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PREDGOVOR

Suocavanije klijenta sa hotelskom ponudom predstavlja odlu€uju¢i momenat u realizaciji usluga, u
kojem se nepobitno provjerava kvalitet naCina upravljanja prodajnim aktivnostima u hotelu.

Prodajne strukture u hotelima moraju spremno reagovati na uoCene izazove i ostvariti optimalne
prodajne rezultate sa stanovista ulozenih napora i ostvarenih no¢enja.

Izu€avanje menadzZzmenta prodaje u hotelijerstvu predstavlja sastavni dio savremenih nastavnih
planova i programa vecine visokoSkolskih institucija u ovoj oblasti. Razmatrajuci dostupnu literaturu
u vezi sa potrebom izu€avanja ove oblasti menadZzmenta uo¢ava se neophodnost izrade adekvatnog
udzbenika.

Predmet ovog udzZbenika je menadZment prodaje u hotelijerstvu.

Udzbenik »Menadzment prodaje u hotelijerstvu«, je pripremljen za potrebe izvodenja nastave i
savladavanje predvidenog gradiva iz navedenog predmeta. Sadrzaj udzbenika se zasniva na izboru
kvalitetne inostrane i domace literature koja obraduje predmetnu materiju. Tematski redoslijed je
koncipiran u skladu sa predvidenim nastavnim programom i u cjelini obuhvata materiju iz ovog
podru¢ja. Globalna struktura udzbenika se sastoji iz trinaest poglavlja koja pojedinacno tretiraju
planirane nastavne jedinice.

Prvo poglavlje definiSe pojam i ulogu prodaje kao i prodaju hotelskih kapaciteta. Drugo poglavlje
razmatra prodajni proces, tipove prodavaca i prodajne zadatke. Tre¢e poglavlje se bavi prodajnom
komunikacijom kroz pojam, oblike, stilove, modalitete i metode. Cetvrto poglavlje obraduje tehnike
pregovaranje u prodaiji hotelskih kapaciteta. Peto poglavlje definiSe pojam i karakteristike prodajnog
menadzmenta. Sesto poglavlje prikazuje planiranje prodaje kroz proces prodajnog prognoziranja,
definisanja prodajnih podrudja i kvota. Sedmo poglavlje razmatra organizovanje prodaje i obraduje
osnovne organizacione modele u strukturi prodajne organizacije. Osmo poglavlje obraduje izbor
prodajnih kadrova kroz prijem, selekciju i asimilaciju novih prodavaca. Deveto poglavlje se bavi
treningom prodajnog osoblja. Deseto poglavlje obraduje proces rukovodenja prodajom. Jedanaesto
poglavlje razmatra motivaciju prodajnih kadrova i razli¢ite forme nagradivanja prodavaca.
Dvanaesto poglavlje obraduje kontrolu prodajnih aktivnosti.

Poslijednje trinaesto poglavlje suoCava prodaju hotelskih kapaciteta sa savremenim izazovima na
turistickom trzistu.

Popis koristene literature je dat na kraju udzbenika.
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1 PRODAJA U HOTELIJERSTVU

Da li smo sposobni da budemo prodavci?

Dobro pitanje.

Ali prije toga moramo znati - $ta je to prodaja?

Kakve asocijacije Vam padaju na pamet?

....... preprodaja, prevara, povjerenje, marketing, osmijeh, prazan novcanik, adrenalin,
ostvarenje sna .... i....nikad kraja.

Postoji veoma mnogo asocijacija kada kaZemo rijeC prodaja, zar ne? MoZda je bitno znati u
kojom smo ulozi. Prodavci ili kupci.

Upravo i pojasSnjenje pojma prodaje uvelikome zavisi od uloge u kojoj se nalazimo.

Kao kupci, prodaju razumijemo u viastitom odnosu prema oéekivanom dobitku, ostvarenju
Zelje, sna ili konacnom rijeSenju problema. U procesu kupovanja, nalazimo se u razliéitim
ulogama3, bilo da predlazemo, uti¢emo, donosimo odluku, placamo ili samo koristimo ono $to
fje kupljeno, ali svakako procesom kupnje mijenjamo postojece stanje. U zavisnosti od
relativnog znacaja problema i raspona izmedu postojeceg i Zeljenog stanja* imamo vecu ili
manju sklonost ka kupnji.

Futrell, C.M., Fundamentals of Selling, Customers for Life, 7" ed., McGraw-Hill/Irwin, New York, 2002,
p.25.

2|sto, p.25.

3Jobber, D., Fahy, J., Osnovi marketinga, 2.izdanje (prevod), Datastatus, Beograd, 2006., pp.61-62.
4Isto, p.65.
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Prodaja je za kupca kao i za prodavca jednako proces, transakcija, nacin, put, metod, da bi se
ostvarili predvideni ciljevi. Ta¢no..?

Komentarisi

Razmislite o tome. To je VaSa prva vjezba dok ovo Citate. Postavite sebi jednostavno
pitanje: Da li kupac i prodavac imaju istovjetan ili suprotan cilj? Zasto imaju ili zasto
nemaju isti cilj?

Zapisite odgovore i prokomentariSite.

Odgovori na ova pitanja mogu Vas uputiti u tajnu svrhe postojanja trgovine, prodaje,
prodavaca....

Ako ste prvu vjezbu odradili, znadi da ste dovoljno zainteresovani da nastavite sa daljnim
Citanjem.

l....da li su ciljevi isti....?!

Kupac ¢e Vam odgovoriti da mu je osnovni cilj ostvariti povoljnu kupovinu predmeta svoje Zelje.
Nivo zadovoljstva kupovinom je u skladu sa nivoom ostvarenja oCekivanja od kuplijenog
proizvoda ili usluge.® Razlika izmedu oc¢ekivanog i dobijenog Siri ili smanjuje osmijeh na Vasem

licu nakon kupovine a prije konzumacije.

Moze li jedna formula?

Kako kupci reaguju u trenutku kada konstatuju da je dobijeno manje li vise razli¢ito od
ocekivanog moZe se pojasniti modelom ponasanja koji se izrazava kroz tri kupovne situacije.’
1.0no ¢ega mora biti

2.Vise znadi bolje

3.0no $to odusevijava

U prvoj situaciji - »ono ¢ega mora biti« ste onda kada dobijete ono $to se podrazumijeva da
trebate dobiti i .....niSta vise! Ako ste i ocekivali nesto vise ili proizvod odnosno usluga ne
zadovoljava minimum Kriterijuma, umjesto zadovoljstva moguce je da ¢e se prodavac ili
pruzalac usluge suociti sa Vasom opravdanom ljutnjom. Podrazumijeva se da moZete bez

SKotler, P. i Keller, K., Marketing menadzZment, 12.izdanje (prevod), Datastatus, Beograd, 2006., p.26.
6Jobber D.i Fahy J., Osnovi marketinga, 2.izdanje (prevod), ..., op.cit. p.8.
7Isto, p.9.




napora otvoriti prozor ili vrata na balkonskoj terasi hotelske sobe, da imate ispravnu rasvjetu,
Cistu i ispeglanu posteljinu, toplu vodu u tus kabini, dovoljan broj peskira i hotelskih sapuncica
i ... sve ostalo §to u ponudi hotelske sobe obezbijeduje uobiéajenu konzumaciju usluge tipa
hotelski smjeStaj. Kupci u ovoj situaciji rijetko iskazuju oduSevijenje, ali mnogo ¢esce su
neutralni ili izuzetno ljuti! O tome treba voditi raCuna, kada se usluge, posebno u hotelijerstvu,
pruZzaju na nivou minimuma kriterijuma za pruZanje usluga. Raspon ponaSanja kupca je od
potpunog nezadovoljstva i ljutnje do neutralnog pona$anja.

Prodavci to ¢esto znaju zaboraviti, narocito, kad je traznja izuzetno visoka (glavna turisticka
sezona), i svi gosti bi »najbolje sobe«!

No, kako tada treba reagovati, u narednim poglavijima....

Druga kupovna situacija — »vi§e znaCi bolje« je znatno drugadija i moZe rezultirati
odusevijenjem kupca. Nacin izvrSenja usluge uz dodatno iskazan interes za ispunjenjem Zelje
i rijeSenjem problema svakog pojedinacnog kupca, bez obzira da li je on jedini ili 46. gost tog
dana ispred Vaseg recepcijskog pulta, da li je hotel potpuno prazan ili jednostavno nemate niti
jednu slobodnu sobu. Va$ odnos je mjera vase profesionalnosti ili ispravnog obavljanja posla
prodavca. Osmijeh, taéno i jasno informisanje uz spremnost na pregovore u vezi uslova
ponude, odgovornost, preciznost, brzo javiljanje na telefon i rijeSavanje problema su neki od
nacina kako da uobi¢ajeno pruZanje usluga pretvorite u pravi doZivijaj za kupca koji, uglavnom,
nece skrivati svoje oduSevljenje i naravno poput veoma pozitivhe povratne sprege dodatno
povecavati i VasSe zadovoljstvo. U ovoj kupovnoj situaciji, kupac ima osjecaj da je dobio vise
od uobi€ajenog i pod uslovom da je usluga pruZena na nivou koji je predviden ili da proizvod
ima sve ltraZzene karakteristike, rezultat ¢e biti visok nivo oduSevijenja. Raspon pona$anja
kupca je od nezadovoljstva do odusevijenja.

Kao kupci, najvise volimo biti u kupovnoj situaciji »ono §to oduSevljava«. Dobijamo proizvod ili
konzumiramo uslugu koji prvenstveno u potpunosti zadovoljavaju nasSu potrebu i ispunjavaju
na8u zelje. Ali ne samo to! Ako je Zelja nacin na koji komuniciramo odnosno pojasSnjavamo
svoje potrebe®, veoma je bitno razumijeti da je nivo ispunjenja Zelja ili adekvatnost reakcije
prodavca determinanta nivoa naseg zadovoljstva. Ispunjenje Zelje moze biti na nivou visoke
usagla$enosti oCekivanog i dobijjenog u pogledu proizvoda ili usluge. Ali, moZe biti i znatno
vise od ocekivanog! To je upravo kupovna situacija u kojoj prodavci dobrim izborom seta
dodatnih usluga i razli¢itih povoljnosti znatno povecavaju nivo zadovoljstva kupaca. Bitno je
napomenuti da se radi o uslugama ili povoljinostima kupovine, koji predstavijaju troSak za
prodavca, nikako za kupca! Telefonski poziv sa recepcije uz prigodnu Cestitku za Va$
rodendan od strane uprave hotela, besplatan izlet brodom ili tretman u spa centru u trecoj
godini boravka u istom hotelu, svjeza ruza na jastuku ili lijepo upakovana kutija ¢okoladica u
hotelskoj sobi, prigodni poklon-suvenir pri odlasku, sigurno cCe izazvati oduSevijenje gostiju
Vaseg hotela, jer su dobili uz oéekivano dobru uslugu i nesto vise! Sto nisu oéekivali...i $to ée
dugo pamtiti nakon provedeno odmora! Raspon pona$anja kupaca je od neutralnog stava do
odusevijenja.

Kupovne situacije, koje su navedene, su svakodnevne i u njima se suoavaju kupci i prodavci.
Objasnili smo kako kupci reaguju dok realizuju svoje ciljeve kupovine.

8Kotler, P. i Keller, K., Marketing menadzment, 12.izdanje (prevod), ..., op.cit. p.24.
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Pa $ta je onda cilj prodavaca? Kako oni reaguju i Sta oCekuju od kupca? Postoji jednostavan
odgovor......dobru zaradu prije svega!

Komentarisi

Da li se i koliko zaraduje u prodaji?
Pogledajmo jednu tabelu sa godiSnjom platom na razli€itim pozicijama u prodaji u
kompanijama u SAD.

Tabela 1: Pregled prosje€nih godisnjih plata u prodaji u SAD

145.978 § 96.774 $ 49.204 $

155.055 $ 88.443 § 66.612 $
93.499 § 59.389 § 34110 %
64.990 $ 45.624 $ 19.366 $

110.206 $ 70.553 $ 39.653 $

Izvor: Manning G.L. i Reece B.L., Suvremena prodaja, Stvaranje vrijednosti za kupce,
10. izdanje (prevod), Mate, Zagreb, 2008, str. 36.

Nije loSe, zar ne?
Sta je dodatno zanimljivo u tabeli godi$njih plata? Prokomentarisite svoje zapazanje!

Da li je ba$ tako? Upitajmo menazera hotela, turisticke agencije, ili vlasnika apartmana,
pansiona, caffe bara i sl. Sta mislite kako ée Vam uglavnom, oni odgovoriti?

Istina, radi se o staroj dilemi, koja je koliko stara toliko i svakodnevna. Svako ko je radio ili radi
u djelatnosti turizma i ugostiteljstva, svjestan je Cinjenice da ne postoji jednostavno rijeSenje
za dilemu:

Profit ili zadovoljstvo gosta?

Razmotrimo avije slijedece poslovne situacije.
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5 Komentarisi

b »lzvinite zatvaramo !«°

Gost je stigao u restoran neposredno prije zatvaranja i doéekan je sa pitanjem: »Sta
hocete?« Pomalo iznenaden, gost je odgovorio da Zeli nesto pojesti. Mrzovoljan glas
ga informiSe da je restoran zatvoren. Gost, tada, upozorava na natpis o radnom
vremenu na vratima restorana gdje je oznaceno da je radno vrijeme do 21,00. »Da,
ali dok ja ocistim restoran, sklonim hranu, bi¢e taéno 21,00, $to znaci da je zatvoreno
l«.

Gost je izaSao i otiSao u drugi restoran, par ulica dalje.

Spekuli§imo za moment. Zasto je klijent tretiran na ovakav nedoli¢an nagin?

Mozda:

- Zaposlena je htjela poéi ranije sa posla

- Zaposlena je patila od glavobolje

- Zaposlena je imala liénih ili porodiénih problema

- Zaposlena je upravo slijedila politiku kompanije koja kaze: »Nije dozvoljen
prekovremeni rad, zatvaramo ta¢no u 21,00«.

Da li su navedeni razlozi dovoljno razumni da bi mogli opravdati prikazano
ponasanje? Koji jesu a koji nisu? Ponovo, za svaki slucaj, procitajte primjer i pokusatje
razmisljati kako bi Vi reagovali da ste se nasli u jednoj od ponudjenih situacija.

Da bi potakli dodatno razmi$ljanje u vezi prethodno iskazane dileme, razmotricemo i slijedecu
situaciju.

9Priredjeno prema: Kotler, P., Bowen, J.T., and Makens, J.C., Marketing for hospitality and tourism, 5t
ed., Pearson Prentice Hall, International Edition, New Jersey, 2010, p.7.
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» »Moze nema problema !«

Direktoru jednog malog hotela, lociranog u sredistu stare gradske jezgre atraktivhe
primorske destinacije, na razgovor dolaze predstavnici poznatog regionalnog
touroperatora sa primamljivim poslovnim predlogom.

Hotel raspolaZe sa cca 70 kreveta i ima 22 zaposlena.

Touroperator radi receptivni servis gostiju na krstarenju koji uklju€uje i organizaciju
ruCka, nakon razgledanja grada. Boravak gostiju u gradu je ograni€en obzirom na
program krstarenja Sto podrazumijeva preciznu satnicu za ru¢ak. Vrijeme za rucak je
u terminu od 14,15 do 16 ¢asova. Program krstarenja obuhvata dolaske na svakih 14
dana, pocev od maja mjeseca zaklju¢no sa oktobrom, Sto predstavlja cca 12 smjena.
Ocekivani broj gostiju u smjeni je 360, maksimalno prihvatljiva cijena menija je do 7
€. Pla¢anje unaprijed prije dolaska smjene.

Kapacitet hotelskog restorana u sali za usluzivanje i restoranskoj basti je 120 mjesta.
U restoranu je zaposleno 6 konobara + 1 Sef sale i u kuhinji 2 kuvara i 1 pomoc¢ni
radnik u kuhiniji.

Direktor je odlucio da prihvati ponudjeni poslovni predlog !

Restoran je po osnovu ovog posla trebao prihodovati cca 2.520.-€ po smjeni odnosno
30.240.-€ ukupno za 6 mjeseci, ili otprilike 30 % uobi¢ajenog godisSnjeg prometa. | to
kroz jedan posao, dodatni na postojeci promet.

Sta bi ste Vi uradili, da ste na njegovom mjestu?

Tokom realizacije programa, medutim, iskrsli su, znatni problemi.

Naime, da bi se za dogovoreni broj gostiju mogla pruziti usluga ru¢ka u predvidenom
vremenu, bilo je neophodno organizovati proces usluzivanja u tri smjene.

Da bi se ovaj vrlo zahtjevan zadatak mogao izvrsiti na kvalitativno prihvatljivom nivou,
direktor je morao dobro procijeniti stanje u vezi sa:

1.Nivoom obuéenosti osoblja

2.Kvalitetom timskog rada

Direktor je pogresno procijenio!

Gosti su suviSse dugo c¢ekali na uslugu (posebno izmedu obroka prema
meniju/predjelo, glavno jelo, desert), postavka na mnogim stolima se naknadno
kompletirala (¢aSa za vodu, noz, viljuska, kasika, desertna kasika i sl.), Cade u velikom
broju slu€ajeva nisu bile ispolirane, smjene za obrok su se preklapale, i td.

Umjesto poslovnog uspjeha....... poslovna katastrofal Program je nakon dva
odradjena termina prekinut, uz obrazloZenje da nisu ispunjeni uslovi iz ugovora.

Sta zakljudujete....?
Imajte na umu, da je najmanja Steta u ovom sluc¢aju gubitak prihoda i profita....!?




Kao $to vidimo, poslovne situacije u kojoj se prodavci svakodnevno nalaze, vrlo ¢esto su
odredene pomenutom dilemom.

MozZda moze pomoci misao, jednog od vodecih autora u oblasti marketinga, P.Kotlera, koji
kaze: »MenadZeri koji uvijek nastoje da maksimiraju realizaciju profita u kratkom roku,
kratkoro&no prodavaju i kompaniju i klijenta l«'°

Da, ali zbog ¢ega onda vrSimo prodaju usluga i proizvoda? Gdje je tu profit ? Imate potpuno
pravo, ako se to pitate.

I menadzeri i prodavci vrlo ¢esto razumiju ovaj proces na nacin da je primarno ostvariti profit
a da je zadovoljstvo gosta sekundarno.

»U prolazu su......sada ih vidimo i nikad viSe.....slu¢ajno su dosli i ne namjeravaju se vise
pojavijivati u naSem objektu....«, komentar je koji puno puta ¢ujemo, kao opravdanje za
ponudenu cijenu vi§u od razumne, nekompletnu uslugu i sl.

Ako se i stvarno radi o gostima koji sigurno nikad vise nece posjetiti nas objekat, izreceni
poslovni stav ipak nije prihvatlijiv.

Prvo jer se vio lako ugraduje u uobi¢ajenu poslovnu praksu.

Drugo, kompanije koje na taj nacin razmisljaju, sigurno i dokazano u brojnim sluéajevima,
gube, uz naglo povecanje negativne usmene propagande, i profite i klijente na duZi rok.
Bitno je razumijeti da profit, svakako, nije cilj sam za sebe. To je prvi korak na putu moguceg
uspjeha.

Jo§ jedna zanimljiva konstatacija, P.Kotlera:

»Svrha biznisa je kreiranje i odrzavanje zadovoljnih, profitabilnih kljjenata«'".

Dakako, i svakog prodajnog procesa,..................... slazete se, zar ne?

Uspjesna prodaja i uspjesni prodavci...!

Upravo zbog toga i Citate ovu knjigu, ili ne...?

Profit je, slijedom navedenog razmiSljanja, logi¢na i prirodna posljedica uspje$no vodenog
prodajnog procesa u kojem je dobrovoljno, aktivno i sa zadovoljstvom ucestvovao nas$ klijent.
Zadovoljan klijent ¢e platiti adekvatnu cijenu. Adekvatna cijena ukljucuje i profit za kompaniju.
A tada, smo i mi, kao prodavci zadovoljni, zar ne? | uspje$ni, naravno!

Pomislite, na trenutak, da li ste ikad sa izuzetnim zadovoljstvom, sa velikim osmijehom na licu,
iz svog novéanika, izvadili novac i platili predmet Vase Zelje. I1zuzetno sretni, dajete svoj novac
prodavcu, i jo§ mu se zahvaljujete! Cijena je kao odraz vrijednosti u potpunosti saglasna sa
ostvarenjem Vaseg oCekivanja.

Sigurno jeste bili u takvoj kupovnoj situaciji, barem jednom u Zivotu!
Evo nekoliko mogucih kupovnih situacija....

Konacno se ispred Vas$ih ruku nalazi par cipela upravo onakvih kakve Zelite imati; tokom
probne voZnje shvatate da, u skladu sa Vasim primanjima, sjedite u automobilu koji mora biti

0Kotler, P., Bowen, J.T., and Makens, J.C., Marketing for hospitality and tourism, 5% ed.,....., op.cit., p.7.
lsto, p.7.




Vas; osmijeh voljene osobe Vam potvrduje, da se upravo ostvaruje san o dugo o¢ekivanom
godisnjem odmoru; dok uZivate u blago omamljuju¢em isparenju dovoljno ugrijanog V.S.O.P.
»Courvoisier« konjaka razmiSljate da li ste prije, negdje, konzumirali tako dobar rucak; radosni
usklik VaSeg djeteta kada mu u ruke predajete omiljenu igracku, koju ste napokon nasli, tamo
negdje u uglu prodavnice, u potpunosti potvrduje ispravnost kupovne procjene.

Da li Vam je bilo Zao, kada ste placali u tim i slicnim situacijama....? Odgovor je jasan, naravno.
Postoji, istina, teoretski stav o kognitivnoj disonanci koja se definiSe kao postkupovna reakcija
kupca na uskladenost Zeljenog i dobijjenog gledano sa aspekta troska kupovine'?, a koji kaze
da se povecanjem vrijednosti predmeta kupnje, povecava i nivo kognitivne disonance kao
svojevrsnog kajanja kupca u traZzenju odgovora na pitanje: Da li sam trebao ba$ to da kupim i
po ovoj cijeni? Da li mi je ovo uopste trebalo?

Ipak, u navedenim sluéajevima, nivo kognitivne disonance je izuzetno nizak, u svakom slucaju
znatno niZi od nivoa zadovoljstva ostvarenog u procesu kupovine.

Nivo zadovoljstva izraZava se u Vasim o¢ima, Sirini osmijeha, ili iznosu napojnice kao rezultat
potpunog zadovoljenja VaSe potrebe.

Ne mislite li, da je to donekle i zasluga uspjeSnog prodavca?

Ne zaboravite, i on je veoma zadovoljan, jer je realizovao prodaju odnosno zakljucio prodajni
proces.

Klju¢na rije¢ za uspjeSnog prodavca, ipak, nije: »Prodao sam !«

Iskusni prodavac ne prodaje, vec.... rijeSava Vas problem, nalazi nacin da ispuni Vasu Zelju,
savjetuje Vas da donesete pravu odluku, pomaze Vam da pronadete traZzeno, usmjerava Vase
napore da dodete do Zeljenog cilja....i Sl.

Nikada Vam dobar prodavac neée reéi: Zelite li da Vam prodam.....!

Naprotiv, prodavac ¢e pokuS$ati da zajedno sa Vama ucestvuje u procesu VaSeg kupovanja.
Prodaveci bi trebali da na profitabilan naéin zadovolje potrebe kupaca.'* | upravo smo dali jednu
od brojnih definicija pojma marketinga, vrlo interesantnu, posebno onima koji definicije moraju
da nauce, zar ne?

Odnos prodaje i marketinga, Cini se, na najbolji na¢in pojaSnjava P.Drucker, nesumnjivo
vodeci teoretiCar menadZzmenta:

»MoZemo pretpostaviti da ¢e uvijek postojati potreba za prodajom. Ali, cilj marketinga je u
tome da prodaja postane izliSna. Njegov cilj jeste da kupca upoznamo i shvatimo tako dobro
da mu proizvod ili usluga odgovora i da se sama prodaje. U idealnom sluCaju, marketing treba
da dovede do kupca koji je spreman da kupi. Sve $to je tada potrebno jeste da proizvod ili
usluga budu raspolozivi«.'*

Interesantno, zar ne? Razmislite o tome, da bi jasnije razumjeli izlaganja u narednim
poglavijima.

2Jobber D.i Fahy J., Osnovi marketinga, 2.izdanje (prevod), ..., op.cit. p.68.

3Kotler P., Bowen J.T. and Makens J.C., Marketing for hospitality and tourism, 5% ed.,....., op.cit., p.7.
4Drucker, P., Management: Tasks, Responsibilities, Practices, Harper & Row, New York, 1973, pp.64-
65.; prema: Kotler, P., Keller, K., Marketing menadzment, ..., op.cit. p.6.




Da se vratimo pitanju sa pocetka ovog dijela teksta.

Kakvo je, sada, VaSe miSljenje o istovjetnosti ili razli¢itosti ciljeva prodavaca i kupaca?
Odgovor na to pitanje upucuje na sposobnost razumijevanja prodajnog procesa i uloga kupca
i prodavca. Razumijevajuci ciljeve na opisan nacin, i kupci i prodavci, iako dvije strane u
transakciji, zajedni¢kim naporom ostvaruju uspjeSnu kupovinu/prodaju i na dugoroénoj osnovi
uspostavijaju dobre odnose.

1.1 Definisanje pojma prodaje
Konacéno, kako definisati pojam prodaje?

Prodaja sa naplatom predstavlja zavrSnu fazu u reprodukcionom ciklusu jednog preduzeca,
Sto se posebno odnosi na djelatnosti primarnog i sekundarnog sektora privrednog sistema
(poljoprivreda, proizvodnja). Funkcija prodaje razli¢ito se organizuje u preduzeéu u zavisnosti
od brojnih faktora (vrsta djelatnosti, veliina, poslovna orijentacija, kadrovska struktura, i dr.) i
moze biti organizovana u okviru sektora, sluzbe, departmana i sl. ako je u ulozi logistike ili u
okviru posebnih profitnih cjelina ako se radi o trgovinskoj odnosno spoljnotrgovinskoj
djelatnosti (veleprodaja, maloprodaja, spoljna trgovina).

Ulaganje u prodajnu silu predstavlja znac¢ajnu investiciju za veéinu organizacija.’® Kompanije
u SAD, npr. trose 800 mird.$ na svoju prodajnu silu svake godine. Najmanije 22 miliona ljudi je
uklju€eno u prodajni proces, sa 4,4 miliona prodavaca u maloprodaji, i preko 19,4 miliona koji
ucestvuju u direktnoj prodaji. TroSkovi nagradivanja prodavaca predstavljaju znacajno ucescée
u ukupnim troSkovima mnogih prodajnih organizacija.

Komentarisi

v Koliko mogu biti brojne prodajne organizacije velikih kompanija u razli¢itim
djelatnostima?

Interesantno je vidjeti koliko prodavaca zapoS$ljavaju neke od najvecih kompanija u
AD.

(%)

Tabela 2: Broj prodavaca u odabranim kompanijama u SAD

‘PepsiCo. | hrana, napici 36.000
"Marriott | hotelijerstvo 8.500
"Interstate Bakeries ~ hrana, napici 10.000
"Microsoft | racunarii kancelarijska oprema  16.000
' Schering-Plough | medicinski proizvodi 10.975
JBM T ragunari i kancelarijska oprema  10.000
Johnson&Johnson | medinski proizvodi 8.500

SMadhani, P.M., Rebalancing Fixed and Variable Pay in a Sales Organization: A Business Cycle
Perspective, Compensation & Benefits Review, Vol. 43, No. 3, 2010, pp.179-189.




prema tim potrebama, no i kao proces saopstavanja koristi pruZzanjem podataka, podsjec¢anjem
i uvjeravanjem.«?

Licna prodaja je, kako to objadnjava S.Hudson, oblik licne komunikacije u kojoj prodavac
prezentuje karakteristike i koristi proizvoda kupcu u svrhu ostvarenja prodaje.?'

Licna prodaja se, u biznisu, prema C.M.Futrell-u, odnosi na personalnu komunikaciju
informacija da bi se potencijalni kupac ubijedio da kupi nesto — robu, uslugu, ideju ili nesto
drugo — $to zadovoljava njegovu individualnu potrebu.??

Prodaja moze biti licna i direktna. Postoji bitna razlika izmedu li¢ne i direktne prodaje.

A.R.Peterson i R.T.Wotruba?®, definiSu direktnu prodaju kao formu interpersonalne
komunikacije izmedu dva pojedinca. Ova dva pojedinca (potencijalni) prodavac i (potencijalni)
kupac razmijenjuju informaciju sa jednim mogucéim rezultatom kao $to obostrano korisna
transakcija (npr. prodaja/kupnja). Preciznije, u direktnoj prodaji dva individualca
fiziCki(personalno) djeluju jedan na drugog u licem u lice komunikacionom kontekstu. Ovaj
face-to-face ili personalno prodajni kontekst je ono $to razlikuje direktnu prodaju od direktnog
marketinga. Direktna prodaja se razlikuje od direktnog marketinga u tome $to na operativnom
nivou ne uklju€uje mejlovanje kataloga, telemarketing, neposredno reklamiranje i sl. Direktna
prodaja je forma maloprodaje izvan prodavnice koja se pojavljuje van tradicionalnog
maloprodajnog okruzenja.

NajceSce kupovina se odvija u kuci (obicno kupcevoj), na radnom mjestu (tipicno kupéevom),
ili na neutralnoj lokaciji (npr. crkva, trgovacka ulica(zona), vasar, ili ku¢a treceg lica). Ove
lokacione karakteristike razlikuju direktnu prodaju od li€ne/personalne prodaje koja se odvija u
maloprodajnom objektu/prodavnici odnosno u objektu prodavca.

Shodno ciljnoj funkciji prodajnog procesa, moguce je razlikovati viSe prodajnih koncepata kao
Sto su adaptivna ili konsultativna prodaja, Klijent-orijentisana prodaja, transakciona,
korporativna i prodaja na bazi socijalnih odnosa.

Adaptivnu prodaju je moguce odrediti kao »mijenjanje prodajnog ponasanja tokom kupCeve
interakcije ili kroz kupCeve interakcije zasnovane na percipiranim informacijama u vezi prirode
prodajne situacije«?.

Efikasnost adaptivne prodaju dodatno osnazuju:

a) raznovrsnost klijentovih potreba

b) zna€aj kupovne situacije za prodavca

c) resursi koje obezbijeduje kompanija prodavca, i

2Manning, G.L, Reece, B.L., Suvremena prodaja, Stvaranje vrijednosti za kupce, 10. izdanje
(prevod),..., op.cit., p.5.

21Hudson, S., Tourism and Hospitality Marketing, Sage, London, 2008, pp.303.

22Futrell, C.M., Fundamentals of Selling, Customers for Life, 7" ed.,McGraw-Hill/Irwin, New York, 2002,
p.3.

Zpeterson, A.R., Wotruba R.T., What is direct selling? -- Definition, perspectives, and research agenda,
The Journal of Personal Selling & Sales Management, Vol.16, No.4, 1996, pp.1-16.

24\Weitz, B.A., Sujan, H. and Sujan, M., Knowledge, Motivation and Adaptive Behavior: A Framework for
Improving Selling Effectiveness, Journal of Marketing 50 (October), 1986, p.175; prema: Bush, V.D.,
Rose, G.M., Gilbert, F. and Ingram, T.N., Managing Culturally Diverse Buyer-Seller Relationships: The
Role of Intercultural Disposition and Adaptive Selling in Developing Intercultural Communication
Competence, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol.29, No.4, 2001, pp.391-404.




d) prodavceve vjestine i sposobnosti®®

R.L.Spiro i A.W.Barton su razvili i utvrdili mjerila do kojeg nivoa prodavci prakticiraju adaptivnu
prodaju (ADAPTS). Oni predlazu da se prodavCeve predispozicije za vrdenje adaptivhe
prodaje sastoje od Sest slijedecih aspekata:?®

1. Prepoznavanje Cinjenice da su razli€itih prodajnih pristupi neophodni u razli¢itim prodajnim
situacijama.

2. Povjerenje u sposobnost da se koristi raznovrsnost razliitih prodajnih pristupa.

3. Povjerenje u sposobnost da se prodajni pristup moze korigovati tokom klijentove reakcije.
4. Struktura znanja koja omogucuje adekvatno prepoznavanje razli€itih prodajnih situacija i
pristupa porodajnim strategijama za svaku situaciju.

5. Prikupljanje informacije o prodajnoj situaciji koje omoguéuje adaptaciju.

6. Aktuelno koristenje razliitih pristupa u razli€itim situacijama.

Klijent orijentisana prodaja koristi marketing koncept u odnosima prodavac — klijent kako bi se
unaprijedenje nivoa zadovoljstva kupca moglo ostvarivati kako sa aspekta pojedinacnog
prodavca tako i cjelokupnog prodajnog sektora.?”

M.W.Johnston i G.W.Marshall govore o transakcionoj i prodaji na bazi socijalnih odnosa/
»relationship selling«, uo&avajuci pri tome dvije bitne forme prodaje na bazi socijalnih odnosa
kao $to je konsultativna i korporativna prodaja.?®

DefiniSuéi navedene pojmove mogu se uociti bithe razlike u prodajnim pristupima sa aspekta
kupaca i prodavaca.

Transakciona prodaje se definiSe kao set vjeStina, strategija i prodajnih procesa koji
zadovoljavaju potrebe kupaca koji tretiraju dobavljace (prodavce, npm.D.L.) kao robu, i koji su
uglavnom ili jedino zainteresovani za cijenu i pogodnost. Sa aspekta kupca, u transakcionoj
prodaiji, izvan cijene ne postoji dodatna korist koju prodavac mozZe obezbijediti.?

Konsultativna prodaje se definiSe kao set vjestina, strategija i procesa u najefektivnijem

djelovanju zajedno sa kupcima koji traZe i voljni su platiti za prodajni napor koji kreira novu

vrijednost i obezbijeduje dodatne koristi izvan samog proizvoda. U konsultativhoj prodaji,

prodajna sila kreira dodatne vrijednosti na tri osnovna nacina:

a) Pomazu kupcima da razumiju njihove probleme, pitanja i moguénosti na nove ili razli¢ite
nacine.

25|sto, p.392.

%gpiro R.L., Barton, A.\W., Adaptive Selling: Conceptualization, Measurement, and Nomological
Validity, Journal of Marketing Research, Vol.27, February1990, pp.61-70; prema: Robinson, L. Jr,
Marshall, G.W., Moncrief, W.C. and Lassk, F.G., Toward a shortened measure of adaptive selling, The
Journal of Personal Selling & Sales Management, Vol. 22, No. 2, Spring 2002, pp.111.-118.

2Z’Saxe, R., Weitz, B.A., The SOCO Scales: A Measure of the Customer Orientation of Salespeople,
Journal of Marketing Research, Vol. 19, No. 3, 1982,pp. 343-351; prema: Martin, C.A., Bush, A.J.,
Psychological Climate, Empowerment, Leadership Style, and Customer-oriented Selling: An Anaylisis
of the Sales Manager — Salesperson Dyad, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 34, No.
3, 2006, pp.419-438.

28Johnston, M.W., Marshall, G.W., Relationship Selling,2" ed., McGraw-Hill Irwin, New York,
2008.,p.10.

29|sto, p.10.




b) Pomazu kupcima da postignu nova ili bolja rijeSenja njihovih problema, nego &to bi to sami
ucinili.

¢) Djeluju kao advokati kupaca unutar prodajne organizacije, osiguravajuéi pravovremeno
alociranje resursa da bi se isporucilo prilagodeno ili jedinstveno rijeSenje koje ispunjava
kupceve posebne potrebe.*

Korporativna prodaja se definiSe kao set vjestina, strategija, i procesa u najefektivnijem
djelovanju sa strateski vaznim klijentima koji traze izuzetan nivo stvaranja vrijednosti od
kljuénog dobavlja¢a. Proizvod i prodajna sila su sekundarnog znacaja. Primarna funkcija
korporativne prodaje je da ojaCa pojedinacnu i ukupnu sposobnost prodajne organizacije da
doprinese klijentovom strategijskom uspjehu.®!

Razlikuju¢i prodaju na bazi socijalnih odnosa od marketinga socijalnih odnosa, moze se
istaknuti da je fokus prodaje na »svim onim aktivnostima koje imaju za cilj kreiranje, razvijanje
i odrzavanje uspjesne razmjene odnosa sa potencijalnim i realnim kupcima« 2, §to znaci da je
u marketingu rije¢ o Sirem znacenju koje obuhvata sve aspekte odnosa u vezi sa trzistem, dok
se u prodaiji fokus usmjerava na interakciju kupca i prodavca.

GrupiSuci kljuéne rezlike izmedu transakcione i prodaje orijentisane socijalnim odnosima,
W.J.Stanton i R.Spiro, zakljucuju slijedece:*
a) Transakciji orijentisana prodaja
- Dobiti nove kupce
Dobiti porudzbinu
Smanijiti cijenu da bi se prodalo
Upravljati svim kupcima da bi se maksimizirala kratkoro&na prodaja
Prodavati bilo kome
b) Socijalnim odnosima orijentisana prodaja
- Odrzati postoje¢e kupce
- Postati preferirani dobavlja¢
- Profitabilna cijena
- Upravljati svakim kupcem radi dugoro¢nog profita
- Koncentracija na visoko profitabilne potencijalne kupce

Razmatraju¢i osnovne karakteristike tradicionalnog i konsultativnog koncepta prodaje,
C.M.Futrell, uo¢ava vise kljuénih odrednica prema odredenim elementima prodaje, $to se
prikazuje tabelom 3.

30Isto, p.10.

31Isto, p.10.

82Anderson, R.E., Dubinsky, A.J., Personal selling: Achieving customer satisfaction and loyalty,
Houghton Mifflin, Boston, 2004; prema: Lee, S., Su, H., Dubinsky, A.J., Relationship Selling in the
Meeting Planner/Hotel Salesperson Dyad, Journal of Hospitality & Tourism Research, Vol. 29, No. 4,
2005, pp.427-447.

83Stanton, W.J., Spiro, R., Management of sales force, 10" ed.,Irwin/McGraw-Hill, New York, 1999, p.9.
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Tabela 3: Tradicionalna prema konsultativnoj prodaji

1.Uloga prodavca

2.Involviranost klijenta
i prodavca

3.Tok informacija

4.Fokus interakcije

5.Zahtijevano znanje

6.Zahtijevane vjestine

7.Prodavéeva involviranost
u klijentov proces
odlucivanja

8.Prodavéeva involviranost
nakon kupovine i instalacije

»Usamljeni rendzer«

Minimalna involviranost
klijenta; maksimalna
involviranost prodavca

Jednosmijerna: prodavac

prema klijentu
Karakteristike
proizvoda/usluge i aplikacija

(O

Proizvodima i uslugama
Konkurentima

Aplikacijama

Strategijama kupaca/racuna
Troskovima

Mogu¢énostima

vlastite kompanije

Vjestine licne prodaje/ »face
to face«

Neinvolviran

Izolovan od procesa
odlucivanja

Veoma mala: »pogodi i
bjezi« / »hit and rung,

okretanje slijedecem klijentu

Voda tima
Biznis konsultant
Dugoro¢ni saveznik

Potupna involviranost klijenta i
prodavca
Dvosmijerna
Moguénost rijeSenja da zadovolji
dodatne potrebe izvan osnovne
potrebe; kao 3&to su poboljSane

klijentove finansijske perfomanse
Opésti i industrijski trendovi
O:

Proizvodima i uslugama
Konkurentima

Aplikacijama

Strategijama kupaca/racuna
TroSkovima

Mogucnostima

vlastite kompanije

O klijentovim:

Proizvodima i uslugama
Konkurentima

Klijentima

Vjestine licne prodaje/ »face to face«
uklju€ujudi dubinska trziSna
istrazivanja

StrateSko rijeSavanje problema
Demonstriranje nac¢ina na koji rijeSenja
zadovoljavaju strateSke ciljeve
Izgradnja tima i timski duh

Involviran

Prodavac nastavlia da kontaktira
organizaciju da bi obezbijedio
uspjesSno dugoro¢no funkcionisanje

Prodavac usmjerava aktivnost
Procesa odnosa sa kupcima /
»Customer Relationship Process«,

kroz prodajne i servisne cikluse

Izvor: Futrell, C.M., Fundamentals of Selling, Customers for Life, 7! ed.,McGraw-Hill/lrwin, New York,

2002, p.51.

Savremeni prodavci u procesu prodaje, $to je vidljivo iz gornje tabele, znatnu paznju
posvjeéuju ne samo klijentu i proizvodu ili usluzi ve¢ se dodatno osjeéaju odgovornim za
klijentov boljitak kao rezultat prodajnog procesa. Odgovornost dakle, ne prestaje aktom




prodaje, i to je veoma vazno da se razumije. Veoma je bitno znati da se odgovorno ponasanje
prodavca ne odnosi iskljucivo na postprodajne / »follow up« aktivnosti, o Eemu ¢&e biti viSe rijeci
kasnije, ve¢ na nivo ostvarenja oekivanog od strane kupca. Prodavac iskazuje potpunu brigu
da ¢e kupac na, po njega, najbolji mogucéi nacin realizovati svoj kupovni proces.

Prodavci postaju sve viSe nezavisni u odnosu na prodajne menadzere pomijerajuci se od
procesa »prodavanja« ka procesu »usluzivanja« kao klijentovi konsultanti i poslovni partneri
3 &to ce se vidjeti u narednom poglavlju.

G.L.Manning i B.L.Reece sustinski i hronoloski odreduju Cetiri faze razvoja koncepta licne

prodaje:3®

- Pocetak marketin§kog doba (rane 50-te godine XX vijeka). Kompanije procjenjuju Zelje i
potrebe ciljnih trzidta; usmjerenost na proizvod se zamijenjuje sa usmjerenoséu na kupca.

- Doba savjetodavne prodaje (kasne 60-te do ranih 70-tih godina XX vijeka). Prodavci
pocinju predvidati kupCeve potrebe i postaju savjetnici koji nude rijeSenja; masovna trZista
pocinju da se segmentiraju.

- Doba stratedke prodaje (rane 80-te godine XX vijeka). Sve sloZenije prodajno okruzenje i
sve veci znacaj trzisnih niSa upucuju na vaznost prodajne strukture i prodajnog planiranja.

- Doba uspostavljanja partnerstva (od 1990. do danas). Prodavci se motiviSu da svoje
aktivnosti kreiraju u kontekstu razvoja dugorotnog i visokokvalitethog odnosa sa
pojedina¢nim kupcima; automatizacija prodajnog procesa omogucuje stvaranje posebno
prilagodenih informacija za kupca.

Konacno, i logi¢no postavijate sebi pitanje: Koliko je interesantno izgraditi karijeru uspjesnog
prodavca?

Stereotip umornog prodavca koji se, odvojen od porodice i ostalih kolega u kompaniji,
prepuSten sam sebi, svakodnevno suoCava sa agresivnom konkurencijom i
nezainteresovanim kupcima, nije slika koja moze da potakne razmi$ljanje o karijeri prodavca.
Cuvena scena iz filma »Glengarry Glen Ross«, sa Al Paéinom i DZzekom Lemonom pokazuje
uzvisenost ali i beznadneZnost prodajne situacije, kad se suocCe vrhunski i prodavac na
zalasku karijere.

Tacno, prodavci uglavhom mnogo putuju, suoCavaju se sa, naizgled, nezainteresovanim
kupcima, moraju mnogo vremena da uloZe u svoje prodajne napore, moraju da uskladuju vrio
precizno svoj privatni i poslovni Zivot, moraju....da uspiju!?

Kao i u svakoj drugoj djelatnosti, postoje izazovi i ograni¢enja u kreiranju uspjesSne karijere.
Slike lo$ih prodavaca uvijek moramo uporediti sa prelijepim trenucima ostvarenih prodaja
uspjesnih prodavaca.

34Anderson, R.E., Personal selling and sales management in the new millennium, The Journal of
Personal Selling & Sales Management, Vol. 16, Iss. 4., 1996, pp.17-32.

3%Manning, G.L., Reece, B.L., Suvremena prodaja, Stvaranje vrijednosti za kupce, 10. izdanje
(prevod),..., op.cit., p. 9.
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