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1. Uvod

Zanimanje prodavaCa u razvijenom svijetu, danas je medu zanimanjima s
tendencijom najbrzeg rasta kada se gleda broj otvorenih novih radnih mjesta, a ti
trendovi preslikavaju se i na nasSe prostore. Kroz ovaj rad prolaziti ¢e se kroz sve
bitne stavke prodaje kao zanimanja. Pozornost Ce biti usmjerena na osobnu prodaju.
Osobna prodaja smatra se jednim od najstarijih zanimanja, a takoder to je i najstarija
promocijska aktivnhost koja je dugo vremena bila jedina aktivhost trziSnog
komuniciranja. Osobna prodaja u velikoj mjeri se mijenjala kroz povijest, a danas je
ona puno viSse od hodanja ,od vrata do vrata“ i predstavljanja proizvoda ili usluga.
Danas je to nacin prezentiranja samog poduzec¢a, a jedan od glavnih ciljeva je

pretvaranje kupaca u stalne klijente.

U novije vrijeme na prodajno osoblje gleda se bitno drugacije nego u proslosti.
Kako ono postaje kljuéno u prodajnom procesu, tako se mijenja i sam odnos tvrtki
prema njima. Prodavaci sve viSe dobivaju na znaclaju te tvrtke ulaZzu znacajna
financijska sredstva u njihova osposobljavanja i usavrSavanja u vjeStinama
prodavanja i pregovaranja. Cilj danasnijih tvrtki je od prodavaca izgraditi osobu koja
Ce pronaci kupca, rjesiti njegov problem, zadovoljiti njegove potrebe te na koncu
dobiti zadovoljnog i lojalnog kupca. Iz tih razloga, osobe koje su zaposlene u prodaji

moraju ovladati mnoStvom vjestina i znanja.

Nakon prvog poglavlja rada koje je uvodno, u drugom poglavlju pocinje se
opisivati osobna prodaja od vremena kada su tvrtke pocCele usvajati marketinSko
shvacanje. Spominje se marketinski splet kao nastavak marketin§kog shvacanja te

se stavlja naglasak na promociju i osobnu prodaju kao djelove marketinSkog spleta.

U treCem poglavlju obraduje se pojam osobne prodaje kao i njezin razvoj od
poCetka informacijskog doba. Tako ¢e se spomenuti savjetodavna prodaja, stratedka

prodaja te doba uspostavljanja partnerstva.

U Cetvrtom poglavlju ukratko ée se spomenuti i utjecaj koji tehnologija danas ima
u suvremenoj prodaji, koje promjene ona donosi, kako se danas mogu iskoriStavati
drustvene mreZze kao pomo¢ u prodaji te koliko se prosjeéno vremena troSi na

koriStenje tehnoloSkih pomagala u prodaji.



Peto poglavlje usmjerava se na profesionalnu prodaju. Stavlja se naglasak na
vaznost koju prodavaci danas daju osobnoj prodaji. Navode se razlike koje prodajna
profesija ima za razliku od drugih poslova te se ukazuje na postojanje predrasuda u

prodajnoj profesiji.

U Sestom poglavlju, prodaja kao perspektivho zanimanje, kroz viSe poglavlja
nastoji se prikazati kako prodajni posao izgleda danas i §to takvo zanimanje zahtijeva
od potencijalnih kandidata. Pa ¢e se tako osvrnuti na osnovne duznosti i aktivnosti
kojima je izlozena vecina prodavacCa, navesti ¢e se vrste prodajnih poslova te
naj¢eS¢a radna mjesta u prodaji. Opisati ¢e se trazene vrline i obiljezja uspjesnih
prodavaca. Za bolje razumijevanje i shvacanje koristi od bavljenja prodajnim poslom,
dati ¢e se uvid u nagrade koje bavljenje prodajom sa sobom nosi, ali i na $to sve

treba biti spreman izaberemo li prodaju za vlastito zanimanje.

U sedmom poglavlju spomenuti ¢e se kako danas raste potreba za prodajnim
struCnjacima te na koje nacine poduzeca traze svoje zaposlenike. Kroz dva intervjua

prikazati ¢e se koliko je prodaja cijenjena u Hrvatskoj.

Nakon teoretskog dijela rada slijedi istrazivanje Cija je svrha dobiti uvid u to kako
studenti marketinSkog usmjerenja na Fakultetu ekonomije i turizma "Dr. Mijo
Mirkovic" gledaju na prodajnu profesiju kao jedan od poslova kojeg bi mogli raditi u
buducnosti. Tako ¢e se u osmom poglavlju prikazati rezultati provedenog istrazivanja
te kritiCki osvrt na istrazivanje. Deveto poglavlje je poslijednje i zakljuéno poglavlje

diplomskog rada.

U radu cCe se Koristiti istrazivaCke metode. TocCnije Koristit ¢e se metoda
deskripcije kojom se na jednostavan nacin opisuju Cinjenice, procesi i predmeti bez
znanstvenih tumacenja, metoda kompilacije kojom se pomodéu preuzimanja tudih
rezultata znanstvenih radova, odnosno tudih opaZanja, stavova, zakljuCaka i
spoznaja piSe samostalni rad u skladu sa samostalnim misljenjima, metoda
klasifikacije pomocu koje se predmeti i pojmovi razvrstavaju i dijele od opceg na
posebne, metoda dedukcije koja podrazumijeva izvodenje pojedinih zakljuCaka iz
opcih stavova te metoda indukcije kojom se od zapazanja konkretnih slu¢ajeva dolazi

do opcih zakljuCaka.



2. Uloga prodaje u marketingu

Kako bi se bolje razumjela uloga koju osobna prodaja danas zauzima u
poslovnoj praksi treba se osvrnuti na razliCite uloge i poglede na prodaju tijekom
povijesti. U povijesti je osobna prodaja prolazila iste faze kao i marketinski koncept iz

razloga Sto je prodaja samo jedna od podfunkcija marketinga.

Osobna prodaja razvija se od doba kada se isticalo reklamiranje i promidzba
proizvoda do vremena kada se naglasak stavlja na uspostavljanje odnosa. Tijekom

tog razdoblja dolazi do novih razmisljanja i pogleda na prodaju.

Danasnji prodavaci viSe nisu bucCni prodavaci koji proizvode prodaju na
ulicama vec¢ oni koji se usmjeravaju na prepoznavanje potreba i problema kupaca.
Pocinje se uvidati kako je kvaliteta partnerstva koja se moze stvarati kroz prodaju
vazna isto koliko i kvaliteta proizvoda koji se prodaju. U poglavljima koja slijede bolje
Ce biti opisana sva razdoblja razvoja osobne prodaje, a zapocCeti ¢e se razvojem

marketinSkog shvacanja.

2.1. Razvoj marketinskog shvacéanja

Jednom kada se tvrtka prestane orijentirati na proizvod i po€ne usmjeravati na
kupca, kaze se da je ona usvojila marketinsko shvacanje. U svom radu Manning i
Reece (2008.) kazu da marketinsko shvacanje proizlazi iz uvjerenja da bi tvrtka

trebala usmijeriti svoje snage, planiranje i akcije na zadovoljavanje kupca.

Marketinsko i informacijsko doba poceli su ranih 50 - ih godina 20. st. Smatra
se da je izvrSni direktor tvrtke General Electric dao jednu od najranijih izjava koja
pokazuje interes tvrtke za marketinSko shvacanje. On je uoCio da je glavna
marketinska funkcija odredivanje onoga $to kupac Zeli, a zatim prema tome razvijanje
proizvoda ili usluga. To stajaliSte je bilo u suprotnosti s uobi€ajenom praksom u tom
vremenu kada su se najprije razvijali proizvodi, a tek onda nastojalo namamiti kupce

na kupnju tih proizvoda. (Manning, Reece, 2008.)



Zaposlenici postaju svjesni da je iznimno vazno imati zadovoljnog kupca i sve
sSu snage usmjerene prema njemu. lako je marketinsko shvacanje jedno od glavnih
poslovnih nacela, neke tvrtke ga ipak zanemaruju i zbog toga trpe posljedice.
Naravno, svako poduzeCe se razlikuje prema tome koliko snazno provodi

marketin§ko shvacanje.

2.2. Marketinski splet kao nastavak marketinskog shvaéanja

Kada marketinSko shvacanje postane sastavni dio tvrtkine filozofije, ona
nastoji razviti mrezu marketindkih aktivnosti kako bi na najveéi moguci nacin

zadovoljila kupce i osigurala profitabilnost.

U marketinskoj strategiji razvija se marketinski splet te se definiraju grupe
ciljanih potroSaca tvrtkinih proizvoda i segmenti trziSta u kojima tvrtka posluje.
MarketinSki splet predstavlja niz taktickin marketinSkih sredstava, a sastoji se od
svega onoga $to tvrtka moze uciniti da bi utjecala na potraznju svojih proizvoda. Niz
tih mogucénosti moze se razvrstati u Cetiri skupine, a to su: proizvod, cijena, mjesto i
promocija. Poduzeée i proizvodi pozicioniraju se naspram konkurencije, radi se
strategija cijena s osvrtom na konkurenciju, promidzbenu strategiju i strategiju

troSkova za istrazivanje trzista. (Bozi¢, n.d.)

Svi stru¢njaci marketinga moraju donositi odluke o tome koliko ¢e vremena i
novca ulagati u elemente marketinskog spleta. Svaki od elemenata koji Cine

marketinski splet mora biti u€inkovit u stvarnosti kako bi se postigli Zeljeni rezultati.

2.2.1. Promocija kao instrument marketing spleta

Promocija predstavlja element marketing spleta koji je zashovan na
komunikaciji izmedu poduzeca i kupaca. Njezin je cilj da informira i uvjeri kupce na

prednosti proizvoda ili usluga koji se promoviraju te da se na taj nacin stvori pozitivan



stav o tim proizvodima i uslugama koji vodi prema favoriziranju u procesu kupovine

na trzistu.

Tri su osnovna cilja promocije: prezentirati informaciju kupcima kao i svima
drugima, povecati potraznju i diferencirati proizvod. No, promocija moze imati Siroki
opseg drugih ciljeva, kao Sto su: prezentiranje novog proizvoda, stvaranje branda,
pozicioniranje, kompetitivno nadmetanje ili kreiranje korporativnog imidza.
Upravljanje promocijom sadrzava odredivanje strategije, ciljane javnosti i ciljeva
promocije, kreiranje sadrzaja i strukture poruke, odabir medija, izgradnju kampanje te

mjerenje uspjesnosti, a sve u skladu s proraCunom. (Elementa komunikacije, 2012.)

Promocija kao element marketinSkog spleta mozZe se dalje podijeliti na
oglasavanje, odnose s javnoScu, unapredenje prodaje, direktni marketing i osobnu
prodaju. Posto je rad usmjeren najviSe osobnoj prodaji potrebno ju je dodatno

pojasniti.

2.2.2. Osobna prodaja kao vazan dio promocije

Osobna prodaja Cesto je glavna promocijska metoda. To je najstarija
promocijska aktivnost, a ono Sto treba naglasiti je da takav nacin prodaje za razliku
od drugih uklju€uje direktan kontakt izmedu prodavaca i kupca. Kroz osobnu prodaju
prodava¢ moze na mnogo pouzdaniji nac€in identificirati kupCeve potrebe i zelje, ali i

stupanj njegovog zadovoljstva ili nezadovoljstva.

"Jedan od nacina da se procijeni vaznost osobne prodaje jest prouCavanje
podataka o zapoSljavanju za 500 najvecih tvrtki u Americi. Te tvrtke zapoSljavaju
nekoliko milijuna prodavaca, a ti prodavaci donose vise od 4,5 milijarde dolara u
prodaji." (Manning, Reece, 2008., str. 10)

Tvrtke danas znatno ulazu u osobnu prodaju, proizvodi i usluge postaju sve
sloZeniji i razradeniji, dolazi do velikog porasta konkurencije, a kupci pocinju
zahtijevati kvalitetu, vrijednost i uslugu. Zbog svega toga prodaja postaje zanimanje

koje obuhvaéa ovladavanje nizom nacela i vjestina.



3. Pojam i razvoj osobne prodaje

Osobna prodaja se uvelike mijenjala od povijesnih razdoblja do danas, a Sto
se tiCe pojma osobne prodaje, ona se definira na razliCite nacine. lako razliCite, sve
se definicije slazu u Cinjenici da osobna prodaja podrazumijeva ulaganje napora u
svladavanje odredenih nacela presudnih za uspjeSnost osobne prodaje, ali i

neprestano educiranje u cilju kontinuiranog napretka na tom podrucju.

3.1. Pojam osobne prodaje

Weitz, Castleberry i Tanner (2004.) definiraju osobnu prodaju kao meduljudski
komunikacijski proces u kojem prodavac otkriva i zadovoljava potrebe kupca s ciljiem

ostvarenja uzajamnih dugoroCnih koristi za obje strane.

Prema toj definiciji, prodaju shvacamo kao sredstvo zadovoljenja dugoro¢nog
interesa, a ne jednokratan posao. Cilj organizacije prodavaca je izgraditi odnose i
ostvariti partnerstvo. Tako shvacenu prodaju obiljezava (Weitz, Castleberry, Tanner,
2004.):

Otkrivanje poslovnih problema ili dobrin prigoda za kupca, te

pomaganje kupcu da ih spozna i razumije,

¢ Nudenje informacija o mogucim rjeSenjima i poslijeprodajno usluzivanje

kako bi se osiguralo dugoro¢no zadovoljstvo,

e Stvaranje lojalnosti i otpornosti na konkurentsku ponudu kroz

dodavanje vrijednosti osnovnoj ponudi,

e Na nagovaranje i uvjeravanje gleda se samo kao na jedan dio

prodajnog posla.



3.2. Razvoj osobne prodaje od poc€etka informacijskog doba

Osobna prodaja bila je i ostala jedan od najvaznijih segmenata poslovne
aktivnosti vecCine tvrtki, a kroz godine kako se mijenjala kultura i ponaSanje
potroSaca, tako su se i tvrtke morale prilagodavati sa svojim poslovnim aktivnostima.
Od pocetka informacijskog doba osobna prodaja razvijala se u tri razli€ita razdoblja, a
to su: doba savjetodavne prodaje, doba strateSke prodaje i doba uspostavljanja

odnosa.

3.2.1. Doba savjetodavne prodaje

Savjetodavna prodaja pojavila se kasnih 60 - ih i ranih 70 - ih godina 20.st.
Ona dolazi kao nastavak marketinskog shvacanja. Ovaj tip prodaje temelji se na
uspjedSnoj komunikaciji s kupcem te prepoznavanju kupCevih potreba i motiva.
Prodavac sluSa kupca, definira njegove probleme, a zatim nudi razli€ite prijedloge i
rieSenja. Ono $to je veoma bitho kod savjetodavne prodaje je visoka razina
informiranosti i upucenosti prodavaca te sposobnost da proizvod ili uslugu prezentira

na najbolji nacin.
Glavna svojstva savjetodavne prodaje su (Manning, Reece, 2008.):

e Kupac je osoba koju sluzimo, a ne moguci kupac kojem prodajemo.
Savjetodavni prodavaci vjeruju da je njihova zada¢a pomoci kupcu da

donese pametnu odluku.

e Savjetodavna prodaja istiCe vaznost pruzanja informacije, rijeSavanja
problema i pregovaranja umjesto manipulacije. Takav pristup kupcu

daje povjerenje.

¢ U savjetodavnoj prodaji naglasak je na vaznosti pruzanja usluge nakon
prodaje. Prilikom sklapanja posla odnos se intenzivira i kupac ima veca

oCekivanja nakon prodaje.



3.2.2. Doba strateSke prodaje

StrateSka prodaja dobiva na vaznosti tijekom 80 - ih godina 20.st. Dolazi do
pojavljivanja trendova koji su utjecali na osobnu prodaju i na $to vecu obuku za
prodaju. Takoder, dolazi do sve veCe konkurencije na svijetskoj razini, sve razlicitijih
proizvodnih linija, sve vecih zahtijeva za specificnim rjeSenjima kupc&evih problema.

Zbog takvih razloga tvrtke moraju usmijeriti viSe paznje na stratesko planiranje.

Manning i Reece (2008.) deiniraju strateSko planiranje kao menadzZerski
proces usporedivanja tvrtkinih resursa i prilika na trzistu. Pri tome se u obzir moraju
uzeti razli€ita podru€ja poslovanja koje treba uskladiti - proizvodnja, marketing,
financije, kadrovska sluzba. Gotovo svaki oblik strateSkog planiranja izravno ili

neizravno utjeCe na prodaju i marketing.

Prodajna strategija je dobro zamisljen plan koji je potreban kako bi se postigao
prodajni cilj. Ako se razviju ispravne strategije, veca je vjerojatnost da ¢e se prodajna

prezentacija odrzati pred pravom osobom, u pravo vrijeme i na pravi nacin.

3.2.3. Doba uspostavljanja partnerstva

Pocinje 90 - ih godina, a u godinama od 2000 na dalje postala je poslovhom
stvarnoSc¢u. Kupci i prodavaci su shvatili da zajedniCkom suradnjom mogu razviti
prednost pred konkurencijom. Proizvodaci nastoje razviti bliske, dugoro¢ne odnose
sa manjim brojem odabranih kupaca, dok kupci dobavljae vise ne promatraju kao

lako zamjenijive.

Dvosmjernom komunikacijom i uzajamnim djeljenjem povijerljivih informacija,
dobavljaci razvijaju proizvode prilagodene potrebama proizvodaca ili trgovaca kako bi
oni na maksimalan nacin zadovoljili njihove krajnje kupce i korisnike. Dakle, prodaja u

razdoblju partnerstva usmjerena je na razvijanje dugoro¢nih odnosa s kupcem.

Osnovna obiljeZja posla u ovom prodajnom pristupu prema Tomasevi¢ LiSanin
(2010.) su:



e ProdavaC postaje stvaratelj vrijednosti jer usko suraduje s kupcima i
njihovim poduzecima kako bi se razvila rjeSenja koja Ce poboljsati

profitabilnost oba poslovna subjekta.

e ProdavaC djeluje u dvostrukoj ulozi jer je za uspjeSno prodavanje
potrebno razumijeti svakog kupca i uvjeriti ga kako je njegovo poduzece
sposobno zadovoljiti takve potrebe. Nakon toga prodava¢ mora
potaknuti odgovorne iz drugih odjela poduzeca na stvaranje i isporuku

ponude koja ¢e biti prilagodena kupcu.

4. Utjecaj tehnologije na suvremenu prodaju

lako se rad bazira viSe na osobnoj prodaji treba spomenuti i utjecaj tehnologije
na prodaju, posSto ona u suvremenoj prodaji ima veliki znacaj. Informacijska
tehnologija je u posljednjih 15 - ak godina znac¢ajno utjecala na posao ali i na privatne
Zivote. U danasnje vrijeme tesko je zamisliti bilo koju vrstu poslovanja bez oslanjanja
na prednosti suvremenih komunikacijskih pomagala -telefona, mobitela, faksa, e -

poste, SMS - poruka i sli¢no.

4.1. Promjene koje donose tehnologije

Prodaja i upravljanje prodajom uvelike se mijenja uslijed razvoja informacijske

tehnologije, posebno interneta. Neke od pozitivhih promjena su:

¢ Informacijske tehnologije u prodaji ubrzavaju i pojednostavljuju komunikaciju s

kupcima, Stedeci pritom troSkove prodajnoj organizaciji

e SprjeCavanje gubitka informacija u prodaji - Nekada je prodavac sve dogovore
oko isporuke, poslovnih posjeta, narudzbi i ostalog zapisivao u rokovnike.

Odlaskom tog prodavaca nestalo je mnogo fileova o kupcu. Danas postoji



CRM u kojemu se nalaze svi potrebni podaci. Prodava¢ ukoliko se razboli ili

ode, njegov kolega zahvaljuju¢i CRM - u samo nastavlja posao. (Ruzi¢, 2017.)
e Dolazi i do olak§ane komunikacije izmedu djelatnika u odjelima prodaje
e Smanjuje se administrativni rad prodavaca
e Targetiraju se vazni i profitabilni klijenti

e Softver pamti podatke o trenutnim kupcima, kao i potencijalnim buduéim
klijentima, te analizira sve aktivnosti s odredenim klijentima, kako bi pruzio

najucinkovitije rjeSenje za pristup svakom pojedinom klijentu

e Tehnologija osigurava da se pojedini kontakti prema kupcima ne ponavljaju (

npr. od razli€itih zaposlenika)

e Prate se trendovi te se prema njima i zahtjevima kupaca proizvodi i usluge
prilagodavaju kupcima, S§to osigurava lojalnost kupaca te povecéava

produktivnost.

U danas$nje vrijeme dolazi do sve €eSce kupovine putem pametnih telefona, Sto
moZe predstavljati i pozitivnu i loSu stranu u prodaji. Kupovina putem pametnih
telefona pocinje predstavljati veliki izazov za maloprodavace. Kako raste sigurnost on
line kupovine, tako su i kupci sve spremniji na placanja od kuce. Zbog toga sve veci
broj prodavaca tezi razvoju vlastitog web sjedisSta. Posebno je vazno pridati dovoljno

paznje on line prisutstvu.

Jos jedna od promjena je i prodaja putem drustvenih mreZza o kojima ¢e se vise
govoriti u sljiedeé¢em potpoglavlju. Blogovi su takoder dobar nacin, putem njih se daje
mogucnost prodavacima da dijele informacije s kupcima o proizvodima, uslugama,

dogadanjima itd.

Uz sve pozitivhe promjene koje donosi tehnologija, treba spomenuti da koristenje
tehnologije u prodaji ima i neke svoje mane. TeZe je npr. uspostaviti personalizirani
odnos s osobom koju nikad prije nismo sreli uzivo, tehnologija je manje uvjerljiva od
osobnog kontakta. lako se telekomunikacije upotrebljavaju u pregovaranju, za
kompleksnije pregovore preporuCuje se osobni kontakt. 1z tog razloga tehnologija

nikada nece u potpunosti zamjeniti zivu osobu, ali ona pruza izvrsnu komunikacijsku
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nadogradnju i moze pozitivho pojacati opce komunikacijske napore na relaciji kupac -

prodavac.

4.2. Prodaja putem drustvenih mreza

Kako bi se pridobila paznja publike, u danasnje vrijeme poslovni subjekti koriste
mogucnosti informiranja kupaca i prodaje kroz Sirok raspon drustvenih mreza.
Poslovni profili na drustvenim mrezama danas viSe nisu izbor, nego stvar potrebe i

moze se reci opce kulture.

Omogucavaju¢i dvosmjernu komunikaciju, druStvene mrezZe postavljaju nova
pravila ophodenja izmedu kompanija i kupaca, u kojim se mnoge organizacije nisu
najbolje snasle. Puno organizacija ima otvorene profile, medutim pravi posao slijedi
tek nakon toga, a to je: postavljanje kvalitetnih sadrzaja, upravljanje komunikacijom,
timing, uskladenja svih elemenata itd. Pravilnim koriStenjem drustvenih mreza mogu
se postiCi izvrsni prodajni rezultati i izgraditi zajednica vjernih potroSaca.

(Bestpractice.hr)

Najpoznatije drusStvene mreze koje se koriste u prodaji su: Facebook, Twitter,
Instagram i LinkedIn. Naravno postoji jo§ mnostvo drugih drusStvenih mreza kao Sto
su You Tube gdje se prikazuju True View oglasi, sve poznatiji Snapchat, Google+,

Pinterest, Tumblr, Whatsapp itd.

Drustvene mrezZe pruzZaju razne mogucénosti za poboljSanje prodajnog procesa
(Ruzi¢, 2017.):

e Mogu se koristiti u istrazivanju novih kupaca. Omugucéuju uvid u mnoge
osobne podatke potencijalnog kupca koje se mogu iskoristiti prilikom "small
talk" faze za izgradnju odnosa.

e Potencijalni kupci mogu kontaktirati postoje¢e kupce poduzeca putem
mreza kako bi provjerili kakvo je njihovo iskustvo. Ako je pozitivho to

svakako moze povecati kredibilitet poduzeca i povecati razinu povjerenja.
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e Putem drustvenih mreza kupci i prodavaci mogu razviti odnose, mogu

upoznati interese i mnoge ostale informacije jedan o drugome.

e Mreze se mogu koristiti i za obavjeStavanje kupaca o dogadanjima i
novostima, a Facebook npr. moze sluziti kao podsjetnik na rodendane

kupaca.
4.3. Vrijeme koriSteno za tehnologije u prodajnoj profesiji

Prema istrazivanjima LinkedIna o stanju prodaje 2016. godine, 90% vrhunskih
prodavaCa koristi druStvene medije kao dio svoje prodajne strategije. Prodajni
struCnjaci troSe najviSe vremena koristeci drustvene prodajne alate i CRM i vjeruju
kako oni daju veliku vrijednost. Zaposleni rade s mobitelima na putu do posla,

komuniciraju s kolegama putem video konferencija i sli¢no.

lako je prodajna tehnologija tradicionalno ograni¢ena na CRM , organizacije
prihvacaju Siri sustav digitalnih alata - od alata za pracenje e-poste, aplikacija za
produktivnost, softvera za prodajnu inteligenciju itd. Vise od 70 % prodajnih

strucnjaka koristi drustvene mreze za prodaju, posebno LinkedIn, Facebook i Twitter.

Slika br. 1 Broj sati potroSenih uz alate

Izvor: Drustvena mreza LinkedIn, https://business.linkedin.com (29.6.2018.)
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Na slici odnosno grafikonu mozemo primjetiti da jedna trecina (33%) korisnika
CRM-a trosi 3-5 sati tjedno koristeci CRM alate. Gotovo Cetvrtina (24%) troSi viSe od
10 sati tjedno. Sto se tie prodajne inteligencije, jedna treéina (33%) korisnika
prodajne inteligencije trosi 3 - 5 sati tiedno na ove alate. Nadalje, 28 % troSi 3 - 5 sati
tiedno koristeéi drustvene alate za prodaju, dok 20,9 % potroSi 5 - 10 sati tjedno. 30
% korisnika trosi 3 - 5 sati tjedno koristeci aplikacije za produktivnost. 26 % korisnika

alata za pracenje e - poste trosi 3 - 5 sati tjedno koristeci takve alate.

Slika br. 2 Koristenje tehnologija po dobnim skupinama

Izvor: DruStvena mreza LinkedIn, https://business.linkedin.com (29.06.2018.)

Grafikon br. 2 pokazuje kako milenijalci dominiraju kao dobna skupina koja
najviSe Kkoristi svaku prodajnu tehnologiju. Vecina njih Koristi alate za prodajnu
inteligenciju (62 %), alate za produktivnost (52 %), i drustvene alate za prodaju (78%)

po vis§im stopama od baby boomersa.

Moze se zakljuCiti da u danasnje doba sve veci broj ljudi zaposlenih u prodaji
koriste tehnologiju kao pomoc¢. Prodajni uspjeh usko je vezan uz spremnost
organizacija da usvoje prodajnu inteligenciju i druStvene alate. Ovaj trend ¢e kroz
vrijeme joS viSe porasti jer sve viSe korisnika u svim generacijama iskoriStava
tehnologiju koja ¢e im pomoc¢i u izgradnji i upravljanju odnosima. Prodajni
profesionalci koji su uvidjeli dobre strane koje tehnologija pruza Siriti ¢e pozitivhe

preporuke i ostalim kolegama.
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5. Profesionalna prodaja

Nakon Sto smo opisali razvoj osobne prodaje i uvidjeli znacaj tehnologije
potrebno je utvrditi Sto je to zapravo profesionalna prodaja. Prodaja kao poslovni
proces od velikog je znaCenja za svako poduzeCe, ne samo zbog nuznosti
ostvarivanja prihoda ve¢ zbog toga Sto buduénost poduzeca ovisi o prodavacima koji
imaju zadatak pronalaziti, pridobiti i zadrzati kupce prenoseci njihov glas Sirom
vlastite organizacije. Upravljanje prodajnom funkcijom, s druge strane je jedno od
najzahtjevnijin podru¢ja poslovnog upravljanja. Prodajna funkcija ima posebna
obiliezja i upravljaCke izazove koji se razlikuju u odnosu na sva druga poslovna
podru¢ja. U uvjetima trziSne otvorenosti i snazne konkurencije, nacin vodenja i

upravljanja prodajom predstavlja vaznu sastavnicu konkurentske prednosti.

5.1. Prodaja kao profesija

Glavna prednost osobne prodaje pred ostalim komunikacijskim aktivnostima je
prodajno osoblje. Prodavac je taj koji je u direkthom kontaktu s kupcem te onaj koji
zapravo predstavlja tvrtku i proizvod. Njegov utjecaj na prodaju je odluCujudi.
Prodava¢ svakom kupcu moze prilagoditi poruku, pratiti njegove reakcije te se

sakupljanjem povratnih informacija prilagodavati kup&evim zahtjevima.

Prodavac se sve ¢eSc¢e nalazi u ulozi savjetnika, osobe kojoj kupac vjeruje i od
koje trazi savjete. Zbog takve vaznosti prodavaca i samog znacaja funkcije prodaje,
danasnje tvrtke ulaZzu velika financijska sredstva kako bi se prodavaci osposobili i
usavrsavali na najbolji nagin. Sto je prodavaé kvalitetniji, educiraniji i sposobniji, to je i
ve¢a mogucénost da ¢e na pravi nacin prosljedivati informacije sa kupcem, a potom i

prodati proizvode ili usluge.

Od vodecdih ljudi u prodaiji trazi se da, uz ravnopravnu suradnju s marketinSkim
odjelom, razviju jasnu perspektivu kod svojih zaposlenika o tome u kojem smjeru se
razvijaju kupci i trzista, gdje se kao organizacija Zelimo pozicionirati, te na koji nacin

to podrzati svakodnevnim prodajnim operacijama na terenu. Iz tog razloga, biti dobar
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voda ili prodajni menadzer, trazi brojna znanja, upravljacke vjesStine i totalnu
posvecenost uspjehu vlastitog prodajnog tima, a to s druge strane, odreduje i uspjeh

prodajnih menadZera. (Tomasevic Lisanin, Pali¢, n.d.)

5.2. Razlike izmedu prodajne profesije i ostalih poslova

Prodajna profesija razlikuje se od drugih u viSe aspekata, neke od glavnih
razlika (Futrell, 2006. iz Mihi¢, 2008.):

e ProdavaC predstavlja tvrtku prema vanjskom svijetu, kupac stjeCe dojam o
tvrtki i njezinim proizvodima na temelju utisaka koje je na njega ostavilo
prodajno osoblje. Kupci ne mogu i necCe procjenjivati tvrtku na osnovu njezinih

radnih prostorija ili ponasanja radnika u pogonu.

e Dok ostali zaposlenici obicno rade pod neposrednom kontrolom nadredene
osobe, prodavaci na terenu imaju vecu slobodu. Da bi prodavac bio uspjesan,

on mora biti kreativan, ustrajan i pokazati veliki stupanj inicijative.

e Posao prodavacCa zahtijeva viSe taktiCnosti, diplomacije i emotivne stabilnosti

od ostalih zanimanja.

e Prodavaci su jedni od rijetkih zaposlenika koji imaju ovlaStenja i mogucnost
troSenja financijskih sredstava svoje tvrtke. Oni mogu troSiti novac na hranu,

prijevoz i ostale poslovne izdatke, $to e biti ukljueno u troSkove putovanja.

e Posao prodaje zahtijeva znatnu mentalnu i fizicku stabilnost koja se rijetko
traZi kod ostalih poslova iz razloga Sto prodajni poslovi zahtijevaju stalna
putovanja i promjene mjesta boravka te odvojenost od svojih najblizih, a
takoder pojavljuju se i povremeni neuspjesSni kontakti s kupcima koji uvelike

mogu utjecati na prodavaca.
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5.3. Predrasude o prodajnoj profesiji

Literatura ukazuje na postojanje predrasuda o prodajnoj profesiji. (Mihic,
2008.) Prva predrasuda o prodajnoj profesiji zapocCinje s priCom o tzv. rodenim
prodavacCima. Prevladava misSljenje da je prodajna vjesStina nesto s Cime se Covjek
rada, da je osoba rodena za prodaju ili nije. Takvo misljenje neke ljude obeshrabruje
u naumu da se uopc¢e okusaju u prodajnoj profesiji i odvraca ih od izu€avanja vjestina
prodaje. Medutim, miSljenje da se prodavac rada nije istinito. lako postoje pojedinci
Cija je mo¢ uvjeravanja mozda znatno ja¢a od drugih ljudi, to ne znaci da je rije€ o
rodenim prodavaéima. Cinjenica je da ¢e takve osobe jednostavnije svladati
odredene tehnike i mozda brze napredovati u svojoj profesiji ali to ne znaci da netko
sa slabijom moci uvjeravanja u odredenom trenutku ne moze s vremenom takoder
ovladati prodajnim vjeStinama i jednoga dana biti jednako dobar ili mozda joS bolji
prodavaC. Takoder, postoji viSe vrsta prodajnih poslova, pa tako pojedincima s
jednim karakteristikama moze viSe odgovarati jedna vrsta posla, dok ¢e drugima
odgovarati druga vrsta posla. Dakle, prodajom se mogu baviti svi, bez obzira na
osobine i naravi. Rije€¢ je o profesiji koja zahtijeva individualno ulaganje u

nadogradnju i napredak, te neprestano educiranje.

Druga predrasuda o prodajnoj profesiji je ta da se prodavaci vrlo Cesto
dozivljavaju kao oni koiji iskljuCivo laZzu kako bi nesto prodali, a takoder su dozivljavani
kao dosadni, naporni i oni s kojima treba biti na velikom oprezu. Navedeno nema
veze s prodajnom profesijom kakva je ona danas iako je rijetko tko svijestan toga, ali

naravno ne znaci da i ne postoje takvi primjeri loSih prodavaca.

Ve¢ godinama kupci imaju mnoge predrasude o prodavacCima, kao $to su
(Mihi¢, 2008.):

e Prodavaci moraju lagati i biti lukavi da bi u svom poslu uspjeli.

e Da bi prodava¢ bio uspje$an, on mora biti osoba koja odudara od okoline —

emocionalno nestabilna osoba.

e Tijekom prodavanja, na relaciji kupac - prodavac Cesto dolazi do neprijatne i

odbojne atmosfere.
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e Korist od prodaje ima samo prodavac.
e Prodaja nije posao za pametnu i talentiranu osobu.
U nastavku slijede objasnjenja naj¢escih predrasuda o prodajnoj profesiji:

Prodavaci moraju lagati i biti lukavi da bi u svom poslu uspjeli -Vecéina suvremenih
tvrtki ovisi o kupcima, pa se navedeno nikako ne podudara s marketinskim
stavovima. Primarni cilj tvrtke ne bi trebao biti da kupac kupi proizvod, vecé
zadovoljenje njegovih potreba kako bi se kupac ponovo vratio. Ako kupac prenosi
loSe iskustvo o prodavacu na drugoga kupca, navedeno vrlo negativno djeluje na

tvrtku i takvo poslovanje je kratkoro¢no. Cilj je dugoroCni odnos s kupcem.

Da bi prodavac¢ bio uspjeSan, on mora biti osoba koja odudara od okoline -
emocionalno nestabilna osoba - Upravo suprotno navedenome, kvalitetan
prodavacC bi trebao biti stabilniji od prosje€ne osobe. Prodavaci se svaki dan

suocCavaju s odbijanjima kupaca i u tim situacijama trebaju ostati stalozZeni.

Tijekom prodavanja, na relaciji kupac - prodava¢ ¢esto dolazi do neprijatne i
odbojne atmosfere - Suprotno tome, svaki prodavac bi trebao svome kupcu
napraviti ugodnu atmosferu. Njihov odnos bi se trebao temeljiti na postovanju i

povjerenju.

Korist od prodaje ima samo prodavacC - | ova je predrasuda, kao i prethodne
netoCna. Cilj svake tvrtke bi trebao biti zadovoljavanje potreba kupaca, a ne
vlastitih potreba.

Prodaja nije posao za pametnu i talentiranu osobu - UspjeSna prodaja zahtijeva
analizu kupCevog poslovanja, otkrivanje potreba i problema kupaca te
predlaganja adekvatnih rjeSenja Sto nikako nije jednostavan proces. TocCna
procjena Klijentovih potreba zahtijeva dobro razvijene vjestine promatranja,
komunikacije te analitiCke vjeStine koje od prodavaca zahtijevaju inteligenciju,

talent i stalno usavrSavanje.

Dobra je vijest da predrasude o prodajnoj profesiji koje su navedene postupno
nestaju. Studenti koji prou€avaju karijere uspjeSnih prodavaca otkrivaju da je
eticka prodaja klju¢ dugorocnog uspjeha. U istrazivanju koje se provodi medu
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studentima u Puli istraziti ¢e se upravo kakvo misljenje oni imaju o takvim

predrasudama.

6. Prodaja kao perspektivno zanimanje

Prije, dok su nabrojene predrasude bile uvelike prisutne, postojao je znacCajan
otpor visokoobrazovanih mladih ljudi prema prodajnom poslu. S vremenom se
gledanje na prodajni posao znacajno promjenilo zbog profesionalizacije prodaje i
izmijenjene naravi samog posla.Razlozi zbog kojih se prodaja smatra sve pozeljnijim
poslom proizlaze iz moguénosti koje ona nudi, a zanimanje prodavaca u razvijenom

svijetu medu zanimanjima je s tendencijom najbrzeg rasta.

Sposobnost ucinkovite komunikacije je klju¢ uspjeha u zivotu opcenito. Kroz
Zivot, ve¢ u najranijoj dobi razvijaju se komunikacijske tehnike pomoc¢u kojih osobe
nastoje osigurati svoj put u zivot. Svaki puta kada Zelimo da netko drugi napravi
nesto mi prodajemo, npr. kada pokuSavamo osvojiti deCka koji nas zanima, kada
traZzimo poviSice, kada se natjeCemo za novi posao, Zelimo vratiti kupljeni proizvod
koji nam se viSe ne svida itd. U svim tim situacijama koriste se vjestine vlastite
komunikacije kako bi se uvjerile druge osobe da djeluju u odredenom smijeru.

(Tomasevic¢ LiSanin, 2010.)

Sve vecdi broj studenata u Europi i svijetu sve viSe upisuje kolegije iz prodaje,
upravo iz razloga Sto njima nastoje poboljSati svoje komunikacijske vjestine, koje
poslije mogu koristiti u razliitim podrucjima kojima ¢e se baviti nakon studiranja, bez
obzira na to o kojem se zanimanju radi. Osim kolegija sve veci broj osoba upisuje i

razne teCajeve, webinare itd.

Nekada se na posao u prodaji gledalo kao manje zanimljiv i kreativan dio
marketinga. Neka druga podrucja bila su poZeljnija za izbor zanimanja studenata
marketinSkog smjera. U posljednje vrijeme studenti su sve realniji s Cinjenicom da ¢e
najvjerovatnije bas prodaja biti njihov posao kada diplomiraju, a i sve su skloniji to
prihvatiti. Prije nego $to se spomenu koje su to nagrade koje prodaja mozZe osigurati i

zbog svega se sve CeSce studenti zaposljavaju u takvom poslu, bitno je upoznati se s
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osnovnim duzZnostima prodavaca, vrstama poslova te potrebnim obiljeZjima koja

prodavaci moraju imati.

6.1. Duznosti i uobi¢ajene aktivnosti prodavaca

Neovisno o uzoj specijalnosti i gospodarskoj grani, od osobe zaposlene u

prodaji najcesce se oCekuju ove duznosti (Tomasevic Lisanin, 2010.):
e Kontaktiranje postojecih i pronalazenje novih kupaca,
e usluzivanje kupaca,
e Sirenje znanja,
e pribavljanje trziSnih informacija,
e koordinacija prodajnog napora,

e kontrola naplate potrazivanja,

Da bi se bilo kakva prodaja dogodila najprije se mora pronaci kupac koji treba,
Zeli i moze si priustiti nade proizvode i usluge. Sto se ti¢e odrzavanja kontakta s
kupcima bitno je istaknuti da se kontakt s kupcima ne odrzava iskljuCivo zbog
ostvarenja trenutacne prodaje, nego i zbog niza drugih razloga koji ¢e ucvrstiti nas
medusobni odnos i pospjesiti buduca prodajna nastojanja. Na koji nacin i koliko ¢esto
Ce se kontaktirati pojedinog kupca ovisi o nizu ¢imbenika medu kojima je sigurno
najvazniji opCi potencijal doprinosa ukupnom prihodu ili dobiti poduzec¢a. To ne znadci
da ¢emo male kupce zbog sadasnje niske stope udjela u prodaji zanemariti. Mnogo
je malih kupaca takoder vrlo vazno za naSe poslovanje iako su troskovi poslovanja s
njima mozda veci u odnosu prema velikim kupcima. S druge strane, danas nam na

raspolaganju stoje jeftinija sredstva kontaktiranja: telefon, mail, web prodaja itd.

Usluzivanje kupaca usko je povezano s kontaktiranjem kupaca iz razloga Sto

¢e neki prodajni posjeti imati iskljuivo usluzni usluzni karakter sa svrhom da se
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kupcu dostave potrebne informacije prije konacne odluke o kupnji. Nakon obavljene
kupovine od prodavaca se oCekuje da ¢e i dalje voditi brigu o isporuci, reklamacijama
ako ih bude, da ¢e nadgledati postupke instalacija, te da ¢e sudjelovati u obuci
osoblja kako bi ustanovio da je sve kako treba biti prije poCetka stavljanja opreme u

pogon.

Uz ostala oglaSivaCka sredstva, prodavaci su ipak najuncikovitiji prenositelji
vijesti o novostima i inovacijama u vezi proizvoda i usluga svog poduzeca, kao i o
postojecim proizvodima, iz razloga Sto ih svaki kupac ne poznaje dobro. Bez
informacija koje pruzaju prodavaci, kupci bi donosili neupucene i loSe kupovne
odluke. Iz tih razloga, prodavaci moraju sami biti dobro pripremljeni prije susreta s
kupcem. Moraju dobro poznavati vlastito poduzecée, njegove proizvode, konkurenciju
i gospodarski sektor u kojem djeluju. Bitno je rjeSiti odredeni problem konkretnog
kupca, sto znaci da prodavac najprije mora istraziti potrebe i probleme kupca, a zatim

ponuditi rjeSenje na temelju proizvoda i usluga koje poduzecée nudi.

TrziSni uspjeh poduzeca ovisi ponajprije o zadovoljenju potreba kupaca. Ako
je to zadovoljstvo na bilo koji naCin ugrozeno, marketin§ki menadzment s tim mora
biti upoznat. Ako postojeci proizvodi nisu potpuno odgovarajuci za potrebe kupaca,
ako kupci mozda imaju probleme u upotrebi proizvoda itd, vrijeme je da se poduzmu
brze korektivhe aktivnosti ili da se razmiSlja o novim trZiSnim ponudama. Zadatak
prodavaCa je da promatra poslovne ili proizvodne procese kupaca i uoCava
mogucnosti poboljSanja te nacCine na koje ¢ée pomoc¢i kupcu. Drugi nacin za
prikupljanje informacija je pracenje konkurencije. Prodavadi mogu pretrazivati razne
izvore informacija o obiljezjima i uvjetima konkurentskih ponuda, te ih
usporedivanjem prednosti i nedostataka u odnosu na vlastite proizvode iskoristiti na

najbolji moguci nacin.

Sto se tice koordinacije prodajnog napora bitno je naglasiti da posao
prodavaca nije samo da uvjeri kupce da se odlu€e za proizvod njegove organizacije,
ve¢ da C¢inom zakljuCenja prodaje prava prodaja tek pocinje. Prva prodaja samo
osigurava prigodu da se na temelju zadovoljstva kupca posao razvije u nesto
vrijedno i dugoro¢no. Napori prodavaca prema istom kupcu nakon narudzbe nece se
smanijiti, ve¢ Ce se poslijeprodajnim usluzivanjem jo$ viSe povecati. Ukoliko se pojave

neki propusti ili problemi nakon usluzivanja potrebno ih je ukloniti. Poseban
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angazman potreban je kada zbog zadovoljenja posebnih potreba kupaca treba raditi
odredene iznimke od uobi€ajenih procedura, npr. vremena ili mjesta isporuke, uvjeta
placanja, i slicno. Ostali oblici koordinacije prodajnog napora vezani su uz timsku i
viSerazinsku prodaju, formalno pregovaranje i slicno, kada prodava¢ djeluje kao

voditelj tima sastavljenog od ¢lanova vise razli€itih poslovnih funkcija ili odjela.

Kod kontrole naplate potrazivanja misli se na to da prodavaC u postupku
kvalificiranja kupaca treba obratiti paznju na to da li kupac ima potrebnu financijsku ili
kreditnu sposobnost za odredenu kupnju. Najjednostavniji nain za to je provjera na
temelju informacija o urednosti podmirenja obveza iz raCunovodstvene sluzbe
vlastitog poduzeca ili provjera kod specijaliziranih agencija. Takoder, ako odredeni
kupac nije i dobar potencijalni kupac, lo8a reputacija ¢e se vrlo brzo prosiriti medu
porodavaCima, a mozda i medijima. U dana$nje vrijeme previSe truda i napora
prodavaca troSi se upravo na naplatu potrazivanja i rokove podmirenja obveza, Sto

prodavace na neki nacin frustrira.

6.2. Vrste prodajnih poslova

Postoji velika raznolikost i mnostvo prodajnih poslova te velik broj klasifikacija
poslova. Prodajne poslove prema prodajnhom zadatku i mjestu obavljanja posla
mozemo podijeliti na (Jobber, Lancaster, 2015., Tomas$evi¢ Lisanin, 2010. u Ruzi¢,
2017.):

1. Zaprimatelji narudzbi - Tu prevladava transakcijski pristup, kojeg obiljezava to da
je kupac inicijator kupoprodajnog odnosa. Kupac obi¢no zna $to Zeli, a prodavac vise
kao asistent obavlja zadatke potrebne za isporuku robe. Zaprimatelje narudzbi

djelimo na:

e Unutradnji zaprimatelji - osoblje u samoposluznoj maloprodaji (kupac gotovo
sam bira, a oni naplacuju), telemarketeri (zaprimaju narudzbe telefonski),

osobe koje zaprimaju on line narudzbe,

e Osoblie dostave - podrazumijeva se dostava i isporuka proizvoda (npr.

dostava pekarskih proizvoda, pica),
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e Vanjski zaprimatelji narudzbi - oni posjecuju kupce, ali sa ciljem zaprimanja

narudzbe, a ne aktivhog uvjeravanja.

2. Poticatelji potraznje - tu se ubrajaju razli€iti oblici podrSke konaénoj prodaiji Ciji je
cilj promicanje proizvoda odredenog proizvodaca. To se Cini tako da se prije svega
utjecajne osobe opskrbe potrebnim informacijama i da se medu njima stvori
preferencija za odredenom markom koju prodaje nase poduzece. Cilj prodavaca nije
zakljuCivanje prodaje, vec¢ Sirenje informacija i njegovanje odnosa sa osobom koja

ima utjecaj na kupovinu.

3. Priskrbitelji posla - tu se obuhvacéa niz razliitih prodajnih poslova i pozicija u

poduzecu:

e Prodavatelji novim kupcima vs. prodavatelji postojeCim kupcima - zadatak
prodavaCa koji prodaju novim kupcima je osvajanje novih trzista, odnosno
novih kupaca za proizvode poduzeca. Zadatak prodavatelja postojecim
kupcima je odrzavanje dugorocnih, bliskih, poslovnih odnosa s organizacijskim

kupcima.

e Prodajno osoblje tehniCke podrSske - oni osiguravaju prodajnu podrsku
prodavacima prve linije pri prodaji tehnicki slozenih proizvoda (Proizvodni ili

financijski strucnjaci).

e Prodajni inZenjeri - Njihova primarna odgovornost je povecanje prodaje
postojeCim kupcima kao i pronalazak novih kupaca kojima osiguravaju
struéno savjetovanje i tehnicku pomoc¢. Oni pomazu rijeSiti razliCite probleme
koji se mogu pojaviti nakon Sto je oprema instalirana. Mogu sluziti i kao

kontakt osoba izmedu kupca i poduzeca.

e Prodaja usluga - trziste usluga u stalnom je porastu, godiSnje stope rasta
mnogo su viSe od onih u proizvodnom sektoru. 1z tog razloga upravo ti sektori
nude niz moguénosti za prodajne profesionalce. Posto je rijeC o prodaji
neopipljivih dobara, prodavaci imaju vecu ulogu savjetnika, bez obzira na to da

li je u pitanju kupnja osiguranja, nekretnina, oglaSavanja u medijima itd.

e Prodaja trgovcima na malo - prodaja trgovackim lancima glavni je oblik

prodaje u prehrambenoj industriji, tekstilu, kozmetici itd. Primarni zadatak
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prodavaCa je graditi prodajni volumen viastitog poduzea uz pruzanje
promotivne podrSke trgovcu. Ako je rijeC o dobro etabliranom proizvodu,
osobna prodaja ima neSto manju ulogu u odnosu prema masovhom
oglasavanju. Tipi¢ni zadaci prodavacCa koji posluju s trgovcima na malo su:
obilazak ducana, susreti s poslovodama, uvjeravanje trgovaca da osiguraju

viSe prostora za proizvod ili izlaganje proizvoda u fazi lansiranja.

e Merchandiseri (punjaci polica) - Unapredivaci prodaje. Narudzba robe se
definira godiSnjim kupoprodajnim ugovorima, dogovorom na viSim razinama,
dok punjac polica daje savjete trgovcu o tome kako izloziti robu ili to sami Cine

na temelju zakupljenog prostora.

e Prodavaci koj prodaju konacnim potrosaCima - to Siroko podrucje obuhvaca
nekretnine, automobile, plovila, klimatizacijske uredaje, sigurnosne sustave,
Zivotna i mirovinska osiguranja itd. Vecina takvih prodaja, koje ukljuCuju
znacajnije izdatke na strani kupca , dogada se jednom ili nekoliko puta u

zivotu.

e Prodaja u maloprodaji - Kupac dolazi prodavacu, a ne obratno. Maloprodavaci
pomazu kupcima u odabiru robe. Potrebna su posebna znanja i vjestine. Npr.
prodava¢ automobila mora biti u stanju objasniti kupcu obiljeZja razlicitin
modela, upoznati ga s uvjetima jamstva, znacenjem specifikacijama, vrstama i

mogucnosti financiranja.

6.3. Radna mjesta u suvremenoj prodaji

Ve¢ smo ranije spomenuli kako postoji mnostvo prodajnih poslova, a neki od
naj¢escih kod nas biti ¢e opisani u nastavku. U proslom potpoglavlju spomenuli smo
kako je trZiste usluga u stalnom porastu te kako se upravo u uslugama nudi velik broj
mogucnosti za prodajne profesionalce. |z tog razloga poceti éemo upravo sa
naj¢ed¢im radnim mjestima u prodaji usluga. NajceS¢e moguce karijere u podrucju

pruzanja usluga su:
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Nekretnine - agenti za prodaju nekretnina nezavisni su poslovni ljudi koji uz
novCanu naknadu prodaju nekretnine ili ih iznajmljuju za druge. Kupnja, kao i
prodaja bilo koje vrste nekretnina, nije samo velik i vrlo vazan dogadaj u zivotu
svakog pojedinca nego je i slozena transakcija. Upravo zato ljudi koji prodaju
ili kupuju nekretnine najceSCe u tomu traze pomo¢ agenata za prodaju
nekretnina. Ovi profesionalci dobro poznaju trziSte nekretninama u svojem
djelokrugu. Oni znaju koje ¢e stambeno podrucje najbolje odgovarati Zzeljama i
financijskim moguénostima njihovih stranaka. Dobro poznaju porezne i druge

zakone, vazne za kupnju odnosno prodaju nekretnina. (mrav.ffzg, 2018.)

Osiguranje -Prodaja osiguranja oduvijek je bila jedna od najisplativijih karijera
u prodaji. Agenti osiguranja prodaju pojedincima ili poduzecima police
osiguranja koje im omogucuju zastitu od raznih vrsta gubitaka. Mnogi ljudi svoj
prvi kontakt s osiguravaju¢im drustvom imaju upravo preko agenta osiguranja.
Ovi profesionalci pomazu pojedincima, obiteljima i poduzec¢ima da izaberu
policu osiguranja koja najbolje Stiti njihove Zzivote i zdravlje, ali i automobile,
nakit, osobne vrijednosti, namjestaj, kuCanske aparate, poduzec¢a i druge

oblike vlasnistva.

financijske usluge - Danas postoji vise od milijun radnih mjesta u prodaji koji
rade s vrijednosnim papirima i financijskim uslugama. Banke, brokerske tvrtke
i sliéni poslovi sve se viSe razgranavaju prodajuéi Siroki raspon usluga

financijskog planiranja i ulaganja.

Oglasavanje putem radija, televizije, interneta i novina - Prihodi od
oglasavanja odrzavaju radiotelevizijsku industriju. Svaka postaja zapoSljava
mnostvo prodavaca Ciji je posao nazivati sadasSnje i buduce oglaSivace.
Udovoljavanje klijentima je ono $to rad u medijskoj prodaji €ini zanimljivim.
Svake novine podrzavaju lokalni i nacionalni oglaSivaci te svake novine moraju

prodavati oglasni prostor kako bi mogle opstati u poslu.

Hoteli, moteli i usluge kongresnih centara - U hotelima, motelima i kongresnim
centrima odrZava se niz seminara, konferencija i poslovnih sastanaka. A na
takvim dogadajima prodavaci imaju moguénost prodaje prostorija, hrane, pi¢a i

ostalih usluga koje su potrebne za uspjeSne sastanke.
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e Bankarstvo - Veclina banaka ima program promidzbe prodaje, a osobna
prodaja jedna je od njihovih osnovnih strategija. Sve veci broj bankovnih
sluzbenika i zastupnika koji pruzaju usluge kupcima, uklju¢eno je u aktivnosti

osobne prodaje. Oni otvaraju nove korisnic¢ke i sluzbeno uspostavljene racune.

Danas sve trazeniji posao u prodaji je organizator putovanja. Organizatori
putovanja organiziraju i prodaju turisticke paket-aranZmane, prodaju i posreduju u
prodaji ugostiteljskih i turistiCkih usluga te organiziraju boravak i putovanja turista na
mnoga turistiCki privlaCna mjesta. Bave se i prijevozom putnika gdje prodaju i
posreduju u prodaji karata ili rezervacija za razna prijevozna sredstva. Prema potrebi
i zahtjevima turista, rezerviraju smjestaj i druge usluge ugostiteljskih objekata.
Prilikom putovanja u inozemstvo posreduju u pribavljanju putnih isprava i viza
potrebnih za prijelaz granice i boravak u inozemstvu, a ako turisti Zele, mijenjaju i
novac. Posreduju u pribavljanju posebnih isprava, npr. za lov, ribolov ili ronjenje, te u
provodenju specificnih oblika turizma, Sto je sve popularnije kod nas. Osim
navedenog organiziraju sluzbe turistickih pratilaca i turistiCkih vodica te posreduju u

osiguranju putnika i prtljage. (mrav.ffzg, 2018.)

Komercijalisti su takoder u velikoj mjeri zastupljeni kod nas. Oni prodaju
proizvode svojih kompanija drugim proizvodaCima, veletrgovinama, vladinim
agencijama i nekim drugim organizacijama. Kompjutori, kompaktni diskovi i odjevni
predmeti nalaze se medu tisucama proizvoda koji se kupuju i prodaju svakoga dana.
Bez obzira na tip proizvoda, glavni zadatak komercijalista jest zainteresirati
veletrgovca ili preprodavaca za svoj proizvod i odgovoriti na sva pitanja ili probleme
klijenata. Komercijalisti savjetuju klijenta i kako povecati prodaju samog proizvoda.
Komercijalisti Cesto putuju i posjecuju kako potencijalne tako i postoje¢e kupce. Zbog
brojnih proizvodaca, odnosno veletrgovaca koji nude sli¢ne proizvode, komercijalisti
pokusSavaju naglasiti jedinstvenu kvalitetu proizvoda ili usluga svoje kompanije. Oni
primaju i narudzbe i rjeSavaju sve probleme ili prigovore narucitelja. Trgovacki
predstavnici imaju i dodatne duznosti. Dio njih bavi se prodajom proizvoda cija
instalacija i optimalno koriStenje zahtijevaju veliko tehni¢ko znanje - proizvodi kao $to

su npr. osobna rac¢unala.

Naravno postoji jos Citav niz poslova u prodaji koji su prisutni kod nas i Sirom

svijeta, ovo su samo neki od njih.
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6.4. Obiljezja uspjesnih prodavaca

Zbog ogromne koli¢ine radnih mjesta i vrsti poslova te mnostva obaveza koje
danasnji prodavaci imaju, naravno postoje i neka obiljeZja koja se od zaposlenih u
prodaji traze. Kako je vec¢ ranije spomenuto, u javnosti je dugo bilo prisutno misljenje
da za posao prodaje jesi ili to jednostavno nisi, $to znadi da su neke osobe vecé
rodene s nekim obiljezjima koja su potrebna za posao u prodaji. Kao najvaznije
obiljezje isticala se dobra komunikacija. Danas se, uz dobre komunikacijske vjestine
sve viSe cijeni i sposobnost aktivhoga sluSanja te opéa predanost rjeSavanju
kupCevih problema, a suvremena poslovna stvarnost pruza dokaze za drugacije
shvacanje koje negira to da su prodavaci rodeni i kaze da je osobnim razvojem i

stalnim usavrSavanjem moguce postati veoma uspjeSan prodavac.

Ne postoji univerzalni profil idealnog prodavaca, s obzirom da postoji ogroman
broj razli€itih prodajnih poslova koji traze razne kvalifikacije prodavaca. Ipak postoji
jedna suglasnost o prodavadima koja kaze da su uspjesni prodavaci ljudi koji marljivo

i naporno rade, ali i ljudi koji pametno troSe svoje vrijeme i energiju.

Autori Weitz, Castleberry i Tanner (u Tomasevic¢ LiSanin 2010.) kazu da su
uspjesni prodavaci: visoko motivirani, pouzdani, eti¢ni, veliki znalci svog podrucja,
dobri komunikatori, fleksibilni, kreativni i emotivno inteligentni. U nastavku ¢e se

ukratko pojasniti svako obiljezje.

e Motivacija - UspjeSni prodavaci pouzdaju se sami u sebe i nije im potrebno
nadgledanje i strah od nadredenog da bi poCeli s radom rano izjutra ili izdrzali
naporan cjelodnevni rad. Osim Sto su motivirani za tezak i naporan rad,
motivirani su i za stalno ucenje, kojim poboljSavaju svoje vjestine. Motivirani
prodavaci su uporni i ne odustaju lako od svojih ciljeva. Ponekad je potrebno

pet i viSe puta kontaktirati kupca da bi doslo do prodaje.

e Pouzdanost i vjerodostojnost - Ukoliko dode do situacija da kupac i prodavac
imaju dugoro¢ni odnos ili partnerstvo, prodavaci moraju voditi racuna ne samo
o tome $to ¢e prodati sada nego $to ¢e tom kupcu prodavati i godinama koje
dolaze. Kupci ¢e naravno razvijati dugoro¢ne odnose samo s prodavacima koji

su pouzdani i kojima mogu vjerovati.
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e Eti¢no ponaSanje - UkljuCuje poStenje i iskrenost koji na duzi rok doprinose
ugledu i dobrom glasu prodavaca i njegove tvrtke. Iskrenost se ogleda u vidu
realnog iznoSenja obiljezja proizvoda i nastojanja da se kupcu pomogne, da
ga se ispravno i objektivno savjetuje. Kupci cijene iskrenost te ¢e se takvim

prodavacCima rado obracati za savjete.

e Poznavanje kupaca i proizvoda - Prodava¢ mora raspolagati dovoljnim
znanjem i informacijama o obiljeZjima i prednostima proizvoda, nacinu
njegovoga rada i mogucnostima upotrebe, te u Cemu je razlika izmedu
pojedinih modela i marki. Dobar prodava¢ takoder mora poznavati kupce,

njihove navike, motive, stavove, potrebe i preferencije

e Komunikativnost - UspjeSan prodavac trebao bi biti vjeSt govornik te osoba
koja lako moZe uspostaviti kontakt s kupcima. Osim verbalnog i neverbalnog
komuniciranja joS je vaZnija sposobnost sluSanja te vjeStina postavljanja

pitanja kojima se otkrivaju stvarne potrebe i zelje kupaca.

e Fleksibilnost - Jedan isti prodajni pristup ne djeluje jednako kod svakog kupca
te prodavaci moraju biti spremni za svaku prodajnu situaciju. Moraju biti
osjetljivi na to Sto se dogada i dovoljno fleksibilni u c&injenju odredenih

prilagodbi tijekom prodajnih prezentacija.

e Kreativnost - Pomaze u razvijanju i odrzavanju kvalitethnog i dugoro€nog
odnosa s kupcem te stvaranju njegovog zadovoljstva. TiCe se mastovitosti i
domisljatosti u pronalaZzenju novih rjeSenja i ideja. Ona se moze primjeniti kod

ugovaranja sastanka s kupcem, otklanjanja prigovora, rieSavanja prituzbi i dr.

e Emotivna inteligencija - Prodavaci moraju znati prepoznati vlastite osjecaje i
emocije kada se pojave, imati sposobnost samokontrole kako bi izbjegli
impulzivnosti vlastitih nastupa, znati raspoznavati emocije drugih osoba i

suosjecati s njima te Koristiti viastite emocije u u€inkovitoj interakciji s drugima.

Prema Mihic¢ (2008.) postoji jos niz obiljezja koja su potrebna prodavac¢ima kao
Sto su: razvijenost pamcenja, entuzijazam, natjecateljski duh, optimizam,

samopouzdanje, upornost, zadovoljstvo s poslom te povjerenje u proizvod.
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6.5. Prednosti i izazovi prodajnog posla

Osobe koje se spremaju stupiti u svijet rada i poslovanja trebaju si postaviti
pitanje je li prodajni posao prikladan za mene? U prethodnim poglavljima bile su
opisane duznosti i uobicajene aktivnosti prodajnog posla, vrste prodajnih poslova, a
navedeno je i kakve sve osobine pojedinac treba imati i koje vjeStine mora steci ako
Zeli uci u svijet prodaje i graditi osobni uspjeh. Da bi upotpunili tu sliku, sada se treba

okrenuti prednostima i izazovima koje prodajni posao nudi.

Prva prednost, koja je vec¢ prije spomenuta je neovisnost i autonomija. Prodaja
za razliku od drugih poslova nudi slobodu i fleksibilnost. Poslovi u prodaji su poznati
po svojem slobodnijem pristupu prema zaposlenicima. To ne znacdi da oni manje
rade, ve¢ da imaju poprilicno slobodne ruke u svakodnevnom radu. Mnogi prodavaci
mogu sami odlucCivati o tome kako ¢e rasporediti svoje vlastito vrijeme, imaju slobodu
u tome koje ¢e klijente posjetiti odredenog dana te kada ¢e obavljati papirni dio
posla. JoS jedna prednost koju nudi prodajni posao i koja je veoma cijenjena je rad
vani, kretanje uokolo, susretanje s razli¢itim tipovima ljudi i rijeSavanje razlicitih
problema. Vecina ljudi bi viSe voljela raditi na taj naCin nego biti zatvorena u uredu i

obavljati jedne te iste poslove svaki dan.

Financijske nagrade takoder su velika prednost prodajne profesije. Prodavaci
su medu najbolje placenim zaposlenicima u poslovhom okruZzenju. Mogucnosti
zarade u prodaji ograni€ene su samo koli¢inom osobne predanosti prodajnom poslu i
vlastitim sposobnostima. U prodaji takoder postoje i provizije, bonusi, novCane
naknade i druge nagrade kao dodaci regularnoj plaéi. Prodavacdi prema tome imaju

najviSe prigoda za vrhunske zarade.

Osim place, prodajne pozicije ¢esto uklju€uju i razliCite dodatke za prodavace,
kao Sto su: ru¢anje u dobrim restoranima, ulaznice za utakmice i koncerte, placene
Clanarine za sportske klubove, upotreba poslovne kartice poduzeca, sluzbeni
automobili i mobiteli, raunala koja se mogu upotrebljavati i kod kuce itd.

Visoka razina odavanja postovanja i nagradivanje najboljih prodavaca takoder
je jedna od prednosti prodajnog posla. Praksa najboljin prodajnih poslodavaca jest

nagradivanje najboljih zaposlenika. Dobar rezultat jedino je mijerilo dobrog
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prodavaCa, a dobre rezultate ¢e kvalitetan poslodavac znati nagraditi. Kada
prodavaci znaju da Ce biti nagradeni za svoj trud viSe se trude u svakodnevnom radu
i motiviraniji su. Vrhovni menadzment Cesto osobno odaje priznanja najboljim
prodavacCinma, daruju¢i im vrijeme i pozornost na proslavama, putovanjima ili

seminarima. (Fitzaprodaju, 2014.)

Potraznja na trZiStu rada sljedeca je prednost. Tvrtkama uvijek fali kvalitetnih
ljudi u prodaiji. Cak i ako imaju dovoljno zaposlenih, prave tvrtke uvijek imaju spremne
kanale kojima traze kvalitetne ljude za svoje timove. Izgledi i moguc¢nosti za promjenu
poslodavca takoder svstavaju prodaju u sam vrh, u usporedbi s drugim profesijama.
Izgledi za dobivanje posla u prodaji dobri su i zbog relativno visoke fluktuacije koja se

dogada.

Prodavaci podiZu kvalitetu Zivota ljudi tako Sto otkrivaju potrebe i Zelje kupaca
te pomazu u rjeSavanju njihovih problema. U tome je istaknut druStveni doprinos.

Prodavaci dodaju vrijednost proizvodima i uslugama.

Posebno treba spomenuti i mogucnost napredovanja u prodaji. U mnogim
poduzeéima, posebno velikim, novozaposleni prodavaci poslie imaju mogucnost
osobnog razvoja u vise marketinsSkih i upravljackih podrucja. Najvise pozicionirani
direktori mnogih suvremenih tvrtki poCeli su svoju karijeru upravo kao prodavaci.
Nakon brojnih godina i iskustva rada s kupcima na terenu, mnogi uspjesni prodavaci
odlu€uju se za napredovanje u prodajni menadZzment, ako se za to naravno nade
prostora, ne posjeduje svatko sposobnost, a ni zelju da bude menadzer. Sljedeca
promaknuc¢a mogu se odnositi na mjesta podruc¢noga, regionalnoga i nacionalnog
direktora prodaje. | na kraju, prilika koja ¢e se pruziti samo odredenom broju vrlo
talentiranih ljudi je ¢lanstvo u upravi poduzeca. U svakom slu€aju prodaja se smatra
najboljim mjestom za pocetak vlastite karijere, bez obzira na to u kojem smjeru e se

dalje razvijati buduci profesionalni razvoj.

Jo$ je jedna, mozda manje bitna stvar prisutna u prodaji, a to je da su
prodavaci uvijek Cisti i lijepo odjeveni. Kao prodajni predstavnik neke tvrtke vi ne
predstavljate samo sebe nego i brand za koji radite. Prodava¢ mora biti slika i prilika
tvrtke u kojoj radi. To ¢e mozda privuéi osobe koje vole biti uredne na poslu.
(Fitzaprodaju, 2014.)
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Naravno uz sve te prednosti postoje i izazovi koji su stalno prisutni u
prodajnom poslu. Takav posao postavlja stalne zahtjeve pojedincu u pogledu
osobnog razvoja i profesionalnosti. Svakodnevni rad s razliitim vrstama ljudi u
razliCitim okruzenjima moze biti zanimljivo iskustvo, ali takvo iskustvo sa sobom
moze nositi i velike izazove. ProdavaCi se mogu sustretati sa svakakvim vrstama
kupaca, s njihovim odbijanjima i loSim nastupima i moraju se znati nositi s tim. Svaki
kupac zapravo predstavlja novi izazov. Takoder, mnoge osobe nisu spremne na
odricanja i napore koje trazi kvalitetan rad u prodaji. Uspjeh u prodaji trazi ambiciju,
odgovornost, proaktivnost i kreativnost. Prodaja je nadasve izazovna i zahtjevna
profesija. Jedan od najboljih naCina da se dode do voditeljskih pozicija u prodaiji, je

da se upravo na izazove uvijek gleda kao na moguénosti.

6.6. SWOT analiza karijere u prodaji

Sukladno pregledu literature autorica u nastavku prikazuje SWOT analizu
prodajne profesije. To je najbolji na€in na koji se mogu prikazati pozitivne i negativne
strane prodajne karijere. Nabrojati ¢e se snage, slabosti, mogucnosti i prijetnje

prodajne profesije.
S (Strenghts - snage):

¢ Razvijaju se klju¢ne zivotne kompetencije i vjestine koje su potrebne za
napredak u Zzivotu, profesionalno i privatno (komunikativnost, pregovaranje,

predstavljanje, upornost, organiziranost, kreativnost),
e Usvajaju se potrebna stru¢na znanja koja se neprekidno razvijaju,
¢ Upoznaje se mnostvo ljudi, Siri se krug poznanika i stvaraju prijateljstva,

e Prodavaci su u moguénosti zaradivati viSestruko vise u odnosu na druge

poslove, a primanja ovise isklju€ivo o rezultatima za koje su sami odgovorni,

e Mogucnost napredovanja u karijeri je velika, jedino mjerilo su rezultati.
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W (Weaknesses - slabosti):

o Covjek se relativno "brzo" trosi kroz rad u prodaji. Iz tog razloga dobro je

planirati karijeru.

e Ne postoji radno vrijeme od 8 - 16 sati. Prodavaci rade i 24 sata na dan S§to

nije uvijek u skladu s obiteljskim i Zivotnim potrebama.

e Posao u prodaji postavlija stalne zahtjeve pojedincu u pogledu osobnog
razvoja i profesionalnosti. Pritisak i izazovi su znacajni. Prodajni profesionalci

nikad ne miruju.
O (Opportunities - mogucnosti):

e Vecina tvrtki se bavi odredenom vrstom prodaje. Zato je potraznja velika i

mogucénost zapoSljavanja znacajna.
¢ Prodajno zanimanje je sigurno zanimanje. Prodavaci e uvijek biti potrebni.
T (Threats - prijetnje):

e Prodajni poslodavci znaju biti nemilosrdni i drzati se isklju€ivo brojki. Ako

prodavaci ne pridonose prodaji vierovatno ¢e se brzo naci na trzistu rada.

e Danasnja ekonomija se brzo mijenja. Ako prodavaci nisu u stanju pratiti

tempo, prodaja Ce ih pregaziti.

6.7. Kako naugiti prodavati?

Nakon $to su prethodno navedeni najvazniji aspekti prodaje kao zanimanja i
uvidjelo se Sto se sve trazi od osoba koje su zaposlene u prodaiji te kakve bi te osobe
trebale biti, vrijeme je da se prikazu moguci nacCini usavrSavanja i razvoja prodajnih
vjestina. Ranije je ve¢ spomenuto da ne postoji osoba koja nije stvorena za prodaju,
ve¢ da se uz trud i zZelju te stalno usavrSavanje mogu stvoriti dobri prodavaci. Danas

u cijelom svijetu pa tako i u Hrvatskoj postoji velik broj teCajeva, webinara,
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poducavanja (engl. coaching), treninga za motivaciju i rad na sebi koji su namjenjeni

za zaposlene u prodaji (od prodavaca do voditelja prodaje).

U najvecoj mjeri tu su teCajevi raznih tematika, kao Sto su: unapredivanje

prodajnih vjestina, vjestine poslovnih pregovaranja, teCajevi upravljanja vremenom,

teCajevi upravljanja stresom, konfliktima, unapredenje komunikacijskih vjestina,

prezentacijskih vjestina itd. U nastavku ¢e se spomenuti samo neke od tvrtki koje

pruzaju takve teCajeve kod nas.

CROZ je tvrtka usmjerena uslugama u financijskom i javhom sektoru te drugim
ve¢im informati¢kim sustavima. Usluge ukljuCuju zaokruzene, cjelovite
projekte ili specijalisticke usluge edukacije, savjetovanja i implementacije u
pojedinim segmentima pa tako i prodaji. Oni nude gotovo sve teCajeve
potrebne za prodajnu profesiju, a jedan od primjera teCaja je trening

prezentacijskih vjestina i javnog nastupa.

Taj trening namijenjen je osobama svih profila koji se Cesto nalaze u
situacijama koje zahtijevaju izvrsne vjestine prezentiranja: svima koji imaju
potrebu poraditi na svojem javnom nastupu, managerima svih razina,
struCnjacima za prodaju, predavaCima, edukatorima, marketinskim
struénjacima. Polaznici te€aja imaju moguc¢nost nauciti:savladati strah i
tenziju, ostaviti zeljeni dojam u prvih 90 sekundi, organizirati i iznositi sadrzaj
na svima razumljiv nacin, ucinkovitim tehnikama definirati sadrzaj nastupa,
prilagoditi izlaganje potrebama publike, upravljati svim segmentima
neverbalne komunikacije, odrzavati nivo energije tokom prezentacije, koristiti
svoj glas, nauditi kako publika percipira informacije koje iznose i kako na to
mogu utjecati, poboljSati efektivnost nastupa koriStenjem vizualnih pomagala,
odgovarati na neugodna pitanja te probiti ustaljene obrasce ponasanja

prilikom javnog nastupa.

Mirakul je slijedeca tvrtka koja ¢e se spomenuti. To je konzultantska tvrtka
specijalizirana za edukaciju i poslovno savjetovanje poduzetnika i managera.
U suradnji sa vodeéim hrvatskim struCnjacima i predavacdima organiziraju
poslovne seminare i radionice iz svih kljuénih podru¢ja poslovanja. Takoder
nude sve teCajeve potrebne usavrSavanju prodajne profesije, a jedan od njih

koji e se spomenuti je poslovno pregovaranje u prodaji.
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Na ovom tecaju polaznici usavrsavaju svoje sposobnosti neophodne da bi bili
kompetentniji i uspjesniji pregovaraci. Na primjerima iz stvarnog poslovnog
okruZenja polaznici timski i pojedinacno pregovaraju Cak 2/3 predvidene
satnice. Uz to zajedniCki analiziraju i predavacev autorski stru¢ni tekst koji radi
pravodobne pripreme dobivaju emailom dan ranije. Polaznici mogu nauciti:
zasto je priprema najvaznija za ishod svih pregovora, obavezne elemente
vrhunske pripreme, temeljne pregovaraCke strategije u prodaji, Kkoji
pregovaracki pristup odabrati i kada, taktike pregovaranja, obavezne korake
pri pregovorima, o verbalnoj i neverbalnoj komunikaciji u pregovaranju, koristiti
sustav znakova, glasovnu ekspresiju i govor tijela, koji psiholoski tipovi
pregovaraca postoje, kako ih prepoznati i kako im parirati te kako se postaviti

prema teskim agresivnim pregovaracima.

ADIZ d.o.o. tvrtka je koja uspjeSno posluje ve¢ preko 20 godina. Oni su
eksperti za poslovnu edukaciju, coaching, projekte upravljanja ljudskim
potencijalima i poduku stranih jezika. U njihovom timu su vrhunski stru¢njaci s
visegodisnjim radnim iskustvom u velikim medunarodnim kompanijama na
hrvatskom trzistu. Od teCajeva za prodaju tu je izabran te€aj pod nazivom

Prodajne vjestine.

Taj te€Caj namjenjen je privatnim korisnicima, uz njega se moze nauciti viSe o
tome kako prodavati ideje proizvode ili usluge. Sadrzi interaktivne radionice s
miksom teorije i prakti¢nih vjezbi. UCi se o kanalima prodaje, prodaiji poslovnim
osobama, prodaji fizickim osobama, maloprodaji, prodaji na daljinu,
konzultativnoj prodaiji, psihologiji prodaje, o trzistu i konkurenciji, cijenama,
na¢inima na koje kupci razmi$ljaju, fazama kupovine i fazama prodaje,
prodajnim argumentima, upravljanju prigovorima, postprodaji, upravljanjima

odnosima te zatvaranju prodaje.

Postoji i mnostvo teajeva namjenjenih iskljuivo za voditelje, odnosno one

koji to mozda Zele postati nakon godina provedenih kao prodavaci. Postoji jedan
primjer zanimljive situacije. Prilikom razgovora izmedu zaposlenika i njegovog
rukovoditelja, zaposlenik svome rukovoditelju povjerava svoju zelju da se razvija u
pravcu rukovodenja kako bi jednom mogao voditi tim ljudi i time iskoristiti svoje

talente. Rukovoditelj odgovara da nazalost ne prepoznaje u zaposleniku bas nikakav
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rukovoditeljski potencijal. Ubrzo zatim zaposlenik napusta tvrtku i postaje uspjeSan

rukovoditelj i poduzetnik s uspjeSnom karijerom. Kako je to moguce? Odgovor je

jednostavno u tome da mi prepoznajemo potencijal i talente prema onome $to mi

smatramo da je vazno i bitno i ¢esto mjerimo talente drugih prema svojim kriterijima.

Treba razlikovati da nema svatko liderski potencijal, no postoje ljudi s liderskim

potencijalom drugacije vrste i tu govorimo o "stilu rukovodenja" koji mozZe biti

poprilicno razli€it od lidera do lidera. (mapaznanja, 2016.)

Osim teCajeva spomenuli smo i webinare, coaching te radionice za rad na sebi

i motivaciji. U nastavku ¢e se malo bolje pojasniti.

Webinar je seminar, predavanje ili radionica koja se prenosi putem interneta.
Dogada se u realnom vremenu i ukljuCuje zvucnu, tekstualnu ili
videokomunikaciju izmedu predavaca i polaznika koji se nalaze na razli€itim
mjestima. Spomenuli smo kako se drustvene mreze i tehnologija mogu dobro
iskoristiti za prodaju. Tako je jedna od tema webinara na stranici carneta bila:
Kako koristiti facebook za prodaju, a tema webinara na stranici Adacte: Top 5
alata za poboljSanje ucinkovitosti prodaje i poslovanja.

Prodajni coaching je metoda individualnog razvoja prodajnih djelatnika koja
ukljuCuje vrlo intenzivnu i duboku komunikaciju izmedu prodajnog coacha i
sudionika coachinga temeljenu na medusobnom povjerenju. Kao jedan od
poznatijih primjera u Hrvatskoj koji nudi usluge coachinga mozZe se navesti
Bi¢ani¢ consulting. Zadatak prodajnog coacha je znalacki postavljati pitanja,
navoditi sudionika coachinga na razmisljanje, promisljanje i samorefleksiju te
samostalno osmisljavanje mogucih i odgovarajucih rieSenja kada je u pitanju
njegov prodajni razvoj. Kroz prodajni coaching prodajni djelatnik ima priliku
sam ukloniti prepreke na putu do potpunog KkoriStenja svih njegovih
individualnih, prodajnih potencijala koji mu stoje na raspolaganju. Tema
prodajnog coachinga moZze biti npr. promjena nacina gledanja na vlastiti
prodajni rad, jaCanje proaktivnog pristupa prodaji, uklanjanje negativnih

premisa i paradigmi iz prodajnog razmisljanja. (bicanicconsulting, 2016.)

Spomenulo se kako je motivacija jedno od najvaznijih obiljezja kojeg bi svaki
prodavaC trebao imati i stalno se usavrSavati. Kroz sve ove teCajeve i

radionice oni imaju takve mogucnosti, a danas postoje Cak i teCajevi koji su
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namjenjeni upravo radu na sebi i motivaciji, kao primjer tu je motivacijski tec€aj
Exercitum savjetovanja iz Zagreba pod nazivom: Upravljajmo vlastitom

energijom - podignimo motivaciju i angazman.

Ako netko moZe na podrucju motivacije i angaZzmana savjetovati ‘businessu’ to
je sport. Nacin rada uspjesSnih sportaSa moze posluziti kao izvor principa kako
poboljdati vlastitu motivaciju, angazman. Human Performance Institute (SAD)
prati dobre prakse u sportu i koncepte prenosi na podrucCje poslovnog
angazmana. Suraduju sa brojnim sportaSima. Predava¢ Janez Hudovernik je
licencirani trener Human Performance Instituta koji je upravo na predavanju
Upravljajmo vlastitom energijom u Zagrebu provodio radionicu o motivaciji. Na
predavanju Upravljajmo vlastitom energijom predavac je predstavio drugacije
razmisljanje o svrsi ljudskog zalaganja Sto prethodi veéem angazmanu,
pojasnio tezu da su razliCiti tipovi ljudske energije vazan resurs i kako je
upravljanje energijom daleko vaznije nego upravljanje vremenom, dao alate za
upravljanje energijom koje osobe mogu svakodnevno Kkoristiti, predstavio
tehnike za uspjeSnost pod pritiskom - anti stres tehnike te analizirao konkretne

sluCajeve vezane za povecanje angazmana. (exercitium, 2017.)

Osim svega navedenog danas postoji i sve veci broj kolegija osobne prodaje
na fakultetima Sirom svijeta koji se trude pobuditi zanimanje studenata za prodajnu
profesiju. Kod nas to jo$ nije u velikoj mjeri razvijeno, ali sve se viSe pocCinju pratiti
trendovi prisutni u razvijenim drzavama. U ponudi ekonomskog fakulteta Zagreb,
prema Bolonjskom programu, u sklopu katedre za marketing predaju se tri kolegija iz
podrucja prodaje: Osobna prodaja i pregovaranje, Upravljanje prodajom, Kanali
distribucije. Uz to postoji jo§ Citav niz komplementarnih disciplina koje dopunijuju ili
djelomi¢no obraduju prodajno - distribucijsku tematiku. Odredeni broj prodajno
usmjerenih kolegija izvodi se i na katedri za trgovinu. U ponudi prodajnog
obrazovanja Ekonomskog fakulteta Zagreb je i specijalistiCki poslijediplomski studij
Upravljanje prodajom koji je potpuno usredotoen na problematiku i napredne
vjeStine upravljanja prodajnom funkcijom suvremenih poslovnih organizacija. Na
Fakultetu ekonomije i turizma u Puli gdje se provodi istraZivanje takoder postoiji
kolegij na diplomskom studiju pod nazivom Management prodaje. Uz taj kolegij tu su
i neki drugi koji takoder djelomi¢no obraduju prodajnu tematiku ili se nadovezuju.

Tako npr. postoje kolegiji: Interni marketing (spominjala se vaznost odnosa unutar
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poduzecéa izmedu zaposlenika i poslodavaca), Marketing usluga, Pona$anje kupaca,
upravljanje odnosima s kupcima usluga - CRM itd. Svi ti kolegiji na neki nadin kada

se spoje dio su prodaje.

7. Rast potreba za prodajnim struénjacima

Svi ovi teCajevi i radionice dokazuju da na nasem podrucju postoji sve veca
potraznja za prodajnim osobljem i njihovim usavrSavanjem. Poduzec¢a danas sve viSe
traZze kandidate za prodajni posao medu upravo diplomiranim osobama. Za sad se
takve osobe najvise upo$ljavaju na podrucju financijskin usluga i na ostalim
podrucjima poslovnog usluzivanja. Osim na brzo razvijajuéim podrucjima
profesionalnih usluga, prodaja postaje sve viSe sofisticiranom i u djelatnostima
proizvodnje i prodaje (industrijskin postrojenja, gradevinskih materijala, gotovih

objekata, kemijskih sredstava itd).

Uz sva znanja i vjesStine koje su do sad nabrojane u radu, treba se napomenuti
da prodavaci ovog stolje¢a moraju biti i viSe financijski educirani. Moraju znati sve o
cijeni novca, povratima na ulaganja u klijenta te kako pomoci klijentu da poveca
vlastite povrate na ulaganje u vezi s kupnjom nasih proizvoda i usluga. (TomaSevi¢
LiSanin,2010.)

Kako raste potreba za prodajnim struCnjacima moze se primjetiti i na
stranicama koje su namjenjene objavljivanju poslova i trazenju zaposlenika. Pa se
tako prateci stranice MojPosao, posao.hr i jooble org. moZe vidjeti da su kroz zadnja
dva mjeseca i mjesec koji slijedi u velikom broju objavljivani oglasi vezani uz posao

prodaje. Neki od poslova za koje se trazi radna snaga su:
e Predstavnik prodaje sigurnosne opreme i usluga
e Terenski prodajni predstavnik za turizam
e Predstavnik prodaje osiguranja

e Prodajni predstavnik za proizvodnju namjestaja, piliene grade i

elemenata
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e Prodajni predstavnik medicinske opreme i usluga

e Prodajni predstavnik za proizvodnju vatrostalnih i keramickih proizvoda
e Prodajni predstavnik za glazbene instrumente

e Prodajni savjetnik za kuhinje

e Prodajni savjetnik za luksuzne brandove

e Prodajni savjetnik u T-centru

e Prodajni predstavnik za poslovne korisnike

e Prodajni predstavnik, prodavac servisnih usluga

e Inzenjer podrske prodaji

e HoReCa regionalni voditelj prodaje

e Voditelj prodaje za IT rjeSenja i usluge

7.1. Nacini na koje poslodavci zaposljavaju

Nakon Sto smo spomenuli kako raste potreba za prodajnim stru¢njacima
potrebno je osvrnuti se i na najeS€e nacCine na koje poslodavci traze svoje
zaposlene. Ako netko Zeli pronaci radno mjesto u prodaji, prvo mora nauciti kako ¢e

prodajni poslodavci pokus$ati pronaci njih.

Oni naj¢escée koriste jedan od sljedecih 4 nacina potrage za kvalitetnim ljudima

u prodaiji (ippp, 2018.):

e NatjeCaj - prodajni poslodavci redovito, ali ¢esto i nerado koriste ovaj nacin
potrage za novim djelatnicima u prodaji. Na natjeCaje se javlja ili previSe
(nekvalitetnih) ili premalo (kvalitetnih) kandidata. Jako je puno papirologije i

faktor srece igra veliku ulogu.
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e "Kupovina" - ako mogu i imaju tu informaciju, prodajni poslodavci ¢e Cesto
"kupiti" novog prodajnog djelatnika koji trenutno radi kod konkurencije ili u
srodnoj bransi. Ovakvom "kupovinom" prodajni poslodavac se nada izbjeéi
nepotrebni rizik, dugo vrileme uvodenja novog djelatnika u prodajno

poslovanje i brze rezultate.

e "Preporuka" - ovo je vrlo omiljen nacin pronalaska novih djelatnika u prodaiji.
Kvalitetna preporuka, dobra iskustva njemu poznatih ljudi i povjerenje u ljude
koji tu preporuku daju za prodajnog poslodavca znace puno kad traZi novog

prodavaca.

e "lznutra" - pametni prodajni poslodavci dugoro¢no planiraju razvoj prodajne
sile u poslovanju. Oni zZele graditi prodavace od temelja. Stoga obracéaju veliku
pozornost na to da pri zapo$ljavanju bilo kojeg djelatnika u bilo kojem dijelu
poslovanja odaberu i ljude koji mogu danas - sutra raditi i u prodaji. Npr.
zapoSsljavaju ljude u skladistu ili administraciji imajuéi u vidu i njihov potencijal

za rad u prodaji.

7.2. Koliko je prodajna profesija cijenjena u Hrvatskoj

lako se spominje kako je potraznja za zaposlenima u prodaji porasla kroz
godine potrebno je okrenuti se i pitanju koliko je prodajna profesija zapravo cijenjena
u nasoj domovini. U sljedec¢em intervjuu Danijela Bi¢anica pitali su o stanju prodajne
profesije u Hrvatskoj. Danijel Bic¢ani¢ poslovni je konzultant, prodajni trener i coach,

izuzetno poznata osoba kada se radi o prodajnoj profesiji.

Svi smo mi svjedoci ogromnog broja nezaposlenih koji teSko pronalaze radna
mjesta. Bi¢ani¢ kaze kako je istovremeno svjedok Cinjenici kako se i prodajni
poslodavci suoCavaju sa ozbiljnim poteSko¢ama u pronalasku odgovarajuce prodajne
radne snage. Na pitanje ,Prodajna bransa u Hrvatskoj nema pretjerano dobar imidz u
javnosti, zasto je tomu tako?“ Bi¢ani¢ odgovara: ,U pravu ste, prodajna profesija nije
posebno cijenjena u Hrvatskoj. U svakom slu€aju necete izazvati pretjeranu
ljlubomoru u vasem okruzenju ako kazete da se bavite prodajom. (Barem ne u tolikoj

mijeri kao kad kazete da ste odvjetnik, lijecnik ili inZenjer).“ On osobno smatra da se
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odgovornost za takvu situaciju moze naéi i kod poslodavaca i kod ljudi koji traze

posao u prodajnoj profesiji.

KaZe da na Zalost, postoji velik broj prodajnih poslodavaca koji zainteresiranim
ljudima za posao obec¢avaju ,brda i doline®, laku i brzu zaradu. Pri tom ,zaboravljaju®
istaknuti kako je prodaja veoma izazovan i naporan posao. Time stvaraju pogresna i
prevelika oCekivanja. Drugi poslodavci doslovno ,izrabljuju“ svoje prodajne djelatnike,
ne pridrzavaju se obecanja i mijenjaju ljude na prodajnim radnim mjestima poput
.carapa“. Ipak, njegovo dugogodisnje iskustvo suradnje sa prodajnim poslodavcima u
Hrvatskoj govori mu da ipak ima puno viSe postenih i eti¢nih poslodavaca koji su

spremni nagraditi kvalitetne djelatnike. (Bi¢ani¢, 2014.)

S druge strane on smatra da mnogi od nas nisu spremni na odricanja i napore
koje trazi kvalitetan rad u prodaji. Kaze da: ,Vecina radije ¢ezne za mirnim kutkom u
nekom uredu i za radnim vremenom od 08 do 16h uz sigurnu placu i bez puno
odgovornosti. Uspjeh u prodaiji trazi ambiciju, odgovornost, proaktivnost i kreativnost.
Oc¢ito u Hrvatskoj nema dovoljno ljudi sa ovim karakternim osobinama. Takvim

“ -4

ljudima je lakSe ,ocrniti“ Citavu prodajnu bransu, nego se suociti sa vlastitim

slabostima i nedostacima.” (Bicani¢, 2014.)

Uz sve to njegovo miSljenje je da je prodaja nadasve izazovna i zahtjevna
profesija, ali ukoliko su osobe spremne ulagati najvece napore i sustavno raditi,
radna mjesta u prodaji donose veliki potencijal za dugoro€an profesionalni razvoj i

osobni rast kao i mogucnost sigurne i znatne zarade.

7.3. Zasto je posao prodajnog predstavnika izuzetna prilika za prvi posao

Na stranici moj posao mozZe se nai¢i na mnoge zanimljive vijesti, intervjue i
istrazivanja. Sljededi intervju prikazuje da ,Nije sve tako crno® te kako ima istine u
zadnjoj Bicani¢evoj recCenici. Tako je mlada Tadjana Tunié¢ govorila o svojem
zaposlenju na mjesto prodajnog predstavnika. DvadesetjednogodiSnja Tadjana iz
Nijemaca pored Vinkovaca zavrsila je srednju ekonomsku Skolu. Nakon srednje Skole
poslala je vise od 50 molba za posao na koje nikada nije dobila odgovor. S obzirom

na to da u rodnom mjestu nije vidjela priliku za zaposljavanje, odlucila se javiti na
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oglas za posao prodajne predstavnice u tvrtki Concreto iz Zagreba, koja je vodeca
tvrtka na trziStu direktne prodaje elektricne energije u poslovhom segmentu i
segmentu kucanstva. Na tom je poslu u samo nekoliko mjeseci napredovala do
voditeljice regije Zagreb, a odnedavno radi kao voditeljica regije Split, gdje vodi mladi

tim prodajnih agenata.

Tadjana kaze: ,PoCetkom 2015. godine na burzi sam vidjela oglas da tvrtka
Concreto trazi prodajne predstavnike i odmah sam se javila. Posao je
podrazumijevao preseljenje u Zagreb, ali ja u tome nisam vidjela problem, ve¢ priliku
i izazov. Intervju s poslodavcem odlicno je proSao, odmah su me zaposlili, a u
kratkom vremenu sam napredovala i sad vodim prodajni tim u Splitu od desetak
ljudi®.

Nakon dolaska u tvrtku Concreto Tadjana je proSla opsezan trening prodajnih i
pregovarackih vjestina, a potom je uslijedio praktican terenski rad, koji ukljucuje
prezentaciju ponude i prodaju proizvoda i usluga tvrtke RWE Energija korisnicima u
njihovu domu. Naime, Concreto je glavni prodajni zastupnik za prodaju elektrine

energije za RWE.

.ireninzi su bili vrlo kvalitetni i detaljni, tako da odlazak na teren nije
predstavljao nikakav problem. Po prirodi sam komunikativha pa mi je to olakSalo

cijelu pri€u. Jednostavno, volim raditi s ljudima®, kaze Tadjana.

Vecini mladih ljudi najvaznija je redovita placa i mogucnost napredovanja.
Pla¢a u tvrtki Concreto je redovita, a prodajni predstavnici dobivaju fiksnu osnovicu,
uz varijabilni dodatak &ija visina ovisi 0 mjese€no ostvarenom rezultatu. Osim toga
Concreto svojim zaposlenicima osigurava besplatan smjestaj i hranu te sluzbeni
telefon. Voditelji timova dodatno raspolazu i sluzbenim automobilom.Tadjana
poruCuje da je posao prodajnog predstavnika idealan za mlade ljude koji nemaju

radnog iskustva, a Zele raditi, uciti i brzo napredovati. (MojPosao, 2017.)
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8. Istrazivanje percepcije prodajne profesije medu studentima
marketin§kog usmjerenja na Fakultetu ekonomije i turizma "Dr. Mijo
Mirkovi¢"

8.1. Metodologija istrazivanja

Za potrebe pisanja ovoga rada provedeno je primarno istraZivanje medu
studentima marketinSkog usmjerenja Fakulteta ekonomije i turizma "Dr. Mijo
Mirkovi¢" putem anketnog upitnika. Tema istrazivanja je: Percepcija prodajne
profesije medu studentskom populacijom. Svrha, odnosno glavni cilj ovog istraZivanja

je doznati koji su stavovi studenata marketinga o prodajnoj profesiji.

Istrazivanje se provodilo u razdoblju od 5. lipnja do 22. lipnja 2018. Godine. U
istrazivanju je sudjelovalo 55 ispitanika, sam uzorak je namjerni. Ciljne skupine koje
su uklju€ene u istrazivanje bili su studenti usmjerenja MarketinSko upravljanje prve i
treCe godine preddiplomskog studija te studenti prve i druge godine diplomskog
studija. Studenti marketinSkog usmjerenja imaju najviSe kolegija koji se mogu vezati
uz prodajnu profesiju te ju kroz godine na fakultetu viSe spominju nego neki ostali
smjerovi. Takoder kroz teorije i podatke koji su se prikupljali sekundarnim putem
uvidjelo se da su studenti marketinga oni koji se najvise odluCuju za posao u prodaji
nakon S$to diplomiraju. 1z tih razloga u istrazivanje su ukljuéeni upravo studenti
marketinSkog upravljanja. Treba napomenuti da se na diplomskom studiju viSe
prou¢ava prodajna profesija te postoji kolegij Management prodaje na kojem se uce
sve bitne stavke vezane uz prodaju, dok se na preddiplomskom studiju prodaja
spominje samo na niZim razinama. Zbog toga su u istrazivanje uklju¢ene dvije godine
preddiplomskog studija te dvije godine diplomskog studija, kako bi se uvidjelo da li se
kroz godine mijenjaju misljenja o prodaji kao profesiji. Da li ¢e studenti viSih godina
mozda viSe percipirati prodaju kao dobar posao kojeg bi mogli raditi u buduc¢nosti u

odosu na studente niZih godina.

IstraZzivanje je provedeno metodom anketnog upitnika, a instrument je bio
strukturirani upitnik koji se sastoji od 19 pitanja Ciji je cilj spoznati stavove studenata
te 4 demografska pitanja koja se odnose na dob i spol ispitanika, godinu rodenja,

usmjerenje na fakultetu i godinu studija. Pitanja su razliCitih oblika: najviSe njih je
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dihotomnog oblika, a tu su jo§ i pitanja s mogucénosti odabira vise odgovora i
otvorena pitanja. Predvideno vrijeme za ispunajvanje upitnika bilo je 10 minuta.
Pitanja koja se nalaze u upitniku sastavljena su na temelju obradene teorije te na

temelju osobnog iskustva.

Polovica studenata (prva i treca godina preddiplomskog studija) ispitana je
putem anketnog upitnika koji je podjeljen na fakultetu tijekom predavanja, a ostatak
(prva i druga godina diplomskog studija) ispitana je istim tim upitnikom samo online
putem iz razloga Sto nisu bili prisutni na fakultetu. On line upitnik izraden je u
programu Lime Survey te je poslan studentima putem maila i drustvenih mreza. Svi
prikupljeni rezultati preddiplomskog studija takoder su se ubacivali u navedeni
program, a nakon $to je istraZivanje zavrSeno svi dobiveni rezultati obradeni su
statistickim alatima u programu Microsoft Excel te su prikazani grafikonima. Pitanja
sa mogucnosti odabira vise odgovora prikazana su grafikonima sa stupovima dok su
pitanja s mogucénosc¢u jednog odgovora prikazana putem tortnih grafikona radi lakSeg

pracenja. Pitanja otvorenog karaktera komentiraju se tekstualno i uz pomoc tablica.

U nastavku Ce se prikazati dobiveni odgovori na demografska pitanja kako bi

se poblize opisala struktura uzorka koji je sudjelovao u istrazivanju.

Na grafikonu br. 1 prikazana je distribucija ispitanika po spolu. MozZe se vidjeti
da na marketinskom usmjerenju Fakulteta ekonomije i turizma u Puli prevladava
Zenski spol sa ¢ak 82 % (45 studentica), dok je muski spol u manijini sa samo 18 %
(10 studenata).

Grafikon br. 1 Struktura ispitanika prema spolu

Spol/rod.
M zenskog (F)

B muskog (M)

~

Izvor: autorica
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Odgovori koji se ti€u godine rodenja prikazati ¢e se u sljedecoj tablici. Moze se

vidjeti da su u istrazivanju sudjelovali studenti Cak 8 razliitih godista.

Tablica br. 1 Godina rodenja studenata

Godina rodenja Broj studenata
1991. 1
1993. 4
1994. 12
1995. 8
1996. 9
1997. 3
1998. 16
1999. 2

Izvor: autorica

Smjer na fakultetu ne treba se posebno prikazivati iz razloga Sto su svi
ispitanici marketinSkog usmjerenja. Prikazati ¢e se jo§ godina studija kako bi se
uvidjelo koliko je studenata preddiplomskog studija i koliko studenata diplomskog

studija sudjelovalo u istrazivanju.

Tablica br. 2 Godina studija na fakultetu

Godina studija Broj studenata
1. godina 22

3. godina 11

4. godina 8

5. godina 14

lzvor: autorica
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8.2. Ciljevi istrazivanja

Cilj istrazivanja bio je saznati stavove studenata marketinS§kog usmjerenja o
prodaji kao profesiji. Upitnik je podjeljen na Cetiri grupe pitanja, a kroz sva pitanja

mogu se izvuci Cetiri glavna cilja odnosno pitanja na koje se Zele dobiti odgovori:

e Da li su studenti upuceni u prodajnu profesiju (da li su ucili o njoj, da li

su mozda vec¢ imali priliku raditi u prodaji),
e Kakvim poslom studenti smatraju prodajnu profesiju,

e Kako studenti gledaju na predrasude koje su spomenute u teorijskom

dijelu (da li ih potvrduju ili one viSe nisu prisutne),

e Da li mozda vide prodaju kao posao kojeg bi mogli raditi u buduc¢nosti

8.3. Analiza rezultata istrazivanja

Na grafikonu br. 2 prikazani su odgovori ispitanika na pitanje Jeste li do sada
uCili o prodajnoj profesiji i ukoliko jeste gdje? Ispitanicima je bila ponudena
mogucnost odabira viSestrukih odgovora, a nakon istrazivanja mozZe se uociti da
najveci postotak ispitanika (60 %) odnosno 33 studenta navodi kako su to kolegiji na
fakultetu. Slijedi Skola sa 30, 91 % odnosno 17 ispitanika. 10 ispitanika (18,18%)
kaZe kako uoce nisu ucili o prodajnoj profesiji, a samo jedan ispitanik (1,82 %) ucio je

viSe o prodajnoj profesiji putem edukacija na internetu.
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Grafikon br. 2 Izvor ste€enih znanja o prodajnoj profesiji

Jeste li do sada ucili o prodajnoj profesiji i ukoliko

jeste gdje?

35
30
25
20
15 4
10 -
o - : : — :

Skola (SQ001) Kolegiji na Edukacije - Nisam ucio/la o

fakultetu (SQ004) tecajevi, seminari prodajnoj profesiji
na internetu (SQ002)
(5SQ003)

Izvor: autorica

Na sljede¢em grafikonu br. 3 (tortni grafikon) prikazuju se rezultati odgovora
na pitanje jeste li radili u prodaji? Na to pitanje 58 % ispitanika (32 studenta)
odgovorilo je kako nisu radili u prodaji dok se njih ¢ak 42% susrelo s nekim radom u

prodaiji.

Grafikon br. 3 Broj studenata koji su se susreli ili nisu s radom u prodaji

Jeste li radili u prodaji?

mDa(Y) mNe(N)

Izvor: autorica
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Pitanje koje ima veliku vaznost u istrazivanju je kako studenti gledaju na
prodajnu profesiju (grafikon br. 4). Najveci broj njih, 25 studenata (45 %) odabralo je
odgovor uglavnom dobar posao. Odmah nakon slijedi odgovor niti 10§ niti dobar
posao za koji se odlucilo 23 studenta (42%). Na odgovor s najve¢om vrijednosti, da
je prodaja dobar posao, odlucila su se 4 studenta (7%). Samo tri studenta (6%) kaze
da je prodaja uglavhom loS posao, a za odgovor oS posao koji ima najmanju

vrijednost nije se odlucio niti jedan student.

Grafikon br. 4 Kako studenti gledaju na prodajnu profesiju

Da li na prodajnu profesiju gledate kao:

M Los posao (Al)

W Uglavnom los
. posao (A2)
6% M Nitilos niti dobar
posao (A3)
W Uglavnom dobar

posao (Ad)
H Dobar posao (A5)

lzvor:autorica

Sljedec¢e postavljeno pitanje je da li mislite da biste se mogli snaci u poslu
osobne prodaje? Ono je postavljeno zbog raznih predrasuda koje su spomenute kroz
teoriju i navedene Cinjenice da neke osobe smatraju kako jednostavno nisu za
prodaju, odnosno da za prodaju treba biti roden. Zanimljivo je da prema rezultatima
postoji velika razlika izmedu ponudenih odogovora. Cak 78 % odnosno 43 ispitanika
smatra da bi se mogli snaci u poslu osobne prodaje dok samo 22 % odnosno 12

ispitanika smatra drugacije.
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Grafikon br. 5 Misljenje studenata o snalazenju u prodajnoj profesiji

Da li mislite da biste se mogli snaci u poslu
osobne prodaje?

W Da, mogao/la bi se snaci u prodajnoj profesiji (A1)

B Ne bih se mogao/la snaci u prodajnoj profesiji (A2)

Izvor: autorica

Nadalje Zeli se utvrditi da |i su te predrasude razlozi zbog kojih neke osobe
smatraju kako se nebi mogle snadi ili da se ne vide u prodajnoj profesiji ili su tu ipak
prisutni neki drugi razlozi. Od ispitanika se traZilo da obrazloze svoj odgovor, zasto
smatraju da bi se snasli ili ne bi u poslu osobne prodaje. Na to pitanje dobiveni su
zanimljivi odgovori. Oni ¢e biti prikazani putem tablice br. 3 gdje ¢e biti prikazani
odgovori studenata koji smatraju da bi se mogli snac¢i u poslu osobne prodaje te
putem tablice br. 4 gdje Ce biti prikazani odgovori onih koji smatraju da se ne bi mogli

snadi.

Tablica br. 3 ObrazloZenja odgovora studenata koji misle da bi se mogli snaéi u prodajnoj

profesiji

Da, mogaol/la bi se snaéi u prodajnoj profesiji - obrazlozenja odgovora

Pretpostavljam da bih se mogla snaéi jer sam izrazito komunikativha osoba i slusam ljude $to

smatram da je za prodajnu profesiju jako bitno.

Snalazljiva sam, komunikativna, lako se nosim sa stresnim situacijama koje su u prodaji Ceste.

Komunikativna sam i snalazljiva osoba.

Jer sam komunikativna osoba, volim raditi s ljudima, razumijem njihove potrebe.

Biti ljubazan i susretljiv, u odredenim granicama, u prodajnoj profesiji je klju¢ uspjeha, a to je vrlo

lako.

Nisam razmisljala o tome, ali mislim da bi se mogla snadi.
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Mislim da bi se mogla snadi jer sam komunikativha i spremna za rad s ljudima. U srednjoj skoli

sam ucila o tome i &ini mi se vrlo zanimljivo.

SnalaZljiva sam i elokventna osoba.

Mogla bih se snadi jer je u osobnoj prodaji bitno zainteresirati kupca o proizvodu i isto tako dobro
mu predstaviti proizvod, a to sve se postize dobrom komunikacijom koju ja posjedujem. Takoder

rad u prodaji moze se nauditi i razvijati.

Jer sam dobar u komunikaciji s ljudima.

Komunikativha sam.

Smatram da se svaki posao moze nauditi.

Kao i svaki posao tako i ovaj ima svoj odredeni sistem rada, pravila, zahtjeve, dobre i loSe strane
bitno je samo shvatiti logiku posla i poduzeéa, a nakon toga preostaje samo razvijati svoju logiku

potpomognutu logikom poduzec¢a i trzista.

Komunikativha sam osoba koja voli izazove.

Svaki posao se moze nauditi.

Komunikativha i pozitivha osoba, spremna i voljna uditi.

Svaki se posao moze nauciti.

Jer mogu lako uvijeriti ljude.

Zato Sto sam snalaZljiva i komunikativha osoba.

Vrlo sam komunikativha osoba i mislim da bi mi dobro iSlo.

Jer bi se ja mogla snaéi u svemu.

Ve¢ imam iskustva s osobnom prodajom.

Snalazljiv sam i ve¢ sam se susreo s poslom osobne prodaje.

Posjedujem dobre komunikacijske vjestine i brzo se prilagodavam okolini.

Komunikativha sam i spremna na izazove.

Zbog dobrih komunikacijskih vjestina.

Nije znanstvena fantastika.

Smatram da se sve mozZe nauditi raditi.

Vjest sam komunikator.

Oduvijek me zanimala trgovina.

Zbog komunikacijskih vjestina koje posjedujem.

Dobre komunikacijske vjestine.

Posao nije od fiziCke opterecenosti, zanima me, malo viSe komunikacije i volje i zelje je potrebno.

Zato $to sam komunikativna i uvjerljiva osoba.

jer sam komunikativna osoba, volim raditi s ljudima, ali i voljela bi radi novog iskustva.

Komunikativha sam osoba i mislim da imam mo¢ uvjeravanja.

Izuzetno sam komunikativna i volim rad s ljudima, a mislim da je to najbitnije $to moras imati za

zapocinjanje posla u prodaji.
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Jer danas postoji toliko nacina prezentiranja proizvoda i trZiste je slobodno.

Mogla bih i Zeljela bi se oku$ati jer smatram da je zanimljiv posao gdje se u visokoj mjeri koristi

znanje i kreativnost.

Trenutno radim u prodaji.

Svida mi se rad s ljudima te poslovi koji su izazovni, mislim da sam dobra u komunikaciji i da se

lako nosim sa stresnim situacijama.

Nije mi problem raditi sa ljudima, drudtvene sam prirode i mislim da imam sposobnost

uvjeravanja.

Smatram da nije tako zahtjevan posao i da se danas uz mnostvo edukacija moze nauciti dobrim

prodajnim tehnikama.

Izvor: autorica

Tablica br. 4 ObrazloZenja odgovora studenata koji misle da se ne bi mogli snaci u prodajnoj

profesiji

Ne bih se mogaol/la snaci u prodajnoj profesiji - obrazlozenja odgovora

Losa mi je komunikacija sa ljudima.

Nedostatak komunikacijskih vjestina.

Vidim se u drugim stvarima.

Ne posjedujem komunikacijske vjestine.

Nemam interes za komunikaciju s ljudima i rjeSavanje njihovih problemal

Iz razloga Sto ne volim udovoljavati svakakvim osobama, te isto biti pristojan i blagonaklonjen

osobama koje ne pokazuju istu dozu postovanja.

Ne mogu se zamisliti u tome jer me ne zanima.

Nisam komunikativna i problem mi je prilaziti nepoznatim osobama u svrhu prodaje proizvoda.

Ne nosim se dobro sa situacijama koje su stresne i smatram da nemam dovoljno hrabrosti za

prilazenja ljudima.

Ne volim se prilagodavati [judima i mislim da nemam sposobnost uvjeravanja.

Mozda bi se i mogao snadi ali se ne vidim u tome i ne Zelim ni pokusati.

SrameZzljiva sam i mislim da se ne bih dobro snalazila u takvom poslu gdje si stalno u kontaktu s

ljudima.

Izvor: autorica

Nakon &to su studenti obrazloZili svoje odgovore na prethodno pitanje u
upitniku je postavljeno pitanje koje se nadovezuje na pros$la, a to je: Da li je prema
Vasem miSljenju prodajna vjestina nesto s Cime se Covjek rada ili neSto Sto se

izuCava i razvija. Grafikon br. 6 prikazuje misljenja studenata o tom pitanju. Vecina
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studenata, njih 38 (69 %) smatra da je prodajna vjesStina nesto Sto se izu€ava i
razvija, a 17 studenata (31 %) misli da je prodajna vjestina nesto s Cime se Covjek

jednostavno rada.

Grafikon br. 6 Misljenje studenata o tome da li se prodavadci radaju ili stvaraju

Dali je prema Vasem misljenju prodajna
vjestina:

W Nesto s Cime se
covjek rada (A1)

m Nesto sto se izucava i
razvija (A2)

lzvor: autorica

Nadalje u upitniku su se nabrojale naj¢eSée predrasude o prodajnoj profesiji.
Zeli se utvrditi kako studenti marketinga u Puli razmisljaju o njima, da li one jo$ uvijek
postoje ili je istina da je kroz godine doslo do promjena misljenja. Studentima je
ponudena mogucnost jednog odgovora, morali su odabrati da li je izjava to€na ili
netoCna. Prva predrasuda glasi: Prodavac¢i moraju lagati i biti lukavi da bi u svom
poslu uspjeli. Prema grafikonu br. 7 vidi se da takva predrasuda jo$ uvijek postoji.
Cak 45 % odnosno 25 studenata smatra da je ta izjava toéna, dok 55 % odnosno 30

studenata smatra da nije.
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Grafikon br. 7 Misljenje studenata o prvoj predrasudi

Prodavaci moraju lagati i biti lukavi da bi u
svom poslu uspjeli.

mDa(Y)
M Ne (N)

Izvor: autorica

Druga predrasuda kaze da prodavac ako Zeli biti uspjeSan mora biti osoba
koja odudara od okoline - emocionalno nestabilna osoba. Grafikon br. 8 prikazuje da
samo jedan student smatra da je ta izjava toCna dok 54 studenta (98, 18 %) misli da

izjava nije toCna.

Grafikon br. 8 Misljenje studenata o drugoj predrasudi

Da bi prodavac bio uspjesan on mora biti
osoba koja odudara od okoline - emocionalno
nestabilna osoba.

mDa
1,82% (Y)

lzvor: autorica

Sljedeci grafikon prikazuje rezlutate odgovora na trecu predrasudu koja glasi:
tijekom prodavanja, na relaciji kupac-prodava¢ ¢esto dolazi do neprijatne i odbojne
atmosfere. MoZe se vidjeti da je ta predrasuda jo$ uvelike prisutna. Cak 78 % (43
studenta) smatra da je izjava to¢na, dok samo 22 % (12 studenata) ne misli da dolazi

do neprijatne i odbojne atmosfere.
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Grafikon br. 9 Misljenje studenata o tre¢oj predrasudi

Tijekom prodavanja, na relaciji kupac
prodavac cesto dolazi do neprijatne i odbojne
atmosfere.

mDa(Y)

B Ne(N)

Izvor: autorica

Sljedec¢a predrasuda kaze da korist od prodaje ima samo prodavac. Tu je
prevladalo misljenje da ta predrasuda nije istinita pa je tako 95 % ,odnosno 52

studenta odgovorilo sa neto¢no, a samo tri studenta (5 %) s to¢no.

Grafikon br. 10 Misljenje studenata o Cetvrtoj predrasudi

Korist od prodaje ima samo prodavac.

mDa(Y)

mNe (N)

Izvor: autorica

Na grafikonu br. 11 prikazuju se rezultati misljenja o predrasudi koja kaze da
prodaja nije posao za pametnu i talentiranu osobu. Takoder i tu prevladava misljenje
da predrasuda nije istinita. Samo dva studenta (3,64 %) smatra da osobe koje su

pametne i talentirane nisu stvorene za posao prodaje.
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Grafikon br. 11 Misljenje studenata o petoj predrasudi

Prodaja nije posao za pametnu i talentiranu
osobu.

3,64% mDa(Y)

mNe (N)

Izvor: autorica

Kroz teorijski dio navodilo se i koliko prednosti daje prodajna profesija, pa su
se tako u upitniku navele i izjave o nekim pozitivnim stranama prodaje da bi se
uvidjelo da li studenti vjeruju u njih. | ovdje su studenti imali moguénost odabira
jednog odgovora (to¢no ili neto¢no). Prva prednost koja je navedena u upitniku je:
Radom u prodaji omogucuje nam se Sirenje kruga poznanika. Rezultati na grafikonu
br. 12 prikazuju da veéina studenata smatra da kroz prodaju Sirimo krug poznanika.
Njih ¢ak 53 (96,36 %) smatra da je izjava toCna, a samo dva studenta (3,64%)

smatra da nije tako.

Grafikon br. 12 Misljenje studenata o Sirenju kruga poznanika putem prodaje

Radom u prodaji omogucuje nam se Sirenje
kruga poznanika.

3,64%

mDal(Y)

mNe (N)

Izvor: autorica
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Druga pozitivna izjava o prodaji kaze da radom u prodaji stvaramo nova
prijateljstva. Takoder i ovdje prevladava vecina koja smatra da je ta izjava to¢na. 50
studenata (91%) vjeruje da se kroz prodaju stvaraju prijateljstva dok 5 studenata

(9%) ne smatra tako.

Grafikon br. 13 Misljenje studenata o stvaranju prijateljstva putem prodaje

Radom u prodaji stvaramo nova prijateljstva.

mDa(Y)

W Ne (N)

Izvor: autorica

Spominjalo se i to kako je prodaja danas jedan od poslova koji je pri vrhu kada
je rije€ o dobroj zaradi. Pa tako sljedecCa izjava u upitniku glasi: Rad u prodaji
omogucuje visoke zarade. Ovdje je razlika malo manja nego u proSle dvije izjave ali
takoder prevladava velina koja smatra da je ta izjava toCna. 41 student (75 %)

potvrduje izjavu dok 14 studenata (25 %) ne misli tako.

Grafikon br. 14 MiSljenje studenata o zaradi koju prodaja pruza

Rad u prodaji omogucuje visoke zarade.

mDa(Y)

ENe(N)

Izvor:autorica
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| posljednja pozitivha izjava o prodaji je da je prodaja perspektivno zanimanje
odnosno zanimanje od kojeg se moze puno ocCekivati. Rezultati grafikona br. 15
prikazuju da 37 studenata ( 67%) vjeruje da je prodaja perspektivno zanimanje dok

18 studenata ( 33%) smatra da je ta izjava netocna.

Grafikon br. 15 Misljenje studenata o prodaiji kao poslu od kojeg se puno oéekuje

Rad u prodaji je perspektivho zanimanje.

mDal(Y)

mNe (N)

lzvor: autorica

Slijedi grupa pitanja kojom se nastoji doznati na kojem mjestu je prodajna
profesija kada se gleda na buducnost i izbor poslova medu studentima marketinga. U
pitanju koje slijedi od ispitanika se trazilo da izmedu ponudenih poslova odaberu one
koje bi voljeli raditi. Imali su moguc¢nost odabira vise odgovora, a osim navedenih
poslova postoji i opcija ostalo gdje su studenti mogli upisati posao koji mozda nije
naveden a zeljeli bi ga raditi. Na sljede¢em grafikonu prikazani su rezultati koji

pokazuju da je prodaja drugi najveci izbor studenata sto i nije tako loS pokazatel.
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Grafikon br. 16 Poslovi u kojima se studenti vide u buduénosti

Od navedenih poslova, u kojem se poslu najvise vidite?
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Izvor: autorica

Ipak marketing manager je posao koji je u velikom postotku iznad drugih poslova

kada se radi o izboru studenata marketinga. Cak 25 ispitanika odabire taj posao (

45,45%). Prodajna profesija (manager prodaje) nalazi se na drugom mjestu, 11

studenata stavilo ju je u svoj izbor posla (20 %). Slijedi vodenje poduzeca u kojem se

vidi 9 studenata ( 16, 36 %), zatim ljudski resursi koje odabire 7 studenata, stru€njak

za odnose s javnoSc¢u kojeg odabire 6 studenata. Isti broj odnosno po 3 studenta

odabire poslove: nastavnik u Skoli ili na fakultetu, rad u racunovodstvu i uredski

sluzbenik. 2 studenta navode posao u bankarstvu kao posao kojeg Zele raditi u

buduénosti, takoder 2 studenta odluCuje se za ostali posao kojeg sami upisuju

(navode posao event manager te posao u poljoprivredi). 1 student volio bi raditi kao

turistiCki vodi€ dok se za posao recepcionera ne odlu€uje niti jedan student.



Zatim je postavljeno pitanje u kojem se studente pita u kojem prodajnom
okruZenju bi voljeli viSe raditi kada bi se nasli u poslu osobne prodaje (Grafikon
br.17). Ponuden je odgovor prodavac koji prodaje konacnim potroSacima za kojeg se
odluc€uje 18 studenata (33 %) te odgovor prodavac¢ koji prodaje na poslovnom trzistu
(drugim poduzecéima, gradovima, neprofitnim organizacijama) za kojeg se odlucuje
37 studenata (67%).

Grafikon br. 17 U kojem bi prodajnom okruzenju studenti voljeli raditi

Ukoliko biste se nasli u poslu osobne prodaje u
buduénosti, u kojem prodajnom okruzenju biste voljeli
raditi?

M Prodavac koji prodaje konacnim potrosacima (A1)

M Prodavac koji prodaje na poslovnom trzistu ( drugim poduzecima, gradovima,
neprofitnim organizacijama ) (A2)

Izvor: autorica

Nadalje postavlja se pitanje kojim se Zeli saznati koje od navedenih prednosti
prodajnog posla bi studente najviSe potaknule da se odluCe za posao u prodaiji.
Ovdje su se studenti morali odluciti za tri prednosti koje smatraju najbitnijim odnosno

najprivlacnijim.
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Grafikon br. 18 Razlozi zbog kojih bi se studenti najviSe odludili za rad u prodaji

Koje od navedenih prednosti prodajnog posla bi Vas najvise
potaknule da se odlucite za prodajnu profesiju?
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lzvor: autorica

Na grafikonu br. 18 moZe se uociti da su prva tri razloga zbog kojih bi se studenti
odlucili za prodajnu profesiju: Sloboda i fleksibilnost koju odabire 35 studenata
(63%), rad u vanjskom okruzenju i susretanje s razli€itim tipovima ljudi kojeg odabiru
33 studenta (60%) te izazovi i zadovoljstvo koje odabire 27 studenata (49,09 %).
Slijede provizije, bonusi, nov€ane nagrade kao dodatak regularnoj plaéi koje odabiru
24 studenta, tek nakon toga slijede visoke plaée koje odabire 14 studenata te dodaci
kao $to su sluzeni automobil, mobitel, ru€anje u dobrim restoranima za koje se
odluCuje 12 studenata. Drustevni doprinos je na sedmom mijestu dok su na
posljednjem mjestu potraznja na trziStu rada i visoka razina odavanja postovanja i

priznanja najboljim prodavacima.

U posljednjem pitanju koje je od manje vaznosti za istrazivanje od studenata

se trazilo da izmedu viSe ponudenih karakteristika koje su bitne u prodaji odaberu
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one za koje smatraju da oni sami posjeduju. Imali su mogucnost odabira veceg broja

odgovora, a rezultati se vide u grafikonu br. 19.

Grafikon br. 19 Karakteristike koje studenti posjeduju

Od navedenih karakteristika koje su bitne u prodaiji, sto
mislite koje Vi posjedujete?
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Izvor: autorica

Karakteristike za koje najveCi broj studenata smatra da posjeduje su:
komunikativnost (Cak 42 studenta, 76,36%), posStenost (38 studenata, 69,09%) te
organiziranost (36 studenata, 65,45%), slijede prilagodljivost za koju 35 studenata
misli da ju posjeduje, kreativnost (32 studenta) te pouzdanost (30 studenata). Zadnja

tri mjesta zauzele su suosjecajnost, motiviranost te emotivna inteligencija.

8.4. KritiCki osvrt na rezultate istrazivanja

Kada se sagleda ukupno provedeno istrazivanje i teoretski dio moze se dodi
do zanimljivih zakljuCaka. Treba napomenuti da ovo istrazivanje ima neka
ogranicenja, prvenstveno to se odnosi na manji promatrani uzorak. Medutim, usprkos

tome ono je pridonjelo da se uoCe neki vazniji stavovi studenata marketinga o poslu
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osobne prodaje. U nastavku ¢e se detaljnije prokomentirati vaznija pitanja i odgovori

provedenog istrazivanja.

Prvo postavljeno pitanje odnosilo se na izvor ste€enih znanja o prodajnoj
profesiji. Najveci broj studenata odgovorio je kako je znanje steklo na fakultetu Sto je
bilo i oCekivano. Neki od njih ucili su o prodaji i tokom srednje Skole, a samo 10
vecCina studenata ipak zna o ¢emu se radi kada se spomene posao osobne prodaje.
Ono §to je zanimljivo je Cinjenica da je samo jedan od ispitanih studenata ucio viSe o
prodajnoj profesiji putem edukacija na Internetu. Sljedeée pitanje koje se na neki
nacin povezuje s ovim je da li su studenti mozda ve¢ radili u prodaji. Ovdje su
rezultati bili prilicno izjednaceni, ¢ak 42% studenata kaZe da se do sada susrelo s
nekim radom u prodaji, iako su to vjerovatno neki manji poslovi u maloprodaji moze
se zakljucCiti da studenti ipak imaju neku podlogu za pocetak rada u prodaji u
buducnosti ukoliko bi to naravno bio njihov izbor. Medutim postoji moguénost da je to
iskustvo iskrivilo njihovu percepciju o prodaji kao profesiji iz razloga $to prodaja na

B2B trzistu nije isto Sto i prodaja u du¢anu preko sezone koja je teza i kratkoro¢na.

Na pitanje koje je od velike vaznosti u istraZivanju, a to je pitanje kako studenti
gledaju na prodajnu profesiju dobili su se dosta dobri pokazatelji. Velik broj
studenata, gotovo polovica njih smatra kako je prodaja uglavhom dobar posao, zatim
slijedi "zlatna sredina" koja glasi da prodaja nije niti dobar niti oS posao, a samo mali
broj studenata, toénije njih troje smatraju da je prodaja uglavnom lo$ posao. MozZe se
zakljuciti da je prodaja ipak jedno od dobro ocjenjenih zanimanja, barem kada se pita

studente marketinga u Puli.

Nadalje, spomenulo se kako je pitanje o snalazenju studenata u prodajnoj
profesiji postavljeno kako bi se utvrdilo zasto neki studenti misle da se ne bi snasli u
poslu osobne prodaje. Iz rezultata se moze utvrditi da najveci broj takvih studenata
smatra da je komunikativnost najvaznija i da se ne bi sna$li u takvom poslu upravo
zbog nedostatka komunikacijskih vjestina Sto se moze povezati s misljenjem koje
vlada godinama. Takvi studenti smatraju da se osobe radaju sa sposobnos$¢u dobrog
komuniciranja, odnosno ne vjeruju da se komunikacijske vjeStine mogu razvijati i
usavrSavati. Zanimljiva je €injenica da ipak prevladava vecina studenata koji smatraju

da bi se snasli u takvom poslu i moze se recCi da dosta vjeruju u sebe i svoje
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sposobnosti. Vec€ina studenata koji misle da bi se mogli snaci u poslu osobne prodaje
kao obrazloZenje takoder navodi najviSe svoje dobre komunikacijske vjestine, to je
ocCigledno prvo Sto studentima pada na pamet kada se spomene rije€ prodaja. Drugo
Sto studenti najéeS¢e navode osim komunikacije je misljenje da se svaki posao moze
nauciti, Sto nam pokazuje da svi te€ajevi i radionice koje su se spominjale u radu nisu

uzaludne.

Nakon $to su studenti obrazloZili svoje odgovore upitnik se krenuo bazirati na
predrasude koje se spominju u teoriji kako bi se saznalo da li su one jo$ uvijek
prisutne i u kolikoj mjeri. Kroz rezultate se moze zakljuciti da je istina da predrasude
o prodaji kroz godine nestaju ali potrebno je naglasiti dvije predrasude koje su jos
uvijek u velikoj mjeri prisutne, a to su predrasuda da prodavac¢i moraju lagati i biti
lukavi da bi u svom poslu uspjeli te predrasuda koja kazZe da tijekom prodavanja na
relaciji kupac - prodavac Cesto dolazi do neprijatne i odbojne atmosfere. lako se
moze utvrditi da te predrasude nemaju previSe utjecaja kada je rije€C o tome da li Ce

studenti odabrati raditi u prodaji ili ne.

Sljedece Sto se spominjalo u upitniku su neke od pozitivnih strana koje prodaja
daje. Cilj je bio doznati da li studenti vjeruju u nabrojene prednosti ili ne. MoZe se
zakljuciti da studenti prepoznaju pozitivhe strane prodaje, skoro svi ispitanici smatraju
da se kroz posao u prodaji stvaraju prijateljstva te omogucuje Sirenje kruga
poznanika. Takoder vecéina studenata vjeruje u to da rad u prodaji omogucuje velike
zarade. Jedina pozitivna izjava koja je imala slabije rezultate je da je rad u prodaji
perspektivno zanimanje. ZnacCajan broj studenata (33%) smatra da prodaja nije
posao od kojeg se moze puno ocCekivati iako i tu prevladava misljenje onih koji vjeruju
da je prodaja perspektivnho zanimanje. Kroz sve ove rezultate i ovdje mozemo utvrditi
da velina studenata na prodaju gleda kao pozitivho zanimanje koje moZe puno

pruziti.

Nakon pozitivnih strana, sljedeée Sto se u upitniku Zeli saznati je koliko
studenata koji su sudjelovali u ispitivanju ima zelju raditi u prodaji. Dosadasnji
rezultati su pokazali kako su studenti upuceni u prodaju, kako vecina studenata
smatra prodaju dobrim poslom koji pruza niz pozitivnih stvari te kako predrasude koje
su bile prisutne godinama polako nestaju ali usprkos svim tim dobrim pokazateljima u

ovom pitanju moZe se vidjeti da se za rad u prodaji ne odlu€uje velik broj studenata.
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lako je prema rezultatima prodaja na drugom mjestu $to i nije tako loSe, visoko iznad
nje ipak se nalazi posao marketing managera, skoro polovici ispitanika to je bio prvi
izbor dok odmah nakon prodaje slijedi posao vodenja poduzec¢a koji ima samo dva

studenta manje.

Zatim se od ispitanika htjelo doznati koji razlozi bi ih najviSe potaknuli da se
odluce za rad u prodaiji. Ono $to je zanimljivo i mozda neocekivano je da se visoka
placa ne nalazi ni izmedu tri prva razloga. Ono Sto bi vecinu studenata najprije
privuklo je sloboda i fleksibilnost, susretanje s razli€itim tipovima ljudi te izazovi i
zadovoljstvo. Nakon toga slijede provizije, bonusi i nov€ane nagrade a tek na petom

mjestu nalazi se regularna placa.

U posljednjem pitanju od ispitanika se trazilo da odaberu karakteristike bitne u
prodaji za koje oni sami smatraju da ih posjeduju. Moze se uvidjeti da svaki student
odabire veci broj karakteristika te kako se joS jednom potvrduje da vjeruju u sebe i da
bi se prema tome mogli snaci u poslu prodajne profesije Sto je u ovom slucaju u
suprotnosti s izjavom Bicani¢a (Bicani¢, 2014.) u intervjuu koji smatra da vecina
osoba ne posjeduje karakteristike vazne za prodajni posao. No zasto je onda izbor
prodaje kao profesije jo§ uvijek ispod izbora drugih poslova ( u ovom slucaju
odnosno istrazivanju znacajno ispod izbora posla marketing managera)? Temeljem
provedenog istrazivanja te kontakta sa ispitanicima ali i obrade teme autorica
zakljuCuje da jedna od mogucnosti zasto potencijalni zaposlenici radije biraju druga
zanimanja jeste percepcija da je prodaja naporan posao te da ¢e u nekom drugom
poslu uz manje odricanja mozda ostvariti priblizne place. Takoder, autorica smatra da
mnoge osobe nisu ni upuéene u prodaju kao profesiju te da bi se bez obzira na sve
teCajeve koji su nabrojeni u radu trebalo vise paznje pridati prodaji kao profesiji, ve¢ u
srednjoj Skoli, a pogotovo na fakultetima gdje mladi ljudi po€inju odabirati svoje

puteve, ne samo u Zagrebu vec i u ostalim djelovima Hrvatske.
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9. Zakljuéak

Osobna prodaja najstarija je promocijska aktivnost koja je oduvijek imala veliki
znacaj. lako u danasnje vrijeme dolazi do novih nacCina prodaje, uslijed razvoja
tehnologije, posebno interneta, mozZe se reci da tehnologija nikada nece u potpunosti
zamjeniti zivu osobu. Ona ¢e uvijek biti manje uvjerljiva od osobnog kontakta.
Osobna prodaja imala je razliCite uloge kroz povijest i pogledi na osobnu prodaju
uvelike se mijenjaju. Ona se danas definira na razliCite naCine ali sve te definicije
slazu se u Cinjenici da osobna prodaja podrazumijeva ulaganje napora u svladavanje
odredenih nacela presudnih za uspjeSnost osobne prodaje ali i neprestano

educiranje u cilju kontinuiranog napretka na tom podrucju.

Kroz rad se moze zakljuciti kako je ljudski faktor, odnosno prodavac glavna
prednost osobne prodaje nad ostalim komunikacijskim aktivnostima. Prodavaci su
glavni promotori proizvoda ili usluga te imaju odlu€ujuéi utjecaj na prodaju. Sve ¢escée
su u ulozi savjetnika. Danas su proizvodi i usluge sve sloZeniji, velika je konkurencija,
a kupci su zahtjevniji $to se tiCe kvalitete, vrijednosti i usluge. Prodaja postaje
zanimanje koje obuhvaca ovladavanje nizom nacela i vjestina. Zbog svega toga
danasnje tvrtke ulazu znacajna financijska sredstva kako bi se prodavaci osposobili i
usavrSavali na najbolji naCin. MoZe se primjetiti kako u cijelom svijetu pa tako i u

Hrvatskoj postoje razni te€ajevi i radionice koji su hamjenjeni zaposlenima u prodaiji.

Kroz teoretski dio sabralo se sve ono $to raznjaSnjava zanimanje prodavaca.
Polazilo se od definicije i povijesti osobne prodaje, prikazale su se razliCite prodajne
pozicije koje upucéuju na visoke moguénosti zaposljavanja u okvirima prodaje. Navela
su se temeljna obiljezja prodaje kao profesije, osnovni zahtjevi koje prodajna

profesija donosi te kakva su sve znanja i vjeStine potrebna za uspjesSne prodavace.

Analiza osobne prodaje istaknula je mnoge njezine prednosti za prodavace
koje druga zanimanja ne donose. Place i psihi¢ko zadovoljstvo su iznadprosjecni,
postoji moguc¢nost za napredovanje, prodavaci imaju poslovnu sigurnost, mobilni su i
neovisni. Osim svega toga prodaja je i vrlo zanimljiv posao jer je prodavac uvijek u
kontaktu s ljudima. Naravno uz sve to istiCe se da je prodaja takoder izazovan posao
koji zahtijeva znatnu mentalnu i fizicku stabilnost koja se rijetko trazi kod ostalih

poslova iz razloga Sto prodajni poslovi zahtijevaju stalna putovanja i promjene mjesta
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boravka te odvojenost od svojih najblizih, a takoder pojavljuju se i povremeni

neuspjesni kontakti s kupcima koji uvelike mogu utjecati na prodavace.

Velik broj poslova u prodaji koji se primje€uju na stranicama koje su
namjenjene objavljivanju poslova dokazuje kako potreba za prodajnim stru¢njacima
iz dana u dan raste. Usprkos tome svi smo svjedoci ogromnog broja nezaposlenih
koji teSko pronalaze radna mjesta. Prodajna profesija jo§ uvijek nema pretjerano

dobar imidz u javnosti. Pravi odgovor na pitanje zasto je to tako jos uvijek ne postoji.

Premda studenti mnogih fakulteta na kraju postanu prodavadci, to Cesto nije
njihov prvi izbor u karijeri. JoS uvijek su neki drugi poslovi kao marketing manager
puno privlacniji. Dobra je vijest da stare predrasude u svezi s prodajom koje su bile
vecinom razlozi zbog kojih se studenti ne odlu€uju na rad u prodaji postupno nestaju.
Medutim kao Sto se navodi postoji mnogo izazova koje prodaja pruza. Treba se
sloziti s Cinjenicom da neki prodajni poslovi ukljuCuju mnogo putovanja i izostanaka
od kuée, duge radne dane, stalan pritisak za ostvarenjem rezultata, teSke kupce i
Cesta odbijanja. Autorica smatra da je to jedan od najvecih razloga zasto prodaja jos
uvijek nije prvi izbor studenata. No kad se malo bolje razmisli, jednaki uvjeti danas

vrijede i za niz drugih poslova.
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Tablica br. 4 ObrazloZenja odgovora studenata koji misle da se ne bi mogli snaci 48

u prodajnoj profesiji
Prilog - Anketa

Postovani! Pred Vama se nalazi upitnik kojim se Zeli doznati kako studenti danas
gledaju na prodajnu profesiju (posao osobne prodaje) kao jedan od mogucih poslova

kojeg bi mogli raditi u buduénosti.

Istrazivanje se provodi u svrhu izrade diplomskog rada, medu studentima fakulteta
ekonomije i turizma ,Dr. Mijo Mirkovi¢* na temu: Percepcija prodajne profesije medu

studentskom populacijom.

VaSe sudjelovanje je osobito vazno, pa Vas molim da izadete u susret i da na anketu
odgovorite iskreno i na temelju vlastitog misljenja. Ovo istrazivanje je anonimno,
odgovori se nece analizirati na pojedinacnoj razini, nego ¢e se upotrijebiti za
statisticke analize na razini cijelog uzorka. (Procijenjeno vrijeme trajanja upitnika: 10

min)
Unaprijed Vam zahvaljujem na suradnji.

NAJPRIJE Bl VAM POSTAVILA NEKOLIKO PITANJA O TOME KOLIKO STE
UOPCE UPUCENI U PRODAJNU PROFESIJU

1. Jeste li do sada ucili o prodajnoj profesiji i ukoliko jeste gdje?

a) Skola
b) Kolegiji na fakultetu
c) Edukacije - te€ajevi, seminari na internetu

d) Nisam ucio/la o prodajnoj profesiji
2. Jeste li radili u proda;ji?

a) Da
b) Ne

3. Da li na prodajnu profesiju gledate kao:

1 LoS posao
2 Uglavnom loS posao
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3 Niti lo$ niti dobar posao
4 Uglavnom dobar posao
5 Dobar posao

4. Da li mislite da bi ste se mogli snaci u poslu osobne prodaje?

a) Da, mogao/la bi se snaci u prodaji kao profesiji

b) Ne bih se mogao/la snaci u prodaji kao profesiji

5. Molim Vas da na prethodno pitanje obrazlozZite svoj odgovor. Zbog ¢ega mislite da

bi se mogli ili ne bi snaéi u poslu osobne prodaje?

6. Da li je prema Vasem misljenju prodajna vjestina:

a) Nesto s Cime se Covjek rada

b) Nesto Sto se izu€ava i razvija

DANAS POSTOJE MNOGE PREDRASUDE O PRODAJNOJ PROFESIJI, ZANIMA
ME KAKO VI GLEDATE NA NJIH

7. Prodavaci moraju lagati i biti lukavi da bi u svom poslu uspjeli.
T N

8. Da bi prodavac bio uspjeSan,on mora biti osoba koja odudara od okoline -

emocionalno nestabilna osoba.
T N

9. Tijekom prodavanja, na relaciji kupac - prodavac¢ ¢esto dolazi do neprijatne i

odbojne atmosfere.
T N
10. Korist od prodaje ima samo prodavac.

T N
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11. Prodaja nije posao za pametnu i talentiranu osobu.
T N
12. Radom u prodaji omogucuje nam se Sirenje kruga poznanika.
T N
13. Radom u prodaji stvaramo nova prijateljstva.
T N
14. Rad u prodaji omogucuje visoke zarade.
T N
15. Rad u prodaji je perspektivno zanimanije.
T N

SAD Bl VAM POSTAVILA NEKOLIKO PITANJA O VASOJ POSLOVNOJ
BUDUCNOSTI

16. Od navedenih poslova, u kojem se poslu najviSe vidite?

a) Marketing manager

b) Ljudski resursi

c) Stru€njak za odnose s javnoScu

d) Vodenje poduzeca

e) Prodajna profesija (Manager prodaje)

f) Nastavnik u Skoli ili profesor na fakultetu
g) Ra¢unovodstvo

h) Bankarstvo

i) Turisticki vodic

) Recepcioner

k) Uredski sluzbenik

[) Drugo,sto?
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17. Ukoliko bi ste se nasli u poslu osobne prodaje u buducnosti, u kojem prodajnom

okruzeniju bi ste voljeli raditi?

a) Prodavac koji prodaje kona¢nim potroSacima
b) Prodavac koji prodaje na poslovnom trzistu (drugim poduzecéima, gradovima,

neprofitnim organizacijama)

18. Koje od navedenih prednosti prodajnog posla bi Vas najviSe potaknule da se

odlucite za prodajnu profesiju? Odaberite tri glavna razloga.

a) Sloboda i fleksibilnost
b) Rad u vanjskom okruzeniju i susretanje s razli€itim tipovima ljudi
c) Visoke place

d) Provizije, bonusi, nov€ane nagrade kao dodatak regularnoj placi

e) Dodaci (uporaba poslovne kartice poduzeca, sluzbeni automobil, mobitel, racunala

koja se mogu upotrebljavati kod kuce, ru€anje u dobrim restoranima, ulaznice za
utakmice i koncerte)

f) Visoka razina odavanja postovanja i priznanja najboljim prodavac¢ima

g) Potraznja na trziStu rada

h) Izazovi i zadovoljstvo

i) Drustveni doprinos
| ZA KRAJ NEKOLIKO PITANJA O VAMA

19. Od navedenih karakteristika koje su bitne u prodaji, $to mislite koje Vi

posjedujete?

a) Komunikativan/na
b) Pouzdan/a

c) Suosjecéajan/na

d) Organiziran/a

e) Motiviran/a

f) Kreativan/na

g) Posten/na

h) Prilagodljiv/ia

i) Emotivno inteligentan/na
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20. Spol/rod:

a) Muski
b) Zenski

21. Godina rodenja:

22. Smjer na fakultetu:

23. Godina studija:

SRDACNO ZAHVALJUJEM NA SURADNJI!
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Sazetak

Osobna prodaja jedno je od najstarijih zanimanja, a kroz povijest se ona
uvelike mijenjala. Razvija se od vremena kada se isticalo reklamiranje i promidzba
proizvoda do vremena kada se naglasak stavlja na uspostavljanje odnosa. Pocinje
se uvidati da je kvaliteta partnerstva koja se moze stvoriti kroz prodaju vazna isto
koliko i kvaliteta proizvoda koji se prodaju. U radu se razmatra prodajna profesija kao
zanimanje koje u danasnje vrijeme znacajno raste, gledajuci broj otvorenih novih
radnih mjesta. Prodaja kao poslovni proces od velikog je znaCaja za svako poduzece,
a buduénost poduzeca ovisi o prodavacima koji imaju zadatak pronalaziti, pridobiti i
zadrzati kupce. Zbog vaznosti prodavaca i samog znacaja funkcije prodaje danasnje
tvrtke ulazu znacCajna sredstva za osposobljavanje i usavrSavanje prodavaca. Kroz
rad se spominju najvazniji aspekti prodaje kao zanimanja. Prolazi se kroz duznosti i
aktivnosti prodavaca, radna mjesta u prodaji, obiljeZja uspjeSnih prodavaca,
prednosti prodajnog posla, naCine usavrSavanja i razvoja prodajnih vjestina. Svrha
rada je putem istrazivanja dobiti uvid u to koji su stavovi studenata marketinga u Puli
o prodajnoj profesiji. Zeli se doznati da li su studenti upuéeni u prodajnu profesiju,
kakvim poslom smatraju prodajnu profesiju, kako gledaju na predrasude o prodajnoj
profesiji te da li mozda vide prodaju kao posao kojeg bi mogli raditi u buducnosti.
Kroz istrazivanje se moze zakljuCiti da je prodajna profesija dobro ocjenjeno
zanimanje kada se pita studente marketinga u Puli. Moze se vidjeti da predrasude o
prodajnoj profesiji vise nisu toliko prisutne te da studenti prepoznaju pozitivhe strane
prodaje kao zanimanja. Usprkos tome potraznja za prodajnim poslom medu

studentima jo$ je uvijek na manjoj razini u odnosu na druge poslove.

KLJUCNE RIJECI: osobna prodaja, uspostavljanje odnosa, prodajna profesija,

prodavadi, istrazivanje, stavovi studenata
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Summary

Personal sales is one of the oldest occupations but has changed significantly
over time. The emphasis has shifted from the advertisment and promotion of
products to the current focus on the establishment of relationships with customers. It
is becoming clear that the quality of the partnership created through sales is equally
as important as the quality of the products sold. In this work the sales profession is
considered as an occupation that, measured in terms of new job opportunities, is
growing significantly at the present time. Sales as a business process is of great
importance for every company, and the future of the company depends on sales
persons who have the task of finding, winning and retaining customers. Due to the
importance of the role of the modern salesperson, today's companies invest heavily
in staff training and development. This work reviews the most important aspects of
sales as an occupation. It covers: the duties and activities of salespersons, jobs in
sales, the characteristics of successful salespersons, the advantages of sales work,
training methods, and the development of sales skills. The purpose of the work is to
gain a researched insight into the attitudes of marketing students in Pula about the
sales profession. This work seeks to answer whether the students are referred to the
sales profession, what type of work they consider to be in the sales profession, how
they view the prejudices around the sales profession and whether they see sales as
a job they could do in the future. Through research it can be concluded that the sales
profession is a highly rated occupation among students of marketing in Pula. It can
be seen that the prejudices around the sales profession have decreased and that
students recognize the positive side of sales as an occupation. Despite this, the
demand for sales jobs among students is still at a lower level than for other jobs in

other sectors.

KEYWORDS: personal sales, establishing relations, sales profession, salespersons,

research, student attitudes
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