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1. UvOD

UspesSna prodaja vazna je za uspeh u bilo kom paitoliko ¢ete raditi kao mid
asistent prodaje na prodaji preko interneta ili kakovodilac tima prodaje, postizanje
najboljih rezultata odduje ne samo vaSe znanje o0 sopstvenom proizvodaiusdd i
razumevanje klijenata i sposobnost komunikacij@koge postize cilj.

UspeSna prodaja obuhvata svaki aspekt procesa jproolaiza savete o zauzimanju
pravilnog odnosa i stava prema prodaji, samoorga&aizje, razumevanje potreba kupaca
i rad sa njima, kao i izgradnja osnovnih vestinezpntacije, pregovaranja i timskog rada.

Savremena prodaja svoje aktivnosti bazira na osmezultata natnog istrazivanja
trziSta, kompletnog oblikovanja sistema ponude zwmda ili usluga, uspostavljanja
kontakta i komunikacija sa kupcima na dugm@ osnovi i drugim aktivnhostima u
smislu izgrdivanja stabilne pozicije na trzistu.

Na trziStu Srbije i Crne Gore u poslednjih godinand identifikovana je traznja za
kadrovima iz oblasti prodaje na pozicijama menaalf@odaje, agenata prodajesoba
zatehnicku podrsku prodaji, prodavaca na teremaerchandiseralz oblasti marketinga
postoji potreba na pozicijama marketing menadzesistenta marketing menadzera,
account menadzera, brend menadZera i menadZeraquiai

Zahtevi za menadzera prodaje na trzisStu SCG:

Kvalifikacije:

ViSa/visoka sprema

Struéna znanja

Engleski jezik

Rad na raunaru (Word,Excel,Power point, Internet)
Sposobnosti:

Pregovaranje

Komunikacija

Organizacione sposobnosti

Timski rad

Prodaja — koliko je bitna kao instrument marketinga i profesija

Americke firme troSe 140 milijardi $ godiSnje n&ru prodaju, viSe nego na bilo koji
drugi oblik promocije. Vise od 11 miliona Amerikarza zaposleno je u prodajnim i
slicnim zanimanjima.

UKlju ¢enost prodaje po delatnostima

Prodaja je ukljgena u:

= profitnom sektoru u svim delatnostima,

= neprofithom sektoru: obrazovanju, zdravstvu,
= konsultanskim firmama,

= marketinskim i PR agencijama,



nevladinim organizacijama,
organizacijama kulture (muzeji, pozorista, bioskapi
javnoj upravi.

1. 2. RAZVOJ POSLOVNIH ORIJENTACIJA

Razvoj nauke i tehnike uslovio je promene poslosngntacije. S razvojem savremene
tehnologije za izradu proizvoda p@ame su moginosti proizvodnje robe. Potana
proizvodnja stvarala je ¢a ponudu u odnosu na traznju, a od prodajne slsgbe
zahtevao novi nan, metode i tehnike poslovanja kako bi se Sto bptasirala
proizvedena roba.

Prema Filipow[1] prilikom poslovne koncepcije razvoja mogle bi sevesdi sledéi
pristupi:

a)

b)

d)

proizvodna orijentacija

Ova orijentacija je pokrenuta od strane Henrijadeokada su proizveli veliku
kolicinu modelaT Ford u Detroitu 1913.godine. Karakterigia je za period
proizvodnje koja ima lokalni i regionalni karaktéfesto je bazirana na proizvodniji
po porudzbini. Osnovni problemi su bili kako prast, obezbediti resurse
proizvodnje i izvore energije. TrziSni i prodajnotpncijali bili su obezhieni. U
koncepciji proizvodnje smatralo se da kupci kupovati one proizvode kojih ima u
dovoljnoj koli¢ini po niskim cenama. Robu je bilo vazn@niti dostupnom kupcima.

orijentacija na proizvodNeka preduz&a daju primat svojim proizvodima. To su
uglavnom kompanije sa visokom tehnologijom. Menagiitrkompanija je misljenja
da ¢e kupci kupovati one proizvode koji obeZb@i visok kvalitet i inovaciju.
Fokusiranost na proizvod dovodi do tzv. marketimgtkovidosti, jer kompanije ne
primetuje promene koje se deSavaju na trziStu. Malo vramienapora ulaze se u
istrazivanje da li kupci stvarno zele odeeai proizvod i da lice biti voljni da plate
visoki kvalitet. [2]

prodajno-komercijalna orijentacijaOsnovna karakteristika ove orijentacije je
»-maksimizacija profita uz maksimalnu prodaju”. Op&arakteristika je nizak stepen
istrazivanja marketinga i inovacije proizvoda uzemeivnu prodaju i ekonomsku
propagandu. Ne postoje povratne informacije satazo tome koliko i kako su
potros&i zadovoljni proizvodom i uslugom. Prema anikiin izvorima period ove
orijentacije trajao je od 1930-1950.godine., awgin delovima sveta i neSto duze.
Prema autoru Mati¢u prodajna orijentacija je filozofija rukodenja u kojoj se
naglasSava praksa agresivne prodaje i koja na miagkeieda striktno u funkciji
prodaje. To je filozofija gde je naglasak stavljenprodaji postojgh proizvoda, bez
obzira da ili ne zadovoljavaju potrebe potrgaesto putem agresivne prodajne
tehnike i reklame. [3]

marketing orijentacijaprema marketing koncepciji osnovni kljuza postizanje
cilieva preduzéa je uspesSno zadovoljavanje potreba kupaca. Potreba najpre



identifikovati, proditi, odrediti ciljna trziSta i prema njima planirgbroizvodni i
prodajni program i druge marketing aktivnosti.

U okviru marketing orijentacije, vremenom su seife@ncirale: orijentacija na

kupca, orijentacija na druStvenu zajednicu (saaijalarketing koncept) i orijentacija

na odnose sa ciljnim grupama -relacioni marketing.

Razlika izméu ova dva koncepta prodajne i marketinSke orijaj@arikazan je na
Slici 1.1. premd4].

iroizvodnja—P Prodajj ———» Kupci ---------------------- ;
[ |
[ Naglasak na potrebe 1
prodavc
a) prodajna orijentaci
Potrebe kupaca——»  Proizvodnji ——»  Prodaji ---------- .

! Naglasak na potrebe
kupca

b) marketing orijentaci

Slika 1. 1. Prodajna i marketing orijentacija
Prodajna orijentacija dominira na potrebama prodavcpokuSava da prodajnim
tehnikama i strategijom intenzivnog oglaSavanjadubb@ipce na kupovinu. Marketing
orijentacija uvazava potrebe kupaca od kojih seazplproizvodnja kreira proizvod
prema njihovim zahtevima i zadatak prodaje je aaréin proizvod proda na trzistu.

1. 3. PRODAJA | PROCES PRODAJE

U tradicionalnom smislu pod prodajom se podrazunmsg poslova i zadataka koje
organizacije preuzimaju u cilju realizacije rohbasluga.
Ekonomski posmatrano, prodaja kao realizacija robsluga predstavlja zavrsnu fazu
procesa reprodukcije[5]. Prodaja je u osnovi svgkagjovnog uspeha.
Da bi se realizovala uspeSna prodaja zadatak pagdge da kreira situaciju u kojoj svi
pobetiuju. UspeSna pobedikia situacija sastoji se od:

* kreiranja zadovoljnog klijenta i

* ostvarivanja zadovoljavaje zarade za kompaniju u kojoj prodavac radi. [6]

Prodaja kao operativna poslovna funkcija, bilo sst@oa ili u okviru marketing sektora,
obezbduje organizacijama njihovu najvazniju vezu sa prdtio utvidenim segmentom
trzista. Ona povezuje marketing sistem sa kupckop opsluzuje. U skladu sa
marketinSkim n&nom poslovanja, funkcija prodaje us&ilge napore prodavca sa
potrebama kupaca i ukazuje kupcima da su prodgreinmi i voljni da izdu u susret
njihovim zahtevima. Prodaja je profesija koju nijgko savladati. Ona ukljuje
interdisciplinarne vestine koje se odnose na pstipl, sociologiju, ekonomiju,
menadZzment, marketing, komunikaciju, itd. [5]



Proces prodaje profesionalnim kupcima se sastagiedi€in faza[7]:
e analiza trzista,
* analiza liste kupaca,
* priprema poziva,
* prezentacija,
» reSavanje primedbi,
» zakljwivanje posla i
» posleprodajni kontakti.

Drugi pristup prodajnog pristupa [8aZzava marketing orijentaciju jer polazi od po#reb
kupaca. Ovaj proces obuhvata Sest faza:

» odretivanje ciljnog segmenta,

» utvrdivanje potreba kupaca,

* pripremanje ponude za prezentaciju kupcima,

» faza pregovaranja,

» zakljwivanje posla,

* implementacija.

Promene na trziStu uticale su na preokret u propesdaje koje zahtevaju promene u
nainu poslovanja menadzera prodaje i prodavce. Rasklkencije pojéao je uticaj
globalizacije trzista, kia Zivotni ciklus proizvoda i nejasne granice komdpazumevaju
razvoj u informacionoj i komunikacionoj tehnologiporast u indirektnoj konkurenciji u
svim sferama biznisa.

Sve ove promene uticale su na novi pristup uprajdjparocesom prodaje koji se ogleda u
poslovanju sa manjim brojem dobavka odgovor na povana @ekivanja i uvéanu
mo¢ potroSga. Prodajni proces je usvojio relacioni konceptdaje, upravljanje odnosa
sa kupcima, prodaju u timovima, globalno upravgamjjucnim klijentima, prodaja
unutar kompanije, fokus na produktivnost. [9]

Jedan od najvaznijih trendova u prodaji su ddjufaktori koji obezbduju poslovni
uspeh odnosi i interakcija iz prodavca i kupca. Tradicionalna prodaja je tezist
stavljala na transakciju i satin zatvaranja prodaje bez uvazavanjakivanja potros&a
u procesu prodaje. Kako je trziSte postalo konkimigz) transakcioni pristup prodaji
zamenjen je konceptom relacione prodaje koja uzirobzir potrebe i Zelje potraSau
procesu kupovine i interakciji prodavac-kupac. éxyrja odnosa u interakciji izrde
prodavca i kupca razmatrana je u marketinSkojditer.
Prema [10jzgradnja odnosa moze biti predstavljena krozgnavne kategorije:

e orijentacija na kupca,

e adaptacija procesa prodaje,

e orijentacija na usluge.

UspeSan odnos prodavca sa kupcima stavlja naglasalazumevanje potreba i Zelja
razlicitih tipova kupaca, njihovih sofisticiranih zahtewa procesu kupovine, kao i
isporuci dodatnih usluga koje imaju posebantanpaa kupca.



1.4. UCESNICI PROCESA PRODAJE

Razlita priroda situacije u kojoj se kupovina obavljganuje nacinjenicu da postoji
viSe tipova posla u prodaji. Slika 1.2. pokazujepdetoje tri osnovne razlike izie
zaposlenih u procesu prodaje: koji uzimaju porudziorder taker$, oni koji kreiraju
porudzbinu @rder-creator$ i oni koji ugovaraju porudzbinw(der-gettey.

Funkcija prodaje

v
Oni koji primaju Oni koji kreiraju Oni koji ugovaraju
porudZbine porudZbine porudZbine
Prodavci na Podrska
\ 4 prvoj liniji prodavcima
Prodavci prodaje
misionari / / \
Prodavci Prodavci Prodavci
unutar koji vrse koji Oni koji Oni koji Oni koji Tehnicka Merchan
kompanije isporuku poseéuju osvajaju rade sa prodaju podrska diseri
kupce nove kupcima fizicke prodaji
klijente organiza proizvode
cijama

Slika 1.2. Wesnici procesa prodaje[11]

Zaposleni koji uzimaju porudzbinu su odgovorné ypeivrizenom kupcu, oni koji kreiraju
porudzbinu ne dobijaju direktno porudzbine dok aegovaraju sa kupcima, dok osobe
koje pregovaraju porudzbinu pokuSavaju da ubeded&ua narée robu u toku tine
prodaje, direktnog kontakta izihe kupca i prodavca.

U nastavku su detaljno opisantesnici u procesu prodaje[11].

1. zaposleni koje uzimaju porudzbine

a) prodavci unutar kompanije-ovde kupac ima potpsiobodu da bira proizvode bez
prisustva prodavca. Zadatak asistenta prodajeajesaéikcioni- stizanje &ana i isporuka
robe. Drugi oblik ovog nana prodaje su prodajni timovi koji koriste telefeao sredstvo
komunikacije sa klijentima, koji pruzaju podrSkuogaji na terenu preuzimajuod
kupaca narudzbine preko telefona.

b) prodavci koje vrSe isporuku robe-zadatak prodase odnosi na isporuku proizvoda.
U Velikoj Britaniji mleko, novine, magazini se dastjaju na kénu adresu, Promene u
narudzbenicama zavise od poti&EaPovéanje ili gubitak porudzbina zavig od
pouzdanosti isporuke i osoblja koje robu isgoia.



c) prodavci koji posaiju kupce
Ovi prodavci posa&aju kupce, ali njihov osnovni zadatak je da odgevoa zahteve
kupaca pre nego da ih uhgu da kupe.

2. zaposleni prodavci koji kreiraju porudzbinu

Prodavci ,Misionari’— u nekim industrijama (npr. rfaaceutska delatnost) zadatak
prodaje nije da zatvori prodaju &€la ubedi kupca da specificira proizvod koji kupuje
Na primer predstavnici leka ne mogu doktoru daizepl direktnu prodaju, zato Sto
doktor ne kupuje lek d¢no, v& ga prepisuje pacijentima. Zadatak prodaje je dkwege i
izgradi ugled.

3. Prodavci koji ugovaraju porudzbine

3.1. Prodavci koji rade na prvoj liniji su oni pantti koji imaju zadatak da se realizuje
direktna prodaja.

a) Prodavci koji osvajaju nove klijente-zadataklgeosvoje nove klijente identifikacijom
i prodajom prospekta (odnosi se na one organizdaye ranije nisu kupovali od
kompanije)

b) Prodavci koji rade sa kupcima organizacijamai @rodavci imaju zadatak da
uspostave dugotoe bliske odnose sa organizacionim kupcima (ingsisitr kupci,
institucionalni kupci). Posao prodavca moze daudklimove koji prodaju gde su glavni
prodavci podrzani proizvodima i finansijskim spatigtima.

c) Prodavci koji rade sa kupcima - zadatak je amigu fizcke proizvode i usluge kao
Sto su bezbednosna oprema, automobili, osigursieigna prodaja u ovoj kategoriji tezi
da bude nagtiena provizijom. Zadatak realizacije porudzbinazjgzetno vazan i vrSi se
snazan pritisak na potencijalne kupce da kupe ypodidi uslugu.

3.2. Podrska prodavcima prodaje

a) Osoblje koje pruza tehikiu prodaju— pruzaju podrsku prodaji i to prodavcikeg su

u direktnom kontaktu sa kupcem. Kada su u pitampizgodi koji su tehriki slozeni i
kompleksni su za pregovaranje, prodavac mozZe bitirZan od strane specijaliste za
proizvod ili finansije koji moze da obezbedi dataljtehnike i finansijske informacije
koje kupac trazi.

b) MerchandiserOvi prodavci su zaduzeni da pruzaju p@npryodaji u maloprodaji i
veleprodaji. Narudzbine mogu biti dogovorene u ledaugji, ali prodaja na prodajnim
mestima je podrzana ndendajzingom koji daju savete oko postavljanja pok&a u
prodavnicama-ukazuju na pravac atee robe, realizuju aktivnosti unagesja
prodaje-promocije, proveravaju nivo zaliha i skjapagovore sa menadzerima prodajnih
objekata. Opisanidesnici procesa prodaje karaktegistisu za trziSte Velike Britanije.



1.5. DEFINISANJE MENADZMENTA PRODAJE

Postoji viSe definicija pojma menadzmenta proddjelaliem tekstu navedene su neke od
njih.

Menadzment prodajge rukovaienje prodajom; proces planiranja, realizacije izoad
prodajne funkcije organizacije; rukova@de marketinska aktivnost planiranja,
organizacije, rukowdenja i nadzora napora pojedinaca u oblasti progizjje.

Menadzment prodaje je veStina postizanja ciljevadgmnog osoblja na efikasan i
efektivan ndin kroz planiranje, kadrovanje, obuku,demje i kontrolu organizacionih
resursa. [12]

Menadzment prodaje se definiSe kao planiranje, rizgaanje, vdenje i kontrola
personalnih programa koji su kreirani da bi se igbstiljevi prodaje i profitne ciljevi
kompanije. [13]

MenadZment prodaje fokusiran je na funkciju prodajmpanije. DefiniSe se kao proces
analiziranja, planiranja, rukodenja i kontrolisanja prodajnih aktivnosti kompanijé
osnovi menadzment prodaje se svodi na “planiramgalizovanje i kontrolu programa
personalnih kontakta, dizajniranih u pravcu oswamja prodajnih i profitnih ciljeva
kompanije.” MenadZzment prodaje se koncentriSe mategfijske odluke preduéa i
teziSte stavlja na izgradnju odgovaftadjustrategijskih programa prodaje.

Menadzeri prodaje u razvijenim trziSnim uslovimawalaju sledée zadatke[7]:

* najodgovorniji su u definisanju uloge i zadatakakitije prodaje u odnosu
na globalne korporativne i marketailggve,

e ucestvuju u selekciji, obuci i izboru kadrova za diEje prodaje,

* bave se problemima efektivne upotrebe vremenazapbslenih na
poslovima prodaje,

» direktno se angaZzuju u izradi programa prodaje,

e kreativne sposobnosti usmeravaju u pravcu ruéerfa procesima
prodaje i

» odrzavaju stalnu kontrolu prodajnih aktivnosti.

Zadaci menadzera prodaje su kompleksni i zato @meevazno da na toj poziciji u
kompanijama bude odgovardp osoba prema sposobnostima i znanjima. U daljem
tekstu opisane su funkcije menadzmenta prodajgljcita tipovi i kompetencije
menadZera prodaje.
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1. 6. MENADZER PRODAJE

U konceptualnom pristupu menadzmenta prodaje nebyphjee praviti razliku izméu tri
nivoa i to: strategijskog, takkog i operativnog. Shodno tome, u na@m broju
preduzéa postoje: direktor prodaje, srednjelinijski merexdzprodaje i prvolinijski
menadZeri- supervizor prodaje. [7]

MenadZer prodaje jesoba koja je odgovorna za planiranje, organizeankovaenie i
kontrolu zaposlenih u prodajnoj funkciji. Postage nivoa menadzera prodaje rangiranih
od generalnog menadZera prodaje do menadzeranivgh koji su u direktno nagledaju
prodajno osoblje.

Generalni menadzeri prodajsu menadzZeri koji imaju odgovornost za korporatjvnu
grupnu i divizionu prodaju. Menadzeri prodaje namvnivou su koncentrisani na razvoj
politike prodaje, strategija i planova koji podragy sveobuhvatan marketing plan. U
malim kompanijama generalni menadzeri mogu koistatilsve prodajne snage direktno.
Ukoliko se broj zaposlenih u okviru prodajnih snggavetava, nadziranje se delegira
menadzerima koji rade na terenu.

Regionalni menadzer su oni koji radi na teremagionu, oblasti, predstavnistvu ili
poslovnoj jedinici kompanije sa velikim brojem peapaog osoblja. Takie i ovde postoje
razliciti nivoi menadZzmenta ali svi imaju ulogu u regmndaju, selekciji, treningu,
kompenzaciji, motivaciji, oddvanju teritorija, kvota i troSkova koje se oduju
budZzetom, kao i kontrola prodajnog osoblja. U komjana u kojima se vrSi
specijalizacija poslova prodajnih snaga oni modgil dmganizovani kao menadzeri na
terenu na osnovu linije proizvoda, trzista ili Kijuh kupaca. [14]

Vazna determinanta u poslu menadzera prodaje pataz vertikalnu razliku koja se
odnosi na linije hijerarhije u organizaciji.

Prema [15] menadzeri koji se nalaze na najviSem strateSkonounisu: direktori
kompanija, predsednici, zamenici generalnog dimakionacionalni menadzeri prodaje.
Oni su odgovorni za postavljanje ciljeva organiggctlefinisanje strategija, pranje i
tumaenje eksternog okruzenja i donoSenje ddjhh odluka koje utiu na organizaciju.
Orijentisani su ka budwmosti i pr&enju trendova iz okruzenja. Oni tale utcu na
internu korporativnu kulturu.

Srednji nivo menadZzmenta predstavlja @tinivo. Tu spadaju regionalni i zonski
menadzeri prodaje. Oni su odgovorni za implemejutastrategija koje su delegirane sa
viSeg nivoa. Od njih secekuje da izgrade dobre odnose sa kolegama un@aniaacije,
podstiu timski rad i reSavaju konflikte.

Nedavni trendovi u restrukturiranju kompanija i snesju broja radnika uticali su da se
smanji posao takitkog nivoa menadzmenta. Tradicionalna organizacipinamida je
postala ravna, jer je neophodno informaciju prebetd od vrha prema nizim nivoima i
odluke se donose brze na danasnjem konkurentnostutr©ve promene uticale su na
poveane radne norme za ostale nivoe menadzera.

Operativni menadzeri su oni koji su na prvom nivalirektno su odgovorni za prodaju
roba i usluga. Oni su odgovorni za prodajno osobljiov rad je fokusiran na aplikaciju
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procedura za postizanje efikasne prodaje, prafghige za kupca i motivaciju prodavaca.
Oni su usredstdeni na kratkoréno planiranje od dana do dana.

Menadzeri na strategijskom nivou najvedeo vremena posveju aktivnostima
planiranja i organizovanja, takki nivoi menadZzmenta organizovanju i izdavanju
direktiva podréenima dok su operativni menadzeri viSe fokusiranaktivnosti kontrole

i izdavanje direktiva.

TRENDOVI MENADZMENTA PRODAJE

OD KA
Transakcija Odnosu
Individualnom radu Timskom radu
Obima prodaje Profitabilnosti prodaje
Menadzmenta Liderstvu
Lokalnog trzista Globalnom trzistu
1-m komunikacije 1-1 komunikaciji

Tabela 1.1. Trendovi menadZmenta prodaje
Danas trendovi menadzmenta prodaje idu ka uvazavagiadnje odnosa sa kupcima,
timskoj prodaji, profitabilnosti prodaje koja zale strateSko planiranje programa
prodaje i marketinga, liderstvu zbog kompleksnogaulpanja prodajnim osobljem i Sire
svoje delovanje na globalnu trziSnu perspektivikoia, sve vise se uvazava direktna
strategija komunikacije koja daje akcenat na dgalo povratnim informacijama od
strane kupca koje omogavaju kreiranje bolje ponude.Menadzer prodaje kagii na
poziciji generalnog menadZera prodaje, regionalmmmadzera prodaje ili menadzera
koji je u direktnom kontaktu sa kupcem ima pet asiio funkcija koji su prikazani na
Slici 1.3.

Planiranje profitabilnog prodajnog tima
orijentisanog ka kupcima

Ciljevi

Predvidanje rezultata
BudZzeti

Definisanje uloga i aktivnosti
Dizajn i struktura

A 4 ¢

I1zbor odgovarajtih kadrova za
prodaju

 Planiranje kadrova
 Planiranje zaposljavanja

Obuka prodajnog osoblja

* Metode
* Mesto, vreme,
izvaiaci obuke

A 4

Rukovaienje kojim se postizu
natproseéni rezultati

« Motivacija

« Kompenzacija

« Liderstvo

Ocenjivanje i kontrola prethodnih i
planiranje budéih rezultata

* Ocenjivanje performanse
« Vodenje sastanaka

Slika 1.3. Osnovne funkcije menadZmenta prodaje[16

12



Funkcije menadzera prodaje su [16]:

1. Planiranje- postavljanje ciljeva, politika i procsd kojim ¢e se ostvariti zadaci
organizacije ukljduju¢i predvidanje i razvoj budzeta

2. Kadrovanje — regrutovanje, selekcija i zadrzavaaigktivnih prodajnih snaga u
okviru organizacije

3. Obuka - odlgivanje koji¢e se metodi koristiti. Kée vrSiti obuke, gde ili kada

4. Rukovaienje — ljudima na rm@n da uspesno liderstvo omagva adekvatnu
motivaciju i sisteme kompenzacije

5. Ocenjivanje i kontrola- Podenje trenutnih i planiranih rezultata da bi se
odredilo gde treba preduzeti korektivne aktivhdstno gde se predieni i
ostvareni ciljevi ne poklapaju

Kompetencije menadZera prodaje

MenadZerima prodaje su potrebne déree kompetencije da bi uspesno obavili zadatke
na poslu. Ove kompetencije su definisane kao skiamja, vestina, ponaSanja i stavova
koja osoba mora da ima da bi bila efektivna u &agh tipovima industrija i
organizacijama. Postoji Sest kompetencija koje saphodne za uspeSnije poslovanje
menadZera prodaje [13]:

1. kompetencija koja se odnosi ha strateSku akcipufreevanje industrije, razumevanje
organizacije, preduzimanje strateskih akcija)

2. kompetencija podtavanja-treniranja (obezthenje usmene povratne veze,
modeliranje uloga, izgradnja poverenja)

3. kompetencija izgradnje tima (razvijanje timova, ikagje okruzenja koji¢e to
podrzati, upravljanje dinamikom tima)

4. kompetencija upravljanja sobom (izgraditi integdriteeticko ponaSanje, upravljanje
covekovom energijom, razvijanje i izgradnja samostiviemenadzerskih vestina)

5. kompetencija globalne perspektive (poznavanje kejtiareiranje globalnih programa
prodaje)

6. tehnoloSka kompetencija (razumevanje nove tehnelognplementacija strategije
upravljanja odnosa sa kupcima)

Na osnovu navedenog zakiliye se da je posao menadzera prodaje kompleksan jer
potrebe za znanjima i veStinama koje oni morajupdaeduju ukljduju poznavanje
stratesSkog i globalnog koncepta poslovanja. Menmagfedaje mora da pruzi aktivnu
podrsku prodajnom timu kroz treninge i obuku i goemje rada svojih saradnika. Da bi
Sirio mrezu kupaca on mora da&estvuje u formiranju prodajne strategije i plana
obezbduju¢i njihovu implementaciju. Pored toga on mora daaoiguje i pratiti
nabavku, zalihe i rezultate prodaje i da redowaves$tava menadzment kompania bi

sve ove zadatke realizovao uspeSno mora da imajaaevsposobnosti timskog rada,
komunikacije, pregovaranja. On mora da poStujgketprincipe u poslovanju i razume
uticaj tehnoloSkih promena na poslove prodaje iketanga.
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1.7. KONCEPT MEDUZAVISNOSTI PRODAJE | MARKETINGA

U uspeSnim kompanijama marketinsko iskustvo sve pidstaje neophodno za uspeSan
rad menadzera prodaje[17]. Traze se osobe kojeavsfr strateSki pravce poslovanja i
mogu da pomognu kupcu u prodajnom procesu odgovaeonjihove potrebe i Zelje.

Uprkos tome, mnogi menadzeri prodaje su strogo gnad orijentisani, usmeravaju
napore prodajnog odeljenja na proizvod i ,prodajda razliku od njih marketinski
orijentisani menadzeri prodaje polaze od potrel@aka. Tabela 1.5. objasSnjava razlike u
orijentaciji progresivnih i ,klaginih” menadzera prodaje.

Marketinski orijentisani menadzeri Prodajno orijentisani menadzeri
prodaje teziste razmisljanja stavljaju | prodaje teziSte razmisljanja stavljaju
na: na:

Planiranje profita - Planiranje Obim prodaje. Pov&nje tekide
marketing miksa i segmenata kupaca| prodaje radi ispunjenja kvota i zaradsg
radi ostvarivanja profita i udela na provizije ili premija. Najeke

trzistu neosetljivi na razlike u profitima koje
ostvaruju preko kupaca ili kategorije
proizvoda

Dugora:nu perspektivu- Neprekidno | Kratkorainu perspektivu-Odani

analiziranje mogénosti za novim proizvodima, trziStima, kupcima i

profitabilnim proizvodima, trziStima i | strategijama danasnjice
strategijama da bi se obezbedio
dugora@ni rast

Segmente trziSta-Razrada strategije ddndividualne kupce-Koncentrisani na
bi se grupacijama i tipovima kupaca | konkretno zadovoljstvo kupca
poslovalo efektivno i efikasno
Informacione sisteme- Konstantno Rad na terenu umesto rada u
analiziranje trziSta, planova i kontrola| kancelariji- Radije prodaju kupcima
radi povéanja napora ka nego da raziiuju planove i strategije
organizacionim ciljevima za promenu

Tabela 1.2. Marketindki naspram prodajno orijentistamenadZera prodaje[18]

Primer na slici 1.4. predstavlja mdaguorganizacionu implikaciju u razvoju marketing
koncepta[11l]. Pokazuje se pdemje organizacione strukture kompanije koja je
orijentisana na prodaju i kompanije koja je orijgaha na marketing. Opisani su i
aktivnosti marketing funkcije: oglaSavanje, markgtiistrazivanje i publicitet, kao i
aktivnosti prodajne funkcije: terenska prodajadajoa administracija.

Na slici nisu istaknute linije komunikacije kaoijenarhija unutar marketing i prodajnih
odeljenja.

Pri promeni organizacione strukture uticaj marlkgtifunkcije i povéanjem
profesionalnog pristupa u prodaji Znda se uloga i priroda aktivnosti promenila.
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Prodaja i upravljanje prodajom se danas posmatrakljucuju analizu potreba i zelja
kupaca, kroz marketinSke napore kompanije sa marerjoristi za zadovoljenje tih
potreba i zelja.

Generalni
menadzZer
Proizvodnja Prodaja Marketing Finansije Upravljanje
| ljudskim
! o resursima
Terenska OglaSavanje
prodaja |
Marketing
istraZivanje
Prodajna |
adiminstracija o
Publicitet
a) organizaciona struktura — orijentacija na prodaj
Generalni
menadzZer
Proizvodnja Marketing Finansije Upravljanje
ljudskim
| | resursima
OglaSavanje Prodaja
|
Unapredenje
prodaje
| Terenska
o prodaja
Publicitet |
Mar#(eting Prodajna
istraZivanie adiminstracija

Razvoj novog proizvoda
b) organizaciona struktura—marketing orijentacija

Slika 1.4. Organizaciona implikacija primene maikgtkoncepta[11].

Razlike u organizacionim strukturama prezentovaaeslhici su bazirane na konceptu
analize zadataka prilikom podele rada zadatakampkmiji. Ukupan zadatak kompanije
realizuju kljuene funkcije kompanije: proizvodnja, marketing, pa@d finansije i
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upravljanje ljudskim resursima. Ono Sto je zajéklniu obe orijentacije je uvazavanje
misljenja funkcije prodaje i marketinga i timskdra

U marketing orijentaciji prodaja predstavlja sasiadeo marketinga. Ovom glediStu se
obicno suprotstavljaju oni koji rade u prodaji. Ovo moifaZzenjecesto se odrazava na
neadekvatno upravljanje. [11].

1.7.1. ODNOS MARKETING | PRODAJNOG ODELJENJA

Prema [19] marketing odeljenje mora da poboljSaoedrsa sektorom prodaje.

Marketing funkcija se obnho bavi planiranjem proizvoda, planiranjem trzista,
formiranjem cena, prikupljanjem informacija i konikecijama. Prodaja se bavi
pronalaZzenjem i razvijanjem kupaca i prikupljanjporudzbina. Izmé&u ovih odeljenja
mogu se pojaviti razliti sukobi. Na primer, direktor sektora za prodanoze da trazi od
marketinga da se snize cene ili da zahtevd udeo u budZetu da bi zaposlio viSe
prodavaca ili pov&ao njihove plate. Direktor koji radi u marketingwne viSe da ulaze
novac na jéanje komunikacija da bi se stvorio identitet bremdprivukla” potraznja i
moze da pravda viSe cene kadinala se opravdaju troSkovi komunikacije.

Klju¢no pitanje je da se direktori ova dva sektoradusebno poStuju i trude da

objektivno odrede najbolju podelu resursa na margdtprodaju. Naglasava se potreba
da se stvori ukupna odgovornost za marketinSkedgne troSkove, kako bi se problemi
mogli reSiti pomou ¢vrstih dokaza o efektivnosti.

Drugi n&ini popravljanja méusobnog odnosa su da se u okviru procesa marketjnsk
planiranja uklj@i viSe ljudi iz prodaje koji su u samom procesuctala oni mogu da
iznesu svoje stavove i na osnovu toga poboljSaogle. Naravno i zaposleni koji rade u
marketingu moguéi povremeno na teren sa prodajnim osobljem, dalerenu upoznali

i bolje razumeli kupce.

Profesionalni menadzment prodaje[17] integriSe apudi marketinSki menadzment i
ilustruje n&in na koji marketinSka organizacija (kako na ter&ko i u direkciji) i mora
da funkcioniSe timski, sadajuci sa klijentima (organizacijama ili kupcima) naae&anju
problema od zajed#kog interesa. Naglasak je na prodaji koja kupcamabsa kao
partnera u poslu, Sto pretpostavlja stvaranje dugdmn partnerskih odnosa sa klijentima,
zasnovanih na poverenju, kvalitetu, usluzi i uzajam poverenju.

UspesSni menadzeri prodaje treba da se prilagodenntrendovima: sve @ iskustvo
potroS&a i kupaca, sve ¥e standard i ¢ekivanja kupaca, intenzivha dotaai strana
konkurencija, revolucionarni razvoj u komunikacipnokompjuterskoj tehnologiji i
odluka Zena i nacionalnih manjina da grade kariprogdavca.

Da bi uspesno odgovorili na navedene trendove dapr&kompanije u naglaSenom

obimu Sire koncept menadZmenta prodaje. Sve jengaaihtegracija marketinskih i
prodajnih funkcija. Terenski menadzeri prodaje swi8e znaju o marketinSkim
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aktivnostima direkcije, a marketing tim sve bolj@zume probleme prodaje i
menadZzmenta prodaje. Najuspesniji menadZeri pradajpgjaju i primenjuju koncepte i
tehnike koje potiu iz prirodnih nauka, marketing menadzmenta, stkatg planiranja,
finansijskih analiza, teorija komunikacije, opStegenadZzmenta i nauka o donoSenju
odluka.

Profesionalizacija $ine prodaje i menadzmenta prodaj€ip@ sa razvojem prodajne, a
posebno sa razvojem marketing orijentacije pre¢uz®ugo je bio prisutan stav i u
teoriji i u praksi po kojem je prodaja suprotstamfp marketingu, i obrnuto. Takvo
glediSte je neobjasnjivo ali je nastalo zbog pesia razlika u prodajnim i marketing
orijentacijama, pricemu su mnogi postavljali pitanje da li prodajatagssa razvojem
marketing orijentacije preduéa.

Prema [7] marketing i prodaja nisu suprotstavljeme; komplementarne poslovne
aktivnosti preduz&a. lzmelu njih postoje izvesne razlike koje se odnose nénea
ostvarivanja ciljeva kompanije, a ogledaju se umabii Sirini posla. Poznato je da
moderna trziSta karakteriSe ¢éae ponuda od traznje. U takvim uslovima potencira se
zn&aj i povezanosprodaje i marketinga. Njihov zajedki imenitelj svodi se na sledie
slogan,Potrebno je proizvoditi ono Sto se moze prodateaprodavati ono Sto je &e
proizvedeno”. Ovakav pristup ukazuje na povezivamgrketing i prodajne strategije
preduzéa u razvijenim trziSnim privredama.
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2. POJAM POTROSACA/KUPCA

Da bi se bolje razumeo i usvojio koncept prodajmmnasanje kupaca veoma je vazno
razumeti pojmove potro&a kupac, korisnik, ponaSanje potréda Pojam,potros&”
upotrebljava se da opiSe i razg@amive vrste potroskih jedinica [20]:

* ljude (gratane) kao potrosa i

* organizacije (preduzeéa, institucije) kao potroga

Ova podela potroga je opSte prinvgena i u literaturi se moze &au raznim
varijantama. Zn&jan broj autora naglasak stavlja na razlikovéimanog potroS#&a od
industrijskog kupca - potrosata.

Finalni potroSa¢i su osobe koje kupuju proizvode i usluge zaudi porodénu i kuénu
upotrebu ili poklon. U svim sliajevima radi se o krajnim, finalnim korisnicima i
potroS&ima proizvoda i usluga.

Organizacije kao potro8akupuju proizvode i usluge za dalju proizvodnjlnasljanje
poslovanja ili preprodaju drugim kupcima i potréigaa. U literaturi se ovi potroga
nazivaju jos i industrijski kupci.

U objasnjavanju pojmova koji se odnose na ponadaraénog i industrijskog potroga
potrebno je ukazati na razlike izthekupca, korisnika i potroga proizvoda i usluga.

Kupac je osoba koja vrsSi (obavlja) stvarnu kupovinu. Sino za kupca su Klijent i
musterija. Kupac se moze definisati kdlo koja osoba koja na shvatljiv&ia kupuje
odreieni proizvod. To podrazumeva nekog ko ima latentni interes deaienim
proizvodima i nameru da iste nabavi, kupi. Kupapgepravilu anonimna osoba koja je
potencijalno voljna i spremna da kupuje. Razliksgustvarni i potencijalni kupci. Stvarni
kupci su oni koji zaista i kupuju odtene proizvode ili usluge. Potencijalni kupci su oni
koji bi mogli kupovati odréene proizvode i usluge, a to gee iz raznih razloga.
Zadatak marketinga je da potencijalne prevede armsév kupce proizvoda i usluga
preduzéa. [20]

Korisnik je osoba ili institucija koja povremeno upotreb§aodreieni proizvod ili
koristi odreienu uslugu, bez obzira na to Sto nije i stvarnidaKorisnik obino nije
vlasnik robe ili usluge. NajviSe korisnika javlj® &od trajnih potrosnih dobara. Za
marketing preduz@ je zndajno ustanoviti da li korisnik daestvuje ili odlguje u
procesu kupovine proizvoda i usluga. [20]

Potrosaf je osoba koja proizvode i usluge upotrebljava zaoxaljenje lenih i
porodinih potreba. Sinonim za potr@@aje konzument, od engleske&iirgconsumet.
Vrlo cesto se za potroda kaze da je to osoba koja stalno donosi odlukeigmwini
proizvoda i na taj nan zadovoljava svoje potrebe. PotréS@mrmiraju trziSte potroSa,
koje je predmet marketing istrazivanja. Ovo trzid&diniSe broj stvarnih i potencijalnih
potroS&a, njihovu spremnost da kupuju i plateznu sposabnos
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Proces segmentacije trziSta po  Proces segmentacije trzista po

grupama kupaca vrsti proizvoda/usluga
> Maloprodai: o
—» Repromaterijali
> Veleprodaij: .
— Delovi za
. ) ugradnju
TRZISTE > Business to busine — 9 I
— ——— > Servis
> Vladine instituciit
— — —> Usluge
> Krainii korisnik
> Ostalc

Slika 2.1. Proces segmentacije trziSta po grupaupa&a[21]

Veoma je vazno praviti razliku prema grupama kupaaatrziStu jer se svaka grupa
kupaca ponaSa na odeni n&in i treba tome prilagoditi ponudu kompanije.

2.1. PONASANJE POTROSACA

PonaSanje potro&a definiSe se kaoppnaSanje koje potrogaispoljavaju u traZzenju,
kupovini, korigenju, ocenjivanju i raspolaganju proizvodima, uglota i idejama za
koje a’ekuju da ¢e zadovoljiti njihove potreBR2]. Po obuhvatnoj definiciji[23]
ponasSanje potroga podrazumeva ,aktivnosti koje ljudi preduzimajw&airaju, kupuju
i koriste proizvode i usluge da bi zadovoljili pethe i Zelje.
Sadrzinski, ponasanje potrégaamodifikovano prema[20] uklfwje istrazivanje:

* Ko kupuje

« Sta ljudi kupuju

e ZaSto kupuju

» Kako i gde kupuju

» Kada kupuju i kolikatesto kupuju proizvode i usluge

2.1.1. PRISTUPI RAZUMEVANJA POTROSACA

Da bi kompanija kreirala i ispotila najbolju ponudu za potro&a ona mora da razume
pristupe ponaSanja potr@sa njihove potrebe (ispoljene i neispoljene) i €ekoje
potroS&i imaju. Postoje tri osnovna pristupa u razumevaguos&al24]:

1. Kupac ili potros& koji ,, zel’
U ovom pristupu se polazi od marketinSkog moddl2A (Awareness-Interest-Desire-
Action). U toku procesa komunikacije koji je ujgn prema potroga prolazi se kroz
fazu spoznaje (Svest), fazu afekta (interes, zeljaya ponaSanja (akcija) Model AIDA
prolazi kroz sled& proces: [3]
Svest—Interesovanje—Zelja—Postupak
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U AIDA modelu razliti su ciljevi komunikacije u svakoj od faza. U zsivosti od ciljeva
faze, instrumenti promotivhog miksa odgovarajuggdieno fazama.

Svesnost—propaganda

Interesovanje—odnosi s javrios publicitet

Zelja—unapréenje prodaje

Akcija—licna prodaja[25]
Dakle ovaj pristup o potro&ana usmeren je na to da se kod njih stvori svgsb@vodu
i usluzi, da se razvije interesovanje i da se navelto da proizvod ili uslugu Zele u toj
meri da se na kraju odluju na akciju, odnosno, kupovinu onoga Sto je iz
ponuiaca.

2. Potrosa® koji reSava,problent

U ovom sléaju pretpostavka je da potréSeeaguje na ugeni problem i ponaSanje
usmerava tako da taj problem reSi kroz kupovirmizwoda/usluge.
Predvdeni niz obéno sadrzi slede® elemente:

Uocavanje problema—Traganje za informacijama —

— Procena alternativa-Odluka

Poslednja faza moze da bude garaa procenom posle kupovine. Dakle, zadatak
marketinga usmeren je na identifikovanje probleroags&a i ponuieno reSenje kroz
kupovinu proizvoda kompanije.

3. ,Potrosa’ sa percepcijorh

Ovaj pristup podrazumeva potrédaskoji neprestano donosi sud acanoj vrednosti robe
ili usluge, a istovremeno procenjuje mégast da kupovina zadovolji njegove potrebe.
Ovaj model identifikuje dva osnovna cilja markekog postupka i komunikacije:

* Povetanje uotene vrednosti koja je posledica kupovine

* Poveane udene moguénosti da se kupovinom zadovolje potrebe
Ako ponasSanje potro8a sagledamo na ovaj ¢&ia, mogli bismo da zaklgimo da
prodaja organizacijama mozda i nije toliko drtigaod prodaje pojedincima. [24]

2.2. KONCEPT UKLJU CENOSTI KUPCA

Danas je usled promena koje su se desile u okuZzEiazi do jganja mai kupaca, do
sofisticiranih ukusa koje pred kompanije postauljgadatke da budu inovativni sa
ponudama koje plasiraju na trziste.
Ukljucenost kupaca (U) moze se prikazati formulom:
U =f (osoba, situacija, objekat) [3]
Jedan ili viSe navedenih faktora (osoba, situacghjekat) utée na stepen uklfienosti
kupca. Primer:
Potreba: hiti obavesten o svetskim novostima u oblasti ekged
Osobe profesionalci, poslovni ljudi
Situacija ,prvi jutarnji sat svakog radnog daha
Proizvod ,noviné
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PROIZVOD |——»/ POTREBA

SITUACIJA

Slika 2.2. Dnevna elektronska Stampa[26]

Ova cetiri elementa integrisana su u kategoriju koju eroe ,dnevna elektronska
Stampd u okviru trziSta jnformacijd.

Savremeno shvatanje koncepta 4P
Koncept 4P predstavlja stranu ponude kompanijesimatra trziSte iz vizure prodavca.

Koncept 4C predstavlja koncept iz ugla kupca (stargznje). Kupac kada razmatra
ponudu ne mora da je vidi onako kako je prodavgtegava. [26]

Koncept 4P Koncept 4C
Proizvod Vrednost za kupca
Cena TroSkovi za kupca
Distribucija Pogodnost za kupca
Promocija Komunikacija iznde prodavca i
kupca

Primer: Absolut votka— Po definiciji sve votke su iste. Kada ljudi nevidieli flaSu ne b
mogli da identifikuju marku votke koju piju. Jedod vodéih brendova po prodaji u
svetu je Apsolut votka, marka poreklom iz Svedskes iz Rusije u kojoj je potro3nja
votke najvéa. Kako je Apsolut uspeo da izgradi takvu prefeijganza svoju verziju
»potrosne robe”.?.Prvenstveno briljantnom reklamnd@mpanjom u okviru koje se na
svakih nekoliko meseci pojavljuje novi plakat i kame se prikazuj@uvena bocsg
Apsoluta kako se krije negde na slici. Ljubiteljnetnosti i kulture vole da svojim
gostima u toku v@ri sipaju votku iz Apsolut boce. Ono Sto je Apsohadio je ste da je
ukljucio ma? ,marketinske estetike”.
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Sta kupci kupuju ?

Brend Vrednost za kupca
Mercedes Prestiz

Volvo Sigurnost

BMW Vozne performanse

PRIMER: UTICAJ DECE NA PORODICNE KUPOVINE

2
‘ﬁr VasSa deca Zele novi par rolera ¢inice sve da vas nateraju da im ih kupite.
= «% Kako aekujete dace se ponaSati? To moze zavisiti od toga kakav tste| s
zauzeli prema njima kao roditelj.Mada se‘ima stru'njaka slaze da deca imaju vaznpu
ulogu u ponasanju porodice prilikom kupovine, i2v@ je malo istrazivanja taktika koje
deca upotrebljavaju da bi uticala na odluke svaplditelja.
Preliminarna studija koju je vodila Elizabeth M@sBhay, profesor poslovne
administracije, ukazuje da strategije koje decasker da uiiu na ponaSanje svoji
roditelja prilikom kupovine mogu biti pod uticajéaktora kao Sto su pol deteta ili koliko
roditelji kontroliSu svoju decu.
Studija je ukljdila 38 majki i 6 @eva (predstavnici 44 porodice) i njihovu decu
od 11 do 13 godina. Rezultati studije su prezentirea konferenciji Ametke Marketing
Asocijacije u Hilton Head-u, South Caroline. Jedad rezultata je bio: d#&ci i
devoyice koriste izuzetno razlte strategije da bi uticali na odluke svojih rtelja o
troSenju.

Kada identifikuju Zeljeni predmet, dbei i devogice koriste zasebne strategije
uticaja. Jedna od najjednostavijih jeste da proaatraze zeljeni predmet. Ova strategija
pruza mogunosti za dalje pregovore izie roditelja i dece.

Ukoliko ne dobiju odréeni predmet, nakon Sto su ga zatrazilical®@ obicno
prelaze na slede@ strategiju, kao Sto je "cenkanje” ("Sprémisvoju sobu, ako mi kupjs
ove rolere"). Devajice pribegavaju strategijama usmerenim ka slamamgditeljskog
otpora, kao Sto je moljenje, plakanje, ljutnja, Yavaju se ili neprekidno traze predmet.
Ove strategije imaju za cilj da izazovu emocionakigovor kod roditelja, nakitim mogu
izazvati negativne interakcije izmeroditelja i deteta.

Roditelji su izjavili da devejce koriste nesto ve broj strategija u odnosu na
decake. Profesori ukazuju da roditelji mozda i ne mwapaju odréene strategije koj
deca koriste. Takfe, deije ponaSanje moze biti pod uticajem televizijerustivenih
grupa.Ua’eno je takde da roditelji nisu voljni da priznaju da njihovada koriste i nekg
manje pozeljne strategije. Osim toga, déwd smatraju da imaju mnogo manje dng
nego Sto je to sk@aj u stvarnosti.

JoS jedno zn&@jno otkrice: deca autoritativnih roditelja su izjavila da ez
pribegavaju negativnim strategijama od def su roditelji demokratiniji. S obzirom
da kontroliSu svoju decu, autoritativni roditeljmgaju viSe negativnih interakcija sa
svojom decom.

Potrebno je sprovesti dodatna istrazivanja daéoslredio uticaj faktora kao Sto
je uzrast deteta i izlozenost medijinf7]

=

v

U
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3. PLANIRANJE MARKETINGA | PRODAJE

Planiranje marketinga je proces koji ukljje ocenu povoljnih trziSnih Sansi i resursa,
odralivanje cilleva marketinga, strategija i taktika am provere i kontrole. To je
kljucna komponenta efektivnosti upravljanja biznisom,ngin na koji menadzment
usaglasava cilieve i resurse kojima raspolaze firs@ sadasnjim i budim
mogunostima.

3.1. Utvrdivanje strategijskih marketing planova

Ne postoji univerzalni ran kreiranja idealnog marketing plana; isto takogas nije
jednostavan u praksi zato Sto je svaka situacijeopase planira jedinstvena.

Konceptualno, m#utim, proces je relativno jednostavan, sastavljdnserije logtnih
koraka.

3.1.1. Definisanje misije kompanije

Prema [11] prvi korak u izradi strateSkog plana@dinisanjemisije. Kao prethodnica
odrelivanju marketing plana, treba pazljivo razmotritogu ili misiju biznisa. Ovo
pitanje se moze resiti na najboljidma tako Stoc¢e top menadzment postaviti sebi i dati
odgovor na pitanje "u kom se poslu kompanija n&laBefinicija poslovanja treba da
bude uvek odiena u smislu potreba koje se ispunjavaju klijentipn@a nego koji se
proizvodi ili usluge nude na trzistu. U automobdgkdustriji kompanije mogu definisati
svoje poslovanje kao pruzanje transporta, presgigtatusa voza pre nego proizvodnje
vozila.
Izjava o0 misiji je osnovni opis prirode posla, @@lnost, i smer kretanja firme. Ona
obezbduje informacije zaposlenima i potr@égaa o tome odakle setekuje buddi rast
firme.
lako se izjave o misiji razlikuju od trgovca do duga, dobre izjave ofmo sadrze ftri
elementa[28]:

1. Kako trgovac koristi ili namerava da koristi resurs

2. Kako misli da se uklopi u stalnu promenu okruzenja

3. N&ine vrednovanja namera da zadovolji potrebe i Z@jeoS&a

PRIMER MISIJE: Uzimajdi u obzir izjavu o misiji koja je razvijena od stea Record
World, severno-isitnog lanca sa vise od sto filijala.

Record World je u poslu da bi obezbedio unaprechfenu zabavu u bilo kom pogledu
koji zeli potrosd. NaSe ciljno trziSte se sastoji od svih segmepafaulacije koja kupuje,
uglavnom muske, gde su naSe radnje smeStene sastxme i srednje-isttne Amerike
U cilju da ponudimo Siroku paletu proizvoda, mrestimo da obezbedimo nasSim
musterijama obe i vrednosnu i usluznu podrSku. Podym, ima‘emo dominantan uticaj
na trzistu u svim sferama trzista gdeestvujemo. Zelimo da udvostimo prodaju u
narednih pet godina, uglavhom kroz unafeeje trziSta i robe i sekundarno kropz
penetraciju na nova trzist§28]
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Kao Sto nam ova ilustracija govori, izjava o misivarno daje odgovor na pitanje, u kom
poslu bi trgovci trebali da budu. Record Worldgkdristio svoju izjavu o misiji ne da bi
bila vod€a kompanija u toj bransi ¥&la bude vrednosno orijentisana trgovina svih vrsta
snimljenih zabava. Gore navedena izjava o misystiuje kako je Record World
prevazisao jednu od glavnih poted&ove€ine izjava o misiji — definisanje jednog posla
previSe usko. Kritino pitanje u definisanju posla kojim se bavi jedimgvina je uraditi
to na Sto jasnijem nivou generalizacije. Zbog ovegana izjava o misiji treba da bude
Sto Sira i generalna, ali ipak dovoljno direktrzakd bila motivaciona. [28]

Proces definisanja misije je veoma bitan. Ne sam@msigurava da kompanija misli u
pravcu potreba svojih klijenata nego i u smislu gesa planiranja ona formira
mehanizam koji se fokusira na ono Sto sledi.

3.1.2. Analiza trenutne marketing situacije

Definisanje poslovanja je pfano analizom trenutne marketing situacije. Precsauirzaj
ovog koraka u pripremanju marketing plaievarirati od kompanije do kompanije, ali
normalno analizée ukljwiti sledete faktore[29]

Analiza trzista
a) Trenutna i nedavna veélna i rast trziSta. U trziStu u kome je zastupljense
proizvoda analiza mora biti simjena ukupno, po proizvodu\trZistu i po geografsko
segmentu.

b) Analiza potreba, stavova, i trendova klijenatanaiavci.

c) Trenutni marketing miks (proizvod, cena, distrijacipromocija)

d) Analiza konkurencije, ukljiguju¢i procenu sledeh faktora:

e trenutne strategije,

* trenutnih rezultata, uklftuju¢i analizu trziSnog ¢ega,

e njihove snage i slabosti,

» ocekivanje njihovih budéih akcija.
Kao dodatak analizi postdjé konkurenata, treba sprovesti i mnogo tezi zddatacene
ulaska novih igréa na trziste.

e) Analiza Sirokih makro trendova iz okruzenja: ekoms&ih, demografskih,
tehnoloskih, poliidkih i kulturnih-koji mogu uticati na budnost kompanijinih
proizvoda. Vazno je da se prepozna da odluka diveumju Sansi/pretniji, i zaista procena
shaga i slabosti, mora biti izvrSena konkurenth@] [

3.1.3. Utvrdivanje ciljeva

Kada je definisana misija organizacije i analizadarenutna situacija kompanije na
trziStu, sledé korak je da se misija prevede u spe&aéd ciljeve organizacije za koje
moZze da se utvrdi mera ostvarenja. Ovi ciljevi sjtexe vezani za profit, prihod od
prodaje, jedinicu prodaje, trziSnaage i socijalnu odgovornost. Kompanije &ho
definiSu viSestruke ciljeve. Ciljevi organizacijeoraju biti usaglaSeni sa ciljevima nizeg
nivoa. Tabela 3.1. llustruje &ia na koji su ciljevi organizacije predstavljenokrnjihovu
hijerarhiju unutar kompanije. [29]
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Neophodno je da ciljevi budu izrazeni nedvosmisjepeetezno kvantitativno i sa
indikacijom na vremenski raspon u okviru kojeg Jangrano da ciljevi budu ostvareni.
Ovaj vremenski raspon planiranih aktivnostesto povéava konfuziju u planiranju.
Marketing planovi skesto kategorizovani kao kratkog roka, srednjeg iakagog roka;
konfuzija raste odtinjenica kod kojih nije usvojeno st&ni odgovarajéi vremenski
horizont za svaku kategoriju. Ono Sto u jednoj kamjp predstavlja dugokmo
planiranje (5-10 godina), u drugoj moze predstéavijgednjor@no planiranje. Predlaze se
da drugdije kategorije u planiranju budu idetrtie u koncepciji iako se ne slazu u
detaljima.[29]. Ono Sto je vazno istge da se drugaje kategorije u planiranju na
odnose jedna na drugu-ostvarenje dugaito ciljeva zahteva prvo da srednjono i
kratkorani ciljevi budu dostignuti.

Nivo utvrdivanja Cilj
ciljeva
Korporativni cilj Maksimizirati dividende akcionarima

Cillevi za poslovnu 12 % porast prihoda

jedinicu Postti profit pre poreza blizu 18%

Marketing ciljevi Poveati trziSno @ege proizvoda ,A“ za 2%
Ostvariti udeo (doprinos) od prodaje&marketingazibli
20%

Ciljevi prodajnog| Ostvariti prihod od prodaje 210 miliona dolara

odeljenja Postti udeo(doprinos) posle odbijanja troSkova prodaje
blizu 25%

Cilievi prodaje na| Ostvariti prihod od prodaje 10.5 miliona $ za pvaid
definisanom trziSnom, A"

podruwiju Dobiti udeo od 7 miliona$ kada se odbiju troSkpvi
direktne prodaje

Ciljevi odrefenog| Ostvariti prihod od prodaje 1.2 miliona$ za proidws

prodavca Dobiti 0.8% dolara od ukupna dobiti prikazane kroz
procenat od prodaje

Ciljevi prodaje| Ostvariti prihod od prodaje 95 000 miliona $

prose’ne kupoprodajne proizvod , A"

transakcije Dobiti pros€nu ukupna dobit prikazana kroz procepat

od prodaje od 80%
Tabela 3.1. Hijerarhija ciljeva marketinga i prodaprem§29] i [13]

3.1.4. Odredivanje trzista i prodajnih potencijala

Kriti¢an korak u razvoju marketing planova je procen&taz potencijala prodaje
praceno pripremama detaljnog predanja prodaje.

Marketing potencijal je maksimalna magu prodaja koja je dostizha za celu
industriju tokom odréenog vremenskog perioda.
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Po formuli ukupan potencijal trziSta (UPP) moégye izr&unati na sled@ nacin:
UPP = n*g*c, gde je

n-broj kupaca za spedcifii proizvod/trziste

g-koli¢ina proizvoda koju kupuje pro&a kupac

c-pros€na cena jedinice proizvoda[30]
Potencijal prodaje je maksimalno méguleo trziSta koji kompanija moze realno da
0svoji pod najpovoljnijim uslovima.

Predvidanje prodaje predstavlja deo prodajnog potencgal&oji kompanija oceni dée
ostvariti. Predwanje prodaje je u stvari veoma vazan korak u pmpr@lanova
kompanije. Nisu samo marketing i prodajne funkdjeektno ukljitene u njihovom
planiranju razmatranja o predanju prodaje, nego i druga odeljenja, u&ljuci
proizvodnju, kupovinu i osoblje, koriste ovo preibje u njihovom planiranju. Ova
prognoza ne samo da direktno¢atna planiranje u marketingu i funkciji prodaje¢ ve

je i u drugim oblastima, ukljiwju¢i proizvodnju, prodaju i kadrovsku funkciju koristza
planiranje svojih aktivnosti. Kvalitetno predenje prodaje je uslov za uspesno
planiranje. [31]

3.1.5. Stvaranje i izbor strategija

Kada su marketing ciljevi definisani i marketingtgacijal procenjen, onda se prelazi na
stvaranje i selekciju strategija. Strategije uklju skup aktivnosti koj&e kompanija

koristiti da ostvari njene ciljeve.

Prema [32] svaki uspesni posao fokusira se nadkrgirsuperiorne vrednosti za kupca na
natin Sto ostvaruje jednu od tri trziSne pozicije:agtgija niskih troSkova, strategija
diferencijacije, strategija fokusa (trzisSnih nisa).

On izdvaja tri genetke strategije:

1. vodstvo u troSkovima
2. diferenciranje,
3. fokusiranje sa dve varijante:
a. troSkovna usmerenost,
b. usmerenost na diferenciranje

Na ovaj ndin genertka strategija utvuje bazéni pristup konkurentske prednosti
preduzéa koji ¢ini osnovu za akcije kojée se preduzeti na svakom funkcionalnom
podrwju. lzabrana genetka strategija predstavlija centralni deo strateSkdbgna
kompanije. [33]

Strategija vodstva u troSkovima se odnosi na postizanje nizih troSkova u odnosu na
konkurente bez smanjivanja kvaliteta proizvoda/galupogodnosti ponude. To zinda
preduzée proizvodi ili pruza usluge sa niskim troSkovim&ankretnom sektoru i da u
tom domenu ima wstvo. Pri tome se moraju éiaealni izvori troSkovne prednosti koji
u velikoj meri zavise od strukture privrede. Onigrani za ekonomiju obima, niske
troSkove, konstrukciju proizvoda, tehnologiju, pbaon pristup sirovinama, niskih
troSkova radne snage itd.
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Strategija diferencijacije trazi odr@enu razléitost u onome Sto kupac visoko vrednuje.
Prakténo se bira jedna ili viSe karakteristika koje péaiwkorisnici usluga vrednuju i
ostvaruje jedinstvena pozicija da se zadovoljeawghpotrebe, préemu se postize visa
prodajna cena i ¥a dobit. Diferencijacija moze da se ostvari na geafma koje se
obezbduju, sistemu distribucije, pakovanju proizvoda itd.

Strategija fokusiranja se usredstije na odréeni trziSni segment s namerom da ostvari
konkurentsku prednost na bazi spédiiin usluga, cene, nizih troskova. [33]. Ono Sto je
veoma vazno je da svaka od odabrane strategij@wahisaglaSavanje sa programom
prodajnog osoblja.

Genericke strategije Programi prodaje
Strategija niskih troSkova Program prodaje
TeZnja se stavlja na smanjenju | Siroka upotreba nezavisnih agenata prodgje
troSkova uz pombokrive iskustva | Fokus je na transakcionom odnosu sa
I jake kontrole troSkova kupcima
Struktuiran na nan da menadZeri mogu d:
upravljaju velikim brojem ljudi
Kompenzacija je bazirana na podsticaju
Evaluacija prodavaca se vrSi na osnovu
rezultata prodaje

15

Strategija diferencijacije Program prodaje

Kreiranje ponude koja je Selektivna upotreba nezavisnih agenata

jedinstvena, koja obezéaje prodaje

lojalnost brendu i niskom Fokus je na dugotmim odnosima sa

cenovnom osetljivad od strane | kupcima

kupaca kao finalnih potro&a. Struktuiran na nan da menadzeri
intenzivno mogu da upravljaju ogréanim
brojem ljudi

Kompenzacija je bazirana na plati
Evaluacija prodavaca se vrSi na osnovu
rezultata prodaje i njihovog ponasanja
Strategija trziSnih niSa Program prodaje

Fokus je na potpunom usluzivarjjieksperti u operacijama i Sansama koji suju
izabranog trziSnog segmenta vezi sa ciljnim trziStem. Firma razvija
Formiranje ponude koja odgovargrogram sa kreiranjem dodatne vrednosti
na potrebe ciljnog segmenta. kojim se realizuje strategija.

Dominacija prodaje nad
segmentom

Tabela 3.2. Geneatke poslovne strategije i programi prodajnih snag@ ke odnose na
stvaranje visokog profita, prerf&d] i [13]

Strategija pozicioniranja odtaje kompaniji kako da pobedi na trziStu? Kolikoegjvno

¢e se organizacija takiii u odabranom poslu i segmentu proizvod-potéoda bi
privukao, osvojio i zadrzao potra®g odreuje diferentni polozZaj strategije organizacije.
Na primer, da li da kompanija koja proizvodi kaldke TV-e doda neke nove elemente u
svoje usluge, kao Sto je elektronskocplaje; ili da li treba poboljSati opremu i time je
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uciniti joS vecim prijateljem potroSéa; ili da li da spuste cene? Da li bi Saturn trebao
dodati jos funkcija i svojstva, kao Sto swteeaubrzanije ili atraktivnija drZa za kafu, visSe
preienih milja po galonu? Da bi razmislili o jedinstesti ponude, kompanija mora da
postavi pitanje “kako da s€inimo razlkitim od ostalih ponuda?[35]

Veoma je vazno da se za ponudu utvrdi najbolja knadja elemenata marketing miksa
koja ¢e obezbediti diferentnu prednost na trziStu. Mogacini diferencijacije prikazani

su u Tabeli 3. 3. prema[36]

Izgled proizvoda Stil

Dizajn
Veli¢ina i oblik
Kvalitet

Funkcionalnost proizvoda dihak
Pouzdanost
Trajnost
Brzina
Ukus

Usluga Tehnika poma

Popravka proizvoda
Specijalne telefonske linije
Obuka za kori&nje
Garancije

Dostupnost Pristup putem distribucionih kanala
Moguénost kupovine na veliko
Brzina isporuke proizvoda

Imidz i reputacija Brend
ImidZ proizvoda
Reputacija kvaliteta usluge

Prodaja i odnosi Prodajne snage koje mogu prodavati
MNogo proizvoda

Bliske veze sa distributivnim kanalima
Izgradnja odnosa sa velikim kupcima

Cena Lista cena
Diskontna cena
Porelenje cena-vrednost

Tabela 3.3. Diferentnost - primeri

Korak izbora strategija je kompleksan jer postojeogi alternativni né&ni na koje se
ciljlevi mogu ostvariti. Na primer, rast prodajnoghpda od 10 % moze biti ostvareno
poveanim cenama, po¢anjem obima prodaje na nivou kompanije (@@rge trziSnog
udela) ili povéanjem prodaje u celoj industriji. Na ovom nivou gwefljivo da se
formuliSe viSe mogtih strategija. Redom, svaka od ovih strategija mbite dalje
procenjivana za vreme njihovog sprdeaja i u okviru ranije identifikovanih trziSnih
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Sansi. Veoma je bitno da predlozena strategija kg treba da bude ispitivana u
odnosu na mogimosti konkurentskih strategija.
Iz viSe alternativnih strategija izbor se mora dose@bzirom na jasan marketing pristup
za koji kompanija smatra d& biti najefektivniji u ostvarenju ciljeva.
Strategija mora biti u vezi i saglasnha sa svim omenadzerima kojée uticati na njen
nivo uspeha. Spec#an sadrzaj strategijge varirati méu kompanijama, ali kao svaka
strategija moze da sadrzi slédeblasti[11]:
a) jasan iskaz o marketing ciljevima- od kojih se gola
b) opis o izboru strategija za dostizanje tih ciljeva
c) glavne crte implikacija izabranih strategija sadaxanjem sledgh klju¢nih
oblasti u marketingu:
» ciljno trziste,
* pozicioniranje,
* marketing miks i
* marketing istraZivanje.
U ovoj fazi definisanja strategije treba dati jagnprecizne indikacije gdée glavni
marketing napori kompanije biti fokusirane. Kadasse usaglasi, onda se mozec¢prea
sledei korak, na pripremu detaljnog plana akcije.

3.1.6. Priprema marketing programa

Strategija koja je odabrana u prethodnom korakwunif@aja obezbéuje potrebne
informacije za odluku o detaljnom programu kojigetreban za implementaciju ovih
strategija. Prvi korak u pripremi ovog programaofuka o marketing miksu. Detaljne
odluke moraju biti donete u odnosu na politiku pvoida, cene, promociju i distribuciju.
Dalje, sa paznjom se mora osigurati da #zlielementi marketing miksa budu
integrisani, to jest da moraju da funkcioniSu zagedla dostignu ciljeve kompanije na
najefektivniji n&in. Na nivou marketing programa ono Sto su prvabitile glavne crte
plana za donoSenje odluka sada postaju detaljaratbp®e plan. To su svakodnevne
marketing aktivnosti i taktike kompanije koje mardgiti organizovane, implementirane i
ocenjene.

3.1.7. Alokacija neophodnih resursa-budzetiranje

Kada se preciziraju detaljne odluke o trziSnom unasti izaberu elementi marketing
miksa, sledé korak je sainiti budzet za svaki od ovih elemenata. Ltimée kompanija
ogranteni resursi obezldeju da se menadzeri iz radtih funkcionalnih oblasti taknde

za ove retke resurse. Na ovom nivou, verovatn@ajéedse mnoge nesuglasice dogoditi
izmedu onih koji su odgovorni za svaki elemenat marlgetimksa. Osim toga moze biti
ustanovljeno da petni marketing ciljevi, strategije i detaljni planoza marketing
program za dostizanje predenja prodaje biti nerealni. Mogu se obaviti aldnee
modifikacije plana. U ovoj fazi vazna je potnfinansijskog sektora koji treba da izvrSi
procenu planiranih aktivnosti, definisanih u plama osnovu prihoda i rashoda i da
predvidi i pripremi izveStaj o dobitku i gubitku.edma je vazno da se utvrdi finansijska
opravdanost pred#enih akcija.
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3.1.8. Primena i kontrola

Postupak koiji je prikazan u prethodnim koracimé&drea rezultira u pripremu detaljnog
dokumenta koji pokazuje Sta treba da se uradi, kada biti uraeno, ko je odgovoran i
ocena troSkova i prihoda. Odobreni, detalji marigetlana trebaju biti u vezi sa svakim
ko je ukljucen u njegovu realizaciju. Ova vezadesto zanemarena. Mnoge kompanije
imaju razrdene marketing planove koji nisu primenjeni jeruéli ljudi nisu bili
informisani ili nisu bili saglasni sa predlozenimampom.

Definisanje misije

kompanije

Analiza makrookruZenja l
Socio- kulturni faktori )
Tehnologki faktori > Analiza trenutne < Trzisne analize
Ekonomski faktori trziSne situacije
Politi¢ko zakonodavni v
faktori
Ekologki faktori SWOT analiza

Snage/slabosti

(interna analiza)
Sanse/Pretnje
(Eksterna analiza)

v
Utvr divanje ciljeva <
marketinga ~ p-------- A <«—— Povratna
! veza
y :
Predvidanje prodaje '
|
v |
|
Stvaranije i izbor ' Akcije kao
strategije = == == rezultat

povratne veze

\ 4

Priprema marketing
programa
(marketing miks)

1
1
]
]
|
1
1
1
1
1
]
:
A 4 |
1

Alokacija neophodnih !
]

]

|

1

1

1

1

1

]

]

|

1

1

1

1

1

resursa kompanije
(budzetiranje)

A 4
Primena plana

A 4
Merenje i kontrola

Slika 3.4. Proces marketing planirarjal]
Plan bi trebalo da ukljiuje opis kontrolnog mehanizma kég biti primenjen na planu.
Ovo bi trebalo da uklguje detalje glavnih ciljeva i klgne parametre u merenju stepena
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uspeha u dostizanju cilleva. U ovom delu marketolgna treba navesti Sige biti
mereno, kakde to biti ura@eno i koji podaci su potrebni za merenje.

Takaie, plan moze ukliiti i koje akcijec¢e biti preduzete u sbaju odstupanja od
plana. Ovakav n@n planiranja je kljgna osobina svakog planskog procesa koja
pretpostavlja da planovi moraju da budu fleksibikako bi se prilagodili mogum
nepredvidivim promenama na trziStu.[11] Opisan psoc marketing planiranja je
prikazan na Slici 3.4.

3.2. MESTO PRODAJE U MARKETING PLANU

U prethodnom delu opisana je procedura po kojomseketing planovi pripremaju.
Potrebno je razumeti dankcija prodaje imaju vaznu ulogu u ovom procesu Postoji
veliki doprinos koji funkcija prodaje ima na pripne marketing plana-funkcija prodaje
je pod uticajem marketing plana.

Doprinos funkcije prodaje

Ve¢ smo videli da iako proces planiranja menja prasfcije, mora biti definisan i
odluke donete tako da ove promene budu Sto pogodngentifikovanje promena i izbor
medu njima, zahtevaju tae i blagovremene informacije.
Jedna od kljgnih uloga funkcije prodaje u procesu planiranjapjéupljanje takvih
informacija. O ulozi prodajne funkcije o prikupljaninformacija koje secuvaju u
informacionom sistemu viSe je ¢eno u petom poglavlju gde je prikazana uloga
prodajnog osoblja u formulisanju strateSkog marn&dg plana preduza.
Preklapanje uloge prodaje i marketinga javlja sgkuru faza u procesu planiranja gde
funkcija prodaje moze dati vazan doprinos. Ove faeena[11] i [37] ukljduju sledée:

a) analiza trenutne situacije na trzistu,

b) utvrdivanje potencijala prodaje / predianja prodaje,

c) donoSenje i selekcija strategija,

d) budzetiranje, izvrSavanje i kontrola.

Glavno pitanje u marketing programima zasnovanintel@acijama je uloga koju imaju
prodajne snage. Kompanije koriste prodajne snageazigite na&ine. Meiutim, cetiri
oshovna pitanja predstavljaju smernice koje d&finilogu prodajnih snaga[12]:
» Koliko je napora prodajne snage neophodno za sty@raadrzavanje kupaca
» Dali su prodajne snage najbolje sredstvo markatingkomparaciji sa
ekonomskom propagandom i aktivnostima urigmj@ prodaje u odnosu na
troSkove i rezultate?
» Kaoje vrste prodajnih aktivnoste u prodaji biti neophodni?
* Da li kompanija moze da stvori snagu u odnosuarkurenciju sa prodajnim
snagama?
Odgovor na ova pitanja moZe se izvesti na osnovaljde analize konkurencije, ciljnih
trziSta i ponude proizvoda koje kompanija nudi. @emnaze da se odrede ciljevi prodaje,
nivo resursa koji se odnose na osoblje i novac kejpa da se alocira na aktivnosti
prodajnih snaga i vaznosttie prodaje u okviru marketing miksa
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4. ORGANIZOVANJE PRODAJNOG ODELJENJA

Postupak dizajniranja organizacione strukture jenv@ kompleksan i u praksi je
neophodno da se oslanja na damom pristupu dimenzija i faktora organizacione
strukture. Pod dimenzijama organizacione strukpmdrazumevaju se njeni sastavni
elementi, dok se faktori izavaju kao konzistetni uticaji na neke od dimenZjeethodna
istrazivanja u ovoj oblasti navode da se organmeistruktura moze predstaviti kroz
Cetiri dimezije: podela rada - specijalizacija, dglanje autoriteta, grupisanje jedinica
(departmentalizacija) i koordinacija. Faktori kajticu na formiranje organizacione
strukture su: tehnologija, okruzenje, strategij@liciha organizacije, faza Zivotnog
ciklusa organizacije, starost organizacije icnb@mp menadzmentas].

Proces organizovanje prodaje id®diri faze iz kojih proizilaze prethodno navedeeéri
osnovne dimenzije. To praktio zn&i da menadzeri prodaje imajéetiri osnovna
zadatka u procesu organizovanja prodaje. Poddiga odnosi na podelu rada izime
zaposlenih koji rade u prodajnom odeljenju. Njonodesiuje i definiSe Sta bi ko trebalo
da radi u prodajtime se definiSu radna mesta i zadaci na njimadljév/se Sirina posla -
horizontalna specijalizacija se odnosi na: bropzrovrasnost operacija i frekvencije
obavljanja operacija gde razlikujemo visoku spdieigeiju - mali broj slénih operacija
sa visokom frekvencijom ponavljanja i niska horiataina specijalizacija — ¥e broj
raznovrsnih operacija. Dubina posla — vertikalnacgplizacija se odnosi se na stepen
uticaja koje radnik ima na obavljanje sopstvenoglaaoPovéanjem specijalizacije se
poveava produktivnost rada a smanjuje fleksibilnosbigatnost promena.

Delegiranje autoriteta govori o tome ko¢emu odlduje u prodaji. To je vertikalna
decentralizacija — pokazuje ko donosi odluke u@o®bj funkciji (o0 cenama, popustima,
rokovima pld&anja, platama prodajnog osoblja, prodajnim kvotamBpstoji i
horizontalna decentralizacija — distribucija autta linijskih koji izdaju naréenja
podreienima i Stapskih rukovodioca koji imaju savetodautoritet.

PRINCIPI U PODELI AUTORITETA:

Princip balansa autoriteta i odgovornosti —svakion@ge o onome @emu i odgovara
Princip balansa informacija i autoriteta — svakaeba dati nadleznost za donoSenje
odluka za koje su potrebne informacije kojima rézpe

Jedinstvo komande — 1 zaposleni bi trebalo da ocalgoYy rukovodiocu

Raspon kontrole (broj podtenih jednom rukovodiocu)— svaki rukovodilac mozerda
7-9 nadrdenih

Grupisanje jedinica u prodaji — departmentalizasgavrSi povezivanjem radnih mesta u
organizacione jedinice u najnizeg nivoa odeljesjazbe do viSih nivoa —sektora do
Citave organizacije. Postoji dva diaa grupisanja: prema 8&fiosti poslova — ako je cil
prodaje produktivnost i prema rezultatu koordifeacodnosu prema korisniku.

Koordinacija u prodaji - Direktor u prodaji mora dbezbedi da svi u prodaji rade kao

celina i da méusobno usklduju svoj rad i rad sa drugim organizacionim celiaagetiri
naina koordinacija unutar prodaje su: direktno domobno uskldivanje zaposlenih,
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direktan nadzor rukovodioca —izdavanjem naredbputstava, procedure i propisi —
standardizovan ®&, planiranje — specificiranje rezultata za svadrganizacionu
jedinicu — koordinacija prodaje i nabavke na osnphama prodaje zaliha.

4.1. MODELI ORGANIZOVANJA PRODAJE

Modeli organizacije prodaje mogu biti organizovawa dva nivoa: na nivou prodajne
funkcije — razléiti poslovi i zadaci kojcine proces prodaje i na nivou prodajne operative-
razlikuju se prema osnovi na osnovu koje je izvaSspecijalizacija prodajnog osoblja.
Modeli organizacije prodajne funkcije su linijskioatel, funkcionalni model i linijsko —
Stapski modeli. Modeli organizovanja prodajne ofieea mogu biti po principu:
geografska organizacije, organizacije prema kupgciorganizacije prema proizvoda,
organizacije prema vise kriterijuma.

Geografska organizacijgprodajne operative primenjuje se: kada pre&eizpokriva
prodajom veliku teritoriju, kada je broj kupaca ikeli kada su oni geografski
disperzirani, kada se traznja za ponudom razlikgjeeritorijama, kada su proizvodi u
asortimanu homogeni i standardizovani.

Organizacija prema proizvodimarimenjuje se: kada postoji visok stepen divekaifije

i bitna razlika izméu proizvoda ili grupa proizvoda, proizvodi su veosiazeni i za
njihovo povezivanje je potrebna obuka i znanjed&ae uvodi nova linija proizvoda a
prodajno osoblje je preoptéeno prodajom uepostoje&ih proizvoda

Organizacija prema kupcimae primenjuje:kada se isti proizvodi prodaju kuopei uz
vrlo razli¢it pristup i proces prodaje, kada je broj kupacdi iMeada je za uspeh prodaje
od presudne vaznosti veoma dobar odnos prodavagza.

Organizacija prema viSe kriterjumaredstavlja kombinovane modele organizacije
prodajne operative koji se promenjuju u srednjimelikim preduzéima organizacija
prema Kklj&nim i novim kupcima, timska organizacija prodajd. [

Prilikom organizovanja dizajna i strukture prodajradeljenja neophodno je[39]:

= Utvrditi kupce na svakom trzistu

Odrediti vrste posla koje prodavci moraju da okagulda bi opslusili trziSta

Navesti aktivnosti posla svakog prodavca

Dizajnirati opis posla prodavca u zavisnosti odibk kupca

Postaviti organizacionu strukturu koja ukiyje razltite poslove prodavaca na
geografskim teritorijama.

Organizacioni dizajn odnosi se na fomralni, kooigni proces komunikacije, autoritetu
i uspostavljanju odgovornosti za prodajne timoveajedince. Efektivan je dizajn
organizacione strukture koji omagua organizaciji da iz u susret svojim kupcima.

Organizaciona struktura podrazumeva fomralno deaime relacije nd poslovima

ununtar organizacije.Struktura se moZze predstpratko organizacione Seme kompanije.
Mnoge kompanije danas organizuju prodajna odeljsajaiSe kriterijuma. [39]
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PREDSEDNIK

A 4 \ 4 \ 4
FUNKCIJA Podpredsednik Podpredsednik Podpredsednik
proizvodnja Marketing InZenjerstvo
[
\ 4 A 4
Marketing menadZer Internacionalni
LOKACIJA Za USA marketing menadZet
|
v ' v
KUPCI MenadZer za MenadZer za
Robu Siroke potrosnje industrijske proizvoda
|
v v v
PROIZVODI Menadzer odeljenja z4 MenadZer odeljenja zg MenadZer odeljenja z4
proizvode sapune proizvode papir proizvode hrana

Silka 4.1. Raztiti (faktori) koji uticu na dizajniranje prodajnog odeljenj§B9]

4.2. MATRICA LOGIKE PROJEKTA NA PRIMERU ORGANIZOVAN JA
PRODAJNE OPERATIVE

Primena MLP na proces organizovanja prodajne operanoze se upotrebiti za
organizovanje prodajne operative. [40] Na primerodgjnog odeljenja prikazano je
uspostavljanje logike intervencije (Slika 4.2.) &ge odnosi na preciznije razvstavanje
cilieva projekta prema nivou opsStosti — najop4tifj, osnovni cilj, rezultati i aktivnosti.
[41]

Unaprediti kvalitet rada
prodajnog odelienja Opésti cilj
|

[
PoboljSanje organizovanja

prodajne operative Osnovni cilj
|
Bl ':dz: ta Rezultati

Rad menadzera i ) )
prodavaca Aktivnosti

Slika 4.2. Uspostavljanje logike intervencije
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Proces organizovanja prodajne operative prikazaraj®atrici 1. u kojoj je opisan kroz

matricu logike projekta

Logika intervencije Indikatori Izvori i sredstva P retpostavke i rizici
Opéti cilj Unaprediti kvalitet rada | Stepen posvenost Knjiga utisaka Dinamiénost i promenljivost
prodajnog odeljenja zadacima kupaca faktora iz okruZenja utu na
Sistem kompenzacije CRM sistem rezultate rada prodaje
Zadovoljstvo prodavaca
poslom
Cilj Poboljsanje Smanjenje konflikta| Broj Zalbi kupaca | Analiza okruZenja, konkurencijg
projekta organizovanja prodajne¢ unutar prodajne sluzbe:| Izvestaji o prodaji | kupaca
operative Izmedu prodavaca Sastanci Analiza individualnih osobina
MenadZer/prodavac Anketa prodavaca| vestina prodavaca
Objektivni raspored
prodavaca
Rezultati Ostvarenje prodajnih Koli¢inske kvote CRMsistem Razlike u okruZenju i kupcima,
kvota Broj poseta kupcima Liste kljuenih teritorijama, ponudi
Stvaranje pozitivhe Kvalitativni kriterijumi kupaca Razlike u individualnim
klime unutar prodajnog | Motivacija Finansijski sposobnostima
tima Kvalitetan odnos sa izvestaji
Uspostavljanje kupcem Broj Zalbi kupaca
dugor@nih odnosa s Anketa prodavaca
kupcima
Aktivnosti Podela rada Sredstva TroSkovi Postojanje svih
Delegiranje autoriteta | Ljudski resursi, novac, | TroSkovi za potrebnih resursa
Grupisanje jedinca oprema -lap top, pozive klijenata
Koordinacija mobilni telefon, TroSkovi prodajne
materijal, prezentacije
Definisanje procedura | Anagazovanje sttmog | TroSkovi treninga
rada i politike sistema | konsultanta prodajnog osoblja
kompenzacije Drugi troSkovi

Matrica 1. Matrice logike projekta na primeru orgaavanja prodajne operative[41]

Matrica logike projekta svoju primenu nalazi prradi projekata u neprofitnom i u
profitnim delatnostima. Ona je podro sredstvo koji moze portioda se pri pisanju
projekta uvaze svi njegovi vazni elementi kao irdualne dopune koje mogu da se
dodaju na postogel matricu.
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5. OBUKA PRODAJNOG OSOBLJA

Prodavci moraju da razumeju interne odnose u komjipakojoj rade kao i da stalncta
kako da rade bolje svoj posao. Tri su bitne aktsnkoje mogu pomé u tome:
1. Obuka — ovladavanje procedurama i zadacima na racnestu
2. UsavrSavanje- sticanje novih znanja, sposobnestiina i
3. Trening- uvezbavanje nekih postupaka i sistemafsda@s€anje na eventualno
zaboravljene postupke[7]

Vecina autora u literaturi ne pravi razliku izéheovih aktivnosti ali je to veoma vazno
jer se u zavisnosti od aktivnosti sadrzaj i metpdisgrama edukacije prodajnog osoblja
menja. U daljem tekstu kotién je termin obuka (i za trening i za usavrSavanje)

lzrada efikasnog programa obuke u prodaji, kakonegkusne tako i za iskusne
prodavce, sve viSe postaje jedan od vaznijih z&datajima se bavi menadzer prodaje.
Naglasak na programu obuke u prodaji dolazi zbogguhrojnih promena u okruzenju
medu kojima spadaju zahtevniji kupci, insistiranjekvalitetu proizvoda i usluga, snazna
konkurencija. [17]

Obuka prodajnog osoblja je neophodno da dkiledee ciljeve[39]:

Pomogne prodavcima da postanu bolji menadzeri

Uputi nove prodavce u posao

PoboljSa znanje u oblasti proizvoda, kompanije kkmencije i vesStina prodaje
Smanji izostajanje sa posla

Pozitivno utée na zaposlene da budu zadovoljni poslom koji gajawvl

Uti¢e na smanjenje troSkova prodaje

Dobijanje povratnih informacija od prodajnog osablj

Poveanje prodaje za spegifiu liniju proizvoda ili kategoriju kupca

5.1. PROGRAM OBUKE

Prilikom sastavljanja programa, menadzeri prodajgdibalo da se vode korporativnim

cillevima i planskim zadacima. U praksi gesto javljaju sedam Kklfmih razloga za

uvodenje programa obuke:

1. Identifikacija prodajne misije — neophodno je jasdefinisati zadatke prodajne
sluzbe i njen odnos sa globalnim ciljevima.

2. Utvrdivanje kriterijuma za planske zadatke obuke — h sfjadaju elementi vezani za
utvrdivanje konkretnih, merljivih, odrzivih, realnih remenski oréenih zadataka

3. Razumevanje prodavaca — da bi prodavce angazowalispunjenju planskih
zadataka, te da bi ih u tome @by programima obuke bi trebalo pokazati
razumevanje prema njihovim potrebama, Zeljama,restma i individualnim
ciljevima u pravljenju karijere.
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4. Razmena informacija — prodavci bi trebali da sezmaqu sa ciljevima kompanije,
nainima kako da te ciljeve ostvare, sa slabostimaagama kompanije kao i sa
problemima sa kojima se kompanija &awa, kao i sa Sansama.

5. Utvrdivanje kratkorénih zadataka — prodajni zadaci u programu obukmatda daju
efekte na kratak rok kako bi prodavci brzo videdzultate svoje prodaje. Treba
izbegavati zadatke dugamog karaktera jer u d¢&kivanju povratnih informacija sa
terena za koje je potreban duzi vremenski periddzmici obuke postaju nestrpljivi.

6. Ukljucivanje prodavaca — prodavci bi trebalo d&estvuju u ututivanju ciljeva
programa obuke.

7. Kontrola zadataka radi patenja sa zadacima — menadZer prodaje i instruktokeb
trebalo bi da nadziru rezultate programa obuke,i nabcene ostvarivanja
korporativne misije preko planskih zadataka isk#dzarprogramu obuke[17]

5.1.1. SADRZAJ PROGRAMA OBUKE

Prodavci su, nazalostesto tretirani kao tehtiko osoblje kojima je potrebno samo
poznavanje proizvoda i prodajnih tehnika. Veomavg&no da zaposlene koji rade u
prodaji pohdaju kurseve o opstim principima u biznisu i prakasko bi pomogli i njima i
kupcima. Prodavate, na primer, bolje razumeti finansijske potrebpday kao i potrebe
sopstvene kompanije. Ovakve obuke pomazu i efil@snkreiranju liste potencijalnih
kupaca. Osnovno marketinsko znanje dodatno uputiti prodavce u promotivne
aktivnosti kompanije.

Patetni program obuke n&<e zahteva Sire polje tema od programa za osvezvan]
znanja, s obzirom da petni programi moraju da pokriju sve aspekte radmegta novog
prodavca. U programu bi trebalo navesti pet osrioelemenata[17]:

1. Poznavanje kompanije — pripravnici bi trebalo da se upoznaju sa generaln
politikom organizacije i sa konkrethom politikomopliaje. Takde pripravnike treba
poduiti o pravilima organizacije vezanim za prodajuppbtoga koliko bi poseta
klijentima trebalo da obavi u jednom danu, kako idauni porudzbenicu.Za
upoznavanje same kompanije koriste se predavasjampani materijali tako da
problem upoznavanja kompanije nije tezak za polkazni

2. Poznavanje proizvoda- najvei deo p@etnog programa obuke novih prodavaca
trebalo bi da bude poséen proizvodima i uslugama koje kompanija prodajekdn
upoznavanja karakteristika proizvoda polaznicirbbali da upotrebe proizvod kako
bi o njemu stekli Sto viSe tehtkih saznanja. Talkd® da bi bili u mogénosti da
navedu kupcu prednosti njihovih proizvoda u odnoskonkurente proizvode trebali
bi da budu upoznati i sa proizvodima konkurenata.

3. Poznavanje konkurencije i privredne grane— polaznici bi kroz obuku trebalo da
upoznaju trendove privredne grane i strategije koacija, i razumeju e na koji
oni mogu da utiu na traznju proizvoda kompanije. Oni bi o proizvod
konkurencije trebalo da znaju gotovo isto kolik@apstvenim proizvodima kako bi
znali na adekvatan tia da istaknu prednosti proizvoda svoje kompanije.
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4. Poznavanje kupaca i trziSta— u programima obuke sve viSe secstzn&aj kupaca.
Kupci se postavljaju na prvo mesto jer oni Zelengs problema a ne samo da im se
roba uvaljuje. Kupci su obrazovaniji imajuéeeprohteve i &ekivanja nego Sto je to
bio slwaj u proSlosti. Veoma je bitno da prodavci izgratiggor@&ne odnose sa
kupcima.

5. Poznavanje procesa prodaje- instruktori bi trebalo da poznaju postupke u pyjod
kao i razne tehnike u prodaji koje se primenjupaziicitim situacijama.

5.2. METODE OBUKE PRODAVCA

Metode koje se koriste u obuci prodavaca, zaviseameo od sadrzine programa obuke
ve¢ od toga da li je okiavanje grupno ili pojedirimo. U grupne metode spadaju:

1. Predavanja-— secesto koriste s obzirom da potonjih moze da se u kratkom
periodu véem broju polaznika obuke prenese viSe informaajgonbilo kojom
drugom metodom.Prednost predavanja je njena eka@nosti jer pretpostavlja
organizovanu prezentaciju informacija ad#aom broju polaznika na istom
mestu a ostavlja bar minimalne mdagaosti za interakciju nd& polaznicima.
Nedostatak predavanja je da ne prddji aktivna de&a polaznika obuke i
mogu dovesti do gubitka entuzijazma. Té&qoolaznici su prinieni da drze
korak sa drugima ili da odustanu. Nedostatak pra@aje da efikasnost
predavanja zavisi od sposobnosti predava

2. Grupne diskusije — podrazumevaju da instruktor stimuliSe polaznikeudmu
ucee u diskusiji. Za stimulaciju grupnih diskusif@sto se koriste studije
slicaja. Grupne diskusije su beskorisne ukoliko suzyota obuke neiskusni i
ne mogu da doprinesu reSenjucsija.

3. lIgranje uloga — u igranju uloge polaznik obuke pokuSava da pnoaézvod
hipotetchom interesentu. Igranje uloge polaznicima obuk&enda pomogne
da nade kako da se uhvate u koStac sa nepredvidivim jemvalogdaja do
koga moze da di® tokom procesa prodaje. To instruktoru ontage da sa
polaznikom radi nejasie izgovora, uravnotezenosti drZzanja, manirima,
recniku i pokretima. Kroz igru uloga, polaznici moga dgteknu uvid u slabosti
svog nastupa. Ova metoda zahteva dosta vremeraade8 da nekidesnici
os&aju nelagodnost i odupiru se igranju ulogu dok didg suviSe daleko i
preteruju u glumi. Igranje uloge je najuspesnijjenjanju stavova polaznika,
mada su promene kratkog veka.

4. Obuka putem telekomunikacija— usled porasta troSkova putovanja i zbog sve
manje raspolozivog vremena, obuka putem telekonagigk postaje validno
alternativno sredstvo obuke. Ona pretpostavlja poaaje udaljenih lokacija sa
direkcijom ili drugim centrom telefonskom linijjomyideo linkom, i preko
satelita.

5. Video - trake — video trake sluze da nasnime sadrzaje predavémjee
smanjuju putne troSkove i Stede vreme. Video kaseigu da se lako poStom
usmere na udaljene prodajne punktove gde se oguaeminari prodaje.
Nedostatak video kasete jeste da je ona deperzowalia i da predstavlja
jednosmernu komunikaciju od instruktora — pred¢avea polazniku seminara.
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6. Prezentacija pomd@&u slajdova — ova metoda predstavlja efikasancina
graficke prezentacije materijala. Prednost prezentacgaogleda u lake
pripreme i ona omogdiava instruktoru da se drzi satnice predavanja. f0ge
karakteristéino za prezentaciju da ona mozZe da bude interegatdanicima
obuke ukoliko su predavanja popunjena slikama. dftazije poméu slajdova
se najeXe koriste prilikom obuke o poslovnoj politici kompge, poznavanju
proizvoda, industrije, trzista.

7. lgre simulacija — one mogu da pomognu &eanju, omoguujuci polaznicima
da se uzive u uloge donosioca odluke bilo u sopsiverganizaciji ili
organizaciji svog kljienta. U toku igre simulackeja je visoko struktuirana i
zasnovana na stvarnosti, polaznici moraju da dondkike o trenutku i obimu
porudzbine, proceni prodaje, naglasavanju, dide®ju cena. Potom im se, na
osnovu reakcije na njihove odluke, daju povratnéormacije. Prednost
simulacije je u tome Sto se kroz nadmetanje upgdiZze moral, polaznicima
obuke se pomaze da razviju sposobnost pravilngguamja kljiEnog faktora
koji uticu na odluke kupca, i pokazujudia upotrebe kao i prednosti tehnika
planiranja. Nedostatak ove metode ogleda se u mjehgyom trajanju. [17]

8. Seminari —pomazu polaznicima da kroz predavanja i vezbe p&dgal svoja
znanja i vestine. Obno traju od 2 do 5 dandeme seminara vezane su za:
vesStine pregovaranja, prezentacije. komunikacigstime postavljanja pitanja
procesu prodaje itd.. Ubiwanje korisnika, da poldaju seminare ili
konferencije poswne prodaji, je odian metod za stvaranje poverenja u snagu
prodaje. Kompanija ima priliku da se pridruzi pneizeiji kao bitan element
(telekomunikaciona kompanija organizuje seminar potiebi Interneta).
Prodavci istovremeno mogu biti i kupci. Pazljivazbgovornika neizbeznée
naterati kupca da prvo razmisli o proizvodima ugsima.

9. Kursevi- koji su vezani za spectinu oblast i za razliku od seminara traju duze i
razmatraju odrdene teme detaljnije. Podrazumevaju edukaciju zaedmsp
prodaju. Tu spadaju kursevi iz: sektora maloprgdagznavanja kompjuterskih
softvera iz oblasti prodaje,.

Metode grupne obuke se isplate za predeizer iziskuju manje troSkove, nego kada
bi se obuka vrsila individualno.

5.2.1. METODI INDIVIDUALNE OBUKE

Pored grupnih metoda obuke obuka se moze organidaadividualno ali su i sami

troskove obuke dosta &ie

Metode individualne obuke mogu biti ra&ti i u daljem izlaganjutemo navesti neke

od njih.

1. Obuka na radnom mestu— ovaj sistem obuke primenjuje se kada je neiskusno
osobi dodeljen iskusni prodavac zaduzen da mu peep@anje o prodaji i samom
n&inu prodavanja. Ovaj vid obuke predstavlja mentarstMentor tj. iskusan
prodavac prati neiskusnog kolegu tokom obilazakgpaka i oni zajedno
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razmatraju rezultate posete. Slabost ovakvafinaapodiavanja jeste da je za
polaznika obuke to veoma dug i skup metod.

. Personalne konferencije- obuka se moze obaviti i kroz personalnu konfejenc
u kojoj instruktor i polaznik obuke diskutuju i diz&raju probleme. Menadzer i
instruktori ¢cesto izbegavaju, jer smatraju déenje ne moze da se odvija u
nestruktuiranoj situaciji. M#&tim njihova efikasnost se ogleda u tome Sto se
moZze uspostaviti dobar odnos iztuagpolaznika obuke i menadzera prodaje.

. Dopisni kursevi — ne spadaju u efikasnu metodu ali u kombinacijdeagim
metodama obuke mogu se pokazati korisnim sredszembgavanje. Dopisni
kursevi mogu da efikasno objasne IBaei duznosti na radnom mestu prodavca,
mogu korisnika da n&e o osobinama proizvoda, poslovnoj politici kompani
konkurenciji ali nisu garancija déae korisnika podtiti i kako se prodaje.
Nedostatak ove metode je da je menadzmentu veoska tha polaznike kursa
motiviSe da ga zavrSe u roku. Tdkomnoga pitanja polaznika ostaju bez
odgovora kao i to da povratne informacije u vezi asvojenom ocenom i
napravljenim greSkamgesto stizu sa zakasnjenjem.

. Interaktivni video diskovi — ovaj metod obuke u prodaji polaznicima omége
da poméu kompjutera prate prograntenja pomou video diskova. Jedan od
koristi primene ovakvog pristupa padvanja je u tome Sto se prodaveéeula
rade na personalnimdanarima. [17]

. on-line obuke — podrazumeva mognost edukacije uz primenu kompjuterske
opreme koja omodgava Wenje na daljinu koji mnogi centri za obrazovanije,

univerzieti i koledzi, konsalting firme pruzaju k@oesebnu uslugu za spetife

oblasti prodaje.

METOD OBUKE %
: _ TEME ZA OBUKU %

Grupna diskusija 2 Motivacija prodavaca 82
Igra uloga 64 Postravljanje ciljeva za prodavce | 76
Studije slu¢aja 50 Vodenje prodavaca 66
Motivacioni govori 46 Trening prodavaca 64

. . - Evaluacija prodavaca 64
Simulacione igre 44 — = .

- Upravljanje prodajnom 62
Seminari 44 teritorijiom
Videotrake- filmovi 40 Upravljanje vremenom 60
Kursevi na univerzitetima 24 — - _

- . Razvijanje prodajnih strategija 58
DOE"Sn' ursevi 16 StrateSko planiranje prodaje 56
Vezbe 10 Regrutovanje novih prodavaca 52
Videokonferencije 8 Organizovanje prodavaca 52

Tabela 5.1. Metodi i teme obuke koji seceég koriste za trening menadZera prodaje[11]
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Obukaclanova tima

Obuka daje znatno bolje rezultate u prodaji negeedini drugih oblasti biznisa. Kao
menadZer prodaje morate da planirate obuke timada itite od najboljih, angazujte
eksperte da se direktno obr&tanovima vasSeg tima ako je magui odvojite dovoljno
vremena za potrebe obuke.

Pitanja koja treba da postavi menadZer prodaje:
» Dalitim treba da zna viSe o proizvodima i uslugakompanije?
* Da li imaju dovoljno visok nivo tehtikog obrazovanja?
* Dallitim treba da zna viSe 0 mestu na trzistu?
» Daliée se dinak poboljsati opStom prodajnom obukom?
* Da li obuka treba da bude udkuli van nje? [42]

PokuSajte da angazujete strjake koje najviSe poStujete
SluZzbena obuka- iskusan instruktor vlada Sirokomaté&kom saglasno potrebama grupe.
Idealno bi bilo da je instruktor istovremeno i iskm menadzer prodaje

AngaZovanje stitnjaka

Veliki broj strugnih misljenja vezanih za obuke u prodaji je @jao izrazen u odnosu na
druga podrgja menadzmenta, Sto je posledica kako velikog bobjaka koje se stalno
odrZzavaju, tako icinjenice da se radi o Bem izrazito praktinom. Profesionalna
ekspertiza se s licnim kontaktom ili putem snimljenih formi za ¢gnje i poboljSanje
interne obdenosti. Na prvi pogled ovo moze da izgleda skupoiease sigurno isplatiti
kroz poboljSani tinak u kompaniji. Kao menadzer prodaje neophodndajaimete da
obwavate druge ljude jer se od menadzera prodsgkupe da budu i odini instruktori.
Prodavci moraju da pozanju poslovno-finansijskimngpe, bez obzira koliko su
nefamilijarni sa terminima vezanim za novac. Prod&m mora da bude u toku i sa
tehnickim dostignédima.

Stavljanje u ulogu kupca

Najvaznija prednost stavljanja u ulogu kupca je kabijudi da prepoznaju i pravilno
reaguju u raznim situacijama. Ra&#ii tipovi kupacace razltito i reagovati: dokte neki
uvek biti zeljni kupovine, drugim&e biti nemogde prodati. Kljgna stvar je realna
procena onoga Sto mozZete da postignete. Kupce nmpendeliti na lako prepoznatljive
tipove (agresivne i sumgave, na primer). Pravilno tretiranje svakog od mgigurava
koris¢enje prilika za prodaju i adekvatno k@e#fje vremena.

Saveti za menadzera prdoaje: napravite listu oajima je potrebna obuka i obezbedite
im je, potrudite se da ulogu kupca dozivite Stolmigg radi postizanja maksimalne
efikasnosti[42]

Nadgledanje napretka - mora se stalno posmatrainaki tokom obuke. Redovno se

prodajnom osoblju mora davati povratna informa&g&o bi se izbeglo stvaranje loSih
navika.
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Tacke za parenje

» Konstruktivne demonstracije raglih scenarija prodaje mogu da budu deo obuke
* Treba se odupreti iskuSenju meSanja u prodaju takionke

» GreSke tokom obuke ne treba ostro kritikovati

» Treba ugiti napredak, a gresSke zabeleziti

» Sve $to je dobro udano treba pohvaliti

KoriS¢enje instruktaze; na slegem primeruce biti pokazano koliki zrisaj moze da ima
obuka ako se primeni kao integralni deo timskogarad kombinaciji sa pravilno
organizovanim vremenom. Kombindjuorganizovan pristup i planiranje radnog dana,
predavanje moZze unaprediti vestine i produktivicesbg tima.

Primer ir prakse: Dzordz je preuzeo prodaijii su rezultati bili ozbiljno naruseni iakp
su ljudi angazovani na njoj bili dobro obeni i puni entuzijazma. Analiziraju
materijale doSao je do zaklfka da su jutarnjicasovi najpogodniji za prodaju, ali se
koriste za dnevne sastanke. Tékge utvideno da je ono pdemu se vrhunski prodavgi
razlikuju od drugih, kori&enje telefona za nalazenje novih musterija (“hladivanje”).
Sve obuke i sastanci su pomereni za popodnevng sdidra su koridena za rad sa
instruktorima. DZordz je pravio parove od onih sdiénim i slabijim rezultatima, kak
bi ovi drugi napredovali i oslobodili se loSih n&&i na primer, od izvinjavan;j
musterijama za oduzeto vreme — proizvod koji se stndrno vredi, te bi oni trebalo d
budu zahvalni vama. Rezultati su se deamstipopravili.[42]

oo
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6. VODENJE PRODAJNIH TIMOVIMA

6.1. MOTIVACIJA PRODAJNOG OSOBLJA

Kljucan zadatak za efikasno rukaemje prodajom je drzanje kontrole pri motivaciji
prodavaca zarad maksimiziranja njihovog doprinasackanova jakog tima ukljgujuéi i
klju¢ne ljude iz raztiitih odeljenja.

Na koji n&in menadzer prodaje moze da motiviSe prodavce?
Postoji viSe faktora koji wtu na motivaciju zaposlenih koji rade u prodajnonelpshju.
Ti faktori mogu se grupisati u motivacioni miks [39
1. Osnovni kompenzacioni plan gde spadaju: Plata, leorngcija i provizija
2. Liderske tehniketine: stil, personalni r@n ostvarivanja kontakta: individualni
sastanci, nacionalni, regionalni i divizioni sasiarpisma, telefonski pozivi,
umrezeni telefonski pozivi
3. Posebni finansijski podsticaji: takéeinje, bonusi, putovanja
4. Nagrade koje nisu finansijske prirode: Nagradesjzeh, dodeljivanje zadataka sa
izazovom, psiholoske nagrade: pohvala i priznanje
5. Upravljanje procedurom kontrole: Evaluacija rezidr&vote, izvestaji

Klju¢ne stvari u vdenju uspesSnog prodajnog tima su motivacija i prepuanje uspeha.
Kao menadzer prodaje imate zadatak da utvrditeletausvesni koliko stélanovi vaseg
tima zadovoljni. Najbolji prodavci se razlikuju ¢mBih po svojim razlozima za odlazak iz
kompanije. Odkni prodavci su najviSe demotivisani birokratskinvasima koja ih
sputavaju u aktivnostima. LoSim prodavcima su naomr mestu nagrade, a o
restrikcijama najmanje brinu. Spraienje nepotrebne kontrole je loS razlog za gubitak
najboljih prodavaca.

Osnovni razlozi zbog kojih prodajno osoblje napu&mpanije
Vrhunski radnici
1) previSe ogramenja
2) nezadovoljstvo poslom
3) nedostatak kupaca
4) neadekvatno nagteavanje
5) odnos prema poslu
LosSi radnici
1) neadekvatno nagtaranje
2) nedostatak kupaca
3) nezadovoljstvo poslom
4) odnos prema poslu
5) previSe ograrenja

Razvijanje timskog pristupa ohrabruje odeljenjang@restano razmenjuju informacije.

Ovo ¢e poma@i da svako od njih razume posao u celini i ki@ranogénosti za
konkurentniju poziciju na trzistu.
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Primer iz prakse: Timska obuka
DZon je postavljen za novog menadZera prodaje ypkaiji. Njegov plan rada je bio da
svakog meseca otpusti zaposlenog s najloSigimkom. Kada se to dogodilo Alanu, oyaj
se pozalio DZonu daak i DZejn, vrhunski steinjak, ne bi bolje proSla na tako teSKoj
teritoriji. Menadzer prodaje je shvatio da bi Aladobro dosla obuka tokom posla, pd je
odlucio da poSalje Dzejn zajedno sa njim kako bi onélamjegove greske i pomogla
mu da ih ispravi i napreduje. Kao menadzer prodBjgon je praktikovao da spaja dobre
i loSe prodavce sa ciljem da se postigndrslrezultati. Njegov tim je brzo napredovao,
da bi na kraju nadmasio sve ostal§42]

MenadZer prodaje je u ovom &iju mogao da nastavi sa primenom surovog sistema ko
se u firmi koristio za motivisanje prodajnih timovdmesto toga, saslusao je primedbu i
pronasao bolji sistem zasnovan naiosobnoj obuci i treningu.

Harmonizacija timova

Prodajni tim treba da salaje sa marketing, koristkim servisima i proizvodnim

odeljenjima. Mora da osigura protok informacija edm odeljenja u svakom trenutku Sto
¢e pomai stvaranju konkurenske prednosti. Visok nivo pjedaoze biti ugrozen od

strane marketing osoblja, ali ovakav ¢ma razmisljanja po odeljenjima je
kontraproduktivan kao i kada se viSe ljudi alaréstom kupcu.

6.2. SISTEMI NAGRADIVANJA | PRODAJNE KVOTE

Clanovima prodajnog tima mozZete dati osnovnu pliitim ponuditi proviziju ili bonus

koji su vezani za prodajne ciljeve. Uspostavljapeve veze izmiu adekvatnog

placanja, nagrdivanja i cilja je tesko, ali je vaSe brizljivo sagbavanje ove veze od
kljlu¢nog zn&aja za motivisanje prodajnog osoblja.

Sistemi nagrdivanja (sistemi kompenzacije prodavaca) su vrlonoaesni. Svaka
kompanija razvija specifan sistem nagdivanja prema svojim potrebama.

Osnovni elementi sistema kompenzacije prodajnogl@seu:

» Fiksna plata — fiksan me&® iznos koji po ugovoru prodavac dobija za rad u
preduzéu, nezavisno od rezultata prodaje,

» Provizija — promenijiv iznos koji prodavac dobijasaao zavisno od rezultata
prodaje,

= Bonus - fiksni iznos koji prodavac dobija m&se, kvartalno ili godiSnje ukoliko
ostvari unapred postavljeni zadatak. [7]

Sistemi kompenzacije koji se mogu izgraditi na oell@mentima ukljéluju:
= Sistemciste plate,
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= Sisteméiste provizije,
= Kombinovane sisteme:
o Plata plus provizija,
o Plata plus bonus,
0 Provizija plus bonus- koji moze biti individualdntimski,
o Plata plus provizija plus bonus. [7]

Uobic¢ajena forma isplate zasnovane na rezultatima jevitchehlna provizija, iako neke

kompanije svoje zaposlene nadppn samo kroz platu. Oba ovadaa imaju mane, te je

nemogue rei koji je od njih efikasniji. Ukoliko prodavac dghi platu ona mu ne daje

moguwnost nagrdivanja za izuzetan dinak, dok provizija ne pruza sigurnost i za
posledicu ima velike varijacije u prihodima. NajjeoJe kombinovati osnovnu zaradu,
provizije i grupno nagidvanije.

Postizanje balansa u sistemima kompenzacije podirazaida menadzer prodaje mora da
kombinujte osnovnu zaradu sa provizijom i grupniagmtivanjem da bi obezbedio
sigurnost, a takie i nagrdivanje po @inku.

Veoma je zn&jno kakoce menadzer prodaje postaviti ciljeve, jer to ddje kada
pacinje isplata provizije. U ovaj postupak neophodeaikljwiti ljude iz prodaje — bilo
da se radi o standardnim ciljevima, bilo o onim elstra stimulaciju — u cilju
uspostavljanja lognog sistema za isplatu. Na ovaj¢imase osigurava postavljanje
cilleva u okvirima opsega verovatteg povezanim sa realnim deSavanjima na trzistu.
Ako ovo rezultira manjkom, onda treba preduzetigéruakcije da bi se prevazisli
problemi.

Prodajne kvote predstavljaju jedan od najajaijih i najviSe korigenih instrumenata u
upravljanju prodajom. One predstavljaju kvantitatvizrazen cilj prodaje koje bi
prodavac trebalo da ostvari u odle@om vremenskom periodu.

Postoje raztiite kvota a najviSe se koriste:

= Kvote na osnovu obima prodaje — Kotiske kvote
o Kaolicinske kvote u fizikim jedinicama mere (komadi, kg),
o Kaolic¢inske kvote u vrednosnom obliku (din, evra),
o Kolic¢inske kvote u bodovima

Artikal Kvota u komadima Ostvarena Procenat
prodaja u ostvarene kvote
komadima

A 1 000 1200 120%
B 5000 4 000 80%
C 300 300 100%
UKUPNO 6 300 5500 87 %

Tabela 6.1. Kolfinska kvota u fizkim jedinicama mere[7]
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= Kvote na osnovu profitablinosti

o0 Kvote troSkova,

o Kvote bruto marze ili neto profita,

Artikal Cena po jedinici Stopa bruto Bruto marza po Ostvarena Ostvarena
u evrima marze jeidnici prodaja u bruto marza
jeidnicama

A 10,00 20% 2,00 100 200,00

B 15,00 15% 2,25 300 675,00

C 20,00 10% 2,00 50 100,00

ukupno 975,00

Kvota bruto 1 000,00

marze

Procenat 97, 50 %

osvarenja kvote

bruto marze

Tabela 6.2. Primer izrieunavanja prodajne kvote na osnovu bruto marze

= Kvote na osnovu aktivnosti-odgovara zelji menadzedaje da kontroliSe vreme i
aktivnosti prodavaca. Kvota se sastoji od propisahkitivnosti koje prodavci moraju
da obave u toku od#enog perioda. Primeri aktivnosti su: broj osvojemidvih
kupaca, broj osvojenih novih kupaca, broj prezejatac

= Kombinovane kvote —se sastoje od razlitih oblikatkv

Metode koje se koriste za uiwanj prodajnih kvota su:

= Utvrdivanje kvota na osnovu proslog iskustva

= Utvrdivanje kvota na osnovu misljenja menadZera prodaje

= Utvrdivanje kvota na osnovu sistema naiiwanja

= Utvrdivanje kvota na osnovu procene potencijala prodpi@na prodaje[7]

6.3. PREPOZNAVANJE USPEHA

Kao menadzer prodaje neophodno je da imate efikgsrezizne metode za posmatranje
ucinka vasSeg tima. Moraju se utvriditi pokazatelgpeSnosti i gubitaka iz prethodih
perioda koja moze da bude osnova za riggaje i stimulacije.

Koriséenje stimulativnih Sema

Provizije i bonusi su u mnogim kompanijamadaa Semama nagtavanja koje koriste
stimulativno rangiranje pg@v od krstarenja i sportskih vikenda d@anstva u »super-
prodajnim« klubovima. Ove Seme mogu da posluzeoziizpnje morala, ali ne mogu da
budu zamena za dobru organizaciju prodajne mreaesthkhulaciju treba gledati samo
kao na dodatak. [42]
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Analiza uspesnosti

Redovne proverecinka su kljine za uspeh i menadzer prodaje je odgovoran zevi
efikasno sprovéenje. On mora da stalno vodicuma o nekoliko kljgnih faktora za
uspeh, ukljduju¢i poziciju na trzisStu i ostvareni profit, a ne sawioim prodaje. Krajnji
cilj prodajnih aktivnosti je da se ostvari optimigimofit, a da se pri tome aja pozicija
na trziStu. Zahvaljujti kompjuterima mogée je dnevno pkenje relevantnih
pokazatelja. Kada se primetiti neslaganje idmplaniranog i tinjenog, neophodno je da
se realizuju koresktivne akcije.

Provera uinka
Da bi menadzer prodaje ostvario maksimalan prafjaiao svoju poziciju u odnosu na
konkurenciju, neophodno je prati sléddaktore uspesSnosti:

* Realizovane cene

* Merenje bruto profita

* Kompanijski udeo na trzistu

» TroSkove prodaje u odnosu na kompanijski prihod

Na jednoj strani su kazne za neuspehe, a na dal¥o nowane nagrade za uspeh.
Ucinak je neophodno sagledati merenjem obima prodajgcenom zadovoljenja
korisnikkih potreba. Novane nagrade i stimulacija su efikasni podsticajsaii po sebi
nisu jedini potreban odgovor na uspeh. Ljudima ¢gergbno da osete da su njihovi
rezultati uéeni. Nekad je potrebnélanovima prodajnog tima usmencir&oliko cenite
njihove napore, a onima koji ostvaruju vrhunskeulete treba obezbediti specijalne
nagrade.

Suafavanje sa neuspehom

Uspesi su prgeni i ponekim neuspesima koji tale@zahtevaju paZzljive analize. Neuspeh
u prodaji moze da proistekne iz tri osnovna razloga

» Ciljani su pogresni kupci— biznismeni koji nisutnzstu za pondeni proizvod

» Kupci su dobro izabrani, ali su proizvod ili uslugjé loSi

* Ljudi zaduzeni za prodaju je nisu dobro isplanirali
Kaznjavanje za neuspeh ima smisla samo ¢emnesliaju. Meaiutim uvek se mora
utvrditi i saznati zasto je prodaja propala.

Pitanja za menadZere prodaje

* Dallije do neuspeha doSlo zbog propusta webosti?

* Dallije razlog nedovoljno poznavanje proizvoda?

» Dallije klijentovo poznavanje proizvoda preslabo?

* Dallije bilo nekih IEnih problema?

» Dallije osoba za prodaju neadekvatno izabrang? [42
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6.4. LIDERSTVO

Liderstvo moze da ima mnogo zeaja. Efikasnim liderom smatra se osoba koja
motiviSe, utée, pruza dobr primer okolinii odigje pravac. Liderstvo je
bihjevioristicki proces u kome jedna osoba nastoji déeutia ponaSanje drugih ljudi
radi postizanja odeeenih ciljeva.

Liderstvo i menadZzment su povezani ali postoje dehe razlike koje menadzeri
prodaje moraju da razumeju.

Menadzement je n&an proces u kome se podeai vode kroz formalno opisane
poslove usmerene ka ostvarivanju organizacionjeval Liderstvo je viSe emotivni
proces poméu kojega se ljudi uplwju u istom smeru. Lidestvo se u prodaji bavi
odnosima izméu menadZera prodaje, supervizora prodaje i prodavBmamika
liderstva prikazana je na Slici 6.1. i ona ukljje menadzera prodaje, prodavce i
konkretnu situaciju u prodajnom odeljenju. [17]

Zelje, potebe i
osnova méi
menadzera prodaje

A 4

Zelje, potebe i Lideesko ponaSanje Ostvarenja
osnova méi »|  menadZera prodaje|« organizacionih
prodavaca zadataka

Uticaji sitacije

Slika 6..1. Dinamikderstva menadZzmenta prodaje

Na sposobnost lidesrtva snazan uticaj imaju orgaiona struktura, ljudske potrebe i
njihova snaga kao i konkretna situacija.
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Razlike izméu menadzera i lidera mogu se prikazati na sietgin[43]:

MENADZER

LIDER

Admistrator

Inovator

Porutuje

InspiriSe

Radi prema zadatim ciljevima

Radi prema svojimegiina

Plan — osnova delovanja

Vizija osnova delovanja

Oslanja se na sistem

Oslanja se na ljude

Koristi zakljutke

Koristi emocije

KontroliSe

Veruje

Podrzava pokret

Daje impuls pokretu

Profesionalac

Entuzijasta iprofesionalac

Prihvata reSenja

Pretvara reSenje u stvarnost

Pravilno radi stvar

Radi pravu stvar

Uvazavan

Obozavan | uvazavan

Preferira rad sa ljudima

Pretezno radi sa idejama

Tabela 6.3. Razlike menadzera i lidera

Ne postoji idealan model odnosa iztuneva dva oblika upravljanja.

Neko moZze biti uspeSan menadZer ali bez motivatisposobnosti liderstva.

Drugi mogu biti dobri lideri ali im nedostaju meriaaske sposobnosti da kanaliSu
energiju koju su od drugih izazvali. Zato se birthst liderstva ogleda d# sve véi broj

menadzera sticati vestine lidera.

Rezultati istrazivanja pokazuju da #Zagn broj menadzera u velikoj meri uspeva da
usvoji liderske sposobnosti. Smisao pfavanja liderstva je da od menadzera napravi

dobre lidere. [43]
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7. UPRAVLJANJE VREMENOM | PRODAJNIM TERITORIJAMA

Prodaja se moZe uéati na dva néna. Jedan je povanje efektivnosti prodaje a drugi
ostvarenje véeg broja kontakata uchoj prodaji. Vreme i teritorija prodaje predstayl
kljucne faktore u ostvarenju &g broja kontakata ucioj prodaji. Ova dva faktora
nalaze se u tesnoj hezavisnosti i potrebno je planirati ko, Sta, kagtle radi u procesu
prodaje. [44]

Proseéan ljudski zivot traje 25500 dana i od toga 100@0alpredstavlja radni vek. Da bi
prodavci na najbolji modgu natin iskoristili svoje radno vreme potrebno je zniedko
upravljati vremenom. [39]

Upravljanje vremenom u procesu prodaje se mozZenidafi kao vremenski raspored
obavljanja aktivnosti prodaje u toku dana, nedefjeseca ili godine. To podrazumeva
planiranje prioriteta i redosleda obavljanja svidtianosti prodaje, stvaranje planova za
ostvarenje ciljeva prodaje, kontrolu efikasnostoy@denog u oddenim aktivnostima
prodaje i stalno traganje za poboljSanjem Kem§a raspolozivog radnog vremena.

Uobic¢ajene zamke u planiranju vremena predstavljaju jd&eiranje dnevnih aktivnosti,
obilazak lica nekvalifikovanih za pregovore, ha&ati raspored putovanja, previse
nepotrebnogéaskanja, polazak na putovanje petkom popodne, mddovkorigenje
telefona, previSe pauza zacak, kafu, dugi obroci, prekomerno zabavljanje kigea,
upadanje bez prethodne najave. [17]

Prodajne teritorije predstavljaju odeni skup kupaca i potencijalnih kupaca
rasporéenih na relativno zaokruzeni prostor (deo gradad gregija, drzava...) poverenih
prodavcu, odnosno prodavcima. Svaka teritorijae@instvena. Prodajne teritorije ne
moraju biti formirane na osnovu geografskog krjtenia. Cesto se teritorija oddeje
prema klasama kupaca ili prema potencijalu prodaje.

Prodajne teritorije formiraju se da bi trziSte bgokriveno, da bi se ostvarila ravnoteza
izmedu prodajnih napora i prodajnin magosti i da bi se smanjili troskovi prodaje-
kretanje menadZera prodaje ogt@mio je okvirima teritorije¢cime se kontroliSu troSkovi.
Zbog ovoga je olakSano ocenjivanje rada prodavaode su motivisani menadzeri
prodaje, véa je preglednost nad radom prodajnog osoblja izpoalima i @vrséuju se
odnosi sa kupcima. [44]

Planiranje prodaje
Da bismo efikasno pristupili planiranju vremena togesu prodaje moramo prvo
pristupiti analizi aktivnosti koje treba obavitikoliko je vremena do sada troSeno za

njihovo obavljanje.

U okviru ove faze moraju se doneti sléd@dluke:
= Kaoje Klijente obéi;
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= Kako rasporedeliti vremena na prodaju idsranje dokumentacije;

= Kako rasporediti vremena kojée se posvetiti tekim klijentima, potencijalnim
klijentima i pozivima za servisiranje;

Kako odrediti vremena koj& biti utroSena na preterano zahtevne kupce.

Na koji n&in menadzeri prodaje mogu efikasno da iskoristene’®

Kako rasporedite vreme na primarne zadatke kapeeju izvrsiti,

Kako planirati vreme koje treba posvetiti pojedirgadacima;

Razloziti svaki od zadataka na vreme &ekanje, putovanje, neposrednu prodaju,
obilaske po osnovu poziva na servisiranje, admatishe poslove i prodaje
telefonom. [17]

Izbor Klijenata

Kada su definisani ciljevi prodaje prodavac moraliairati sadasnje i bude kupce i
mora proceniti njihov kupovni potencijal. Ovo je pda&aja da bi se odredilo vreme koje
se posvéuje kupcima i da bi se definisala prezentacija pjedKupce po kupovnoj néd
mozemo podeliti na male (M), srednje (S), velike) (Vveoma velike (W)- prikaz
pogledati naabeli 7.1.

Jedinstven prodajni Cilini
pristup kupci

\ 4

Slika 7.1. Nediferencirani prodajni pristup[39]

Kupci Potencijalna Ukupan broj Procenat (%)
godisnja prodaja
Veoma veliki Preko 200000 $. 100 3.3
Veliki 75000-200000% 500 16.6
Srednji 25000-75000 $. 1000 33.3
Mali 1000-25000 $ 1400 46.6

Tabela 7.1. Podela kupaca po kupovnogmo
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Segmentacija klijenata

Prodavci koriste pristup segmentacije kupaca kopliaira potrebe kupaca i njihove
razlicite karakteristike koje zahtevaju razie prodajne strategije. [39]
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Kupci Kupci Potencijalna prodajq
Prethodna prodaja Potencijal prodaje
Veoma veliki
Veliki
Srednji
Mali

Tabela 7.2. Diferencirani prodajni pristup premapcima

Razli¢ite prodajne strategije

Slika7.2. Diferencirani prodajni pristup

Ciljni kupci
> Veoma veliki
1
> Veliki
> Sredniji
2
> Mali

Multidimenzijalna segmentacija klijenata podrazumekori€enje viSe od jednog
kriterijuma za karakterisanje kupaca organizaciferodajne organizacije Kkoriste
segmentaciju jer prodaju na ra&#iim trziStima i koriste viselanova u distributivnim
kanalima. [39]

proizvodi

C

maloprodavac

veleoprodaja

vlada

Prihod od prodaje

Slika 7.3. Multidimenzijalna segmentacija klijenata
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Ciljevi formiranja prodajnih teritorijasu

= Dobra pokrivenost trzista;

= Ostvarivanje ravnoteze izie prodajnih napora i prodajnih mogosti;

= Snizavanje troSkova prodaje; kretanje menadzeraaproogranieno je okvirima
teritorije, cime se kontroliSu troSkovi

OlakSano ocenjivanje rada prodavaca;

Bolja motivisanost menadZera prodaje,

Veca preglednost nad radom prodajnog osoblja i praliwe,

Ucvr&ivanje odnosa sa kupcima,

Veca stimulacija i motivacija menadzZera prodaje dapuede radni elan, pogaju
interesovanje za teritoriju.

Faze odr@ivanja prodajne teritorije

= Izbor georafske kontrolne jedinice (drzave, okruglalasti, regiona, grada, urbanih
sredina, trgovékih centara).

= QOdreiivanje jasno pepoznatljivih granica koje bi trebalta se poklapaju s
administrativnim jedinicima.

= |zabrati kriterijjum izbora prodajnih teritorija

= Uporediti prodajne teritorije i modifikovati ih gmotrebi

= Utvriti centre prodajnih teritorija i alocirati pgavce na njih[7]

Kriterijumi izbora prodajnih teritorija

Kada je izabrana polazna teritorijalna jedinicar@onbo je izabrati i kriterijum daljeg
grupisanja u prodajne teritorije. Na prodajnoj ttetji mora postojati postofeh i
potencijalnih kupaca. Podaci o postape kupcima obezhi#uje se iz sopstvenih izvora a
podaci o potencijalnim kupcima iz zvane statistike.

MenadZment prodaje mora da ima bazu podataka syiada i njihovu t&nu lokaciju.

U kriterijume izbora prodajne teritorije spadaju:

* Potencijalna trziSta (ukupna k&ha roba i usluga koje odteno trziSte moze da
apsorbuje u oddenom vremenskom periodu),

* Velicina, geografske i saoli@ne karakteristike teritorije (udaljenost izdnekupaca,
koju prodavac mora da savladava tokom njihovogashi).

* Kvalitet saobréajnica koji utte na vreme utroSeno na putovanja[17]

Broj teritorija moze se odrediti prema posta@m broju menadzera prodaje. PoSeljno je
poStovati princip jedna teritorija - jedan menadfeodaje. Ako je broj prodajnih
teritorija i broj menadzera prodaje veliki, pribggase njihovom pregrupisavanju u Sire
celine — prodajne regione.

Kod odretivanje menadzera prodaje za pokrivanje teritanijgbzir se uzimaju: fizika
kondicija, sposobnost, incijativa,efikasnost, tekeji moze da podnese, interakcija
menadzera sa klijentima i potencijalnim kupcimaglose klijenata, tradicija, kultura,
obicaji, navike,
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Revizija prodajne teritorije

U skladu sa godiSnjim planovima prodaje potrebnerggti reviziju prodajnih teritorija.

U slwtaju porasta kupaca na odemoj teritoriji potrebno je angazovanje novih preatza

da bi se trziSte adekvatno pokrilo. U zavisnostirealizovanih rezultata po teritorijama
neophodno je utvrditi gde se teritorije preklapajwtvrditi prodajni potencijal po

teritoriajma. Nakon toga treba korigovati i sisteagrativanja. [17]

Plan posete radi prodaje

Zastupnik prodaje.

Teritorija: Nedelja zavrSena:
Planirane posete

Broj poseta radi prodaje ostvareno

Broj prezentacija ostvareno

Broj poseta kupcima "A” ostvarene

Broj poseta kupcima "B” nije u celosti ostvaren
Broj poseta kupcima "C” nije realizovan

Table 7.3. Plan posete radi prodaje

Primer: IzveStaj o dnevnoj analizi aktivnosti

Zastupnik Iva ll. maj 31

Teritorija: Novi Sad dan utorak
1. poseta u 9,00 Sari Jany XZY firmi

Svrha:Obnoviti porudzbinu i pokusSati prodati noveipvode;
Putovanje: 1 sat¢ekanje 10 minuta, kontakt 30 minuta.

IzveStaj o dnevnoj analizi aktivnosti prodaje; Noviklijent

Poseta u 9,00 Sombor, fabrika metalnih proizvoda,
Svrha: Uspostaviti kontakt, upoznati se s novim damp i pokuSati s prodajoi
komponenata. S potencijalnim kupcem prvi kontaktvareni 30 aprila, telefonom.
Putovanje: 2 satéekanje 5 minuta, kontakt 60 minuta

IzveStaj o dnevnoj analizi aktivnosti: Prezentacija

Poseta u 12,00 u Sali 5 kupa "Y”. Prezentacij@ipvoda, video prikaz, demonstrac
upotrebe, pitanja i odgovori. Prezentaciji prisugv20 ljudi, uklj@ujuéi i predsednika
Jovu Jouta.

Putovanje: 45 minuta, mesto Smederevo, pripremaifQta, kontakt 40 minuta.

IzveStaj 0 poseti kupcu radi servisiranja proizvoda

Poseta u 1,30 Stevi M, u firmi "Metal co” u PoZarevcu. Svrha: Servianje kosilica.
Putovanje 1 satekanje 10 minuta, konakt 45 minuta

Tabela 7.4. 1zveStaj o dnevnoj analizi aktivnosti
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8. OCENJIVANJE PRODAJNIH TIMOVA

8.1. VAZNOST PRACENJA RADNE USPESNOSTI

Pratenje i ocenjivanje radne uspesnosti pretpostavkdgljanjacitavog niza zadataka.
To je kontinuirani proces vrednovanja i usmeravggaasSanja i rezultata rada u radnoj
situaciji. Sastavni je deo upravljanja uspesnokao novog i sve vaznijeg zadatka
menadZmenta. Upravljanje uspe&no%dnosi se na sve menadZerske aktivnosti i
instrumente, ukljtujuéi i procenu uspesnosti i strategijskih ciljeva argacije. Sastav
upravljanja uspesnés prikazan je nalici 8.1.

1. Poslovna uloga
opis posla
vestine/znanja posla
individualne vestine/znanja
posao/ciljevi tima

2.
Planiranje
uspesnosti

vrednovanje 4. 3.
Ocenjivanje Razvoj
uspesnosti uspesnosti

akcija -

Slika 8.1. Upravljanje uspesnas

U upravljanju uspeSnos bitno je povezati organizacijske ciljeve i reatdt sa
individualnim ciljevima i rezultatima rada. Stoga pr&enje i ocenjivanje individualne
radne uspesnosti, prodavaca, vazan segment zaj§aMavlje ukupne organizacijske
uspesnosti.

8.1.1. CILJEVI PRACENJA | OCENJIVANJA USPESNOSTI PRODAVACA

Procena uspesSnosti prodavaca sluzi za donoSergéteknih odluka u vezi
nagralivanja. Ona ima i vaznu strategijsku dimenziju jen strategija i ciljevi
organizacije osnova ut@ivanja kriterijuma i standarda uspeSnosti.Revge uspesnosti
svih prodavaca, a time i ukupne organizacijske $iIsp&ti, bitna je pretpostavka dee
konkurentske prednosti. Procena uspesnosti prodaaiaie daje relevantne informacije
0 jazu izméu postojéih vesStina i onih potrebnih u buéhosti. Sastavni deo
procenjivanja je, u W@ni organizacija, i spremnost za usvajanje novilarga, stalno
ucenje i promene u skladu sa potrebama. [58]
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Osiguravanje
potencijalnog sastava
nagradivanja

Pobolj$anje radne
uspesnosti

Razvoj individualne .n%t.\\lnrgalaﬁ:{ﬁ i
karijere i plapiranje organizacijskih
sukcesije potencijala
CILJEVI

OCENJIVANJA

USPESNOSTI

Profesionalna
orjentacija i
optimalno
rasporedivanje ljudi

Utvrdivanje razlika
izmedu sadasnjih i
buduéih potreba

Utvrdivanje Utvrdivanje
kriterija selekcije potreba i planova
i vrednovanje obrazovanja i

instrumentarija usavr$avanja

Slika 8.2. Ciljevi i ocenjivanja radne uspesnosti

Proces préenja i procenjivanja uspesnosti prodavaca ima krdjmenzije i daje
mnosStvo relevantnih informacija za kvalitetno agNanje u gotovo svim aspektima i
dimenzijama menadZzmenta. Tim postupkom organizadiyaiuje gde je u odnosu sa
onim Sto zeli da bude i koliko aktuelna praksa ng&anje prodavaca odstupaju od
utvrdenih i Zeljenih oblika ponasanja.

8.2. KOLIKO PRODAJNE SLUZBE RADE USPESNO?

Mnoge kompanije propustaju da adekvatno meieak prodavaca ali to ne ztiaa je
ucinak prodavaca zadovoljavaju Studija koja je realizovana u periodu 1977-1%&7
odnosila na merenje produktivnosti u devetnaestistrgskih grana i tom prilikom je
otkriveno da je devet industrijskin grana, posl&ladvanja podataka sa inflacijom,
imalo negativhe stope rasta. StaviSe, tokom desdifigjeg perioda, svake godine
pros€ne prodaje po zastupniku, u svim industrijskim graa, opadale su za 0,9 %. JoS
jedna studija, ovog puta 1.000 kupaca u afkem supermarketima, take je otkrila
neke neprijatne rezultate. Dok su kupci u négve broju imali da kazu ponesto pozitivho
0 prodavcima, mnogi su za prodavce govorili da ntagia znaju o promotivnoj tehnici,
pruzanju poméi kupcima, o potrebi drzanja kupaca obavesStenirdgpworima na upite,
I, posebno motivisanja personala u supermarketi®@nom drugom studijom efikasnosti
prodavaca otkriveno je da su kupci veoma nezaduovzaijog westalih obilazaka. \&na
kupaca dala je podatke da su ih prodavci u proseésgno poseéivali 2,5 puta, dok je
sledé€a vea grupa kupaca izvestila da su ih prodavci u prosekséno obilazili 1,8
puta. Ovi nalazi su osnazeni tvrdnjama manjih kagagji su se zalili da ih neki prodavci
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ne obilaze po dve — tri godine. Ovakéigledna neefikasnostéinka prodavaca jasno
ukazuje na potrebu sistem#iog merenja &inka i sprovdenja postupka ocenjivanja.
Koji su faktori od najvée vaznosti pri stvaranju visokoproduktivne, vrhungkodajne
sluzbe? U tabeli 8.1. dato je deset najvaznijihliteta uspesno \iene prodajne sluzbe,
koji je casopis Sales& Marketing Managemehtotkrio sprovodéi istrazivanje méu

Osobine vrhunskih prodavaca

Izuzetno vazne Veoma vazne Ukupno
Reputacija medu kupcima 76.9% 19.2% 96.1%
Zadrzavanje starih kupaca 61.5% 36.1% 97.6%
Kvalitet menadzmenta 51.5% 40.7% 92.2%
Sposobnost zadrzavanja najboljih 44.6% 43.1% 87.7%
Proizvodno/tehni¢ka znanja 37.7% 46.1% 83.8%
Inovativnost 37.7% 38.4% 76.1%
Kvalitet obuke 34.6% 54.6% 89.2%
Otvaranje novih racuna 33.8% 48.8% 82.6%
Ispunjenje ciljeva prodaje 26.9% 46.9% 63.8%
Ucestalost pokrivanja teritorije 14.6% 41.5% 56.1%

obilascima kupaca

900 rukovodilaca prodaje u okviru izbora “Najbofjeodajne sluzbe”. Priblizno 77 %
ispitanika smatra da jeeputacija kompanije udma kupaca‘izuzetno vazna” za uspeh
prodajnih napora, dok je taj faktor 19 % ocenileéma vaznim”.

Na drugom mestu po vaznosti nalazi geadrzavanje starih kupaca kvalitet

menadZmentaMedutim, ukoliko kombinujete procenat ispitanika kgu svaku od
karakteristika ocenijivali ili sa “izuzetno vazaii’sa “veoma vazanzadrzavanje starih
kupacaje za dlaku pobednik. Naetvrtom mestu se nalazi sposobnaatrzavanja
vrhunskih prodavacaOstalih Sest faktora sproizvodno-tehrko znanje, inovativnost,
kvalitet obuke, osvajanje novih kupaca, ispunjep@dajnih ciljeva i proséna

ucestanost obilazaka klijenata (teritorija)L7]
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8.3. MERENJE UCINKA PRODAJNE SLUZBE

MenadzZeri prodaje snose najueodgovornost za obezibenje da se ciljevi i
planski zadaci prodajne organizacije ispune efektiv efikasno, kako je i planirano.
Efektivnost je usmerena na rezultate i bavi sen@ta da li su zadaci organizacije
ispunjeni ili nisu. Efikasnost je usmerena na toa&ki ekonominu upotrebu resursa.

Prodajna organizacija moze da radi efektno a ddbude efikasna ili obrnuto.
Obaveza je menadzera prodaje da obe performangégpde maksimuma. Ovo zahteva
kontinualno préenje odabranih mehanizamainka prodaje, da bi se obavilo pdenje
dokle je neko stigao u odnosu na to gde je trellalostigne, kako bi se preduzele
blagovremene aktivnosti na spaganju pojave nedopustivnih devijacija.

Efektnost i efikasnost uvek bi trebalo posmatratikmatkoraétnom (ispod jedne
godine), srednjomom (od jedne ddetiri godine), i dugorénom (od pet i viSe godina)
vremenskom periodu. U pojedinim industrijama za engr efektnosti i efikasnosti
poslovanja potrebno je produziti navedena vrem@&ralkswagen of America” raspolaze
sveobuhvatnim programom prodaje i marketinga pamkoga se menadzeri prodaje,
dileri i prodavci upoznaju sa procesima planirangaganizacije u narednih pet godina.
Pored toga Sto kvalifikovano zaposSljavaju resursebn li zadovoljili svoje ciljeve i
druStvena &ekivanja na kré rok, prodajne organizacije moraju da se prilagode
mogunostima i iskusenjima koja ih vrebaju u okruzemyajbitnije od svega, na duzi rok
organizacija mora da opstane u svetu punom neipgésn

Da bi se merenju i valorizaciji rada prodajne bkiZoriSlo sistematno, prvi
korak se sastoji u odigranju ciljeva i zadataka prodajne organizacijetofosledi izrada
plana prodaje sa konkretno definisanim strategijatatikama za ostvarenje zadatak i
cilleva. Za sve pordajne aktivnosti utuju se standardidinka, a menadzeri prodaje
odlucuju o najboljem néinu za raspord@enje resursa i napora prodajne sluzbe.

Potom se plan pusta u realizacijucinak se neprekidno prati i upaige sa prethodno
utvrdenim standardima. Ukoliko je neophodno menadzexigye primenjuju korektivne
aktivnosti da bi devijacije sveli na minimum il iu potpunosti eliminisali. Kljgni
faktori winka prikazanslici 8.3.
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8.2.1. Utvrdivanije ciljeva i planskih zadataka prodaje

Ubrzo po spustanju informacija o ciljevima i plamskzadacima kompanije sa nivoa
upravljatkog vrha kroz upravigku hijerarhiju do menadzZera prodaje, z&pp i proces
merenja i ocenjivanja dinka prodajne organizacije. Inicijalni korak sastse u
formulisanju ciljeva prodaje (dugamoih aspiracija koje&esto nisu kvantitativne). Tako,
na primer, cilj organizcije moze biti da stekne uteiju kod svojih klijenata kao

utvrdivanju dugor@nih ciljeva, menadzer prodaje moze da se usredseekratkordne i
znatno merljivije domete nazvane zadacima proddieguce je pratiti i po nekoliko
zadataka istovremeno. Tako bi, na primer, godizaglatak mogao da u sebi sadrzi
ispunjenje prodajne kvote za 100 %, odrZzavanj&ktnes prodaje u granicama odobrenog
budzeta, poboljSanje raspdieanja vremena koje se koristi za prodajne i negpoel
aktivnosti za 20 %, ili pou@nje profitabilnosti prodaje za 10 %.

Po odobravanju ciljeva i zadataka prodaje od strae®adzmenta, neophodno je
pridobiti poverenje, odobrenje i podrSku prodajhezise kroz otvorenu, dvosmernu
komunikaciju koja povezuje njihovechie ciljeve sa Sirim ciljevima organizacije. Bez
toga, ciljevi i zadaci prodaje mogli bi da budu t@sSto viSe od “liste zelja” koja nema
dovoljno podrske organizacije da bi bila ispunjena.

8.2.2. Razrada plana prodaje

Ciljevi i zadaci predstavljaju “destinaciju”; plaorodaje predstavlja “putnu kartu”
koja pokazuje kako da se do nje stigne. Plan peogieglan je od viSe jedinstvenih
operativnih planova (distribucije, promocije, izeachovog proizvoda) koji su deo
marketinskog plana. Plan prodaje se potom koomlisér drugim odeljenjskim planovima
(proizvodnje, finansija, istrazivanja), kako bilgampletirao plan kompanije.

Kao Sto se vidi iz primera, plan prodaje se sastdjicetiri glavna dela:analize
situacije kojom se identifikuje mesto gde se kompanija sadéazi, mogu'nosti i
problema koji govore kuda bi trebalo da se kompanijackregprograma akcije koji
govore kako se do cilja stiZzesistema ocenjivanjacinka, ¢ime se meri napredovanje ka
cilju. [17]
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Primer plana prodaje
Analiza situacije: Gde se sada nalazimo?

1. TrziS$na situacija i konkurentno okruzenje

a) Veli¢ina trzista (po vaznijim segmentima)

b) Dinamika na trziStu (tj. zaokreti u ponasanju kupaca i promene u strategiji
konkurencije)

c) Deoba trzista (po konkurentima, proizvodima, i kategorijama kupaca)

d) Snage i slabosti (proizvoda svakog konkurenta i poredenje srodnih prodajnih
organizacija poput nase).

2. Situacija prodaje proizvoda

a) Vrsta proizvoda (po artiklima, veli€¢ini, modelima, itd.)

b) Podaci o prodaji i distribuciji (po geografskim reonima, teritorijama, kategorijama
kupaca, ili zastupnicima prodaje)

¢) Profili kupaca (po kupovnoj moéi i potrebama za servisiranjem usluga).

Mogucnosti i problemi: Gde bismo Zeleli da idemo?

1. Interni (marketing i prodaje, R&D(istraZivanje i razvoj) i tehnic¢ke i proizvodne operacije,
finansijski, organizacioni, kadrovski problemi, itd.)
2. Eksterni (segment trzista, konkurencija, ekonomski, politicki, zakonski, socijalni ili
medunarodni problemi)
3. Planiranje pretpostavki i tenzija
a) Interno okruZzenje kompanije (procenite stabilnost zadataka, ciljeva, resursa,
menadzmenta)
b) Eksterno trzi$no okruzenje (procenite kratkoro¢ne i dugoro¢ne uslove u
marketin§kom okruzenju)
4.Prognoziranje prodaje
5.Planiranje ratunom verovatnoce (zasnovano na razli¢itim zbirkama pretpostavki iz tacke 3).

Programi akcije: Koji je najbolji nadin da tamo stignemo?

Strategije i taktike (Konvertuje prognozu prodaje u resurse, proizvodnju, usluge, kvote i
potrebe za budzetom)

Sistemi ocenjivanja uc¢inka: Koliko smo napredovali ka nasem cilju?

1. Utvrdite standarde u¢inka
2. Uporedite ostvareno ucesée sa planiranim standardima
3. Preduzmite potrebne korektivne aktivnosti na varijantama iz plana

8.2.4. Utvrdivanje standarda winka

Po utvdivanju zadataka i ciljeva prodajne sluzbe kao nplarodaje, naredni korak
menadZera prodaje sastoji se u ditxanju standardadinka za svoju prodajnu sluzbu.
Standardi ucinka su planirani nivoi dostigridia koje se ¢ekuje da c¢e prodajne
organizacije ostvariti tokom sukcesivnog rada u igiodStandardi o individualnom
ucinku predstavljaju sporazum izihe podreienog i nadréenog o tome Kkoji je nivo
ucinka prihvatljiv za izvestan period u bushosti. Detaljan opis radnog mesta
podreienog predstavlja jedan od najboljincima za formulisanje opSteg sporazuma.

Prilikom utvrdivanja standardacinka prodajne sluzbe, trebalo bi uzeti u obzir kako
utroSene naporé¢ako idobijene rezultateKako sve relevantne varijabile koje autina
ucinak nisu pod kontrolom zastupnika prodaje, samultaz ne mora da se smatra
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objektivnom merom &inka. S obzirom na mnoge vrste prodaja, uvek pestazlike u
naporima koje prodavci ulazu da bi postigli rezltalz tog razloga, neophodno je
s&initi metod za kvalitativno i kvantitativno stimghnje zalaganja.

Ovo je od posebnog ztma kod prodaje industrijskih proizvoda — dakleg kivodaje
drugim industrijskim granama umesto krajnjim kupairDa bi se na trZiSte plasirao novi
proizvod ili prodala skupa, kapitalna oprema, ildase dobili prvi opipljivi rezultati,
potrebno je da pde i po viSe meseci intenzivnih prodajnih napora pego Sto
potencijalni kupac donese definitivhu odluku.

Upravljanje poméu zadataka (UPZ). Menadzeri prodaje su odgovornitz@ivanije
mnogih standardacinka za svoje prodavce, a prodavci su duzni daatedarde shvate i
prinvate kao sopstvene planove ostvarenja. Upngeljpoma@u zadataka pretpostavlja
obostrano utdivanje ciljeva izméu menadZera i zastupnika prodaje.

Konkretno, obe strane izraZzavaju saglasnost okevail koje prodavac treba da
ostvari u predstofem periodu. Pomazuim pri utvrdivanju sopstvenih dometainka,
prodavci¢e verovatno biti viSe odani ovim ciljevima i stvapa realnijih planova za
njihovo ispunjenje.

U mnogim kompanijama, zastupnici prodaje su u obada pripreme “godiSnje
teritorijalne marketinSke planove”, iz kojih se widjihova strategija osvajanja novih
klijenata 1 povéanja prodaje postojan kupcima. Ovo omodiuje da se prodavci i
supervizori prodaje sloZze okodnaa za ostvarenje ciljeva — pogotovu tamo gde proda
ucestvuju u definisanju zadataka i razmeni misli smadzerima prodaje oko toga kako
unaprediti dinak. Informacije izdvojene iz ovih teritorijalninplanova pomazu
menadzerima prodaje da objektivnije valorizuju undiialne @inke zastupnika prodaje.
StaviSe, ovaj proces stimulie zastupnike prodajédlje planiraju i izveStavaju o svom
radu. U sektoru alatnih masSina kompanije “Brown I8a&”, svaki prodavac ima pismeni
plan koji je predmet kvartalne analize sa menadaegymdaje.

PeriodEno pra&enje &inka garantuje prihvatljivo napredovanje ka ciljokbezbéduje
metod izméu planirane strategije i taktike radi povratka mavp put. Poslednji potez
sastoji se u donoSenju pa@amog godiSnjeg dinka, koji vodi ka utwvdivanju novih
zadataka za narednu godinu. Ceo ciklus upravljpomaciu zadataka, uklgujuci i faze
planiranja i kontrole, dat je rdici 3. Nezavisno od toga da li se primenjuje na pojeinc
ili na celu prodajnu sluzbu, proces je u sustii. iSa svakim narednim ciklusom
upravljanja poméu zadataka, i menadZeri prodaje i sami prodavaidkda se proces
odvija sve efikasnije. [17]
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FAZA PLANIRANJA

1. korak 2. korak

Utvrduje zadatke Sastavlja planove
prodaje prodaje i primenjuju ih

povratni ciklus

3. korak
4. korak
Periodicno prati u€inak
Daje godisnje nagrade I modifikuje taktiku

za ucinak prodavaca prodaje radi ostajanja
na putu do cilja

KONTROLNA FAZA
Slika 8.4.. Ciklus upravljanja pomio zadataka za prodavce

Prilikom upravljanja poméu zadataka, menadzeri prodaje trebalo bi da se @hthe
principa:

- Otvorene komunikacijeDa bi se budéa odanost cilju &inila Sto realnijom, te
da bi se opredelili za preduzimanje konkretnih gkpiotrebnih za ostvarenje
cilieva i zadataka, postoji potreba za slobodnommenom stavova iznde
menadZera prodaje i prodavaca.

- Obostrane participacije i sporazumba bi se doSlo do potpunog sporazuma i
saglasnosti o zadacima, planovima i valorizagiinka, prodavac mora da bude
neopteréen, i, zajedno sa menadzerom prodaje, potpdesnik u procesu
upravljanja poméu zadataka.

- Koincidentni ciljevi Li¢ni ciljevi pojedinca moraju da budu integrisanikupne
cilieve organizacije da bi se, udruzeni, joS viderstili.
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- Nagrade za dnak Prodavce koji ostvaruju superiorn€inke trebalo bi
nagraivati kako javnim priznanjima tako i pot@om materijalnom
kompenzacijom. Javno priznanje za superiorafinak podupire znsgj
materijalne nadoknade i generalno deluje inspinativa ostale prodavce da se
na poslu bolje zalazu.

Na kraju, menadzeri koji primenjuju upravljanje pmm zadataka, trebalo bi da
budu svesni izvesnih razloga zbigga eventualno pri tome deebiti uspesni.

- Neadekvatno razumevanje od strane uprakipg vrha Ukoliko prodavci
procene da menadzeri prodaje primeni upravljanjmga zadataka pridaju
samo povrsSno zianje, njihovace odanost programu brzo atrofirati. Na svim
nivoima prodajne organizacije, menadzment bi modao se izdigne iznad
verbalne podrSke i snazno podrzi proces upravljpoacu zadataka.

- Nedovoljna participacija prodavacaNametnuti zadaci ocenjuju se kao
“njihovi” dok su sporazumno dogovoreni zadaci izimenenadzera prodaje i
prodavaca smatrani kao “nasi’. MenadZeri prodajeaoda poklone dovoljno
poverenja prodavcima i sa njima podele trud okaedivanja zadataka, procesa
planiranja i procesa ocenjivanjainka.

- Nerealna @ekivanja Upravljanje poméu zadataka ne predstavlja univerzalnu
formulu koja donosi dramdtie i brze rezultate. Da bi se sistem upravljanja
pomaiu zadataka uveo i geo da funkcioniSe bez problent@sto je potrebno
pet i viSe godina. U ranoj, eksperimentalnoj fagile je mogta i pojava
greSaka, od menadZzmenta se trazi strpljenje, padrSkhrabrenje za sve
ucesnike.

- Nedostatak monitoring- sistema za procenucmka (MSVU). Menadzeri
prodaje ne bi smeli da pretpostave da sistem URgan@otrebu za upotrebom
MSVU za merenje individualnogcinka. UPZ se iskljtivo bavi ispunjenjem
zadataka, dakle, on pré@a zn&ajne bihevioristike ili licne osobine koje se
mere poméu MSVU.

Klju éni faktori udinka. S obzirom da oslanjanje na jedan ili samo nekualic
indeksa moze da dovede do pogresnog zé{djypacak i dovaienja u opasnost, ¥ima
kompanija koristi izbalansirano nekoliko varijabiea kontrolu prodajnih operacija.
Ukoliko, na primer, kompanija stavi preterani nagla na potrebu drzanja troSkova
servisiranja na niskom nivou, moglo bidlalo pojave pada zadovoljstva kod kupaca i
smanjenja ponovljenih kupovina. Nije, dugim, potrebno da preopteéeni menadZeri
prodaje teze da nadziru stotine ré&tlh merila Wwinka — potrebno je da se koncentriSu na
samo nekoliko Kljanih faktora. UspeSne prodajne organizacijece®g primenjuju
kvalitativne i kvantitativhe standardefioka, odabrane sa liste poput one u narednoj
tabeli.

Kvantitativni standardi slicno obavljenom broju poslovnih poseta, teze da thek
uticu na prodaje ili troSkove, te ih je maguobjektivno meriti. Kriterijunkvalitativhog
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ucinka, poput prodaievog poznavanja robe, ima indirektan i dugaip uticaj na
prodaje i troSkove, te se mora vrednovati najvéeubjektivnoj osnovi. | kvantitativna i
kvalitativha merila su veoma bitna za uspeh praglaiuzbe, te bi trebalo da budu deo

procesa ocenjivanja.

U zavisnosti od prodajnih zadataka i ciljeva, méri&ke situacije i potrebe
menadZera prodaje za kontrolom, m@gye utvrditi bezbroj standarda za merenje
ucinka. Svi standardi trebalo bi da budu (1) primgnlpa radni @inak, (2) stabilni i
konzistentni, nezavisno od ocenjivanja, i (3) sposoda naprave razliku izrda
izuzetnog, standardnog i nezadovolja¢em &inka.

S obzirom da je prodajna sluzba podsisterdegemarketinskog sistema, n&inak
prodavaca mogu da ati mnogi faktori koji su izvan direktne kontrole gdejne
organizacije: varijabile poput kvaliteta proizvodazlike u ceni i stepena promotivne
podrske ne bi smele da deformiSu standartiaka odabrane za merenje dostigau

prodajne sluzbe.

Ocenjivanje u¢inka prodavca

Kvantitativna merila

Prodajni rezultati

Prodajni napori

Porudzbine:

broj prikupljenih porudzbina

prosecna veli¢ina porudzbine(u kom. ili USD)
udarni prosek- broj obilazaka

broj otkazanih porudZzbina od strane kupca

Obim prodaje:

obim prodaje u nov€anim jedinicama
obim prodaje u komadima

po tipu kupaca

po kategoriji proizvoda

prevedeno na udeo na trzistu
procenat ostvarenih prodajnih kvota

Parametri:

bruto prihod

neto profit

po vrsti kupaca

po kategoriji proizvoda

Racuni kupaca:

broj novih racuna broj izgubljenih ratuna
procenat zakljucenih ra¢una

procenat otvorenih rauna

nov&ani iznos naplativim ra¢unima

nacin naplate plativih rauna

Obilasci radi prodaje:

broj poseta postoje¢im kupcima

broj poseta potencijalnim novim kupcima
prose¢na duzina jedne posete

broj prodajnih prezentacija

prodajno vreme naspram neprodajnog vremena
ucestalost obilazaka po tipu kupca

Troskovi prodaje:

prosek po prodajnoj poseti

kao procenat od obima prodaje

kao porcenat od prodajne kvote

po tipu kupaa

po kategoriji proizvoda

odnos troskova direktne prodaje
odnos indirektnih prodajnih trogkova

Servisiranje kupaca:

broj obilazaka radi servisiranja
postavljanje izlozbi

tro§kovi isporuke po prodatim komadima
mesecne zalihe po tipu kupca

broj reklamacija kupaca

procenat vracene robe

Kvantitativni standardi u ¢inka. Naredni faktori predstavljaju neke od standarda z
merenje kvantitativnog dinka, koje pojedine kompanije koriste u postupkuntkole

prodajne aktivnosti. [17]
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1. Prodajne kvote lzdvojene iz prognoze prodaje, prodajne kvotecewdg se
smatraju motivacionim metama kao i standardimanka za celu prodajnu
organizaciju, teritorijalne timove prodavaca i widualne prodavce. Ukoliko se od
prodajnih kvota ®ekuje da budu efikasno sredstvo kontrole i ocenjwa
neophodno je da budu zasnovane na realnosti i pasmoosti, saglasno validnim
razlikama koje vladaju u potencijalima prodajnihtteija.

2. Obra¢un po osnovu bruto prihoda ili neto prihodaDa bi stekao kontrolu nad
relativnm profitabilnodu prodajnog miksa (proizvoda i kupaca), menadzedge

bi mogao da se odiuza obr&un winka prodajne sluzbe po stopi planiranog bruto
prihoda. Onace prodavce stimulisati da izvesne proizvode prodagiabranim
kupcima da bi ostvarili naj¢emogui bruto prihod.

3. Obrac¢un po osnovu troSkova prodajdroskovi prodaje kao procenat od opbima
izrazenog u notanim jeidnicama predstavljajuiesto primenjivan r@n
obraunavanja. Na osnovu ovog kriterijjuma prodavacaera& povéa winak bilo
povetanjem prodaje ili efikasnijom kontrolom troSkovaeddtim, trosSkovi prodaje
se razlikuju od teritorije do teritorije, u zavistood geografkse veine teritorije,
kategorije kupaca, ili indeksa troskova Zivota.gatse troskovi prodajgese koriste
kao standarddinka u prodaji industrijske robe; ove prodaje poglaa sobom e
troSkove od prodaje robe Siroke potroSnje, Sto exahtzedu reklamnu podrSku
prodajnih napora. Radi korektnosti, prilikom waavanja teXa troSkova u
prodaji, trebalo bi zatainavati samo one troSkove na koje prodavci mogutida i
koje je mogde direktno pratiti. Jednu odciglednih mana obkaina po osnovu
ostvarenih troSkova prodaje predstavijmjenica da prodavac mozZe da ostvari
povoljan odnos prodaje i troSkova a da ipak ostnaradovoljavajte niske profite.

Ocenjivanje ucinka prodavca

Kvalitativna merila

Aktivnosti vezane za prodaju:
Prostorni menadzment, priprema obilazaka radi prodaje, pravljenje rsporeda, izrada marsute i kori§¢enje vremena.

Marketinske informacije: ideje o novim proizvodima, konkretne aktivnosti i novi ukusi kupaca.

Pracenje aktivnosti: upotreba promotivnih broSura i korespodencija sa teku¢im i potencijlanim kupcima.

Odnosi sa kupcima: Priprema i pravovremeno dostavljanje izvestaja.

Prodajne sposobnosti:

poznavanje komapnije i njene politike poznavanje proizvoda
poznavanje proizvoda i prodajne strategije poznavanje kupaca
konkurencije

angazovanje marketinskih i logistickih timova izvodenje prodajne tehnike
podrske

razumevanje prodajne tehnike kvalitet prodajne prezentacije
povratne informacije kupaca (pozitivne i negativne) sposobnost komunikacije

Licne osobine:
Kooperacija, meduljudski odnosi, entuzijazam, motivacija, prosudivanje, briga o imovini kompanije.izgled,
strpljenje, tatnost, inicijativa, obavestenost, zdravlje, menadzerski potencijal u prodaji, eticko i moralno ponasanje.
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Radi ilustracije, prodavac koji proda opremu zandiBona dolara uz 4 % ostvarenih
troSkova od te sume, firmi donosi manje profitaosdbe koja je prodala opremu za
20 miliona dolara uz troskove od 6 % od vrednosidpje. JoS vaznije, uvek postoji
opasnost da prodavci ograaiprodajne troskove do mere da izgube ili ugrozeed
sa dugogodisnjim klijentom.

4. Udeo na trzistu.Prodaja kompanije kao procenat cele grane na jeenitoriji
predstavlja merilo efikasnosti prodajne sluzbeprtbdavca u osvajanju dela trzista.
Sli¢no veini drugih kriterijuma dinka prodaje, udeo na trziStu se td&malazi pod
uticajem drugih marketinskih varijabila poput kveda proizvoda, reklamne podrsSke
ili intenziteta konkurencije unutar zadate terj@riJtvrdujuéi ciljeve udela na trzistu
za glavne kategorije kupaca unutar svake teritomeke prodajne organizacije
insistiraju na jos 2&®j kontroli.

5. Stopa povrdaja na ulozena sredstvaPoslovanje prodajne sluzbe zahteva
upravljanje nad raalitim kapitalnim sredstvima poput zaliha, fondovhljjale,
opreme prodajne sluzbe. lzuzimanjem tekutroSkova prodaje (plata, provizija,
putnih troSkova i reprezentacije) iz prihoda oddaje, dobija se povéaj na uloZzena
sredstva. Umesto da ih smatraju za tektroSkove prodaje, mozda bi menadzeri
prodaje ove dugotme investicije trebalo da smatraju finansiranjengaacnih
investicija (uklji&ivo obuku prodavaca koja bi mogla da se otpiSe kigegodisnji
period a ne samo u jednoj godini).

6. Kvota westalosti poslovnin obilazakaDa bi prodajne napore svoje sluzbe
usmerili na najprofitabilnije kupce, menadzeri mmdbi mogli da se opredele za
primenu razkiite westanosti obilazaka za svaku od kategorija kupagaj standard
se izr&unava deljenjem broja obilazaka po kategorijamaakapsa brojem kupaca u
toj kategoriji.

7. Kvota dobijenih porudzbina Ponekad nazivana “prasem skorom”, kvota
dobijenih porudzbina dobija se deljenjem broja pl@hina sa brojem poslovnih
obilazaka kupaca. Procenat porudzbina koje je jgmtadavac dobio mozZe da se
znatno razlikuje od jedne do druge kategorije kapd®ojedini zastupnici prodaje
mogu se pokazati kao izvanredno sposobni za prodaljkim proizvaiatima, i
daleko manje efikasni kada su u pitanju prodavmaemalo. Menadzeri prodaje
mogu da proanaliziraju procente prodaje unutaridiéibl kategorija kupaca da bi
prodavcima dodelili obaveze ostvarivanja diiigfaodnosa radi poboljSanja skora.

8. Broj dnevnih poslovnih posetal zavisnosti od teritorijalnih razlika u blizini
kupaca, prirode samog proizovda i ¢aa klijenta razlikovée se standardi o broju
poslovnih poseta koje prodavac treba da pbavi ngeddanu. Odidvanje veeg
broja obilazaka kupaca nije samo po sebi cilj. G&ne posmatrano, neplanirane
posete su beskorisne; dok prodava&a da se sretne sa potencijalnim kupcem,
vreme predydeno za prodaju jeesto izgubljeno a prodajna prezentacija nije
skrojena prema potrebama Klijenta. Drdgj pak, prodavci posvati nedovoljno
vreme kupcu da bi zakkili prodaju, pogresno poveni zeljom da ispune dnevni
standard (kvotu — prim. prev.) poslovnih posetag¢bie prodavci trebaju pondau
organizovanju njihovog radnog dana (za prodajupsepno pri ugovaranju susreta,
planiranju pravaca putovanja i disciplinovanja dde tokom celog dana. MenadzZeri
prodaje mogu da prate podatke o odnosu planiranéplaniranih poslovnih poseta,
te da ih koriste kao indikator procene sposobrsrgtlazenja u prostoru.
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9. Neprodajne aktivnosti Da bi zastiitli prodavce od beskorisnih neprodajnih
aktivnosti, menadZeri prodaje mogu da utvrde statedginka ili kvote za porcenat
vracene robe, servisiranja potreba kupaca, broj izgaij klijenta u odréenom
priodu i broj poslovnih poseta potencijalnim, novkapcima. Najzad, menadZzeri
prodaje trebalo bi da sopstventinak gledaju kroz fluktuaciju prodavaca (broj
otkaza) i analizu zadovoljstva ili nezadovoljstvagavaca faktorima vezanim za
obavljanje posla. [17]

Ostale varijabile kontrole prodaje. Za kontrolisanje i procenucunka prodajne
sluzbe koriste se i mnoge druge varijabiledmeajima su prossa veltina porudzbine,
prose&ni trosSkovi po jednoj poslovnoj poseti, prése vreme provedeno na poslovnom
sastanku, troskovi isporuke po jedinici prodatogizroda, proséno vreme isporuke,
meseéne zalihe koje drze kupci, troSkovi reprezentapipejednoj poslovnoj poseti, broj
novih ugovora zakljgenih u odrdenom periodu. S obzirom na velike razlike u zadagim
cilievima, resursima i prodajnom okruzenju, svalkimadzZer prodaje mora da se opredeli
koje ¢e konkretne varijabile pratiti da bi stekao zeljekontrolu nad poslovanjem
prodajne sluzbe.

Kvalitativni standardi u ¢inka. Svaka organizacija duzna je da utvrdi sopstvene
subjektivne kriterijume za procenu kvantitativno m@a merljivin aktivnosti, knih
sposobnosti i kvaliteta individualnih zastupnikaghaje. Primere kvalitativnih kriterijuma
mozete né u tabela 2

Menadzeri prodaje nerado gledaju na subjektivnerjiume ocenjivanja prodavaca s
obzirom da ti kriterijumi reflektuju opservacije misljenja umesto objektivnih,
kvantitativna merila. Kriterijumi poput “etkog ili moralnog ponasanja”, ili spoljnog
izgleda Ienosti, za neke menadzere prodaje su posebno pratdemkao merilo
ocenjivanja ili razmene misljenja sa prodavcimagm pitanju. Uprkos tome, zbog toga
Sto imaju direktnog uticaja na&imak prodavca i reputaciju kompanije, ove kvalitag
faktore trebalo bi svakako uzimati u obzir. Do ndfexa prodaje je da oformi takav
organizacioni sistem kojée identifikovati ciljeve kao i standarde prodajriazbe, i
stimulisati prodavce da posluju na zeljenéinaPosle toga, terenski supervizor prodaje je
u mogutnosti da uspostavi ravnotezu izdaekonkretnog i Zeljenog ponasanja prodavca.
Krajnji cilj je da ponaSanje prodavca izazove zalj@eakciju kupca kako bi se postigao
Zeljeni rezultat. Prilikom manipulacije kvalitativn merilima ocenjivanja &inka,
menadzeri prodaje ne bi trebalo da preterano irgistna pretpostavkama koji su to
kvaliteti najvazniji za uspesno prodavanje. Psigdlavid MekLiland je razvio nesto Sto
je nazvao “testom kompetencije” kako bi izbegaotesis rangiranja zasnovan na
irelevantnim ili pogreSnim kriterijumima. Preko styene konsultantske firme “McBer”
u Bostonu, MekLiland je uspeSno primenio sistemceng kompetentnosti za potrebe
veceg broja klijenata, uklguju¢i amertku armiju i mornaricu, ministarstvo spoljnih
poslova, “Anheuser — Busch”, “General Electric”, éeral Mills”, “Honeywell”,
“Owens — lllinois” | “Twentieth Century Fox”.

Kako je MekLiland sa kolegama iz “McBer” opisao: dKipetentnosti nisu aspekti
posla vé karakteristike (osobine) ljudi koji najbolje obmjl posao. lako analiza
zadataka vezanih za posao identifikuje konkretrdatk@ koje je potrebno obaviti na
konkretnom poslu, ona o kompetentnosti govori veonzo. Razlika izméu ova dva
pojma moze se sagledati na radnom mestu radnilkkeemzinskoj pumpi: da bi obavljao
posao, radnik na benzinskoj pumpi mi@ada poseduje izvesne fundamentalne
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kvalifikacije za sipanje goriva, véanje kusura, reviziju akumulatora i nivoa uljaak®
dalje; melutim, da bi na poslu bio efikasan, potrebno je dseduje Enu kompetenciju
poput komunikativnosti, pouzdanosti, postenja ivaséenosti. Da bi zadovoljio kupce i
obnovio njihove porudzbine, vlasnik benzinske stanteleo bi da zaposli osobu sa
takvim kompetencijama.

Prodavci su tradicionalno vrednovani na osnovu ktativnih merila @inka (winka
prema outputu), i mozda su se menadzeri prodafe lalredeljivali da svoje procene
ucinka baziraju na takvim baznim parametrima.dMiEm, ¢ini se da se a trend ka sve
vecoj upotrebi kvalitativnih “bihevioristikin” merila u procesu vrednovanja prodavaca.
Kako je okruzenje prodaje sve viSe pod uticajemosdnkoji se javljaju u procesu
prodaje, od prodavaca se sve viSe zahteva da bamtteRtrisani na potrebe kupaca, Sto
zn&i da poklanjaju véu paznju na neprodajne aktivnosti nego na kratkorobim
prodaje. Pored toga, istrazétasve viSe nastoje da istraze i razviju pouzdamgrila
ocenjivanja dinka prodavaca zasnovana na njihovom ponaSanju.

8.2.5. Raspordivanje resursa i napora prodajne sluzbe

Za svakog menadzera prodaje, rasgpiwanje ljudskih, finansijskih i materijalnih
resursa predstavlja stvarni test sposobnosti. Waae planovi ne ostvare, krivicu snosi
menadZer a ne prodavci. Prema istrazivanju omege biltena za menadZment,
“Productivity”, oko 80 % od 211 menadzera najvisagga, neadekvatan menadzment
smatraju glavnim uzgmikom niske produktivnosti.

U kompaniji “Worthington Diagnostics”, menadzeriodaje mogu da sednu pred
racunar i analiziraju bazu podataka koja sadrzi peavakog kupca i interesenta koiji je
stupio u kontakt sa kompanijom. Perspektivni kupogu da se prae iz odgovora na
direktnu posStu, na osnowiegace prodavci, pre nego Sto sa njima stupe u konthkt,
do podataka o njihovom profilu.

Koristeti se skalom A-B-C, kompanija “Loctite” za klasifi&igu potencijala klijenata
koristi kompjuterizovani mathi pregled svojih  11.000 klijenata. Kupcima
klasifikovanim pod “A” poklanja se naj¢e deo vremena prodavaca s obzirom da je
njihov trzisni potencijal najw@. Zahvaljujwi kompjuterizovanom planiranju, “Loctite”
moZze da na n&noj osnovi izrguna koje bi klijente prodavac trebalo da posetje km
trebalo da prepusti distributerima i koje bi trebdh kontaktira putem direktne poste.

“Orion Research”, Kembridz, Ma&asets, kompanija koja na trziSte plasira
savremenu opremu u vidu analiih instrumenata, koriste se kompjuterskim upitniko
nazvanim sveobuhvatnim kompjuterizovanim marketinSkim smter{SKMS), da bi
tragove koji vode ka prodaji razvrstao prema pajahs prikupio precizne informacije o
interesentima za ¢an prodavaca koji se pripremaju da ihdbii menadzZerima prodaje
pruzio najnovije podatke atincima prodavaca i distributera. 1z izbora od 1&Organih
materijala koje kompanija poseduje, SKMS odabirgovdrajie materijale za svakog
interesenta ponaosob, pomaze prodavcima da ugtavii@menom i prostorom, ne bi li
se usredsredili na trag do klijenata sa najue profitnim potencijalom; nadgleda
prodajne napore od trenutka ili kada je porudzlmeaojena ili izgubljena; neprekidno
izgraiuje bazu podataka radi periddog analittkog izveStavanja menadzmenta prodaje.
Posle prvin Sest meseci od demja SKMS u praksu, prodaje kompanije “Orion
Research” skiile su za 31 %, bez ikakvog proSirenja prodajnékstu
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Razlkiti zadaci i ciljevi treba da se podele na shvwatljkomponente koje individualni
prodavci treba da realizuju. Proces upravljanja ganzadataka, o kome je bilocreu
ranijem delu poglavlja, predstavlja pouzdan pristl@ se to postigne. Raspodela
prodajnih teritorija, odrdivanje marSuta kretanja prodavaca, diwvanje prodajnih kvota
i odralivanje prodajnih budzZeta predstavljaju glavno dremismenadzera prodaje za
raspordivanje radnih napora prodajne sluzbe.

8.2.6. Procena tinka prodajne sluzbe

Svaka organizacija koristi izvestan monitoringesistocenjivanja ¢inka (MSVU). U
manjim kompanijama, ovaj sistem moze da bude pmeteeformalan, oslanjajuse na
opservacije supervizora iz prve ruke. Sa rastomaroegcije, menadzerima je sve teze da
prate dnevne aktivnosti svakog prodavca — te secokea upotrebi viSe formalizovanog
MSVU. U svom pristupu ovom sistemu kompanije senvaoazlikuju. “Martin Marietta”
od svojih menadzZera u sektoru avijatike zahtevaafdroko i napismeno opiSu ¢teme
prednosti i mane zaposlenih. §gim, najve€i broj kompanija nastoji da opservacije
menadzera vezane za rezultaténka, ponasanje ili ¢ne osobine, prevede na jezik
kvantitativnih pokazatelja. Opsednute teZznjom dduddo kvantitativnih pokazatelja,
mnoge organizacije gube iz vida Sta su hteli sa MSMenadzerima i prodavcima bi
sistem préenja ocenjivanjadinka trebalo da pruZi tri bitne stvari:

- da svakom prodavcu pruzi povratnu informaciju avitlhalnom &inku,

- da prodavcima pomogne u modifikovanju ili promefihovog ponaSanja u

pravcu znatno efikasnijih radnih navika,

- da menadzerima prodaje obezbede informacije navaskojih ¢e bazirati

odluke o unapréenju, premestaju i nagtanju prodavaca.

Slede sukcesivne faze u efikasnoj primeni monitprirsistema ocenjivanja&inka —

MSVU:

1. Planiranje winka. S obzirom na to da prodavcu omégje da dobije savet od
menadzera prodaje pri odgovoru na tri &fja pitanja: “kuda idem”, “kako da
tamo stignem” i “kakoc¢u biti vrednovan”, planiranje dinka predstavlja
verovatno najvazniju fazu MSVU.

2. Procena uinka. Ono predstavlja neprekidni interpersonalni proceskome
menadzer prodaje svakom prodavcu pojetfinadaje povratne informacije o
svakom konkretnom obavljenom poslu, projektu iliatku. Posle svakogtinka
prodavca, menadzeri prodaje, u ulozi supervizoedalo bi da se koriste nekim
od oblika odavanja priznanja, nadinaanja, kaznjavanja ili komentarisanja.

3. Pregled udinka. On se obavlja periogho ne bi li se doslo do zbirnog podatka na
kom je nivou realizacije svojih obaveza neki praatavVNa ovom nivou trebalo bi
odgovoriti na pitanje “kako radim” i krenuti u novazu planiranja tinka.

Uprkoscinjenici da se sve tri faze monitoring — sistemamiwanja @inka prepléu,
ne bi trebalo shvatiti za obavezno da se sve e faokom jednogodisnjeg ciklusa
ukupnog préenja winka simultano pratePlaniranje winka daje nacrt zadataka i
planova za njihovo ostvarenje i objaSnjava na &ejn&in pojedinac biti vrednovan. U
ovoj fazi, upravljanje pomm zadataka (UPZ) moze biti od neprocenjive koriatacena
ucinka predstavlja svakodnevnu mini-procenu konkretnagnka. Pregled uinka
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predstavlja periodno zbrajanje tih dnevnih pomaka da bi prodavac matm sagleda
gde se nalazi.

Tehnike ocenjivanja dinka. Danasnje tehnike ocenjivanjéinka gotovo su jednake
onima koje se koriste ¢egodinama. Oko trcetvrtine od ukupnog broja kompanija
koristi kako tehniku numetkog tako i narativhog ocenjivanja. Organizacije ekge
oslanjaju pretezno na jednu tehniku cedje trebaju podrSku druge tehnike. Narativni
opisi prihvatljivi su za planiranje i péanje rada kao i za dokumentovanje kako
pozitivnih tako i negativnih incidentnih pojava. fdvhe ocene mogu da budu toliko
subjektivno opisane i interpretirane, da su kagijgmogih zastupnika prodaje stagnirale
zbog njihovih nadréenih koji su @estvovali u procesu pismenog odavanja “maglovitih
priznanja” ili koji nisu bili sposobni da sastavieldnu opisnu ocenucinka. Uprkos
svemu, numetko ocenjivanje je od krithe vaznosti za sprodenje sistema
nagrativanja kao i za odbranu organizacije od optuzbidekriminaciju u postupku
nagralivanja ili unaprdivanja.

Za ve&inu organizacija kljani je problem kako napraviti jedno sveobuhvatno
rangiranje individualnogdinka na osnovu kogée se odrediti da li jedinak neke osobe
izuzetan, iznad proseka, proan, ispod proseka ili nezadovoljavajuiProst zbir ocena,
poput 83 od mogiih 100 poena, predstavlja nerealno stepenovan@zm@sti merenja,
ignoriSe relativan zriaj razlcitih kriterijuma Wwinka i zanemaruje vazan subjektivan
input menadzZera vezan za njihove pdeéree. | dok se \@na kompanija i dalje bori sa
slabostima unutar sopstvenih sistema ocenjivagjaka, istrazivanja nacionalnih i
medunarodnih kor
poracija su identifikovala ove trendove:

- Upotrebu kako numefinih tako i narativnih opisa ponaSanja zaposlenilitam
jednog sistema ocenjivanja. Rukovodioci viSih rarggwiSe se oslanjaju na
narativne ocene.

- Vece vezivanje nagrivanja za dinak, s obzirom da je povanje plate viSe
vezano za zaslugu nego za p&age troSkova Zivota.

- Ce&e promene u sistemu ocenjivanja kao odgovor na noste poslova,
sloZeniji sastav zaposlenih i brigu o stvaranjdiqumakih mogénosti za sve
zaposlene u procesu nadjraanja i unapréenja.

Vrste pregleda ¢inka. S vremena na vreme (peri®ad), menadZeri prodaje trebalo
bi da «&inke svih prodavaca sazimaju i trajno upisuju @nikarton — prim. prev.), sto bi
prodavcu koristilo da prati svoje napredovanje axad€erima prodaje i marketinga da
steknu uvid u njegov rad. lako postoji obilje oblikangiranja, miu tri najpopularnija
spadaju opisni, grafki i bihevioristicki.

Opisni izvesStaji Obicno korigeni uporedo sa izvesnim oblikom geking prikaza
(skale), opisni izveStaji o prodavcu mogu se jautiformi kratkog komentara niza
konkretnih kriterijuma, poput poznavanja posla,ayjanja u prostoru, ¢nih kvaliteta ili
rezultata prodaje. Drugi pristup, koji primenjupzne organizacije (uklfwju¢i vojsku),
zahteva sveobuhvatan opis individualnih sposobnestiencijala i konkretnog ¢inka
tokom posmatranog perioda. Ova opisna&aideluje kao podrska i trebalo bi da bude
konzistentna sa kvantitativnim ocenama «aizhh kriterijjuma Winka. Najve&i problem sa
deskriptivnim izveStajima sastoji se u njihovoj ghtivnosti, kako prilikom sastavljanja
tako i interpretacije, te mnogi menadzeri prodagelggu u predvidivi Sablon da su ili
isuviSe strogi, isuviSe popustljivi ili isuviSe nealni u opisivanju, zbogiega je i
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napredovanje nedovoljno uravnoteZeno. Stavise, mrnuognadZeri zaduZeni za
ocenjivanje jednostavno nisu najniji peru, te bi njihov izbor & mogao da pruzi

iskrivljenu sliku o prodavcu. Svi menadzeri prodajeogotovu kada se Kkoristi
deskriptivho ocenjivanje, trebalo bi da guokroz obuku u valorizacijidinka.

Skala grafickog rangiranja Kada je ovaj ndn ocenjivanja u pitanju, moge je
razmotriti mnoge oblike, ali, u svim siajevima od menadZera prodaje trazi se da
individualne vrednosti poput osobina, kvalifikacijia rezultata vezanih za prodaju,
prikaze na skali vrednosti. Semahka diferencijalna i Likertova skala predstavljajvad
nage&e kori¥ena ndina. Semanttki diferencijal koristi bipolarne gragne ekstreme
radi fiksiranja viSe segmenata skale,cedje pet do sedam, kao Sto se vidigstai 4.
Prodavac se ocenjuje na bazi kvaliteta poput paamavrobe (proizvoda), a ocena se
unosi na skalu, u rasponu od najmanje — 1 (lo$)ajeste 7 (izvanredan).

Likertova skalaobezbéduje deskriptivhu ocenu za svaki segment na skapupone
naslici 8.5, tako da menadZer prodaje moze da odabere kojl jepisa najprimereniji
(za konkretnog prodavca — prim. prev.).

Semanticka diferencijalna grafi¢ka skala za rangiranje
Poznavanje proizvoda

ne zadovoljava X izvanredan

Likertov tip graficke skale za rangiranje

Poznavanje proizvoda

X
rjeza'dqvo- ispod prose&no iznad izvanredno
ljavajuce proseka proseka

Slika 8.5. Semantki diferencijal i Likertova skala

Metoda uporéivanja u parovima -uporealivanje u parovima je metoda procenjivanja
koja od osobe koja procenjuje zahteva da uporezk®y prodavca sa svakim drugim u
grupi (odeljenju, organizaciji) prema ukupnoj rapnspesnosti. U svakom paru mora se
odlwiti koji je od prodavaca bolji. Da bi se uporedivaki sa svakim prodavcem,
menadZer mora uraditi N(N-1)/2 updreanja, pri ¢emu je N broj prodavaca. Ova
metoda je slozenija od prethodne i iziskuje visemena. Pogodna je za primenu samo
ako je u pitanju mali broj prodavaca. Kéaa rang prodavca prema radnoj uspesnosti se
utvrduje na osnovu ukupnog broja &hjeva kada su oni izabrani kao bolji. Za prikaz
dobijenih rezultata moze se koristiti matrica prefei kao Sto je datotabeli 8.1.
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Mirko Petar Marija Jelena Dragan

Mirko X X X
Petar X X
Marija

Jelena X X X X
Dragan X

Broj preferencija 1 2 4 0 3
Rang uspesnosti v 1] | \ ]

Tabela 8.1. Matrica preferenci u updaifiganju parova

Prednost ove metode je u tome S$to menadzeri metajno uporéivati i razmiSljati o datim ocenama, pa
je skoro nemogte da pogreSe i daju viSe ocene. Da bi se olak3adéraba ove metode razvijeni su
postupci redukcije broja parova.

Menadzeri prodaje trebalo bi da izbegavaju ovakatidke prikaze ocena uopsStenih
sposobnosti, osobina ilcinka individualnih zastupnika prodaje. TeZindi nreema svoje
puno znd&enje s obzirom na subjektivhu interpretaciju kakan Sirok dijapazon
komparativnih grupa prodavaca i nejasne veze tegimsa stvarnim &inkom.

Konkretno, klasini sistemi ocenjivanja né&&e pate od jedne od sl€ile
ograntenja.

Halo efekat On nastaje kada menadzeri prodaje dozvole danjéklaucni
faktor” prilikom njihovog rangiranja prodavca &gina sve ostale faktore.

Zlatna sredinaPojedini menadZeri prodaje oklevati sa zauzimanjeivrstog
stava, tete prodavce ocenjivati srednjim ocenama na skatamgiranje. Na taj
nain, meiu prodavcima se pravi mala razlika, a minimum r&speih
informacija nedovoljan je za donoSenje odluke arafiganju ili unapreivanju.

Psiholoski otpor negativnoj valorizacijiPrilikom davanja negativnih ocena
prodavcima, pojedini menadzeri prodaje dozivljavaunotivhe stresove, te
nastoje da negativno ocene izbegnu.

“Politicko pitanjé. Da bi se predstavili “kao dobri” i izbegli prashe dok su
“na strazi”, pojedini menadzeri prodaje izb&i da daju bilo kakvu ocenu koja
bi za prodavca bila neprihvatljiva.

Strah od odmazdelz straha od odmazde zbog “diskriminacije” due
prodavcima, neki menadzeri prodaje posebno su nbazizbegavanju davanja
negativne ocene bilo kome (Zenama, nacionalnim imampg, starijim ljudima)
ko bi mogao da pokrene upravni spor.
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Razlriti standardi ocenjivanja MenadZeri prodaje mogu da imaju raité
standarde ocenjivanja. Neki bi mogli da imaju veonsake standarde, te da su
veoma strogi u ocenjivanju, dok bi drugi mogli dalb relativno umereniji.

Personalna odstupanj&impatija ili antipatija menadzera prodaje moaautke
na procenu tinka prodavaca. Kada “hemija” izahe dvoje ljudi ne funkcioniSe,
posledéni otpor moze da dovede do odstupanja (deformadijeyedovanju
prodavca. Suprotno od toga, prodavci mogu da sstkaopstvenim tehnikama
licnog uticaja na menadzere prodaje da bi ocenu “ohe$ati” navise.

Diskutabilne osobine dnosti lako mnogi oblici ocenjivanja sadrze u sebi i
ocenjivanje Knih osobina (poput entuzijazma, sklonosti ka priizan
informacija, ili inteligencije) kao indikatoracinka prodaje, malo je razloga za
davanje podrSke ovom pristupu ocenjivanja po osrm®albina knosti.

Upotreba za organizacijuU zavisnosti od njihove interne svrhe i upotrebe,
ocene dinka mogu da se menjaju. Kada se ocenjivanje abaxlpog
nagraivanja ili unaprdenja, kako bi se ljudidinili sre¢nijim i sposobnijim u
porelenju sa drugim organizacionim jedinicama, menadfeddaje cesto
prodavcima daju viSe ocene. Kada je u pitanju ustgmje iskljw&ivo radi
personalnog pitanja podienog, menadZeri postaju objektivniji i ukazuju na
tatke koje zahtevaju usavrSavanje.

Nedavno odstupanje ¢cimka. Kada vrednuju pojedidae Winke, pojedini
menadZeri prodaje padaju pod isuviSe snazan utgjapvijeg radnog dinka.
Kao posledica, potpuno zanemarujdinke prodavaca u njihovom ranijem
periodu.

Trud bez rezultatalsuviSe je velik broj sistema ocenjivanja sumajixalidnosti

I ograntenja vrednosti za upravljanje brojem i stta&u prodavaca. Oni se
oslanjaju na faktore ocenjivanja za koje verujesdau vezi sa ¢inkom, i ne
pokazuju n&in na koji bi prodavac mogao da poboljSa suonpak.

9. SAVREMENE METODE PRODAJE

U savremenom poslovanju veoma je vazna uoptreb&r&omnh metode prodaje, koje
svojim nagnim pristupom i sveobuhvatnom analizom ponaSanjailsaéinilaca procesa
prodaje, omogéavaju efikasnost i daju dobre rezultate.

9.1. KREATIVAN PROCES PRODAJE

Kreativan proces prodaje prikazan u publikaciji atk®g udruzenja za mala preddae
(U.S. Small Administration), opisuje proces prodajgsam koraka od kojih ni jedan ne
mozemo smatrati manje vaznim od ostalih, ukolikarze efikasan proces.
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U preduzéu koje se bavi prodajom svi treba da imaju na uajedsvaki korak vitalan
za postizanje uspesSne prodaje. [45]

Ovo su upustva za menadzere, koji rade sa prodavaoa na prvoj liniji.

1. Faza pre kontakta sa samim kupcem

MenadZer prodaje ne sme poslati svoje prodavcekppe nego Sto ti ljudi upoznaju
posao, trgovinu, usluge i same kupce.

Pre nego uspostavi bilo kakav kontakt sa kupcerdgwa treba da znaju:

Politiku kuce, procedure i pravila;

* Da upravljaju opremom i ostalim sredstvima prodaje

« Cinjenice vezane za ciljno trzidte - klijenti i mjibe navike, njihove interese i
mogunosti kupovine

* Poznavanje predmeta prodaje - prodavac dobija samzd@nje poznavaju

dobro svoj proizvod. Prodavac satesto née preuzeti inicijativu da dobije

dodatno znanje, te je menadzerov zadatak da gérohiskrene paznju koliko je

bitno, a isto tako i da mu omoguwla mu takvo znanje bude dostupno.

2. Pristup moguéem kupcu.

Pristup kupcu svodi se na to da prodavac ne treb&kl da mu se kupac pojavi sa
svojom potrebom, \eda aktivho samoinicijativno pristupi kupcBrodavac kontaktira
potencijalnog kupca, za kojeg na osnovu raspolbZiMormacija zna da bi mogao imati
potrebu za nekim proizvodom ili uslugom iz njegoasgrtimana.

3. Inicijalni kontakt.

Najefikasniji n&in da se na kraju zakjuposao jeste ako se on otvori na pozitivaéima
Na Zalost mnogi prodavci to n&ne tako. Klasino pitanje kojim prodavciesto
zapainju konverzaciju izgleda ovako:

Prodavac:Da li vam mogu pomo?*
Kupac:“Ne hvala, samo razgledam

Ovakvo pitanje pokazuje nekreativnost prodavca,isto vreme kupac, koji je owauo
ve¢ mnogo puta, mehatki odgovara bez razmiSljanja. Na tome &esto njihova
konverzacija i zavSava. Pravi prodavac bi trebaéiksg da tretira na posebartima

Inicijalni kontakt bi trebalo da se deSim kupac de u zonu prodavca. Prodavac, koji
vec¢ ima svoje klijente, treba da im se obrati sédma: “Samo trenutak molith Ovakva
situacija uveliko bi smanijila broj klijenata koji ®tisli neusluzeni. kada kupac koo
dode do njih, konverzacija treba da z&pe r&enicom:“Hvala Sto st&ekali‘. U¢tivost
prodavca moze u velikoj meri unaprediti prodaju.
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4. Prezentacija robe.

Predstavljajai robu kupcu, prodavac mora na najboljgmaiskoristiti poznavanje robe.
Kupac zeli videti neku korist u robi. lako nije é&$e&i da napr. Kosilica ima 3 KS ili
celicni noz, kupcate vise interesovati koliko brzé on biti u stanju sa njom da pokosi

travu.

Poznavanje robe je vazno, ali prodavac mora ztejesto State kupca navesti da kupi.
Odeta moze biti izatkana od kvalitetnih materijala, @hio Sto je verovatno kupcu bitno
jeste to d&e biti prijatna kozi | da&e se recimo svideti suprotnom polu.

Uklju ¢ivanje kupca. Znanje o robi moze biti iskoriSteno da se kupagudkiu
njenu prezentaciju. Ako, na primer, pokazemo kupmkoliko zanimljivih
funkcija na elektronskondasovniku i stavimo ga njemu na ruku kako bi i on
mogao da ih isproba, a interes postoji, te&&amu biti da ga skine kako bi ga
prodavac vratio u kutiju. Ovo je promenljivo i sdetom, sportskim rekvizitima,
parfemima i gotovo sa skoro bisam.

Ograni¢iti odabir. Ako je tokom probe robe viSe od tri artikla predpkam,
verovatnéa prodajece se smanijiti. Na primer, ukoliko prodavac nastdai
donosi koSulje u kabinu, kakao bi ih kupac prob@&a bdbacivanja ijedne iz
razmatranja, vrlo je verovatno da na kraju kupac odustati od kupovine, jetene
znati za koju da se odiu lli, na primer turisttka agencija pokuSava da proda
klijentu svoj aranzman za Karibe, Sanse da uépese smanijiti ako mu
istovremeno ponudi previse radtih destinacija.

Osim ako ne postoji jak razlog za izuzetaRravilo tri “ (nikad ne predlazi viSe od tri
opcije istovremeno) treba da sedpge kada kod se preuentuje roba. Pokazalo se da
ograntavanje izbora potpomaZze prodaju.

Biti interesantan. Prezentujti robu kupcu, prodavci treba da budu kreativni, da
pokaZzu oduSevljenje robom. Da podrze oglicu, kakgebkupac mogao lepo
videti, ili da raspakuju set za davanje | rasporede tako da bude atraktivan za
kupca. Prodavci treba da razmisljaju kao kupac $elzapitaju: da sam ja kupac-
Sta bih to ja voleo da vidim?

Prilagodavanje poruke. Iskusan prodavac bi trebalo da zna koju informacij
treba da pruzi kupcu i na koji &ia to treba da uradi. Ohe se potruditi da
predstavi proizvod na tie koji to dotcnom kupcu odgpvara. Ke ga zamarati
njemu ve poznatimcinjenicama, vé ¢e odabrati ono Sto je njemu zanimljivo.

5. Odgovor na primedbe kupca.

Vazno je znati da, ukoliko kupac ima primedbe, nazda je prodavac na pravom putu
da proda robu. M@na prodavaca se plasi primedbi, ali je bitno da¢eada su one
sastavni deo procesa prodaje. One né€eda je prodaja propala.
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Uobicajene primedbe sa kojima se prodavci stistesmerene su prema:

Proizvodu:‘Ova haljina je démodé”.

Prodavnici: Nikada nemate odgovaraju robu”.

Ceni: “Ovo je preskupo”.

Prodavcu: Jeste li sigurni da su mi ove cipele taman?”

Ovakve primedbe mogu se prevdmetodama na nekoliko tiaa:

Da-Ali: “Da, zgleda demode, ali to je najnoviji model. ‘vdkav pristup zaponje
pozitivno slazdi se sa kupcem, ali mu onda odgovara na primedbu.

Kontrapitanje.“ ZaSto mislite da je demode? “Kontrapitanje «baeuje lopticu » nazad
ka kupcu. Pitajé “Zasto? “pravi razlog primedbe moze é¢zaa videlo.

Ponavljanje primedbe.“Cini vam se da haljina izgleda demode? “. Ponawjaju
primedbu, kupac moze odgovoriticemicom, “Ne, samo mislim da mi ne stoji, “ ili na
neki sl¢an n&in. Ovakav pristup sluzi da se smaniji gajgorimedbe u &ma kupca.

Direktan odgovor.“Haljina koju ste probali je poslednji krik modegjnovija stvar. “
lako je donekle agresivan, ovaj pristup moZze @tphodan, ukoliko kupac nema nameru
da kupi sve dok se ne stigne do istine. Kaldst je izuzetno bitna kada se koristi ovaj
pristup.

Ova cetiri pristupa odgovara na primedbe diee potpunu listu. No, svim pristupima je
zajednéko da, samo istu potrebu da se na primedbu treba odgovoriti. Wkolse
primedba ne prevak na zadovoljstvo kupca, verovatno je da se prodajg ni
dogoditi.

6. Zaklju ¢ivanje prodaje

Na razltite n&ine prodavac moze poréiokupcu da donese odluku o kupovini.Tehnike
zakljwiivanja prodaje koje mogu porfiau tome su:

Ponuditi uslugu. “Hajde da vam to devezemo &elanas popodne.“Odgovor “Hajde”
zn&i kupovinu.

Ponuditi izbor: “ Da li Zelite set od pet ili osam delova? “ Bilajk odabir znéi
kupovinu.

Kao Sto se moZe primetiti, “Ne “ nije opcija.

Ponuditi stimulaciju. “Ako kupite sada, dobijate 10% popusta. Alekate néete imati
popust. “
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Bolje necekati. “Ako Zelite ovaj frizider, bolje ga uzmite sadio je poslednji na lageru
“. Ovde treba biti iskren. Ukoliko kupac kupi, @d&eg dana dée i vidi da ima joS neki,
proda&emo alicemo verovatno izgubiti kupca.

7. Sugerisana prodaja.

U redu, roba je prodata, | Sta sad? Zaposlenireaje u prodaji trebalo bi da sugerisSu
kupcu mogdu dodatnu kupovinu. U mnogim poslovima, prodajarg®e povéati za
cetvrtinu sa pozitivnom sugestijom od strane prodavceba imati u na umu da: “ Da li
Zelite jos nesto? “ili “ Da li da vam joS nekako guopom@i? “ nisu dobra pitanja. Ona
nete pomai da se kupovina prosiri. Ako je, na primer, kugapio lampu, Sta je sa
odgovarajdom sijalicom? Ako je prodata slika, Sta je sa rardgkko je u pitanju odelo,
mozda koSulja ili bluSa koja ide uz njega. Kadagemogue, kreativan prodavaée
pokazati i odgovarafi proizvod koji ide sa kupljenim. Ovakav ¢ia prodaje omoggice
bolju uslugu i rezultate.

Vecina kupaca, prema istrazivanjima, voli da korisngestije. U nekim sktajevima,
sugestije¢e ¢cak omoguiti kupcu da dednom nabavi sve Sto mu je potrebno i ne
maltretira se haknadnom nabavkom onoga Sto mutjelpm, a’ega u tom trenutku nije
ni svestan. Dobra sugestija prodavca poboljSavdapud gradi poverenje kupca.

8. Post-prodaja.

Post-prodaja je deo svake kupovine. ZavrsSna izpedavca: “ Hvala Sto ste kupili kod
nas.“, ako je izréena automatski korisna je koliko i fraza “Mogu &m pomai? “. Ipak,
ako se pravilno upotrebi omogava da se kupac oseti prijatno i péaea mogdnost da
¢e se vratiti. Post-prodaja tale® moze biti usmerena i na proveru da li je svej&to
obe&ano iispunjeno nakon same prodaje. Ako je dostapala biti odrdenog dana,
prodavac bi trebao proveriti dali je to ispunjem@ko nije da preuzme korake da se
problem reSi. Dobra post-prodaja spée situaciju u kojoge kupac zvati da vidi Sta je sa
robom koju je nartio, i izb&i neprijatne situacije. Isto tako, omagée i naknadnu
prodajuzbog brige koja je tako iskazana. Profedimma i iskrenim pristupom poslovanje
¢e biti daleko uspesnije. [45]

10. MALORPODAJA

Maloprodaja je aktivnost velikog ekonomskog rasta najrazvijenijim nacijama. U
Britaniji, 2.5 miliona ljudi je zaposleno u maloplagi, Sto predstavlja 10.5 % od svih
zaposlenih [46]. U Evropskoj Uniji 14 miliona ljudiadi u maloprodaji, dok u
Sjedinjenim Amegikim Drzavama taj broj iznosi blizu 20 miliona [47].

Prodaja u okviru maloprodajnih objekata premaso0j@$biliona, Sto predstavlja 36% od
ukupnih potroSnje kupaca [48].

Mnogi posmatr& amertke poslovne scene veruju da je maloprodajna trgovin
Lnajuravnotezeniji i najstabilniji sektor poslovanhj Medutim, danas maloprodaja
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ukljuc¢uje nesto manje od 10% svetske radne snage i sadgv€a samostalna industrija
u vetini mnogih nacija i trenutno trpi mnoge promene][49

Maloprodaja ukljduje sve aktivnosti prodaje robe i usluga direktrajri§im potrosS&ima
za njihove potrebe.

Maloprodaja predstavlja poslednji korak u lancutribsicije. Alternativni kanali
distribucije prema krajnjem potradapredstavljeni su na Slici 10.1. [31]

Proizvaiagi robe

A 4

A 4

A

4

Posrednici

Veleprodaja

A 4

A 4

Maloprodaja

Maloprodaja

Maloprodaja

A 4 A 4 A 4 A 4
Krajnji potroS#i

Slika 10.1. Alternativni kanali distribucije za lgnge potroSae[31]

Alternative koje postoje da robaddo krajnjeg potroga mogu biti raznovrsne. Oblik
direktne prodaje je kada proizie direktno prodaje robu potra8ai ovakav vid prodaje
povean je zbog pojave Interneta. Drugi vidovi kupovimdjucuju posrednike izmiu
proizvaiaca i krajnjeg potroSa veleprodaju, maloprodaju, posrednike ili neku od
kombinacija posredovanja.

Najvaznije klasifikacije maloprodaje razmatraju[31]

* Maloprodaju u prodavnicama (specijalizovane prodasrobne ke,
supermarketi, diskontne prodavnice, skladisSni klapbdipermarketi, kataloski
izlozbeni saloni).

* Maloprodaju izvan prodavnice (direktna prodaja,daja jedan na jedan, prodaja
jedan-mnogima, mrezni marketing, direktni marketirgutomati, servis za
kupovinu)
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» Maloprodajne organizacije (korporacijski lanci pawdica, volonterski lanci
maloprodajne zadruge, potréEa zadruge, franSizing organizacije, trgékia
konglomerat)

Primer: Marketinski uspeh vien tehnologijom u Wall-Martu

Wall-Mart je 1980. godine bilo malo maloprodajnoeguzée sa bazom u juznif
drzavama SAD-a, pa ipak u roku od 10 godina posjalmajve&e i najprofitabilnije
maloprodajno preduze u svetu.

Osnovna kompetencija koja je dovela do ovakvog haspela je rani ulazak U
iskori&avanje  informacione  tehnologije za razvoj tehnike undkrsnog
skladistenja"("cross-docking") za upravljanje zaia. To je just-in-time (JIT) siste
baziran na r@unaru, koji drzi zalihe u pokretu kroz lanac vredtioRoba se staln
isporwiuje u svoja skladiSta, gotovo trenutno preuzimgaaovno otpremanje, pono
se pakuje i proslkuje u prodavnice. Rezultat je da Wall-Mart moZe alprema 85
procenata robe kroz sopstveni sistem skladiStgpujaikamione robe od dobaw do
te mere da ostvaruje prednost u manipulativnim kosgma od 3 procentaime se
obezbéduje finansiranje svakodnevnih niskih cena.

Sistemu su trebale godine da se razvije i bazieang investiranju u najnoviju dostupr
tehnologiju. Na primer, preduze je razvilo sistem elektronske razmene poda
zasnovan na satelitu koji koristi privatni satetilskomunikacioni sistem koji Sal
dnevne podatke o prodaji do 4000 dobatdjaWall-Mart nastavlja sa usvajanjem no
tehnologije i nedavno je trazio da svi dobasijroriste najnoviju tehnologiju elektronsk
razmene podataka za sve poslovne transakcije.

Ova kompanija je takfe radila sa Procter & Gamble-om na razvoju integnsg
sistema "Efikasan odgovor kupcima" ("Efficient @usér Response"), baziranog
racunaru, koji obezh#uje benchmark za operacijgavog lanca snabdevanja preddae
Pored toga, kako bi obezbedili da zaposleni imajistpp kriticnim informacijama,
menadzeri prodavnica ili gondola su snabdeveni lfeta informacijama o kupovnin
navikama potroSéa i video linkom koji omoguije prodavnicama da razmenjuju {&io
uspehu.

Wall-Mart je imao korist ne samo od tehnoloSki#enih dobitaka u efikasnosti na trzis
tipa preduzée-prema-preduzel ve' i na potroSakim trzistima.
Wall-Mart.com je, prema listu USA Today, trenuteolgn od prvih pet Internet we
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sajtova za kupovinu u pogledu broja posetilaca.|Bdati [50].

10.1. UPRAVLJANJE AKTIVNOSTIMA U MALOPRODAJI

10.1.1. USLUGA ZA KUPCA

Zabrinjavajuii je podatak prema[51] da pr@se kompanije gube polovinu svojih kupaca

svakih pet godina i kupci koji kupuju u istim matogajnim objektima nisu uvek lojalni
Odretena pravila kada je u pitanju pojam ,lojalnosti kap” su se vremenom promeni
Danas potro&a prave listu zelja kada idu u kupovinu.

Zelje potrosaa su[52]:
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* Potrebno mi je da @@m mesto za parking blizu radnje u kojoj kupujem
* Ne Zelim da platim mnogo za kupljenu robu

* Ima li radnja prodajno osoblje kome je stalo dgpomogne pri kupovini

* Ne dozvoli da vréam nijedan proizvod

e Omogui mi da Sto brze dem, kupim i izdem iz radnje

» Ucini da moje iskustvo prilikom kupovine bude zabavno

U budwnosti se preddia dace profitabilne maloprodaje biti one koje se konaéntna:
» gradenju dugoronih odnosa sa musterijama-stvaranju njihove logtino
* isporuiuju visokokvalitetne proizvode sa dodatnom uslugom,
* koje imaju adekvatne cene i koje,
* su percipirane od strane potrédakao posebna vrednost i zasluzuju reputaciju
apsolutnog poverenja.[53]

10.1.2. USLUGA NA MESTU PRODAJE (MERENDAJZING)

Mercendajzing je maini instrument koji sluzi kao podrSka prodaje. U rmdm
poslovnim druStvima postao je toliko snazno derupoboljSanja prodaje da je sada
nezamislivo efikasno distribuiranje robe bez raga‘endajzingana terenu.

Osnovna stvar za primemaercendajzingaje da imamo pravi proizvod —kvalitetan, koji
je prepoznatljiv—brendiran, na pravom mestu-dostupdobro postavljen-vidljiv, u

dovoljnoj meri-koltini i po pristup&noj ceni, pruzen potro8a kako bi ostvarili

maksimalnu prodaju. [54]

Postoje dve strategije komunikacije:

* pushstrategija —promotivna strategija kojom kompamigestoji da progura svoje
proizvode kroz distributivhe kanale promowvigproizvod posrednicima na trzistu

» pull strategija —promotivna strategija kojom kompangetoji da ubedi potro&a
da zele proizvod - metod ¥enja kupca na kupovinmercendajzing

Cilj merendajzingaje Sto viSe pribliziti proizvod kupcu i osvoijiti ji@lju prostornu
poziciju proizvoda koja dovodi do maksimizacije gage.

Mercendajzingprema [54]e:

. disciplina unapréenja prodaje,

. aktivna izgradnja brenda,

. zavrSna komunikacija sa kupcem,
. krajnji deo distribucije proizvoda.

Cilj koji se postavlja u odnosu maercendajzingaktivnosti je da numeika distribucija
robe bude 100%, odnosno da:
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. svako prodajno mesto ima proizvode proidata
. na najboljem mestu
. U punom asortimanu

Osnovna sredstva ni@ndajzinga su[54]:

. licniizgled i nastup méendajzinga,
. promotivni materijali kartoni, putokazi, posteecl, vobleri, nalepnice, cene,
zastavice, lutke, baloni, lopte, itk@, maskote,
. izlozbena sredstva: stalci, police, ormani, ostfnaideri, korpe.
Profesionalni profimerchandiserama dve osnovne funkcije:

» funkcija usluge:

0]
(0]
0]

doprinos operacijama u prodavnici
pravilno izlaganje materijala za podrSku na mestaaje (P.O.P)
upravljanje kvantitetom i kvalitetom izlozbenog gtara

» funkcija kontrole:

(0]

O 0O O0OO0OO0Oo

kontrola magacina

kontrola displejazbog:

izbegavanja nestajanja zaliha

provere svezine, stanja proizvoda i njihovog pakgwva
nadgledanja promocija i njihovih efekata
optimizacije reklame na prodajnom mestu
aZuriranja cena.

U svakom sldaju, merchandisemora:

imati potpuni uvid u navike potro&a i dobro poznavati opSte principe koje su zasnovan
na organizaciji samoposluge

10.1.3. OKOLINA PRODAJNOG OBJEKTA

Odreieni elementi izgleda prostorija u kome se obavijadpja imaju izuzetnog uticaja
na uspeh prodajnog objekta. Ali ono to je najjazei da prodajno mesto bude deao

na n&in da se kupci odiie da kupe robu na odienom mestu. Postoji pet zadataka koje
prodavnica neophodno da realizuje[55]:

» da dovede u iskuSenje kupce diaiw prodavnicu,

* dobru izlozenost proizvoda,

» istakne promotivhe materijale na mestu prodajeargene cene,
» vodi kupca koji se krge prodavnicom kroz razit asortiman i

! Pokazivanje robe za prodaju
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» uspostavi komunikaciju sa kupcem i kulturom prodgjosoblja.

Koliko je vazan ambijent radnje i uticaj okoline lm@arodaje na ostvarenje boljih

rezultata prikazano je na Slici 10.2.

Okolina maloprodaje
Faktori dizajna

Izgled, Znakovi
Reklame

Faktori vezani za
ambijent

Muzika, svetlo, boje,
miris

Socijalni faktori
Osoblje, kupci

Emociono stanje

Prijatno
Izazvati paznju
Uzbuienost
Gordost
Liutnia

Ciljne grupe

Socijalno-ekonomske
karakteristike
Godine starosti, pol,
primanja

Zivotni stil

Sa malo vremena
Koji prati trend
Stedljiv

Oc¢ekivanja

Pri kupovini
Iskustvo

Direktna iskustva

Udobnost
Efikasnost

Dobra informisanost
Prijateljski nastup

v

_________

Trenutni rezultati

ViSe uZivanja
Ostajanje duze
Manje stresa
TroSenje viSe novca

A

Formiranje imidZa

Pouzdanost
Modernost
Elegantan
Ekonomtan

A 4

\4

Rezultati na dug rok

Ponovna kupovina
Odlazak u kupovinu je
ceXi

Preporuka prodavnice
drugima

Slika 10.2.. Model uticaja okoline maloprodajereaultate kupovine

premd49]
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10.1. 4. PRODAJNO OSOBLJE

Prodajno osoblje je u direktnom kontaktu sa kupcidteog toga ima veoma vaznu ulogu
u procesu prodaje, pogledati istrazivanje u drugpaglavliju. U petom poglavlju
predlazu se nove strategije koje prodajno osolsjesat da uvazi u procesu prodaje kako bi
postiglo bolje prodajne rezultate i stvorilo lojast kod kupaca.

Izjava prodavca u maloprodaji glasi ¢idi da se oseam sréno i jacu ti stvoriti novac!"
[55]

Prema istrazivanjima autora zaposleni prodavci lopradaji ¢e biti zadovoljni svojim
poslom ukoliko percipiraju da njihovi menadzeri[56]
e obezbéuju nepristrasan nivo ptanja u okviru organizacije,
e posteni su kada upravljaju pravilima za poviSicat@l unapréenja,
* na objektivan n&n vrSe alokaciju posla —zadataka prema procenaodamog
osoblja,odobravaju prihvatljive vrste psaaja na poslu
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11. RECNIK

Above-the —lin&vi troSkovi za reklamiranje, oglaSavanije, propagaoreko medijskih

sredstava (oglas u novinama, spot na televizijatiiju, bilbordi) [3]

Bellow-the-lineaktivnosti Svi troskovi za reklamiranje, oglaSavanje, propagaosim
troSkova u vezi sa oglaSavanjem kroz medije. Tuapapormocije na mestu prodaje,

direct mail, marketing specijalnih daigga [3]
Category Managemendpravljanje kategorijom proizvoda

Coaching—podi#avanje, metoda treninga (metod izinenenadzera prodaje i prodavca u

kome menadzer pomaZze prodavcu da poboljSa rezulstecifénoj oblasti)

Commission—provizija koja se daje prodavcu, &fd se rauna kao procenat od

realizovane prodaje

Customer careBriga o potroSéu

Customer Relationshilglanagement-Upravljanje dugamm odnosima sa potr&iaa
Efficient Customer ResponEdikasan odgovor potroga

Pull strategija je u osnovi zasnovana na ekonomskoj propagandnkgpromovise
proizvode finalnim kupcima. SusStina ovog pristugaziasnovana na ideji da ako bi
ispunili potrebe potro$a za proizvodom, d&e to rezultirati u konmom zahtevu
potroS&a za proizvodom u maloprodaji. Prodavci na madoonda traziti od prodavaca
na veliko ovaj proizvod, kojte tako redom kontaktirati proiziteca. Na ovaj né&n
proizvod je “vien“ kroz kanal kreiranjem potrodah potreba putem agresivne

propagande.

Push strategijapredstavlja strategiju gde je fokus marketinSkdpara usmeren na
distribuciju proizvoda kroz kanale prodaje. Nagkaga na snabdevanju veleprodaje i
maloprodaje proizvodom koji je u pitanju. MiSljerjg da ako bilanovi lanca prodaje
bili uklju¢eni u proces snabdevanja proizvoda, onda bi onilindaguticu na skretanje
paznje finalnog potroga. UopSteno,push strategijanalaze mnogo & osnovu

zasnovanu nadnoj prodaji i ha aktivnostima unagenja prodaje u miksu promocije.
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Sale- prodaja, plasman. Realizacija, rasprodaja rgbe[3

Sales agert zastupnik prodaje, osoba koja vrSi prodaju Zairfemu ili drugu osobu i

zaraiuje proviziju

Sales budgetbudzet prodaje- plan rashoda koji se odnosi ndudw prodaju i plan
prihoda od preddiene prodaje[3]

Sales departmenprodajno odeljenje
Sales forceprodajna snaga, prodajno osoblje

Sales forecast predviianje prodaje, obim prodaje koji kompanijg&ekuje u toku

odretenog vremenskog perioda
Sales quotasprodajne kvote

Sales territory prodajna teritorija- konkretni regioni odieni jednom prodavcu ili timu
prodavaca. [3]

Sample-uzorak

Through-the-line Kompanije moraju kreirati program integrisane neirkg

komunikacije i koristiti novu strategiju komunikgekoja predstavlja integraciju
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12. ANALIZA STUDIJE SLU CAJA 1Z PRAKSE

MALOPRODAJA U SRBUI

“| TEMPO CASH&CARRY 7 TEMPO
. ash & Carry

Novi pravac razvoja maloprodaje DELTA M jeste porkohca Maxi prodavnica,
Pekabete je formiranje lanca Cash&Carry centaranaad’om TEMPO.

Prvi TEMPO CC centar otvoren je 15. jula 2004. gedna Vilinim vodama bb u
Beogradu. U moderno utenom objektu koji zauzima prostor od 8.200 m2 koyacnudi
asortiman od 15.000 prehrambenih i neprehrambenikak, doméeg i uvoznog
porekla.

TEMPO CC centar predstavlja novi vid prodaje kofidppzumeva najniZze cene, a
proizvodi se mogu kupovati na komad ili u komeiogan pakovanju. Planje robe se
vrSi gotovinski ili cekovima grdana. Kompletna ponuda namenjena jeckion licima,

ali s obzirom na bogat asortiman koji se nalazasem centru, TEMPO je i pravo mesto
za kupovinu za sva pravna lica (samostalne trg&eimadnje, firme, hotele, restorane,
kafice).

TEMPO na mes@mom nivou organizuje redovne akcijske prodaje zéopQartikala, koje
prate brojne prezentacije, degustacije i nagragreeza kupce.

U narednom periodu DELTA M planira dinafan razvoj daljeg otvaranja novih centara
povrSine preko 12.000 m2 sa asortimanskom ponudbri0g000 artikala. Otvaranjem
dva nova centra u Beogradu i centara u Novom Sawlogtici i NiSu realizouge se ideja

o prerasatanju TEMPA u lanac CC centara u S{bifl}

Vizija: Broj 1 Cash&Carry centar u Srbiji

Misija: Ostvarivanje maksimalnog zadovoljstva pott@Sskroz postavljanje novih
standarda u zadovoljenju njihovih potreba.

Ciljevi:

* Najbolja asortimanska ponuda;
 Kontinuirana snabdevenost;

» Konkurentne cene;

* Kvalitetna i brza usluga;
 Kontinuirane inovacije; [57]

Strategija komunikacije prema ciljnim grupama ukljje aktivnosti ekonomske

propagande, bilborde, fjajere koji se Salju narkuadresu. Poznati slogan za ovaj objekat
glasi:”U ritmu najbolje kupovine”.
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Direktna konkurencija Tempu je Metro, netkiacash&carry centar koji se pozicionirao
na trzistu CSG u decembru 2004.godine, kao cemtarafesionalne kupce, koji tadk®
otvara nove centre u Srbiji u Kragujevcu i u Zemunu

Na trzistu je ispitana je i pozicioniranost prodajobjekata u svesti potros&au pogledu
njihovog omiljenog mesta kupovine u Beogradu(ovultati su iz perioda juli.avgust
2005.godine).

Pozicioniranost prodajnih objekata
30 4
25 - ‘QZ
= 20
c
g 15 \45{,%;‘42\
& 10 ’ -9.8
5 % 5
ST+ 3.8
0 T T T T T T T T 1
K X
& @& o & $ ° O © 2
< @fé\ 6\@\\{9 © ,@6\ .\60\6 ) NG Q:l_@‘o
<
&00; N
prodajna mesta

Slika 1. Pozicioniranost prodajnih objekata

Analizirani su i prodajni objekti- ovde se misk madnje i trgovinske lance gde daai
obavljaju kupovine. NajviSe njih 46% kupovinu oljavu klasénoj prodavnici, dok
27,9% kupovinu obavlja u hipermarketu Sto ukaz@jese grdani sve viSe opredeljuju za
kupovinu u velikim lancima. Oddeni broj ljudi se i danas snabdeva na
pijacama(14,2%).

Mesta obavljanja kupovine

66 3316

27,9

@ klasicna prodawnica m hipermarket O pijaca ili budjak
O diskont B cash carry objekat @ kiosk

Slika 2. Mesto obavljanja kupovine

ZADATAK

Osmislite strategiju trziSnog nastupa Tempa i predbZite aktivnosti kojima ¢e
poboljSati trziSnu poziciju.
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13. WEB ADRESE

http://www.manage.co.yu
http://www.srma.co.yu
http://www.infostud.com
http://www.stepstone.co.uk
http://www.totaljobs.com
http://www.gisajob.com
http://www.ama.org
http://www..negotiation.com
http://www.lyonadverstising.com
http://www.eurocommerce.be
http://www.cips.org
http://www.salesdoctors.com
http://www.iops.co.uk
http://www. cim.co.uk
http://www.justsell.com
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