prodaje i Sto ve¢eg obima prodaje potrebno je uspjesSno otkrivati
kupcCeve potrebe. U nemalom broju ni sami kupci nisu svjesni Sto Zele ili ne zele te to nije
niti malo lak zadatak. Otkrivanje potreba jedan je od najvaznijih elemenata u sustavu
prilagodljive prodaje, odnosno prodajnog pristupa koji potpuno uvazavva specificnost
situacije svakoga pojedinacnog kupca.* Faza otkrivanja kupcéevih potreba pocinje odmah
nakon zadobijanja kupCeve pozornosti. Kada je rijeC o kupCevim potrebama, potrebno je

znati da postoje eksplicitne potrebe i implicitne potrebe.

Eksplicitne potrebe su izreCene potrebe ili Zelje kupaca, to jest one koje prodavac shvata

iz kupcCevih izjava i putem verbalnih kanala.

Implicitne potrebe su stvari ili pojmovi koje prodava¢ moze naslutiti iz razli€itih kupcevih
izjava. NajlakSe ih je izvuCi kada kupac govori o postoje¢im problemima sa nekim

proizvodom, teSko¢ama ili nezadovoljstvu.

Kod nekih najjednostavnijih prodajnih transakcija niti ne postoji razlika izmedu eksplicitnih
i implicitni potreba, dok kod slozenijih poslova, implicitne potrebe su one Sto otvaraju vrata
iskusnim prodavacima da se probiju. KupCeve potrebe se najlakse otkrivaju pitanjima te
se postavljanje pitanja smatra osnovnim sredstvom kvalificiranja kupaca. Njemacki autor

Ruhlender navodi 10 osnovnih koristi koje se dobijaju pitanjima tokom prodajnog susreta:

1. Onaj koji pita vodi razgovor u smjeru koji njemu odgovara,

2. Postavljanje pitanja osigurava nam vodstvo, odnosno mogucnost kontroliranja
situacije,

3. Postavljanjem pitanja pokazujemo sagovorniku nase zanimanje za njega i njegove

probleme,

Pitanjima se lak8e grade kupovni motivi,

U neugodnim nam situacijama pitanja omoguc¢uju kupovanje vremena,

Uz pomoc se pitanja lakSe i brze mogu raspoznati protuargumenti,

N o g A

S pomocu pitanja mozemo na ugodniji nacin korigirati kupca,

4 Tomasevic¢ LiSanin M., Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010, strana274.



8. Tko pita, motivira kupce,
9. Tko pita, brze stjeCe povjerenje,

10.Uz pomo¢ pitanja je lak$e odgovoriti na neutemeljene prigovore.®

Postoje razliCite grupe pitanja, kao Sto su otvorena i zatvorena pitanja, situacijska pitanja,

problemska pitanja, implikacijska pitanja i solucijska pitanja.

Zatvorena pitanja su ona kojima se trazi jasan i odreden odgovor kao na primjer: “Koju
vrstu ulja koristite za motor vaseg vozila?” Dizajnirana su da ograni¢e kup&ev odgovor na
dvije ili tri rijeci®. Zatvorena pitanja se koriste radi boljeg razumjevanja situacije,
potvrdivanje potreba i ophodenja sa eventualnim prigovorom, radi lakSeg upravljanja

razgovorom ili na poticanje na razgovor rezerviranog klijenta kao i za druge svrhe.

Pitanja otvorenog tipa su ona koja ostavljaju kupcu dosta slobode da bi mogao rec¢i ono
Sto Zeli. Na ovakva pitanja nije moguce odgovoriti sa da ili ne. Otvorena pitanja obi¢no

tko, Sto, gdje, kada, kako i zasto?’

Situacijska pitanja sluze za prikupljanje Cinjenica, informacija i razliCitih podataka o
pozadini kupca. Ne treba ih koristiti mnogo kako nebi kupac imao osjecaj da je prodavac

dosadan.

Problemska pitanja sluze da se njima otkrije postoje li nekakvi problemi, teSkoce ili

nezadovoljstvo. Ona pomazu u otkrivanu implicitnih potrebe.

Implikacijska pitanja su ona koja se koriste kad je cilj upozoriti kupca na Stetne posljedice
odrzavanja postojeCe nepovoljne situacije. Na odredeni nacin, pokuSava se dodatno
kulminirati problem na nacin da se implikacijskim pitanjem naglasi problem tako da ga

klijent percipira kao velik i ozbiljan.

5 Tomasevic¢ LiSanin M., Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010, strana 275

6 Ingram T., LaForge R., Avila R.,Schwepker C., Wiliams M.; Professional Selling; Thomson South-
Western,2008, strana 109

7 Mihi¢ M., Upravljanje osobnom prodajom: Vjestine prodaje i pregovaranje, Ekonomski fakultet Split,
2008,93 strana



Solucijska pitanja naglasavaju pozitivhe elemente mogucih rjeSenja, fokusiraju pozornost
kupca na rjeSenja, a ne na problem, ¢ime se sprjeCavaju negativne percepcije koje bi

mogle blokirati nase daljne prodajne napore.®

Drugi dio ove prodajne faze je prezentacija proizvoda ili usluge koji ¢e da rjeSi kupceve
nedace i zadovoljiti njegove potrebe. Prodava¢ mora da prezentira svoj proizvod ili uslugu
kao dostojno rjeSenje kupCevog problema. Pogresno je isticati karakteristike proizvoda
jer se u tom nabrajanju moze izgubiti kupac, vec je potrebno da se istaknu prednosti i
benefiti koje kupac dobija ako kupi prodavcev proizvod ili uslugu. Prezentacija treba da
izgleda spontano, ali samo izgleda, jer za uspjeSnu prodaju treba prethodno dobro
pripremiti prezentaciju koja ¢e da se sastoji od uvoda, motivacije, dnevnog reda, sastav
prezentacije, ponavljanje, prijelaz i cjelokupan pregled. Potencijalni kupac osnovne koristi
moze traziti u razliitim podrucijima zadovoljenja potreba, ili osnovnih motiva, poput
ustede novca, ustede vremena, zadobivanja priznanja kolegi | suradnika, sigurnosti, mira
davjesti, udobnosti ili komfora, fleksibilnosti, osobnog zadovoljstva, statusa, zdravlja i
slicno.® Kada prodavac otkrije koji od ovih navedenih su osnovni motivi naseg kupca,

onda na osnovu tog saznanja oblikuje svoju prodajnu prezentaciju.

2.6 Otklanjanje prigovora

Prigovori pokazuju da je kupac nezadovoljan ne€ime, uslugom, pristupom ili proizvodom.
Vazno je da prodavac¢ prigovore ne shvac¢a osobno ni dramati¢no te da novonastaloj

situaciji pristupi slozeno i mirno, uz postovanja kupca.

8 Tomasevic¢ LiSanin M., Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010, strana 280
9 Tomasevic¢ LiSanin M., Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010, strana 282



Tablica 1. Prodavac treba biti spreman na prigovore u bilo kojoj fazi prodajnog procesa

Pri dogovaranju susreta

Pri pristupanju kupcu i zapocinjanju susreta

Za vrijeme prezentacije

Pri zaklju€ivanju prodaje

U poslijeprodajnom susretu

Izvor: Marija Tomasevic LiSanin,” Profesionalna prodaja | pregovaranje”, HUPUP, Zagreb
2010, strana 295

TABLICA 2. Zasto kupci prigovaraju

Zbog nedostatka zanimanja za proizvod

Zbog nerazumjevanja

Zbog percipiranog rizika

Zbog dobivanja na vremenu

Zbog nepovjerenja u organizaciju ili osobu prodavaca

Zbog izazova

Bez nekog dobrog razloga

Izvor: Marija TomaS$evi¢ LiSanin, “Profesionalna prodaja | pregovaranje”, HUPUP,Zagreb
2010,strana296
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Tablica 3. Tehnike otklanjanja prigovora

Izravno demantiranje Kada kupac iznosi krajnje neutemeljene
Cinjenice
Neizravno demantiranje Kada se Zeli na suptilan nacin dati do

znanja kupcu da nije u pravu

Bumerang Kada je moguce razlog nedjelovanja
pretvoriti u glavni razlog djelovanja

Kompenzacija Kada odredeni “nedostatci” proizvoda

mogu kompenzirati ostalim “prednostima”

Postavljanje pitanja Kada se zele otkriti skriveni razlozi, dati

prigodu kupcu da sam odgovori na vlastiti

prigovor
PrelaZenje preko prigovora Kada se nema $to dodati
Feel-Felt-Found Kada se zeli smanijiti rizik ili nesigurnost

kupca pozivajuci se na iskustvo drugih

Izvor: Marija Tomasevic LiSanin,” Profesionalna prodaja | pregovaranje”, HUPUP, Zagreb
2010, strana 319



2.7 Postprodajno gradenje partnerstva

ZakljuCivanjem prodaje obaveza prema kupcu ne prestaje. Zadovoljstvo kupca je
krucijalno za kompaniju jer zadovoljan kupac svoje zadovoljstvo podijeli sa minimalno 6
drugih, osoba, dok sa druge strane nezadovoljan kupac podijeli nezadovoljstvo sa jo$
viSe osoba (9-11) i zbog toga je kompaniji vazno da u kupci nakon prodaje zadovoljni.
Pored benefita od besplatnog usmenog marketinga kojeg kupci smatraju najrelevantnijim,
tu su i druge pogodnosti koje se ostvaruju sa zadovoljnom musterijom, a najvaznija je
svakako smanjenje troSkova privlaCenja kupaca, jer ponovno privlaCenje izgubljenog

kupca kosta 4-5 puta skuplje.

Da bi se nakon prodaje osiguralo kup&evo zadovoljstvo potrebno je Ciniti sljedece:

e Ispunjavati data obecanja
e Odrzavati daljnje kontakte

e Siriti prodaju?®

Ispunjavanje datih obeéanja se najCeSce odnosi na rieSavanje reklamacija, isporuke robe
i jamstava. U kakvoj god od ovih situacija se prodajni savjetnik nade potrebno je da ostane
smiren, da pokaze razumjevanje prema kupcu, da proba pronaci odgovarajuce rjeSenje
na obostrano zadovoljstvo. “Dobro razrjeSena reklamacija ili pomo¢ kupcu koji ima dvojbe
u ispravnost vlastitog izbora moze se preokrenuti u nasu korist za vezano uz buduce
narudzbe, pokazemo li dovoljno osjetljivosti za takve kupceve potrebe.”!! Daljnje kontakte

je vazno odrzavati kako bi izrazili zahvalnosti i utvrdili kupCevo zadovoljstvo.

Postprodajno kontaktiranje kupca, odnosno postprodajno servisiranje prodaje obuhvaca

brojne aktivnosti od kojih se, kao vaznije, mogu navesti sljedece:

e Zahvala kupcu i potvrdivanje njegovog dobrog izbora

e Briga o pravovremenom dostavljanju proizvoda kupcu

10 Tomasevi¢ Lisanin M., Kadi¢-Maglajli¢ S., Draskovi¢ N., Principi prodaje i pregovaranja, Ekonomski
fakultet Zagreb, Zagreb 2019, strana 164
11 Tomasevi¢ Lisanin M., Profesionalna prodaja | pregovaranje, HUPUP 2010, Zagreb, strana 351.



e Provjeravanje ispravnosti proizvoda nakon dostave

e Montaza i obu€avanje kupca u rukovanju proizvodom

e Pomoc¢ u opskrbi rezervnim dijelovima

e Slanje prikladnih Cestitiki ili pisama prigodom za kupca vaznih dogadaja (npr.
rodendan)

e Pruzanje informacija ili ideja koje bi kupcu mogle biti korisne?!?

Postoje razna sredstva i nacini za odrZzavanje kontakata sa kupcima: osobni posjet,

telefonom, E-posta, pismo, Web, CRM sustav.

Osobni posjet ostavlja najbolji dojam na kupce, mogucnost rijeSavanja problema na licu
mjesta ili nadogradnje kupnje medutim iziskuje mnogo vremena, skup je i smanjuje

vrijeme za usluZivanje novih kupaca.

Odrzavanje kontakta putem telefona je jeftino i brzo ali ostavlja manji dojam na kupce

nego osobni posjet.

E-posta se obi¢no lakSe probija do kupca nego telefonski poziv, takoder je jeftina ali

podlijeze odredenim zamkama koje mogu umanijiti medusobno razumijevanje.

Pismo moze biti u€inkovito ako se Salje za kup€ev rodendan ili novogodiSnju Cestitku
posebno ako je rije€ o rukom napisanoj poruci dok ako je rije€ o standardnom dopisu koji

se Salje svakom kupcu djeluje neosobno.
Web se danas naces$ce koristi jer je brzo, efikasno i jeftino.

Crm sustav omogucuje mnostvo podataka o kupcu koji omogucavaju vecéu prilagodbu i
personalizaicju razine usluge kupcu | njegovim preferencijama, nedostatak ovog sustava

je Sto ponekad djeluje prenapadno, i Sto odredeni kupci ne Zele tako intenzivan odnos.

12 Mihi¢ M., Upravljanje osobnom prodajom: Vjestine prodaje i pregovaranja,Ekonomski fakultet Split, 2008
godina, strana 160



3. ZakljuCivanje prodaje

ZakljuCivanje prodaje je najvazniji dio prodajnog procesa. Prodajni savjetnik moze proci
kroz cijeli prodajni proces besprijekorno ali sve to mu niSta ne vrijedi ako izostane
zakljuCivanje prodaje. Prodajnom savjetniku se moze dogoditi da podbaci u nekom od
drugih dijelova prodajnog procesa i ipak zaklju€i prodaju ali ako u ovoj fazi zakaze, cijeli
posao propada. Zaklju€ivanje prodaje i jeste glavni razlog postojanja prodajne funkcije
jedne organizacije i samim time ako izostane zakljucivanje prodaje, nema potrebe ni za
ostale elemente proizvodnog, prodajnog ili postprodajnog procesa. U proSlosti se na
zakljuCivanje prodaje gledalo kao na bitku izmedu prodavaca i kupca, u kojoj prodavac
pokuSsava na sve nacCine da proda proizvod ili uslugu kupcu, bez razmisljanja o
posljedicama ili gradenju postprodajnog odnosa. Danas je zakljuCivanje prodaje
zasnovano na sasvim drugom kontekstu, pokuSava se omoguciti dodatna vrijednost za
kupca te se pokuSava izgraditi poslovni odnos koji ¢e da bude dugoroan, zasnovan na
medusobno povjerenju i nadasve etichom pristupu prodaji i rjieSavanju kupcCevih problema

na obostrano zadovoljstvo.

Postoje razliCite vrste prodajnih stilova. U sljedecoj tablici su prikazane koje su to vrste i

njihove manifestacije.



Tablica 4. Prodajni stilovi i njihove manifestacije

Prodajna aktivnost | Agresivan Podlozan Odlu¢an

Utvrdivanje Vjeruju da su oni | Prihvacaju kupc€evu | Oprobavaju(traze)

kupcevih potreba najbolji definiciju potreba informacije vezano uz
poznavatelji potrebe koje kupac
kupcevih potreba mozda nije iznio

Kontroliranje Sudjelovanje Dopustaju da kupac | Poticu dvosmijernu

prezentacije kupca svode na | kontrolira komunikaciju [
minimum prezentaciju sudjelovanje kupca

ZakljuCenje | VrSe pritisak na | Pretpostavljaju da ¢e | Odgovaraju na

prodaje kupca; kupac kupiti kad je | prigovore, vodeci
odgovaraju na | spreman ponesto automatizmom
prigovore bez ka zaklju€enju
razumijevanja

lzvor: Weitz, B.A:, Castelberry, S.B,Tanner, J.F.:Selling, Building
partnerships,5.izdanje.McGraw Hill Irwin,Boston,2004.,str.351.

|z prikaza se uoCava da je odlu€an stil najprihvatljiviji jer se zasniva na suradnji sa
kupcem.

Agresivnim pristupom kupcCev utjecaj se svodi na minimum, prodava¢ ne uvazava kupca
i vrSi pritisak na njega. ProdavacCi koji koriste ovaj stil pretpostavljaju da znaju Sto je

najbolje za kupca, $to naravno nije to¢no.

Dijametralno suprotno agresivhom stilu je podlozni stil u kojem je prodavac pasivan,
nema kontrolu nad susretom, prezentacijom proizvoda i vodi se time da ¢e se prodaja

desiti sama od sebe.

Dobar prodavac pored koriStenja pravilnog prodajnog stila ¢e uvijek pratiti i analizirati
reakcije kupaca. Klju¢no je ne propustiti signale koji se mogu desiti i na samom pocetku,

a ispoljavaju se pitanjima ili komentarima kupaca. Dogada se da prodavaci propuste ove

1



signale zato Sto su previSe fokusirani da ne nacine pogresku prilikom prodajne
prezentacije te ne obracaju dovoljno paznje na verbalne i neverbalne reakcije kupca.
Pomoc¢u ranije u radu spomenutih pitanja joS tokom prezentacije prodavaci trebaju
prepoznati spremnost kupca na kupovinu. Ako kupac ulozi prigovore to znaci da kupac
ima jo$ nekih dilema i u tom trenutku ne treba pokusavati zakljuciti prodaju vec raditi na
otklanjanju dilema kupca i rijeSavanju problema. Tek kada su dileme otklonjene moze se
pokusati sa zaklju€ivanjem prodaje. U slucaju da kupci imaju pozitivhe primjedbe tada se
veC u tome trenutku moze pokusati zakljuciti prodaja jer to se tumaci kao signal da je
kupac spreman i zainteresiran za proizvod. Pozitivne primjedbe, raspitivanje o isporuci,
traZenje da kupac osobno isproba proizvod mogu da se dogode na samom pocetku
susreta, tokom prezentacije, na kraju prezentacije, a nekada tek nakon par posjeta istom
kupcu. U kojem god trenutku da se dogode potrebno je na njih spremno reagirati i
pokusati zakljuciti posao. U sljedecoj tablici cemo prikazati pozitivne i negativne signale

koji se naj¢esce javljaju u komunikaciji sa kupcima.



TABLICA 5. Znakovi kup&eve spremnosti na odluku

Svida mi se ovaj model.

Koliko se dugo ¢eka na isporuku?

Ovo bi se dobro uklapalo u nase

planove.

Koliko trebam naruditi da bi dobio

najbolje uvjete placanja?

Otvorene | opustene odci.

Lice | usne nepokriveni rukama.
Prirodan osmijeh.

Opusteno celo.

Opustene | otvorene ruke.

Kupac se u sjedecem polozZaju

opusteno naginje prema nama.
Detaljno proucava proizvod.

Uzima proizvod i stavlja ga na

njegovo buduce mjesto.

Nisam siguran da nam trebaju bas te

mogucnosti.
Brine se zbog cijene.

Sumnjam da mozete osigurati instalaciju

prije nove godine, a nama je to nuzno.

Tko mi jamcCi da Cete biti ovdje ako neSto

ne bude kako treba?

Tko jo$ kupuje klimu usred zime?

Zabrinut izraz lica.

Skretanje pogleda.

Naborano cCelo.

Pridrzavanje brade ili obraza rukom.
Stisnute Sake, isprepleteni prsti.
Prekrizene ruke iza glave.

Naginjanje tijela u sjedeCem polozaju
unatrag.

Izvor: Marija Tomasevic¢ LiSanin, Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP 2010,

Zagreb, strana 335.



Prodavac¢ mora biti spreman na viSestruke pokusSaje zakljuc€ivanja prodaje. Bonton nalaze
da svoje pokuSaje treba ograniciti na pristojan broj pokusaja, ali posao prodavaca je
prodaja i potrebno je biti spreman nekada i preci tu granicu. Stru€njaci kazu da 3-5 dobro

utemeljenih pokuSaja nece uvrijediti kupca. Razlog tome je sljedeca slika.

SLIKA 1. Oscilacija spremnosti kupaca za kupnju tijekom prodajnog procesa

Namjera
kupnje

Vrijeme

Izvor: Jobber, D., Lancaster, G., Selling and Sales management,7. lzdanje, Financial

times Prentice Hall, Harlow,2006. strana 265.

Razlog ovome je da kupcu nije lako odreci se svojih novaca i njihova spremnost se mnogo
mjenja i tokom samo jednog prodajnog susreta i zbog toga su potrebna viSestruki pokusaji

kako bi se uhvatilo kupca u trenutku kada je najspremniji za zaklju€ivanje prodaje.

3.1 Metode zakljucivanja prodaje

Metode zakljuCivanja prodaje dijelimo u dvije grupe, na prihvatljive metode zaklju€ivanje

prodaje i na manipulativhe metode zaklju€ivanja prodaje.
Prihvatljive metode zaklju€enja prodaje:

1. lzravan zahtjev

2. Sazimanje koristi

3. Metoda bilanice ili metoda Bena Franklina
4

. Metoda oprobavanja-prigovor kao stimulans kupnje



5. Alternativni izbor!3

Ove metode se preporuCuju kao pomocni alati ili korisno postupanje u fazi zaklju¢enja
prodaje. Standarizirane su, posjeduju svoje nazivete se znaju situacije u kojima se

koriste.

Izravan zahtjev je u€inkovita metoda koja nalaze da kupca zatrazimo $to Zelimo (npr. Da
naruci odredenu koli€inu robe). Prodavaci koji su podlozni €esto izbjegavaju ovu metodu
dok agresivni prodavaci koriste svaku priliku koja im se ukaze da ju koriste. Bitan faktor
kod koriStenja ove metode je i u pravilnom koriStenju tiSine. Nakon Sto se iskaze zahtjev

treba strpljivo Cekati i koristiti tiSinu jer obicno onaj tko prvi progovori, popusta.

Sazimanje koristi nakon prezentacije koja mozda i nije bila bas kratka i trajala je duzi
vremenski period, kupac pokazuje interesovanje ali je i dalje neodlu¢an, u tom slucaju
treba iznijeti kratki sazetak najvaznijin koristi za kupca. “Vas je cilj pri zakljuCivanju
prodaje sazimanjem koristi ponovno naglasiti koristi koje dodaju vrijednost i tako pomoci
u donoSenju odluke koja ¢e za vas biti povoljna. Ta zavr$na izjava daje vam mogucnost

da jo$ jednom pokazete kako ¢e koristi nadmasiti troSkove.”14

Metoda bilance ili metoda Bena Franklina je metoda koja je namjenjena neodlu¢nim
kupcima. Takvi kupci imaju poteSko¢a sa donoSenjem odluke bez obzira koliko podataka
dobili. “Pretpostavimo da kupac osjeca da ima mogucnost izbora: kupiti odmah ili kupiti

kasnije. Prodava¢ moze razdjeliti list papira u dva stupca i na vrhu svakoga staviti naslov:

1113

Da bi pokrenuo proces prodava¢ bi mogao reéi, ““Da vidimo koliko razloga mozemo

navesti u prilog da se kupuje odmah.” Tada ¢e na lijevoj strani papira prodavac¢ napisati
nekoliko razloga. To bi trebale biti koristi za koje je kupac ve¢ pokazao da je zainteresiran.

Zatim na desnoj strani papira navesti nekoliko razloga u prilog da se ne kupuje odmah.”*®

Metoda oprobavanja-prigovor kao stimulans kupnje je metoda kojom prodavac

pokuSava ostvariti cilj pitajuéi za narudZbu. Ako odgovor koji dobije ne bude

13 Tomasevi¢ LiSanin,M., Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010, strana 336

14 Tracy,B., the 100 Absolutely Unbreakable lawsos Business Success, San Francisco, Berret-Koehler
Publishers,2000, stranica 19

15 Manning,G., B.,Reece; Suvremena prodaja Stvaranje vrijednosti za kupce,10 izdanje,MATE d.o.o0
Zagreb, 2008, strana354



zadovoljavajuci, prodavac to “NE” netreba prihvatiti kao definitivno odbijanje jer mozda je
samo uranio sa zahtjevom. Kvalitetan prodavac cCe pitati kupca koji je njegov razlog
odbijanja kupovine ili razlozi ako ih je viSe. NajucCinkovitija u ovim situacijama su otvorena
pitanja koja zovemo i probnim. Cilj je ovim pitanjima otkriti razloge zbog kojih se kupac
ne odlu€uje za kupovinu, Nakon otkrivanja razloga sljede nova pitanja najceS¢e ona koja
pocinju sa “Sto ako”, (npr. Sto ako otklonimo taj problem? lli Sto ako isporuka bude

moguca u petak?)

Alternativnim izborom se omogucava kupcima da uzivaju u kupovini. Kupci Zele da
uzivaju prilikom kupovine, a ponajviSe ih veseli mogucnost izbora u smislu postojanja
razli€itih izbora za zadovoljenje njihovih potreba. To je element kojeg se kupci nikako ne
Zele odredi. Prilikom zaklju€ivanja prodaje prodavaci se koriste pravilom da kupcu ponude
nekoliko moguénosti iz vlastite ponude ako vec raspolazu sa vide opcija. Diversificirana
linija proizvoda olakSava posao prodavacu. Alternativni izbor se moZe razlikovati po cijeni,
veli€ini, opremljenosti dodanim paketima opreme, a moze da bude i samo razlika u boji.
Na poslovnom trzistu to mogu da budu razliite opcije placanjaili neSto drugo. Kod ove
metode treba paziti da se istvoremeno ne ponudi preveliki broj moguénosti kupcu kako

ne bi izazvali neodlu¢nost kod kupca.

Manipulativhe metode zaklju€enja prodaje: samoincijativho zaklju€enje, zakljuCenje na
minornim toCkama, zaklju€enje uz pomoc¢ kontinuirnog “da”, zaklju¢enje uzmicanjem,

zakljuCenje s koristi u priCuvi, igranje na kartu emocija.

Ove metode treba koristiti samo ukoliko su eti¢ki ispravne i ako pomazemo kupcu donijeti
ispravnu, racionalnu odluku, a nikako da bi kupcu ucinili Stetu ili iz koristoljublja.
"Manipuliramo eventualno kupevom percepcijom hitnosti uz pomocC pozurivanja ili
iskazivanja promptnosti djelovanja, ali samo onda ako smo i mi i kupac dovoljno uvjereni
da je rije€ o pravom rjeSenju njegova problema i doista nema razloga da kupac ne po¢ne

8to prije uzivati u koristima.”6

Samoincijativno zaklju¢enje je postupak kada prodavac sam ispuni narudzbenicu i stavi

kupca pred gotov €in gdje mu ostaje samo da stavi svoj potpis. Ova tehnika se

16 Tomasevi¢ Lisanin,M., Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP, Zagreb, 2010, strana 341



pokazala posebno ucinkovita kod kupaca koji su popustljivi i ljubazne osobnosti. Takvi

kupci radije Zrtvuju vlastiti interes nego da ostave utisak nepristojne i grube osobe.

Zakljucenje na minornim to¢kama, pri ovoj se metodi Cini da prodavac ostavlja prostor
da sam donese odluku. Trik je u tome da prodavac ne pita direktno kupca Zeli li kupiti
odredeni proizvod ili ne, nego se sluzi smicalicom pa ga pita nesto poput: “ Koju kosulju
zelite? Bijelu ili crnu?” “Da li torte da vam isporu¢imo u ured ili doma?” Prodavac¢ se u
ovim slu€ajevima nada da ¢e lakSe pridobiti kupca na zakljuCenje prodaje uz njegov
prethodni pristanak vezan za spomenute pojedinosti. Jednom kada kupac izrazi svoj izbor

odgovorom na neka od ovih ili na sli¢na pitanja teZze mu je odstupiti od kupovine.

Zakljucenje uz pomo¢ kontinuiranog “da” je metoda kojom prodavac pokuSava dobiti
Sto viSe potvrdnih odgovora na pitanja koja je prethodno smislio. Pitanja su najCeSc¢e
sugestivne prirode. Sto viSe puta kupac odgovori potvrdno na kup&eva pitanja to ée mu
kasnije biti teze da kaZe “Ne” na pitanje o zaklju€ivanju prodaje. Ova metoda moze da

naskodi kod dugorocnih odnosa ako kupac shvati da je izmanipuliran.

Zakljuc¢enje uzmicanjem je vjerojatno najCeSc¢e koriStena metoda u prodaji. Toliko je
zastupljena u svakodnevnom Zivotu i toliko je ucinkovita, a najbolje u svemu tome je Sto
svi ljudi iznova “padaju” na nju. Koriste je svi duéani, trzni centri, online platforme za
prodaju, hoteli i svi na identi¢ne ili jako sli€ne nacine. Kupcu se daje do znanja da je ovo
sada upravo jedinstvena prilika za kupnju i da je ova cijena samo kratak vremenski period
dostupna i da ¢e uskoro da se povisi ili da ¢e snizenje prestati da vaZi, ili da imamo druge
zainteresirane stranke za na$ proizvod pa moZzda jo$ dugo nece biti dostupan. U€inkovita
je u svim poslovima, najviSe kada je potraznja velika. Svrha ove metode je da pokaze

kupcu kako ¢e svojim ¢ekanjem samo izgubiti.

ZakljuCivanje s koristi u pricuvi nakon $to su propali kupevi pokus$aji zaljuCivanja

prodaje koriste¢i neke druge metode ili tehnike, prodava¢ spominje korist za kupca koju



nije ranije spominjao. To je najceS¢e mogucnost obaranja cijene pomoc¢u dodatnog
popusta ili mozda obro¢no plac¢anje. Npr. Ako kupac kupi automobil dobit ¢e na poklon,
potpuno besplatno zimske gume. Problem sa ovim pristupom je Sto se kupac moze
uvrjediti jer mu nisu odmah ponudene ove dodatne pogodnosti i Sto bi mogao u

buducnosti traZiti kojekakve dodatne povlastice.

Igranje na kartu emocija se koristi kada prodavac nije uspio da slomi otpor prodavaca i
na odredeni nacin pokuSava da iskoristi kupCeve emocije kako bi doSao do prodaje.
Prodavac se poziva na svakojake razloge samo da bi prodao, mozda na bolest supruge,
mogucnost ostanka bez posla ako ne zakljuci prodaju. Emotivna prodaja najbolje prolazi

kroz prodavaca raznih vrsta osiguranja.

3.2 Zaklju€ivanje prodaje na trziStu krajnje potrosnje

Potrosaci na trziStu krajnje potrosnje kupuju proizvode ili usluge za vlastitu upotrebu, cilj
im je zadovoljenje vlastitih potreba, i svojim kupnjama ne Zele ostvariti nikakvu financijsku
dobit. To mogu da budu pojedinci ili ku¢anstva u cjelini. Karakteristika ovog trzista je
ogroman broj potroSaca sa razli€itim preferencijama. Odluke o kupniji potro$aca na trzistu
krajnje potrosnje su jako podlozne vanjskim utjecajima i nerijetko kupnje baziraju na
emocijama, a ne na razumu. Poslovni subjekti su to spoznali | zbog toga se ulazu velika

sredstva u istrazivanje ovoga trzista.

3.2.1 Utjecaj okruZenja na ponaSanje kupaca na trzistu krajnje potrosnje

Kupci su svjesno ili nesvjesno odredeni svojim okruzenjem i to okruzenje u velikoj mjeri

odreduje njihovo ponasanje i samim time i odluke o kupovini.



Kulturno okruZenje se nasljeduje i tu ubrajamo jezik, pravila ponasanja, religiju i sli¢no.
Obitelj igra temeljnu ulogu u kreiranju navika pojedinca i pojedini autori navode da se

potroSacCke navike stjeCu vec od Cetvrte godine.

Gospodarske okolnosti su usko povezane sa potroSnjom. Ako dode do smanjenja
blagostanja u zemlji i kupovna mo¢ stanovnistva opadne doci ¢e i do smanjenja potro$nje.
U takvim situacijama se potrosaci suzdrzavaju od kupnji jer strahuju od povecavanja

negativnog trenda.

Svaki potro$ac ima viSe uloga u drustvu i one kombinirano ¢ine njegov drustveni status.
Taj drustveni status sa sobom nosi i neke drustvene norme koje nisu nuzne ali uglavnom
prate pojedinca i “hamece” mu odredene preferencije prilikom kupovine. Kako se status

mjenja tako se mijenjaju i preferencije.

Pored navedenih postoje i ostali Cimbenici koji utje€u na ponasanje kupca u koje spadaju
demografski, geografski, politicko pravni ¢imbenici, te informacije o ponudi poslovnih

subjekata i svi oni determiniraju ponasanje kupca.

3.2.2 Utjecaj individualnih ¢imbenika na ponasanje kupaca na trZistu krajnje potroSnje

Odluke potroSaca ovise o njihovim vlastitim karakteristikama. Najvaznije karakteristike

pojedinca su: spol, dob, zanimanje, stil Zivota, osobne vrijednosti.

Kako postoje odredeni proizvodi namjenjeni samo za muskarce ili za Zene, dolazi se do
zakljuCka da je spol vazno obiljeZje. Kao rezultat toga poslovni subjekti na trziStu krajnje
potrosnje prilagodavaju Sto viSe svojih proizvoda. Takoder, svaki potroSa¢ kako mjenja
svoju zivotnu dob tako mjenja i svoje preferencije. Zajedno sa stilom Zivota, osobnim

vrijednostima i zanimanjem utjeCe na to kakvu odluku o kupniji ¢e kupac donijeti.



3.2.3 Proces donoSenja odluka u kupnji na trZiStu krajnje potroSnje

Donosenje odluka kao $to smo predstavili ovisi o ve¢em broju ¢imbenika | odvija se u 5
faza, a to su: spoznaja problema, trazenje informacija, procjena alternative, odluka o

kupniji, poslijekupovno ponasanje.

Kada kupac uocCi problem, potrebu ili Zelju, tu ve¢ pocinje proces donoSenja odluke o
kupnji. Radi se o izuzetno vaznoj fazi u procesu donoSenja odluke o kupniji jer ova faza
potiCe potroSaca na aktivnosti kojima tezi zadovoljiti potrebu i koja predstavlja ishodiste
cijeloga procesa donoS$enja odluke o kupniji. 1 U nekim slu¢ajevima potrosacu se samo
namece da uocCi postojanje problema kao npr. u slu€aju kvara automobila. Nakon Sto
potroSaC postane svjestan problema treba segmentirati problem ovisno o hitnosti
njegovog rjeSavanja i tome da li je taj problem bio oCekivan ili neoCekivan. Shodno tome
Ce ovisiti i duljina donoSenja odluke o kupnji. U slu¢aju neocCekivanog problema koji
zahtjeva hitnu intervenciju duljina donoSenja odluke Ce biti jako kratka. Nasuprot tome
dogadaju se planirani problemi za koje je potrosac¢ unaprijed ukalkulirao da ¢e mu biti

potrebno viSe vremena za rjeSavanje tog problema.

Kada je kupac spoznao problem krece traziti informacije i alternativna rieSenja kako da
ga rijeSi. Raspituje se o raznim ponudama, karakteristikama proizvoda, nacinima
plac¢anja, cijenama i svemu $to mu moze biti korisno. Postoji unutrasnje i vanjsko trazenje

informacija.

Unutrasnjim traZenjem informacija kupac se pokuSava prisjetiti prethodnih sli¢nih
iskustava i informacija koje mu mogu pomoci za rijeSavanje problema. Pomodu
dugotrajnog paméenja uglavnom se osobe prisjete marke proizvoda i njihovog iskustva
sa tom markom te nakon toga na um mu padaju i druge marke. Nakon Sto se potrosac
prisjetio svih proizvoda i marki koje bi mogle rijesiti njegov problem, u drugoj etapi
potrosac dijeli proizvode u tri kategorije: skupinu u razmatranju, marke prema kojima je

ravnodusan i neprihvaljive marke proizvoda. '8 Ako je potro$ac zadovoljan rieSenjima

17 Grbac,B.,Lon¢ari¢c D.,“PonaSanje potroSaca na trziStu krajnje i poslovne potrosnje“,EFRI,
Rijeka,2010,strana 141
18 Grbac,B.,Lon¢ari¢ D.,“PonaSanje potroSaca na trziStu krajnje i poslovne potrosnje“,EFRI,
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kojih se prisjetio moze nastaviti sa djelovanjem kako bi rijeSio problem, a ako nije

potrebno je da trazi dodatne informacije pomoc¢u vanjskog pretrazivanja informacija.

Vanjsko traZenje informacija ima razne izvore: marketinSke, osobne i nezavisne.
MarketinSke informacije su one koje marketinski struCnjaci plasiraju u javnost svojim

distribucijskim kanalima. Nakon §to potro$a¢ dode sa njima u kontakt, javlja se interes.

U osobne izvore informacija spadaju informacije koje potroSa¢ dobiva od prijatelja i
poznanika ili vlastitim iskustvom. Njih potroSaci percipiraju kao najpouzdanije jer vjeruju
svojim prijateljim i uvazavaju njihovo misljenje. Posljednju skupinu Cine nezavisni izvori
kao internet, specijalizirani ¢asopisi (npr. automobiliski). Moguce je da potrosaci traze
informacije i prije uoCavanja problema i tu je rije€ o pretkupovnom traZenju informacija
kako bi potroSac Sto lakSe donio odluku. Ako troSak trazenja novih informacija premasi

njihove benefite u tom slu€aju potroSac prestaje sa trazenjem novih informacija.

Nakon $to su prikupljene informacije i potroSa¢ zna koje su mu mogucnosti slijedi
procjena alternative. Potrebno je da potroSacC analizira pronadene alternative i odabere
za njega najbolju. Svaki potroSac¢ posjeduje vlastite kriterije za odlu€ivanje na osnovu
kojih rangira alternative i odluCuje se za odredeni proizvod. Moguce je da potrosac ima
viSe kriterija za odluCivanje, npr.pri odabiru hotela kriterije za cijenu, za Cistocu, lokaciju i
slicno. U slu€aju da potroSa¢ nema razvijene kriterije jer kupuje novi proizvod koiji je tek
izasao i nije poznat javnosti, procjenu moze vrsiti na osnovu brenda, zemlje podrijetla i
sli¢no. Prilikom odlucivanja izmedu odabranih alternative postoje pravila za odlucivanje,

kompenzacijsko i nekompenzacijsko.

Kompenzacijsko pravilo odluCivanja nalaze potrosacu da negativno ocjenjena obiljezja
neke marke kompenzira pozitivno ocjenjenim obiljezjima.'® Npr.ako se potro$a¢ dvoumi
izmedu dva hotela nedostatak jednog od njih, npr. lokacija, moze biti kompenziran niZom

cijenom. Potrosac koristi viSe kriterija vrednovanja i za svaki kriterij definira stupanj

19 Grbac,B.,Lon¢ari¢ D.,“PonaSanje potroSaca na trziStu krajnje i poslovne potrosnje“,EFRI,
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njegove vaznosti. Svaka marka proizvoda ocjenjuje se po svim kriterijima, a potrosac se

opredjeljuje za onu koja je u ukupnom zbroju ocjenjena najviSom ocjenom. 2°

Nekompenzacijsko pravilo odlu€ivanja se koristi kada je stupanj uklju€enosti potroSaca
nizak. Kod ovog pravila, ako je jedno obiljezje proizvoda ocjenjeno loSim, automatski se
odustaje od te alternative. Postoji viSe varijanti ovog pravila: konjunktivno, disjunktivno |

leksikografsko pravilo odluc€ivanja.

Kod konjunktivno pravila odlu€ivanja odreduje se minimum zahtjeva koje proizvod treba
zadovoljiti. Ako proizvodi nezadovolje neke od zadanih kriterija, eliminiraju se. Problem
ove metode je ako veci broj alternative nezadovolji neke od kriterija, potrebno je uvoditi

dodatne kriterije.

Disjunktivno pravilo odlucivanja dopusta da potroSa¢ odredi minimalnu razinu zahtjeva
koju neko svojstvo proizvoda treba zadovoljiti i prihva¢aju se sve alternative koje
zadovoljavaju odredeni kriterij. 2> Ako viSe alternativa zadovolji kriterije potrebno je uvesti
dodatne kriterije. Leksikografsko pravilo odlu€ivanja pretpostavlja da potroSac kreira
popis kriterija i odluCuje koiji je kriterij najvazniji. Nakon toga usporeduje alternative prema
najvaznijem kriteriju i odabire onu mogucénost koja najviSe odgovara zadanom kriteriju. 22

Moguce je da potro$aci kombniraju viSe pravila odlucivanja.

Nakon §to je potrosac procjenio alternative potrebno je da donese odluku o kupnji. U
nekim slu€ajevima potrosaci odustanu od kupnje iako su savladali prethodne faze. Kako
se to nebi dogodilo potrebno je da postoji ozbiljna namjera kupnje. Na osnovu namjere o
kupnji kupovina se dijeli na tri kategorije:

U potpunosti planirana kupovina, djelomi¢no planirana kupovina i neplanirana kupovina.

Kod potpuno planirane kupovine proizvod i marka su odabrani prije same posjete

20Grbac,B.,Lon¢ari¢ D.,“PonaSanje potroSata na trziStu krajnje i poslovne potrosnje”,EFRI,
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prodavaonici. Ovu kupovinu krasi visoka uklju¢enost potroSaca gdje on to¢no zna Sto zeli

i gdje ¢e nabaviti to Sto zeli.

Djelomi¢no planirana kupovina je ona kada kupac zna koji proizvod Zeli, a marku odabire

na prodajnom mjestu.

Neplanirana kupovina nije nuzno impulzivha kupovina. Kod neplanirane kupovine
potroSacC nije odabrao proizvod niti marku, dok se impulzivha kupovina dogada kad
potroSac osjeti izazvan raznim razlozima snazan nagon na kupnju bez razmisljanja o

posljedicama.

Prije kupnje potroSac odlucuje da li da kupi proizvod ili ne. Rezutat ove odluke moze biti:

da kupac privremeno ili posve odustaje od kupnje, da se kupac odlu€uje na kupnju.
Nakon donesene odluke o kupniji potroSa¢ bira marku i mjesto za kupnju.

Nakon kupnje slijedi poslijekupovna faza koja obuhvaca potroSaceve reakcije nakon
kupnje i tijekom koriStenja proizvoda, evaloaciju razine zadovoljstva, raspolaganjem
proizvodom | aktivnosti nakon kupnje. Nakon kupnje javlja se zadovoljstvo ili
nezadovoljstvo potroSata koje proizilazi usporedbom dostignu¢a proizvoda sa
oCekivanjima potroSaCa. Ako se oCekivanja potroSaca ispune nakon kupnje dolazi do
zadovoljstva, a ako ne do nezadovoljstva. Nezadovoljan potroSa¢ moze upultiti prituzbe,
traziti zamjenu proizvoda ili povrat novca, Zaliti udrugama za zastitu potrosaca ili ¢ak

podnijeti tuzbu.

3.3 Zaklju€ivanje prodaje na poslovnom trziStu

Zakljuc€ivanju prodaje na poslovnom trZistu se odnosi na organizacije koje prodaju dobra
ili usluge drugom poslovom subjektu. Poslovni subjekti koji su kupili tu robu, istu dalje
preprodaju i ne koriste je za licne svrhe ili joj dodaju dodatnu vrijednost pa tako
obogacéenu robu prodaju. Poslovno trziSte je mnogo vece od trziSta krajnje potrosnje i
poslovne transakcije su mnogo vec¢e nego na trzistu krajnje potrosSnje. Broj poslovnih

kupaca je manji nego na trZistu krajnje potrosnje.



Na kupcima je da odluce:

e Zasto bi trebali kupiti
 Sto bi trebalo kupiti

e Gdje bi trebali kupiti

e Koja je posStena cijena
e Kada bi trebali kupiti®®

Proces kupovine se sastoji od prikupljanja podataka, interpretacije prikupljenih podataka
u korisne informacije te procjena i evaluacija alternativa kako bi se donjela odluka o
kupovini. Sa povec¢anjem kupniji i stiecanjem viSe iskustva pri kupnji i koristenju proizvoda
evauliraju se dobavljaCi i vrednuje proizvod kako bi se u buducnosti skratio proces
nabave. Ovaj kratak opis procesa kupovine karakteristiCan je i za trZiSte osobne
potrosnje, ali i poslovno trziste. Ipak, poslovno trZiste odlikuju odredene specificnosti.
Radi boljeg razumijevanja specifi¢nosti procesa kupovine poslovnih kupaca dobro je

poznavati obiljezja poslovnog trziSta koja determiniraju i samo donosenje odluke o kupniji.

Bitna obiljezja organizacijskog trziSta koje velikim dijelom determiniraju donoSenje odluke

o kupovini jesu:

SpecifiCnost trzista i potraznje
Racionalni kupovni motivi
Reciprocitet u razmjeni
Specificnost kanala distribucije

Donosenje odluka u grupi

2 S o

Postkupovni proces?*

Ukupan je broj moguéih kupaca za najveéi broj organizacijskih kupovina ogranicen, a
stvarnih kupaca neznatan i nepromijenijiv.?®> Na poslovnom trzistu odredeni broj poslovnih
subjekata posjeduje veliku mo¢ kojom moZe da utjeCe na trziSne uvjete,na cijene kao i

uvjete prodaje.
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Uvjeti kupovine na poslovnom trziStu ovise o tome da li prozvodaC proizvodi svoje
proizvode za jedan trziSni segment, za grupu nepovezanih industrija ili za Sire
organizacijsko trziSte. Kada je rije€ o jednom trziSnom segment to je vertikalna integracija,
a kada je rije€ o grupi nepovezanih organizacija to je horizontalna integracija. Kod
vertikalne i horizontalne integracije cijena | uvjeti kupovine se formiraju u okviru
integriranog poslovnog subjekta, dok na Sirem poslovnom trziStu dolazi do izrazaja da je
moguce slobodno donoSenje odluke o kupovini uz pretpostavku da postoji nekoliko

ponudaca istog proizvoda ili usluge.

Prilikom donoSenja odluke o kupovni poslovnih subjekata jako vazan Cimbenik je
racionalnost te iste kupovine. Poslovni subjekti kupnje ne baziraju na zeljama i emocijama
ve¢ Zele da posluju ekonomicnije i rentabilnije. Ciljevi kao Sto su produktivnost,
fleksibilnost, utjecaj na kvalitetu proizvoda ili usluge, jednostavnost, prilagodavanja
zahtjevima kupaca ili korisniku usluge, troSkovi i sigurnost proizvoda i ostali Cimbenici,

mjere se povecanjem prihoda i sniZzenjem troskova.2®

Kako bi lakSe doSlo do zakljuCivanja prodaje na poslovnom trzistu u prilog prodavacu ¢e

sigurno i¢i ako on zadovolji sljedece kriterije kupca:

o Kuvalitetu

¢ Rokove isporuke

e Ako postoji uspjepna povijest odnosa sa dobavljacem
e Ugled

e RaspoloZivost usluga

e Standard kvalitete

e Pravodobno i valjano informiranje kupca

¢ Djelotvorno postupanje prema zahtjevima kupca.

Reciprocitet je oblik kupovine u kojem dva poslovna subjekta kupuju proizvode jedan od
drugoga, plac¢ajuci samo razliku u vrijednosti. Primarni reciprocitet iskazuje se u izravnim

dogovorima kupca i prodavaca Kkoji imaju reciproCne potrebe. Integracijom,
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diverzifikacijom i razvojem velikih gospodarskih sustava razvio se tzv.neizravni
reciprocitet, u kojemu kupac uvjetuje kupovinu prodajom proizvodanekoga drugoga

gospodarskog subjekta koiji je najéeSée dio toga veceg sustava.?’

Nekada se reciprocna razmjena smatrala neeticnom dok je danas sastavni dio poslovanja
na poslovnom trziStu zbog meduovisnosti industrija i razvoja odnosa izmedu poslovnih

prodavaca i kupaca.

Poslovno trziste koristi obi¢no krace kanale distribucije od trZista krajnje potroSnje. Unutar

tih kanala kupci i potrosaci naj¢eSce kontaktiraju direktno bez posrednika.

Posrednici se koriste samo kada su kupci proizvoda zemljopisno rasuti, a vrijednost
proizvoda relativno niska. Svakako da ¢e se odluka o koriStenju posrednika (najcesce
specijalista), donijeti na temelju konkretnog slucaja i specifi¢nih uvjeta mikrookruzja u

kojima se rjeSava.?®

DonoSenje odluka u grupi je jedna od glavnih razlika izmedu donoSenja odluka na
poslovnom trzistu i na trziStu krajnje potrosnje. Na poslovnom trzistu sudjeluje viSe osoba
koje €ine kupovni centar, a ¢lanovi tog kupovnog centra se mjenjaju ovisno o predmetu
kupovine. Odnos izmedu osoba koje €ine kupovni centar je neformalan | iziskuje mnogo
komunikacije. Kako sve viSe tehnologije napreduju tako se i od ¢lanova kupovnog centra

oCekuje da posjeduju sve viSe znanja vezano za proizvode i njihove karakteristike.

Ako je rije€ o kompleksnoj tehnickoj opremi “kupovni centar” €ine nabavljac, projektant,
menadzer proizvodnje, glavni direktor itd. Ako je posrijedi rutinska kupovina, jedna osoba

kontrolira zalihe i izdaje narudzbenicu.?®

Koliko god osoba €inilo kupovni centar poznate su uloge koje te osobe mogu imati unutar
kupovnog centra, a to su: inicijator, korisnici, utjecajni ¢lanovi, kupci, donositelj odluka i

kontrolori.

Inicijator je €lan kupovnog centra koji prvi ukazuje za potrebu za nekim proizvodom ili

uslugom te informira druge ¢lanove o toj potrebi. Nerijetko se deSava da i korisnici budu
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osobe koje prve ukazu potrebu za nekim proizvodom pa iz tog razloga neki autori u

Clanove kupovnog centra ne nabrajaju inicijatore.

Korisnik ne mora da bude samo jedan ve¢ je moguce da bude viSe osoba u ulozi
korisnika. Njihov utjecaj na izbor proizvoda kojeg ¢e poslovni subjekt kupiti proizilazi iz

toga zato Sto upravo korisnici izravno Koriste taj proizvod i njima je namjenjen.

Prilikom kupovine opreme i alata, tehniCko osoblje ili istrazivaCko razvojna sredista

preuzimaju ulogu ¢lanova koji utje¢u na kupovinu.

Njihovo je osnovno znacCenje u uspostavi tehnicki kriterija koje je nuzno ispuniti da bi
proizvod imao Zeljenu funkciju.3® Utjecajni ¢lanovi imaju zadac¢u da argumentiraju za ili
protiv kupovine proizvoda. Kada je rije€ o nekim kupovinama koje se ti€u velike nov€ane

sume ili proSirenja tvrtkih nije rijetko da se angaziraju specijalni konzultanti.

Kupci su naj¢eS¢e cClanovi nabavne sluzbe koji posjeduju autoritet za odobravanje
kupovine, izbora dobavljaCa i ugovaranja uvjeta.lako kupac posjeduje formalni autoritet
za pregovore sa dobavljacem, njegov izbor moZze biti pod znatnim utjecajem tehniCkog
osoblja ili tehnologa ako je rije¢ o materijalu i sirovinama.3* Mogucnost kupaca da

samostalno donose odluke o kupniji ovise o slozenosti i kompleksnosti kupovnog zadatka.

Kontrolori su ¢lanovi skupine koji kontroliraju tijek informacija u kupovnom centru. Najbolji
primjer kontrolora su voditelji nabave koji posjeduju formalni autoritet za rukovodenje

odnosa u nabavnoj sluzbi, i kontroliraju ulaz, tijek i izlaz informacija.®?

Donositelj odluka je osoba koja donosi rjeSenje izmedu ponudenih alternativa. Vaznost
uloge donositelja odluke ovisi o sloZzenosti kupnje i o tome da li je rije€ o novoj kupnji,
modificiranoj ili rutiniranoj. Kod rutiniranih kupnji ulogu donositelja odluke mogu imati i

nize rangirane osobe, dok kod slozenih odluka to su uglavnom vlasnici ili direktori.

30 Rocco, F., Poslovni marketing; $kolska knjiga, Zagreb 1998, strana 73
31 Rocco, F., Poslovni marketing; Skolska knjiga, Zagreb 1998, strana 73
32 Rocco, F., Poslovni marketing; Skolska knjiga, Zagreb 1998, strana 73



Postkupovni proces je mnogo vazniji na poslovnom trziStu nego na trziStu krajnje

potroSnje iz razloga Sto su kupovine na poslovnom trziStu kompleksnije, veci broj

sudionika je ukljuceno, vedi rizik i slicno.

3.3.1 Specificnosti procesa kupovine poslovnog kupca

Kompleksnost donoSenja odluke o zakljuCivanju prodaje na poslovnom trzistu veca je

mnogo nego kod donosenja takve odluke na trziStu krajnje potrosnje. Neki od Cimbenika

koji pridonose kompleksnosti procesa donosenja odluke o kupovini industrijskog kupca

suss:

1.

Kompleksnost kupovne odluke povelava se sa povecanjem broja ljudi Koiji
sudjeluje u donoSenju te odluke. Ako se odlu€uje o kupnji novoga ili tehnoloski
zahtjevnog proizvoda, ili skupog proizvoda onda broj ljudi koji ¢e biti ukljucen u
donoSenje odluke ¢e biti ve¢i nego kada treba donjeti odluku o kupnji nekog
proizvoda s kojim poslovnim subject ve¢ ima iskustva.

Predmet organizacijske kupovine najCeSce su komplicirana tehnicka oprema i
alati, velike i skupe narudzbe Cija nabava zahtjeva znanje vrsnih stru¢njaka i golem
broj informacija funkcionalne prirode. Cesto se pri kupovini skupih i dugotrajnih
proizvoda zahtijevaju i prognoze struénjaka o tehnoloSkom razvoju i korisnosti
takvog proizvoda u buduc¢nosti®*.

Proces organizacijske kupovine uglavnom traje jako dugo, ukljuCuje odreden
stupanj nesigurnosti i rizika povodom promjene uvjeta.

Ovisno o kompleksnosti proizvoda i usluge razlikujemo tri oblika kupovina

Nove kupnje zahtjevaju najviSe vremena, suoCene su sa nhajviSe rizika. Prilikom

pregovaranja o novim kupnjama potrebno je istraziti mnogo nepoznanica. Potrebno je

uloziti dosta napora kako bi se prikupile relevantne informacije o proizvodima i

33 Berkowitz,K,Rudelius,Marketing,third ed.,Rickard D.Irwin Inc.,1992
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dostavljaCima. Otezavajuca okolnost prilikom novih kupnji je ta $to nema jasno definisani

kriterijuma za uporedivanje alternativnih proizvoda

Modificirane kupovine su one u kojima kupci vec su upoznati sa medusobnom
suradnjom i imaju iskustvo u zadovoljenju svojih potreba ali i dalje traze i druge
mogucnosti. Rezultat su spoznaja o cijenama, kvaliteti i isporuci.
Potrebno je viSe vremena i napora kako bi se obradile ove kupnje i detalji ovh kupnji. Do
modificiranja kupnji dolazi do:

¢ Nezadovoljstva dosadasnjom suradnjom

e Nezadovoljstva kvalitetom

e Promjena zahtjeva poslovnih kupaca

Rutinske kupnje koje se ponavljaju se sastoje od rutiniranih narudzbi-kupac samo
ponavlja dobro uhodanu narudznu, dok menadzer prodaje tu narudzbu zaprima i

prosljeduje na pravu adresu.
Karakteristike ove kupnje su:

¢ Rutinirana osnova
e Standardizirani proizvodi
e Dobavljac je ve¢ dobro upoznat sa proizvodom

e Jacanje poslovnog odnosa, poprimaju se elementi partnerstva
Pristupi:

e Usputni koji ne zahtjeva pretrazivanje informacija

¢ Rutinirani koji je jako znaCajan za poslovnog kupca koji zahtjeva odredenu koli€inu
informacija

5. SpecifiCnost svake organizacije omogucuje izvodenje opcih zaklju€aka kao Sto je
slu¢aj na trZistu osobne potrodnje jer se ciljevi, ograni¢enja, ljudi i mogucnosti

razlikuju od jednoga do drugoga gospodarskog subjekta.3®
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6. Kompleksnost industrijskog procesa kupovine odredena je ograniCavaju¢im

odlukama koje utjeCu na odluku o kupovini.

3.3.2 Cimbenici kupovnog pona$anja kod poslovnih kupaca

Poslovanje poslovnog subjekta od same faze osnivanja determinisano je odredenim
Cimbenicima. Ti Cimbenici su grupisani u 4 osnovne kategorije: ¢imbenici okruzja,

Cimbenici organizacije, medusobni ¢imbenici, unutarosobni Cimbenici.

Poslovni subjekt ne moze da utjeCe na Cimbenike okruZja. Potrebno je odvojiti utjecaje
okruzja od okoline institucija koje su izvor tih utjecaja. Mogu se izdvojiti pet vrsta utjecaja
okruzja: okoline, tehnicki, ekonomski, pravni i kulturni. Ti se utjecaji oCituju putem drzave
i njenih institucija, raznih trgovackih i profesionalnih skupina, drustvenih organizacija i

drugih ekonomskih cjelina.3®

Cimbenici okoline na mnogo naéina utjeéu na poslovni subjekt. Ovi &imbenici utjeu na
okvire poslovanja poslovnog subjekta kroz politicku klimu, kroz cikluse razvoja
gospodarstva, kroz zakone kojima su odredeni izvori financiranja. Takoder okolina

odreduje uvjete i dostupnost nabave i prodaje pojedinih proizvoda.

Klima, lokacija sirovina, smjestaj poslovnog subjekta u prostoru, lokacija trZista, mjesta
dobavljaca i slicno spadaju u prirodne ¢imbenike i oni utje€u na odabir dobavljaca jer od

njih uveliko ovise troskovi distribucije.

TehniCko okruZje je okruzje koje je stvorio sam Covjek. Stupanj razvoja tehnike i
tehnologije ne samo $to ograniCava raspolozivost proizvoda i usluga, nego utjeCe i na
sam proces odlucivanja o kupovini. Suvremeni sustav komuniciranja, transporta i obrade
podataka omogucéuje automatsko odlu€ivanje, posebno ako je rije¢ o modificiranoj

kupnji,$to uveliko ubrzava sam proces kupovine.3’

Prilikom donoSenja odluke o kupnji najviSe utjeCu ekonomski Cimbenici jer u te

ekonomske varijable ulazi cijena, kreditna sposobnost, odnos ponude i traznje, zalihe i
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drugo. Ekonomsko okruzje najviSe utjeCe na mogucénost osiguranja dobara i usluga te

uvjeta u kojima ¢e biti kupljeni.s8

Kako pojedinac ude u poslovni subjekt tako sa sobom unosi i kulturni utjecaj. Taj kulturni
utjecaj se projicira preko pojedinCevih navika, obicaja, tradicije, normi, vrijednosti i sli¢no.
Kako poslovni subjekt zaposljava sve viSe i viSe pojedinaca tako je moguce da se unutar
poslovnog subjekta formiraju potkulturne skupine koje imaju zajedniCke odrednice

(tradicija, norme | sli¢no).

Politicko okruzje determinira zakone, norme i odredbe ponasanja poslovnog subjekta na
trzistu te drzave ili skupine drzava ako je u pitanju zajednica drzava. Drzave ili zajednice
drzava se mogu uplitati na trziSte kako bi napravile odredene korekcije ili zastitile svoje
interese ili interese gradana. Oni se uplicu na trziSte pomoc¢u odredenih cariniskih propisa,
poreza, troSarina, akciza i slicno te na taj naCin mogu da imaju ogranicavajuce posljedice

ili da dadnu odredeni poticaj za poslovne subjekte.

Cimbenici organizacije se odnose na ljudske, tehnoloske i financijske resurse. Prema

Leavittu organizaciju Cine Cetiri sloZzena sustava:

1. Zadaci-posao koji treba biti zavrSen da bi se postigli ciljevi organizacije

2. Struktura predstavljena sustavima komunikacije, autoriteta, statusa, nagrade, i
tijeka poslova

3. Tehnoloska rjeSenja u sklopu tijeka proizvodnje, prodaje, obrade podataka i slicno

4. Ljudi-osnovni ¢imbenici cjelokupnog sustava3®
Ovi sustavi ovise jedni od drugoga i medusobno utje€u jedan na drugoga.

Kako bi se postigao cilj organizacije potrebno je izvrsiti mnogo zadataka. Jedan od
zadataka moze da bude i kupovina. Ovisno od toga $to se kupuje i kako se kupuije taj

zadatak kupovine treba razviti na potfaze.

Nadalje, kupovni zadatak se moze klasificirati prema ovim kriterijumima:

38 Kesi¢,T.,Ponasanje potrosaca,Opinio d.o.0.,Zagreb, 2006.strana403
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e Prema cilju organizacije-kupuje li se za osnovni proizvodni cilj, za
odrzavanje proizvodnje, za preprodaju ili nesto drugo

e Prema prirodi potraznje-je li potreba za proizvodom nastala u sklopu
organizacije, ili je inicirana u okruzju

e Prema stupnju rutine-moze li se u procesu kupovine sluziti racunalom, ili je
potrebno sudjelovanje ljudi u odlucCivanju,

e Stupanj decentralizacije i razine do kojih je autoritet delegiran na nize

organizacijske strukture°

Organizacijska struktura sastoji se od pet sustava koji utjeCu na ponasanje poslovnog
kupca u procesu kupnje:sustava komunikacije,autoriteta,statusa,nagradivanja i tijeka

poslova.*

Sustav komunikacija nalaZe da se sa djelatnicima istoga ranga komunicira po vodoravnoj
osnhovi dok sa djelatnicima koji nisu istog ranga na hijerarhijskoj skali se komunicira po
okomitoj osnovi. Kroz sustav komunikacija se djelatnici medusobno informiraju, primaju
ili izricu naredbe i upute, utjecaj i uvjeravanje te integracija djelatnika uklju¢enih u
odlucivanje. Da bi se donosile ispravne odluke informacije koje prolaze kroz sustav
komunikacija treba da budu to¢ne i u realnom vremenu, naredbe se izriCu po hijerarhijskoj
razini, utjecaji i uvjeravanja su dio medusobne komunikacije djelatnika, a integracijom se

dobija uc€inkovita koordinacija.

Sustav autoriteta se razliku ovisno o tome da li je poslovni kupac ima ustrojenu
centraliziranu ili decentraliziranu strukturu odlucivanja ili je kombinacija ta dva sustava.
Karakteristicno za centraliziranu strukturu je da se unutar nje odluke donose izmedu

malog broja djelatnika, obi¢no najviSe rangiranih na hijerarhijskoj skali.

Misli se da taj mali broj djelatnika, najbolje poznaje prilike na trziStu i proizvod koji se

kupuje.

40 Webster,F.E.,Wind,W.W.,Organizational Buying Behavior,Prentice Hall Inc.,Englewood Cliffs,New
Jersey,1972,p.16
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Jos jedna karakteristika centralizacije je da kupovni tim koji je stalno isti razvija snazne

odnose sa dobavljaCima jer stalno iste osobe pregovaraju o kupovinama.

Decentralizirana strukturu krasi mnogo rasprava u kojima i oni najnizi na hijerarhijskoj
skali mogu doprinjeti svojim iskustvima i misljenjima. Rasprave se odvijaju na viSe
razliCitih lokacija i misli se da Sto viSe djelatnika u€esvuje u raspravi da Ce se donjeti bolja

odluka o kupniji.

Statusni polozaj pojedinca je odreden njegovim zvanjem, pozicijom Kkoju obnasa,
prihodima koje ostvaruje, nivoom stru¢nosti | znanja itd. Pojedinac je u proces kupovine
najéesée ukljuc¢en prema kriteriju statusa i uloge koje ima u organizacijskoj strukturi.*?
Ovisno o statusu pojedinca povezana je i dodjela nagrada. Sto je pojedinéev status visi

to su viSe i nagrade.

Tijek poslova ujedinjava prethodno navedena Cetiri sustava. Upravo tijek posla odreduje
kakva komunikacija i kakav sustav autoriteta ¢e da bude. Na osnovu tijeka posla se

dodjeljuje i statusni polozaj.

Tehnoloska rjeSenja ovisno o tome kakva su zastupljena u poslovnoj organizaciji mogu
da ubrzavaju ili usporavaju sustav komunikacije, protok informacija i samim time samu

kupovinu.

Ljudi Cine kupovni centar. Svrha kupovnog centra je donjeti odluku o kupovini i kupiti
odredeni proizvod. Nije propisan odredeni broj clanova kupovnog centra i on moze varirati
ovisno od slozenosti kupovine. Kako bi kupovni centar uspjesSno obavio svoju zadadu
potrebna je sinergija izmedu ¢lanova, jer ako ta sinergija izostane to dovodi do konfliktnih

situacija.

Kako donositelj odluke nije pojedinac ve¢ grupa, od velike je vaznosti da ¢lanovi te grupe
imaju dobra meduosobna slaganja, meduosobne ¢imbenike. Osim slaganja potrebno je

da ¢lanovi grupe jasno razumiju svoje uloge unutar grupe.

42 Kesi¢,T., Ponasanje potro$aca.Opinio d.o.o0., Zagreb,2006.strana 406



Uloga pojedinca u kupovnom centru moze da se mjenja od kupnje do kupnje. Clan grupe
mozZze imati dve vrste uloga, onu koja mu je povjerena i percipiranu. Percipirana uloga je

ona koju pojedinac smatra vazeéom i koja mu sluzi kao referentna tocka ponasanja.*?

Svaka osoba ima vlastita misljenja, stavove, osjecCaje na koje organizacija i okolina mogu
da utjeCu iako to osoba mozda i ne zeli ili ne primjecuje. Vecinu Zivota pojedinac provede
radeci tako da Zelio on to, pojedinac je time pogoden. To se deSava zato Sto pojedinac
kada se zaposli, on Zeli da se integrira u okolinu i samim time se oblikuje prema kolektivu.
Stoga, premda su osnovne psiholoSke varijable kao:motivacija, kognicija,
uCenje,osobnost pojedinca, percipirana uloga, individualna obiljezja u sklopu
organizacije, one su pod utjecajem organizacijske structure | razli€itih skupina Ciji ¢lan
pojedinac moze i ne mora biti.** Od pojedinca samog ovisi da li ¢e on biti lider ili sljiedbenik

u njegovom odnosu prema ostatku kolektiva.

Glavna odrednica pona$anja pojedinca unutar grupe je njegov polozaj i uloga koju
obnasa unutar organizacije. Njegovo zadovoljstvo, plac¢a utjeCu na njegovu motivaciju i

zainteresiranost za ispunjenje ciljeva poduzeca.

Ponasanje pojedinca unutar organizacije je posljedica njegovih organizacijskih i osobnih
motiva. Neki pojedinci svoje osobne motive poistovjete sa organizacijskim motivima, dok
drugi pojedinci imaju izrazene osobne motive u vidu povecanja place, napredovanja, koji

takoder pomaZzu u ostvarenju organizacijskog cilja.

Kognicija se sastoji od selektivhe paznje, selektivne percepcije, selektivhog zadrZzavanja
i procesa odlu€ivanja i usmjerena je organizacijskom strukturom. Kognicija obuhvaca
osjecaj, percepciju misljenja, pamcenje i usmjeravanje, otvoreno ponasanje prema

zadovoljenju potreba | ispunjenju osobnih cilieva.*®

Selektivha paznja se odnosi na odabir izvora informacija i sagovornika kojima ¢emo
posvetiti tu paznju. Kupac odlucuje na koja mjesta Zeli da ide, koje tvrtke su mu zanimljive,

koje ponude su mu primamljive.
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Selektivnost percepcije odlucuje koliko paznje ¢e pojedinac dati informacijama koje je

primio i sagovornicima koje je odlucio da primi u fazi selektivhe paznje.

Selektivno zadrZavanje se odnosi na to da li ¢e pojedinac zadrzZati sve te informacije koje
je dobio ili ¢e ih odbaciti.

UcCenje je joS jedan vazan dio ponaSanja unutar poslovnog subjekta. UCenje nastaje kao
rezultat Zelje kupca za izbjegavanjem neizvjesnosti i rizika ili kao rezultat Cinjenice da

smo obavili najbolji moguci izbor dobavlja¢a, proizvoda | usluge. Kao rezultat procesa

ucenja moze se javiti lojalnost dobavljacu. 46

4. Poslovni slu€aj prodaje vozila u Porsche Inter Auto, za marku
Skoda

Prodajni proces predstavlja popis aktivnosti kroz koje treba proci sa svakim kupcem. Na
prodajni proces se moze gledati i kao na recept za uspjednu prodaju. Sljed i koncept
prodajnog procesa za marku Skoda je rezultat dugogodi$njeg praéenja i ocjenjivanja

aktivnosti prilikom prodaje vozila.

U praksi prodajni proces predstavlja ponaSanja i geste prilikom prodaje koji su
standardizirani, stvoreni da odgovaraju potrebama poslovanja i imidzu marke. Prodajni
proces je cjelovit, od akvizicije, preko ispitivanja potreba i probne voznje do pregovaranja

o cijeni i brige o kupcu.4’

Danas je prodaja jako zahtjevna i postaje joS zahtjevnija. Ponuda pokriva vise trziSnih

segmenata, postoje razliite ciljne skupine kao | razliita o¢ekivanja svakog od kupaca.

Mogucéa slaba taCka mozZe da bude razina urodenih ili steCenih prodajnih vjestina

prodajnih savjetnika jer svaki prodajni savjetnik je drugaciji.

46 Kesi¢,T., Ponasanje potro$aca.Opinio d.o.o0., Zagreb,2006.strana 409
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Slika 2. Prodajni proces Porsche Croatia

Akvizicija i prvi kontakt

Analiza potreba
Prezentacija vozila

Probna voznja
Uzimanje vozila pod rac.
Ponuda, Financiranje

Follow up

Zakljucivanje ugovora

Vrijeme do isporuke

Isporuka

Zadrzavanje kupca

Izvor: Porsche Croatia Prodajni proces; radionica za nove prodajne savjetnike 2018

Na slici je prikazan popis aktivnosti koje je potrebno napraviti sa svakim kupcem,
navedene aktivnosti su rezultat dugogodisSnjeg pracenja i ocjenjivanja aktivnosti u prodaji
automobila. U svakoj od navedeni faza postoje standardi ponaSanja za prodajne

savjetnike, stvoreni da odgovaraju potrebama poslovanja i imidzu marke.

4.1 Akvizicija i prvi kontakt

Prvi kontakt moze da se ostvari na 3 nacina: putem e-maila, telefonski ili osobno

dolaskom stranke u prodajni salon. Za svaki od tih na¢ina kompanija ima razvijene ciljeve,



oCekivanja, preporuke kako prodajni savjenik treba djelovati, kako da ostvari ciljeve i tih
preporuka se mora pridrzavati.

Sto se Zeli postiéi i koji su ciljevi prvoga kontakta putem e-maila:

e Dobiti svoga kupca u izloZbeni salon
e Odgovoriti na upit s potpunim informacijama

e Pronacdi “dobar” razlog za posjet
Standardi koje je potrebno sljediti prilikom komunikacije putem e-maila:

e Odgovoriti na e-mail najkasnije 24h od primitka poruke

Osobno osloviti kupca

Zahvaliti na upitu

Odgovoriti na trazene informacije

Pozvati kupca u salon

Zahvaliti kupcu i srda¢no pozdraviti

Potpis
Sto se Zeli postiéi i koji su ciljevi prvog kontakta putem telefona:

e Dobiti svog kupca u izloZbeni salon u dogovorenom terminu
e Saznati njegove osnovne potrebe i Zelje

e |zgraditi odnos*®

Koje informacije bi prodajni savjetnik trebao imati kad spusti slusalicu:
e KupcCevo ime i prezime
e Podatke za kontakt (broj telefona, e-mail)
e Kupcev glavni razlog za nasu marku
e Da li kupac Zeli novo ili rabljeno vozilo
e Status odluke o kupniji, planirani datum kupnje
e Zeljeni model

e Dogovoren sastanak

48 Temeljem dopustenja poduzec¢a Porsche Inter Auto objavljuju se interni materijali koji sluze u svrhu
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e Sljedeci koraci koje ¢e poduzeti*®

Informacije koje kupac primi potrebno je unjeti u CRM sustav.

Slika 3. Standardi za prodajno osoblje prilikom komunikacije telefonom

Na telefonski poziv je
odgovoreno unutar cetiri
zvona.

Za vrijeme razgovora prodajni
savjetnik je oslovljavao kupca
imenom.

Kupca je odmah spojen s
prodajnim savjetnikom, ili je
prodajni savjetnik uzvratio
poziv

Prodajni savjetnik je postavio
uvodna pitanja kako bi ispitao
potrebe kupca.

Prodajni savjetnik se
predstavio.

Prodajni savjetnik je aktivno
predlozio sastanak (datum,
mjesto, vrijeme).

Prodajni savjetnik je upitao
osobne podatke i podatke za
kontakt (broj telefona, e-
mail)

Izvor: Porsche Croatia Prodajni proces; radionica za nove prodajne savjetnike 2018

Ciljevi prvog kontakta u izlozbenom salonu:

e Ostaviti dobar prvi dojam
e Uvjeriti kupca u svoju stru¢nost

e |zgradivanje odnosa
Sto kupci o&ekuju od prodajnog savijetnika prilikom prvog kontakta:

e Da prostor i automobili budu Cisti i uredni
e Da prodajni savjetnici brinu za dobar ugodaj u izlozbenom prostoru
e Da u salonu bude dobro osvijetljenje i ugodna atmosfera

e Da se pokaze pristojnost i uljudnost u ponasanju
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e Da prodajni savjetnik nudi osvjezenja

e Da prodajni savjetnik svojim ponasanjem pokaZze vrijednost marke

e Da budu strastveni, profesionalni i potkovani znanjem®°.

Slika 4. Idealni tijek prvog susreta u salonu

Dajemo potencijalnom kupcu
do znanja da smo ga uocili 30
sekundi od njegovog ulaska u
salon.

Ponudimo pice (osvjeZavajuce),
zapo¢nemo prodajni razgovor
ako je potrebno.

; A PokaZemo kupcu salon.
Prlftupl.mo o rok.u ad Ponudimo mu moguénost \
Svue T"?Ute' é.I.SpOStaVlImO savjetovanja odmah ili da nastavi
onjca Elstdime £2zi0g neometano razgledavati.
RORELe: Ponudimo da sjedne u
automobile i isproba ih.

Sazmemo dobivene informacije
i sljedece dogovorene korake.

Izvor: Porsche Croatia Prodajni proces; radionica za nove prodajne savjetnike 2018

Kada potencijalni kupac ode iz salona, prodajni savjetnik trebao bi imati:

e Ime i prezime potencijalnog kupca

e (Odgovarajuce podatke za kontakt (broj telefona, e-mail)

e Glavni razlog odluke za nasu marku

e Novi auto/rabljeni auto

e Status odluke o kupniji, planirano vrijeme kupnje

e Zeljeni model

e Dogovoren sastanak

e Sljedeci koraci koje ste obecali poduzeti>!

Nakon $to kupac ode iz salona on treba kod sebe da ima sljedece stvari:
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1. Posjetnicu prodajnog savjetnika
2. Dokumente koje se odnose na izabrani model (katalog)

3. Vrijeme i datum sljedeceg sastanka sa prodajnim savjetnikom

Slika 5. Minimalni zahtjevi prvog direktnog prodajnog susreta
Prodajni savjetnik je ponudio

kupcu sljedece korake i
postigao dogovor.

Prodajni savjetnik ili suradnik Prodajni savjetnik se Bamah

u salonu pristupio je kupcu u predstavio kupcu imenom.

roku od 2 minute nakon
njegovog ulaska u salon.

Izvor: Porsche Croatia Prodajni proces; radionica za nove prodajne savjetnike 2018

4.2 Analiza potreba

Kompanija ispituje potrebe kupaca zato $to zna da to povecava vjerojatnost prodaje.
Ispitivanje potreba se provodi zbog:

e Otkrivanja objektivne potrebe kupaca, namjene njihove kupnje

e Otkrivanja subjektivnih emotivnih razloga i motiva za kupnju Sto sve zajedno
povecava vjerojatnost prodaje

e Da bi se moglo konfigurirati vozilo koje to€no ispunjava buduce potrebe buduéeg
vlasnika

e Zbog dobijanja informacija koje ¢emo koristiti kasnije kod zaklju€ivanja prodaje i

pregovaranja o cijeni

Informacije koje bi prodajni savjetnik trebao da posjeduje u ovoj fazi, a odnose se na

racionalne razloge kupca su sljedece:

e Vrijeme kupovine
e Koje vozilo kupac trenutno vozi (uklju€uju¢i motor, pogon i opremu)
e Zasto se odlucio na sadasnje vozilo

e Koji auto ima u vidu (ukljuujucéi motor, pogon i opremu)



e Razlozi za promjenu (marka, model, oprema)
e Budzet/financiranje

e Obiteljska situacija®?

Informacije koje bi prodajni savjetnik trebao da posjeduje u ovoj fazi, a odnose se na

emocionalne razloge kupca su sljedece:

e Zasto je izabrao marku Skoda
e Motivi za kupnju

e Osobne vrijednosti

Slika 6. Minimalni Zahtjevi prilikom otkrivanja i analize potreba

Prodajni savjetnik se detaljno
raspituje o trenutnom vozilu
kupca, ukljucujuci i dodatnu
opremu.

Prodajni savjetnik i kupac
utvrduju raspolozivi budzet za
kupnju (ukupni iznos ili
mjesecni)

Prodajni savjetnik nudi kupcu
da pregleda cijeli popis
dostupnih opcija.

Prodajni savjetnik ispituje Zeli
li kupac dati sadasnje vozilo u
zamjenu za novo i koji je
Zeljeni datum isporuke novog
vozila

Prodajni savjetnik predlaze
odgovarajuce mogucnosti ili
one koje bi bile zanimljive, u
skladu s utvrdenim
potrebama i zeljama.

Prodajni savjetnik predlaze
kupcu odgovarajuci model
uklju€ujuci motor, pogon i
dodatnu opremu.

Prodajni savjetnik ispituje
planiranu namjenu vozila
(godisnja kilometraza, stil
voznje, privatno/poslovno
koristenje, grad/autocesta,
aktivnosti u slobodno vrijeme)

Izvor: Porsche Croatia Prodajni proces; radionica za nove prodajne savjetnike 2018

4.3 Prezentacija vozila

52 Temeljem dopustenja poduzec¢a Porsche Inter Auto objavljuju se interni materijali koji sluze u svrhu
interne edukacije djelatnika; Porsche Croatia;Prodajni Proces,Radionica za nove prodajne savjetnike 2018

4



Prezentacija vozila je prilika da prodajni savjetnici kod kupca probude entuzijazam za

SKODA marku i predstavljeni model. Povezivanjem analize potreba i predstavljanja vozila

moze se kod kupca stvoriti osjeCaj da veC sjedi u svom novom automobilu. Nase

kompetentno ponaSanje i sposobnost predstavljanja svih obiljezja doti€nog vozila i

njegove kvalitetne opreme takoder pomazu kod izgradnje povjerenja i

simpatija za prodajnog savjetnika i autokucu. Predstavljanje vozila sluzi kako bi kupac

pozelio probnu voznju automobilom.

Razlozi za statiCku prezentaciju:

e Omoguciti kupcima dodirivanje i isprobavanje auta kako bismo stvorili kod njih

osjecaj “vlasnistva”

e Konkretno pokazati rjieSenje za kupCeve potrebe (dodatna oprema, boje, zavrdna

obrada)

e Povezati obiljezja i prednosti automobile i njegove tehnologije s pojedinaénim

prednostima na konkretnom uzorku-zivom primjeru

e Pojacati poriv kupca za kupnjom auta

e Pojasniti ide li se u pravom smjeru™?

Slika 7. Idealni tijek prezentacije vozila

Ponudite kupcu prezentaciju
vozila.

Izaberite prikladan izlozbeni
automobil u skladu s podacima
iz analize potreba. Objasnite

kako cete predstaviti automobil.

Neka kupac isproba opremu,
dodiruje auto i sjedne u
njega. Pokazite potrebne
elemente za rukovanje i
opremu.

Napravite sazetak prezentacije
i posluzite se probnim
zakljugivanjem kako biste
saznali da li automobil
ispunjava potrebe vadeg kupca
u ovom trenutku.

Dopustite kupcu da aktivno
sudjeluje. Upitajte ga ima li
mozda nekih posebnih Zelja i
prioriteta u ovom trenutku.

Izvor: Porsche Croatia Prodajni proces; radionica za nove prodajne savjetnike 2018
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Slika 8. Prezentacija novog vozila

Izvor: Porsche Croatia Prodajni proces; radionica za nove prodajne savjetnike 2018

Nakon prezentacije vozila prodajni savjetnik bi trebao posjedovati sljedeée informacije, a

koje se ticu da li vozilo u sljedecim kriterijima ispunjavaju o€ekivanja kupca:

e VeliCina vozila

e Razina prakti¢nosti (veliina prtljaznika, razmak od tla)

e Dizajn, boja, obloge

e Oprema za koju je kupac pokazao interes tijekom ispitivanja potreba

e Serijska oprema®*
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Slika 9. Standardi koje je potrebno ispuniti prilikom tokom prezentacije vozila

Prodajni savjetnik aktivno Prodajni savjetnik ukljucuje Prodajni savjetnik pokazuje
nudi prezentaciju. kupca u prezentaciju (to jest, glavne znacajke vozila,
omogucuje kupcu da isproba povezuje ih s kupcevim
auto, sjedne u njega, itd.). potrebama i objasnjava
koristi.

Prodajni savjetnik objasnjava
elemente za rukovanje u
vozilu i pokazuje ih.

Izvor: Porsche Croatia Prodajni proces; radionica za nove prodajne savjetnike 2018

4.4 Probna voznja

Probna voznja je najceS¢e ono Sto uvjeri ljude u kupovinu ili ih odvrati od kupovine.
Osobno iskustvo vozila je najbolji prodajni argument. Vozilo je potrebno predstaviti

potencijalnom kupcu i pustiti ga da ono samo pokusa da obavi prodaju.
Razlozi za probnu voznju:

e Kupci dozivljavaju probnu voznju kao kljuéni element prodajnog procesa
e Omogucava kupcu doZivljaj automobila i dobija Sansu da ga vidi na cesti

e Probnom voznjom kupac dobija moguénost da uvidi §to on zapravo kupuje
Od prodajnog savjetnika se oCekuje da:

e Ponudi okvir za besprijekornu voznju (ruta, prometni uvjeti.)

e Objasni postupak probne voznje

e Vodi svoga kupca kroz probnu voznju, kako bi mu omogucio da je iskoristi najbolje
Sto moze

e Zna odgovoriti na pitanja u vezi vozila

e Ponudi sljedec¢e korake nakon toga>®
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Izvor: Porsche Croatia Prodajni proces; radionica za nove prodajne savjetnike 2018

Slika 10. Standardi za probne voznje

Prodajni savjetnik aktivno je Prodajni savjetnik se ponudiq
ponudio probnu voznju. kao pratnja kupcu na |:.)'l’0bn.OJ
Ponuden je odlazak na voznji. Ako to kupac nije htio,
probnu voznju odmah ili u bio mu je na raspolaganju za
dogovorenom terminu. sve daljnje savjete.

Prodajni savjetnik je objasnio
potrebne upravljacke
elemente vozila.

Prodajni savjetnik je
predlozio rutu kako bi
omogucio kupcu testiranje
posebnih obiljezja vozila.

Izvor: Porsche Croatia Prodajni proces; radionica za nove prodajne savjetnike 2018

4.5 Uzimanje vozila pod racun

Otkup vozila se nudi zbog:

e Vedina kupaca oCekuje to od kompanije

e Da se kupcu olak$a financijski teret/vrijeme i kako bi se time povecala vjerojatnost

prodaje

e Da se poveca kredibilitet

¢ Radi vece zarade jer rabljena vozila omogucuju bolje marze



Slika 11. Idealni proces uzimanja vozila pod raun

Ponudite kupcu otkup
njegovog vozila.

Objasnite postupak procjene i
ukljucite kupca. Ponudite
kupcu da prisustvuje procjeni.

Cijena je izracunata, u obzir je
uzeto stanje vozila (starost,
kilometraza, tehnicko stanje).
Objasnite kupcu cijenu
koristedi se zapisnikom za
procjenu.

Prodajni savjetnik i servisni
tehnicar (ili stru¢njak za
rabljena vozila) obavljaju
staticku procjenu, provjeru
funkcija i test.

Kopija zapisnika za procjenu
zajedno s navodenjem cijene
urucena je kupcu.

Provjerite je li vas kupac
suglasan s cijenom i uvjetima
zamjene rabljenog vozila.

Izvor: Porsche Croatia Prodajni proces; radionica za nove prodajne savjetnike 2018

Slika 12. Minimalni zahtjevi za prodajnog savjetnika prilkom uzimanja vozila pod racun

Prodajni savjetnik je ponudio
kupcu otkup njegovog vozila.

Cijena je kupcu objasnjena
pomocu zapisnika za
procjenu.

Prodajni savjetnik je “ukljucio
kupca u progjenu”.

Cijena je izratunata pomocu
ratunalnog programa (baza
podataka rabljenih vozila),
staticke procjene i obavljenog
tehnickog ispitivanja i
provjere na cesti.

Izvor: Porsche Croatia Prodajni proces; radionica za nove prodajne savjetnike 2018



4.6 Ponuda, financiranje

Financiranje se nudi kako bi se povecali prodajni rezultati te kako bi omogucili kupcima

da lakSe sebi priuste proizvode.
Financiranje se nudi jer:

e Ovisno o trzistu, do 90% automobile se kupuje financiranjem

e Up selling

¢ Mjesecne rate umjesto placanja gotovinom omogucuju ve¢em broju ljudi kupnju

e Napredni proizvodi financiranja omogucuju pruzanje cijele usluge po mjeri na

jednom mjestu (osiguranje, financiranje, auto, servis itd)

Slika 13. Idealni proces pregovora o financiranju

Ispitajte potrebe i dajte
Objasnite mogucnosti kupcu pogodnosti koristeci Objasnite opcije dostupnih
financiranja koje nudimo. sve alate dostupne trgovcu. nacina financiranja.

Provjerite ocekivanja kupca.

Provjerite odgovara li vasa
ponuda financiranja i

Ispisite financijske ponude. osiguranja potrebama kupca.
Koristite se probnim
zakljucivanjem.

Izvor: Porsche Croatia Prodajni proces; radionica za nove prodajne savjetnike 2018
“U ovoj fazi je potrebno znati:

e Koju vrstu financiranja je kupac imao prije (ukljuCuju¢i vidljive prednosti i
ogranic¢enja)

e Koje bi elemente Zelio zadrzati/odbaciti u svom budu¢em uovoru o financiranju



e Koliki je ukupni budzet/mjesec¢ni budzet”>®

Slika 14.Standardi za prodajnog savjetnika tokom pregovora o financiranju

Prodajni savjetnik je objasnio
prednosti i koristi u odnosu Prodajni savjetnik je objasnio
na gotovinsko placanje. police osiguranja, kaska i sl..

Prodajni savjetnik je objasnio
razliku izmedu kredita i
leasinga.

Kupac je dobio “financijsku
ponudu”.

Izvor: Porsche Croatia Prodajni proces; radionica za nove prodajne savjetnike 2018

4.7 Daljnje praéenje ( Eng. Follow up)
Pojedini kupci nakon $to su dobili ponudu nisu sigurni Sto dalje da cCine, javljaju im se
odredene nesigurnosti i zbog toga je bitno da ih prodajni savjetnici kontaktiraju kako bi im

pomogli.
Zasto se radi daljnje praéenje (follow up):
e Da bi se mogle dodatno razjasniti pojedinosti
e Da se ostane u kontaktu s potencijalnim kupcem

e Omogucava reagiranje na primjedbe i prigovore

e Omogucava otklanjanje nesigurnosti kod kupca
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Slika 15. Smjernice za provodenje follow up-a

Najavite poziv kupcu pri Kontaktirajte kupca unutar 3
zavrdetku razgovora i radna dana.
uru¢ene ponude .

Nadite razlog zanimljiv kupcu
za naknadni kontakt.

] . . Dogovorite termin ponovnog
Predstavite se i navedite sastanka u salonu

razloge svog poziva.

Izvor: Porsche Croatia Prodajni proces; radionica za nove prodajne savjetnike 2018

U ovoj fazi bi trebali znati koje prepreke stoje na putu do zaklju€ivanja prodaje i na osnovu

tih prepreka potrebno je osmisliti sliedeci korak.

Slika 16. Minimalni zahtjevi za prodajne savjetnike tokom provodenja daljnjeg pracenja

(follow up-a)

Pri odlasku iz salona kupac Prodajni savjetnik je

zna da ce ga prodajni kontaktirao kupca unutar 3

savjetnik kontaktirati radna dana nakon izdane
ponude

Prodajni savjetnik je nakon
izdane ponude nasao zanimljiv
razlog za poziv kupcu.

Kupac je kontaktiran i
prodajni savjetnik zna sljedeci
korak

Izvor: Porsche Croatia Prodajni proces; radionica za nove prodajne savjetnike 2018



4.8 Pregovaranje i zaklju€ivanje ugovora

Prodajni savjetnici nakon provedenog vremena sa kupcem i prolaska kroz prethodne faze

prodajnog procesa treba da se uvjere da li su obadvije strane shvatile $to su ispregovarale

i da su donjetim rijeSenjem obe strane zadovoljne. Potrebno je jasno definisati vrijeme i

datum isporuke i odgovoriti na kupceve nedoumice ako ih uopce ima. ViSe o ovome na

sljedeco;j slici.

Slika 17. Smjernice za pregovaranje i zaklju€ivanje ugovora

Napravite saZetak rjeSenja i
zatrazite potvrdu. Pojasnite
sva preostala pitanja za koja

Razjasnite Zeljeno vrijeme
isporuke i o¢ekivani datum
isporuke.

Jos jednom razjasnite
pojedinosti u ponudi. Pitajte

ima li jo3 neodgovorenih
im cij pitanja.
znate (osim cijene).

Ako se pojave primjedbe,
rijesite ih. Pregovarajte Zatrazite potpisivanje
aktivno. !!govora_

Izvor: Porsche Croatia Prodajni proces; radionica za nove prodajne savjetnike 2018

Prije nego prodajni savjetnik upita za zaklju€ivanje ugovora prvi put potrebno je da

posjeduje sljedece informacije:

Je li sadrzaj rieSenja valjan
Datum isporuke

Da li kupac nema viSe pitanja, sva su pitanja (osim cijene) ispregovarana

H w0 N

Dozvoljeni manevarski prostor (popusti, uvjeti)



Slika 18. Minimalni zahtjevi koje prodajni savjetnik treba da ispuni tokom pregovaranja

Prodajni savjetnik je napravio Prodajni savjetni!q‘e 9bja§nio
cjelovitu ponudu i predao je ponudu. Prodajni sav;etn!kje
kupcu. ponudio dodatne usluge i

Prodajni savjetnik je
predlozio sklapanje ugovora

proizvode (dodatna oprema, (narudzbu vozila,

financiranje, itd.) akontaciju...).

Izvor: Porsche Croatia Prodajni proces; radionica za nove prodajne savjetnike 2018

4.9 Vrijeme €ekanja do isporuke

Nakon potpisivanja ugovora potrebno je Cekati isporuku. Za to vrijeme prodajni savjetnik
kontaktira minimalno dva puta do trenutka isporuke. Vrijeme isporuke se razjasnjava kao
i oCekivani datum. Duznost prodajnog savjetnika je da upita ima li jo§ neodgovorenih

pitanja odnosno potreba za dodatnom opremom.
U ovoj fazi sljedece informacije bi trebalo imati:

e Dogovoreni datum isporuke
e Kupac zna kad je isporuka

e Kupac je informiran o svim vaznim pojedinostima (broj Sasije | sli€no)

Slika 19. Standardi za prodajne savjetnike tokom ¢ekanja isporuke

Prodajni savjetnik je
kontaktirao kupca u vremenu
izmedu sklapanja ugovora i

Prodajni savjetnik je s
kupcem definirao sve vazne
pojedinosti i dogovorio
termin.

Prodajni savjetnik je ponudio
nesto iz asortimana dodatne
opreme . (od kupcevog
interesa)

isporuke.

Izvor: Porsche Croatia Prodajni proces; radionica za nove prodajne savjetnike 2018



4.10 Isporuka vozila

Kupci oCekuju da:

e Auto bude spreman na vrijeme

e Auto bude ispravan i u besprijekornom stanju

e Da im ponudimo i damo objasnjenja o automobilu i sljedec¢im koracima

e Objasnimo koje im druge usluge mozemo pruZiti

e Budu upoznati sa svojom osobom za kontakt u servisu

Od autokuée océekivat ¢e se da:

e Pripremi odgovarajuci sadrzaj za isporuku

e Obavi isporuku na strukturiran, jasan, sazet i promisljen

e Nastoji odrzati poslovni odnos za ubuduce”’

Slika 20. Idealni proces isporuke vozila

3 dana prije isporuke
pokrenuta je priprema vozila.
Provjerite auto najkasnije 24
sata prije isporuke i pobrinite

besprijekornom stanju.

nacin

se da auto bude spremaniu - .

Pozdravite kupca, pokazite
mu gdje je auto parkiran i
obavite zavrsne formalnosti.

Predstavite kupca servisnom
savjetniku.

Kupcu objasnite rukovanje i
opremu na vozilu

Dokumentaciju priloZite i
arhivirajte.

Otpratite kupca do njegovog
novog vozila i najavite
naknadni poziv.

Izvor: Porsche Croatia Prodajni proces; radionica za nove prodajne savjetnike 2018
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Slika 21. Standardi za prodajne savjetnike tokom isporuke vozila

Isporuka vozila zapocinje u 24 sata prije isporuke Prodajni savjetnik prgdstavlja
posebnom prostoru za prodajni savjetnik je sve kupca njegovom servisnom
isporuku kod trgovca. provjerio. savjetniku..

Prodajni savjetnik ponudi S
objasnjenje komandi vozila. Prodajni savjetnik nazove

Objasnjava i nudi ostale kupca nakon isporuke
usluge trgovca. najkasnije nakon 7 radnih

dana.

Izvor: Porsche Croatia Prodajni proces; radionica za nove prodajne savjetnike 2018

4.11 Zadrzavanje kupca

Kljuéna stvar danasnje prodaje vozila je imati lojalne kupce, a nacin da se kupci zadrze
je da se kupci osjeéaju postovano i da osjete da se vodi briga o njima. Ljudi troSe velike
iznose prilikom kupovine automobile pa zauzvrat o¢ekuju bolji tretman nego $to bi to imali

u nekim prodajnim mjestima Siroke potrosnje.
Kupci o€ekuju da:

¢ Imaju svog “Covjeka” u autokuci
e Da budu informirani
e Da im se ne dosaduje

e Da se osjecaju vazno | da se vodi briga o njima®®
Od autokuce se ocekuje da:

¢ Nazove kupca najkasnije 7 dana od isporuke vozila
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e Nakon toga minimalno 1-2 puta godisSnje
e Osim prodaje(dodatne opreme, servisnih akcija) potrebno je kontaktirati kupca

kako bi odrzali odnos (rodendan, blagdani, izlaganja, druzenja)>®

Slika 22. Standardi za zadrZavanje kupca

5-7 dana nakon isporuke
prodajni savjetnik kontaktira
kupca. Provjerava
zadovoljstvo kupca i nudi
dodatna pojasnjenja.

Prodajni savjetnik kontaktira
kupca 1-2 godisnje i kupac
osjeca koristi od takvog
nacina kontaktiranja.

Kupac je zadovoljan i
preporucuje ovu autokucu i
prodajnog savjetnika

Kupac ponovo kupuje vozilo u
ovoj autokuci

Kupac dolazi odrzavati svoje
vozilo i kupuje dodatnu
opremu.

Izvor: Porsche Croatia Prodajni proces; radionica za nove prodajne savjetnike 2018
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5. Istrazivanje zakljuc€ivanja prodaje na primjeru Porshe Inter Auta
5.1 Metodologija

U ovom dijelu diplomskog rada provest ¢emo istraZivanje o razlikama izmedu

zakljuCivanja prodaje na poslovnom trzZistu i trziStu krajnje potrosnje.

Cilj istrazivanja je otkriti koje su to razlike izmedu prodaje na poslovnom trzistu i trziStu
krajnje potroSnje i otkriti da li iste karakteristike €ine dobrog prodajnog savjetnika na oba
trzista.

Metoda istrazivanja je intervju.

Istrazivanje razlika izmedu zakljuCivanja prodaje na poslovnom trzistu i trziStu poslovne
potroSnje obradilo se na primjeru tvrtke Porsche Inter Auto koja u svom sastavu sadrzi
bredove Volkswagen, Skodu i Seat. Da bi se poblize upoznali sa prodajom vozila i svim
aktivnostima koje su potrebne za uspjesSno i kvalitetno prodavanje na trZistu krajnje
potrodnje kao i na poslovnom trzitu voditelj prodaje Skoda prodajnog salona je dao
intervju. Gospodin Roland Fable, voditelj prodaje Skoda prodajnog salona, prije
sadasnjeg zaspolenja radio je u kompaniji Coca Cole 7 godina, kao regionalni voditel]

prodaje i u kompaniji Auto Zubak takoder kao voditelj prodaje.

5.2 Rezultati istrazivanja

Nakon uvodnih rije€i zamolili smo gospodina Rolanda Fablea da nam objasni svoju

ulogu u prodaji?

-Uloga gospodina Rolanda Fablea kao voditelja prodaje je vodenje prodajnog tima,
vodenje salona, prodaja na poslovnim trziStu te da stoji na raspolaganju prodajnim
savjetnicima koji suraduju sa kupcima krajnje potrodnje jer oni imaju dopustenja do
odredene razine da pregovaraju sa kupcima o popustima i sli¢no, a nakon te granice se

moraju konzultirati sa njim kao voditeljem.

Da li je ciklus zaklju€ivanja prodaje dulji na poslovhom trzistu ili na trziStu krajnje

potrosnje?



-Nema pravila. Mi kao zaposlenici prodajnog sektora uvijek zelimo zakljuCiti prodaju ali
dosta faktora tu igra ulogu kao npr. da li je vozilo uopc¢e sada dostupno, da li ga imamo
na stanju u nasem prodajnom salonu, da li kupci Zzele posebne specifikacije i sli¢no.

Proces prodaje traje do 90 dana.
Da li su poslovni subjekti orijentirani viSe na poslovni odnos nego na proizvod?

-Na proizvod, ali poslovni odnos je klju¢ni aspekt da li ¢e kupiti u vasem ili nekom drugom

salonu. Tako da je i poslovni odnos jako bitan ali ipak bitniji je proizvod.
Da li poslovni kupci bolje poznaju proizvode od krajnjih potrosaca?

-Ovisi o karakteru Covjeka, nekada krajnji potroSac¢ poznaju sve informacije o vozilu koje
zeli da kupi, nekada sve informacije dobija od prodajnih savjetnika, a tako i sa poslovnim
kupcima, jer nekada poslovni kupci znaju svaki detalj, a nekada ih je briga samo za

financijski dio i ne mare mnogo za detalje vozila.

Da li poslovni subjekti donose odluke samo na temelju razuma ili su ipak nekada i

emocije ukljuéene?

-U poslovnom svijetu emocije nisu prisutne, poslovni subjekti moraju posjedovati vozila u
svom voznom parku i oni to na neki nacin gledaju kao nuzno zlo. Sve se gleda kroz
financije, dok prodaja na trziStu krajnjih potrosaca je jedna velika emocija, pogotovo ako
je rije€ o kupnji prvog automobila. Vozilo se kupuje jedanputa u toliko godina, ljudi se

pocnu prisjecati koliko dugo su morali raditi za njega i slicno.

Da li poslovni kupci ulaze u detalje proizvoda i da li pregovaraju i o0 sitnim

specifikacijama proizvoda?
-Ne, krajnji kupci ulaze viSe u detalje proizvoda.
Prilikom zakljucivanja prodaje sa koliko osoba pregovarate?

-Ovisi ko je sa druge strane, kada je u pitanju manja tvrtka uglavnom je to samo jedna
osoba, obi¢no vlasnik, a kada su u pitanju velike tvrtke viSe ljudi, obi¢no 2-3, koje onda

idu sa konkretnim prijedlogom prema upravi.



Prilikom pregovora sa grupom ljudi/kupovnim centrom kako otkrivate u toj
situaciji ko je donositelj odluke?

-Kroz razgovor, prilkom dogovaranja sastanka, prilikom telefonskog razgovora sa

tajnicom.

Koje metode zaklju€ivanja prodaje su se pokazale najkorisnije tijekom

zakljucivanja prodaje?

-Najcesce to bude kombinacija viSe metoda.

Da li kupci ostaju lojalni marci?

-Da, svi zadovoljni kupci se uvijek vracaju bilo da se radi o poslovnim ili krajnjim kupcima.

Koje su razlike izmedu prodaje na poslovhom trziStu i prodajne na poslovhom

trzistu?

-Poslovni kupci kupuju veci broj vozila, viSe vozila dovodi do kompleksnijih pregovora,
viSe stvari se uzima u obzir. Na poslovnom trzZistu imaju i tenderi, viSe se pregovara o

cijeni, odrzavanjima auta, gumama i slicno dok na trzistu krajnje potrosnje toga nema.
Da li ste radili na trzistu krajnje potrosnje?

-Da, imam priliku raditi i sada sa krajnjim kupcima kada su nam prodajni savjetnici na

Skolovanju ili kada im je potrebna moja pomoc.
Koji vanjski €éimbenici najviSe utje€u na poslovne subjete, a koji na fizicke osobe?

-Na krajnje kupce najviSe utjeCe marketing dok na poslovne subjekte rekao bih drustveni

status.
Kako izgledaju rutinirane kupnje u vasem poslu?

-Najcesce se rutinirane kupnje se deSavaju prilikom poslovanja sa kompanijama koje se
bavem rent a car-om. Funkcioniraju veoma jednostavno, najceSce je moguce sve

telefonski dogovoriti. Na trzistu krajnje potrosnje ih nema.
Koje trziste je vaznije za vas odjel?

-TrziSte krajnje potrosnje definitivno jer krajnji potro$aci dobijaju manje popuste.



5.3 Analiza i kriticki osvrt

Duljina prodajnog procesa bilo da se radi o trzistu krajnje potrosSnje ili poslovnom trziStu
je nepredvidiva i ovisi o dosta faktora te ostaje nepoznanica na kojem od ova dva trzista
je ciklus zakljuCivanja prodaje traje duze. U ovom segmentu nema primjecene razlike
izmedu ova dva trziSta. Kada je rije€ o poznavanju karakteristika vozila, potroSaci sa oba
trzista mogu, a i ne moraju biti upoznati sa detaljima, to je individualno do svakog
potro$aca, ali doneSen je zaklju€ak da krajnji kupci viSe detaljiSu o specifikacijama vozila.
To je vjerovatno jer oni na cijeli ovaj proces gledaju emotivnije dok poslovni kupci prilikom
donoSenja odluka o kupnji svoje odluke donose iskljuivo na razumu i posmatraju sve
kroz prizmu financija. Tokom pregovora o zaklju€ivanju prodaje na trziStu krajnje
potroSnje se pregovara sa manjim brojem ljudi dok na poslovnom trzistu je uglavnom
pregovaranje sa vecCim brojem ljudi. MozZe se desiti i na poslovhom trziStu bude
pregovaranje sa jednom osobom, naj¢ese ako je u pitanju manja tvrtka. Zadovoljni kupci
bili oni krajnji potrosaci ili poslovni subjekti se uvijek vracaju, nema razlike. Tvrtke Zele da
suraduju sa tvrtkama na duze staze i posebno vode racuna o poslovhom odnosu kojeg
mogu dobiti od prodavaca, ali to ih ne Cini lojalnijim od potro$aca krajnje potro$nje.
Dugoro¢ni odnosi sa istom tvrtkom od koje naru€uju vozila dovodi do smanjenja

vremenskog procesa nabavke jer dolazi do rutiniranih kupnji Cime se i smanjuje rizik.

Nisu izdvojene posebne metode prodaje. Marketing i drustveni ¢imbenici najvise utjecu
na kupce. Kao najvece razlike izmedu poslovnog i trziSta krajnje potrosnje izdvajaju se

kompleksnosti pregovora i broj vozila koji se kupuije.

Primjeéujem da prodajni menadzeri Porsche Inter auta ne percipiraju zakljucivanje
prodaje kao win-lose bitku izmedu vlastitih prodajnih savjetnika i kupaca u kojoj im je
samo vazno da su oni ti koji dobijaju, ne razmisljajuci kako ¢e se kupac osjecati i da li ¢e
kupac biti zadovoljan njima i njihovim proizvodom i uslugom, kao i samim metodama
prodaje. Prodaju shvataju kao dvosmjernu komunijaciju izmedu kupca i prodajnih
savjetnika i njihovi prodajni savjetnici su tu da zaista savjetuju i olak8aju izbor njihovim

kupcima.



Zanimljivost koju uo€avam je da sam broj prodanih automobila nije presudan za jednog
prodajnog savjetnika iako on igra naravno veliku ulogu u evaluaciji rada prodajnog
osoblja, vec je jako bitno da li se taj prodajni savjetnik prilikom odnosa sa kupcima ponasa
u skladu kako je treniran i primjenjuje li stavke koje su mu pruzene da nauci tokom

edukacija na koje je taj isti bio poslan.

Takoder, primjeCujem da je kompanija Porsche Inter Auto uspjeSna na oba trzista, i
krajnje potroSnje i poslovhom ali ono $to me je iznenadilo je da trziSte krajnje potroSnje

donosi vecu poslovnu dobit.

Prostora za poboljSanje vidim u Cinjenici da se prilikom edukacije ne radi na stjecanju i
poboljanju prodajnih metoda prodajnog osoblja i mislim da bi se tu moglo napredovati
Sto bi dovelo do povecanja prodaje. Sa kvalitetnom edukacijom prodajnog osoblja u ovom
segmentu mislim da bi dosSlo do porasta uspjesno zaklju€enih prodaja jer bi prodajni
savjetnici lakSe i brze znali kako da reaguju kada im se prilika ukaze da iskoriste neku od

prodajnih metoda.

Predlozio bih takoder ako zakonske regulative to dopustaju da se uvede mogucnost
placanja automobila unutar poslovnice jer sam primjetio da danas u poslovnicama
Porsche Inter Auta u praksi uopée nije moguce platiti auto gotovinom. To je prva stvar
koja mi je zapala za oko, tokom istraZivanja podataka za pisanje ovog diplomskog rada.
Naime, maksimalna koliCina novaca koju mozete da uplatite na kasi Porsche Inter Auta

je 75.000 kuna, a cijena najjeftinijeg automobile je veca od toga.

Posljednja stvar koju bi spomenuo je da bi trebalo poraditi na skracivanju vremena koje
je potrebno za isporuku vozila jer u nekim slu€ajevima vozilo ide tek u narudzbu i kupac

mora da Ceka mjesec ili dva dana da preuzme vozilo, a to moze odbiti klijente.



6. Zakljucak

Prodajni proces prodaje vozila je dugotrajan i kompleksan ali kao i kod prodaje ostalih
proizvoda, njegova najvaznija faza je zakljuCivanje prodaje. Sve faze imaju za cilj dovesti
klijenta do zaklju€ivanja prodaje, a faza postprodajnog gradenja partnerstva za cilj ima
zadrzati klijenta kako bi se on vratio i opet zakljuCivao prodaje u buducnosti. Bez
zakljuCene prodaje, ostalo je uzalud. O vaznosti zakljuCivanja prodaje dovoljno govori da
su razvijane posebne metode i modeli s ciliem Sto vece uspjesnosti prilikom zaklju€ivanja
prodaje. Metode i modeli u praksi ili ne ostvaruju Zeljene rezultate ili prodajni savjetnici
nisu dovoljno upoznati sa njima, a prodajni menadzeri navode da kombinacija vise
prodajnih tehnika ostvaruje najbolje rezultate. Postoje razlike prilikom poslovanja sa
krajnjim potrosacima i sa poslovnim kupcima ali na oba ova trziSta odluke donose ljudi pa
zbog toga i na krajnje korisnike i na poslovne korisnike djeluju slicni drustveni | individualni

¢imbenici, ali u procesu donosenja odluke o kupnji razlika je ogromna.

Prilikom prodaje vozila probna voZznja se istiCe kao vrlo bitna stvar u prodajnom procesu
koja prilikom prodaje nekih drugih proizvoda uopce ne postoji i specificna je samo za
prodaju u ovome sektoru. Kompanija Porsche Inter Auto je napravila izvrstan posao
prilikom obuke svojih prodajnih savjetnika i pruZila im jasne smjernice kako to¢no da se
ponasaju u svakoj fazi prodajnog procesa. Kupovinom vozila, kupac ne kupuje samo
vozilo, ve¢ i marku, drustveni status i sve ostale stvari §to taj brend nosi i jako je bitho da

i prodajno osoblje vjerno predstavlja tu marku.
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Sazetak

Prodajni proces se sastoji od nekolicine faza, a klju¢na faza je zakljuCivanje prodaje.
Prodajni savjetnici ako ne zaklju€e prodaju, sve druge faze, iako su ih izveli dobro padaju
u vodu. Postoje razni prodajni stilovi kojim se prodavaci mogu voditi kako bi pokusali
zakljuciti prodaju. Kljuéno je ne propustiti signale koji se mogu desiti i na samom pocetku,
a ispoljavaju se pitanjima ili komentarima kupaca. Dogada se da prodavaci propuste ove
signale zato Sto su previse fokusirani da ne nacine pogresku prilikom prodajne
prezentacije te ne obracaju dovoljno paznje na verbalne i neverbalne reakcije kupca.
Prodava€ mora biti spreman na viSestruke pokusSaje zaklju€ivanja prodaje. Bonton nalaze
da svoje pokuSaje treba ograniciti na pristojan broj pokuSaja, ali posao prodavaca je
prodaja i treba raCunati na oscilacije u spremnosti kupca da zakljuci prodaju koje se
deSavaju tokom razgovora. Prodavaci se mogu koristiti manipulativnim i prihvatljivim
metodama prodaje. Evidentne su razlike izmedu prodaje na trziStu krajnje potroSnje i
poslovnom trzistu. U empirijskom dijelu komparirani su procesi prodaje na poslovhom

trzistu i trziStu krajnje potroSnje na primjeru kompanije Porsche Inter Auto.
Klju¢ne rijeci: zaklju€ivanje prodaje, poslovno trZiste, trziSte krajnje potrosnje.
Summary:

Sale process is made of several phases and a key phase is sales conclusion. If sellers
don’t conclude the sale, all other phases, eventhough all are done well, go to waste. There
are several different styles that can help sellers to finish the sale. The key thing is not to
miss the signals that can happen even in the beginning of the sale process. Signals are
ussualy expressed through the buyers comments or questions. It happens that sellers
miss those signals because they are too focused on their sale presentation, so they miss
verbal or non verbal reactions from the buyers. Seller must be comfortable with trying
several times to make a sale and he should count on customer oscilations in willingness
to buy a product. Sellers can use both manipulative and acceptable methods of sale.
There are differences between business to business market and business to customer
market. In empirical part of the work Business to business market and Business to

customer markets are compared.



Keywords: Sales conclusion, business to business market, business to customer market



