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Rezime: Polazeéi od opsteprihvacenog stava da je prodaja
jedna od kljuénih funkecija u organizacionoj strukturi

preduzeca, sve vecéi zahtevi koji se postavljaju pred

menadzment prodaje, doprineli su snaznoj profesionalizaciji
ove poslovne i marketing funkcije. U skladu sa marketinskim
nacinom poslovanja, prodaja uskladuje napore prodavaca sa
potrebama kupaca 1 ukazuje kupcima da su prodavci spremni
1 voljni da izadu u susret njihovim zahtevima. Prodaja je
profesija koju nije lako savladati. Na svom najkompleksnijem
nivou, ona uklju¢uje ucenja 1 vestine koje podrazumevaju
koncepte 1 principe: psihologije, sociologije, komunikacija,
menadzmenta, ekonomije 1 marketinga, Sto podrazumeva
bihejvioristicki pristup prodajnim aktivnostima kompanija.

reci: kupci, strategija, menadzment,

Kljucne prodaja,

marketing, organizacija.

1. UVOD vinskom menadzmentu isticu zna-
' ¢aj uspostavljanja, izgradnje 1

Osnovni cilj ovog rada jeste da odrzavanja dugoroénih odnosa sa

ukaze na ulogu i znacaj trgovinskog  potroga¢ima, gde se pri tom poten-

menadzmenta u poslovanju savre-
menih preduzeéa. Naime, vreme-
nom se sve jasnije ispoljava teznja
preduzeéa za zadobijanje lojalnih
kupaca. Nove paradigme u trgo-

cira vaznost proucavanja ponasanja
kupaca radi unapredenja prodaje.
Vezivanje lojalnosti kupaca za
uspeh preduzeca predstavlja teznju

za  uspostavljanje  kvalitetnijeg

Fkonomski signali 151



Milié S., Nove paradigme trgovinskog menadzmenta u funkciji unapredenja

prodaje

komuniciranja izmedu preduzecéa 1
njegovih potrosaca. U radu istrazi-
vanje polazi od sagledavanja celine
upravljackog pristupa marketingu
kao paradigmi savremenog trzisnog
koncenta procesa privredivanja,
stavljajuéi u fokus razmatranja
prodaju sa svim njenim manifesta-
cijama kojima se u srediste paznje
stavlja kupac. Fokusiranjem na
prodajnu funkeiju, istrazivanje obu-
hvata siroki spektar aktivnosti u
uspostavljanju 1 razvijanju odnosa
preduzeca sa kupcima proizvoda 1
usluga, ¢ime se doprinosi sticanju,
odrzavanju 1 unapredenju njegove
trzisne pozicije, a time i pospesi-
vanju uspesnosti ukupnog poslo-
vanja. Kupci ne zZele promociju, oni
zele dvosmernu komunikaciju, jer
danas je u savremenoj teoriji
umesto termina integrisane mar-
ketinske komunikacije sve vise u
opticaju termin 360° komunici-

ranje. [Ognjanov, 2014]

2. Organizaciono ponasanje
poslovnog sistema u
procesu prodaje

Organizaciono ponasanje je prime-
njena naucna disciplina koja istra-
zuje kako individualni, grupni 1
organizacioni faktori uticu na po-
nasanje ljudi u cilju unapredenja
efikasnosti organizacija 1 zadovolj-
stva ljudi. Ono ima za cilj da mena-
dzerima obezbedi znanje o tome
zasto se kupci ponasaju tako kako
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se ponasaju 1 kako se to ponasanje
moze promenti, uz slanje pravih
poruka kupcima (primaocima). Sto
se vise podrucje iskustva posiljaoca
preklapa s primaocevim, verovat-
nije je da ¢e poruka biti efikasna.
[Kotler i dr., 2014] Osnovna pret-
postavka organizacionog ponasanja
u procesu prodaje je ta da je ljudsko
ponasanje zavisna varijabla dok su
nezavisne varijable faktori na indi-
vidualnom, grupnom 1 organizaci-
onom nivou. Danas je organiza-
ciono ponasanje prihvacen koncept
u oblasti menadzmenta 1 mogao bi
se tretirati 1 kao posebna naucna
disciplina. Medutim, jos uvek po-
stoje problemi i1 nedefinisani sta-
vovi, od kojih je najveéi problem
nepostojanje identiteta. Zato se
teoreticari u ovoj oblasti jos uvek
zalazu za identitet ovog teorijskog
pristupa.

Prema definiciji Larija Kamingsa
dugogodisnjeg direktora Odseka za
studije organizacionog ponasanja
americke Akademije za uprav-
ljanje, "organizaciono ponasanje je
nacin razmisljanja, nac¢in shvatanja
problema, sprovodenja istrazivanja
1 pronalazenja odgovaraju¢ih rese-
nja." [Cummings, 1978] Na organi-
zaciono ponasanje kupaca kljucni
uticaj imaju tri grupe faktora i to:

- organizacioni, u koje spadaju kul-

tura, struktura, sistem uprav-
ljanja ljudskim resursima i teh-

nologija;



grupni, koji ¢ine radne grupe,
vodstvo, moé 1 konflikti;
individualni, koji podrazumevaju
licnost, percepcije, vrednosti, sta-
vove 1 ucenje.

Organizaciono ponasanje ispoljava
se u svoja tri nivoa organizacione
strukture poslovnog sistema. To
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podrazumeva  nivoe pojedinca,
radne grupe 1 organizacije u celini.
Trgovinski menadzeri treba da
razumeju neformalne grupe zbog
njihovog potencijala da uticu na
efektivnost poslovanja datog orga-
nizacionog sistema radi unapre-
denja prodaje.
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] referentne grupe
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>
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Slika 1° Vrste radnih grupa u organizacionoj strukturi preduzeca

Izvor: [Pordevié, 2001]

Neformalne grupe ¢esto proisticu iz
dinamike formalne grupe. Kada se
uspostavi formalna grupa, odre-
dene aktivnosti, ponasanja 1 raspo-
lozenja se =zahtevaju od njenih
clanova. Zahtevane aktivnosti su
postupci neophodni za izvodenje
poslovnih zadataka, zahtevane in-
terakcije su zajednicki postupci koji
su odredeni kao deo posla, dok su
zahtevana raspolozenja pogledi 1
stavovi koji su neophodni za obav-
ljanje posla. Veéina trgovinskih or-
ganizacija ima veliki broj formalnih

1 neformalnih grupa. Dok formalne
grupe, uglavnom, radaju nefor-
malne, ponekad se proces odvija i u
suprotnom smeru, kao u slucaju
kada grupa prijatelja otpo¢ne neku
zajednicku propagandu radi una-
predenja prodaje robe ili usluga.
Kod propagande i1 unapredenja pro-
daje povratne informacije mogu da
se dobiju preko marketing istrazi-
vanja koja procenjuju reakcije na
reklame 1 na povecanje prodaje,
koje je rezultat odredenih podsti-
caja. [Jobber & Fahy, 2006] Dok

Fkonomski signali 153



Milié S., Nove paradigme trgovinskog menadzmenta u funkciji unapredenja

prodaje

propaganda apeluje na razum 1
emocije potrosaca ili poslovnih ku-
paca kako bi im dala razlog za
kupovinu, unapredenje prodaje
apeluje vise na novcéanik 1 nudi
podsticaj za kupovinu, tj. utice na

ponasanje. [Belch & Belch, 2015]

3. Znacaj organizacione
kulture i klime za
uspesnost procesa prodaje

Organizaciona kultura obi¢no se
naziva korporativna kultura, jer se
poslovni sistemi u trzisnoj privredi
sve Cesce konstituisu u vidu korpo-
racija. Ovaj termin nastao je u
SAD, odakle je preuzet u ostatku
sveta. To je karakteristika zajed-
nicka svim uspesnim kompani-
jama. Organizaciona kultura se,
obi¢no, definise kao akt razvoja
intelektualnih 1 moralnih sposob-
nosti, posebno kroz obrazovanje.
[Hutcheon, 1999] Cesto se organi-
zaciona kultura posmatra kroz mo-
ralne, socijalne 1 ponasajne norme
jedne organizacije, zasnovane na
verovanjima, stavovima 1 priorite-
tima njenih c¢lanova. Moderni pri-
stup menadzmentu ljudskih re-
sursa zasniva se na psihosocijalnim
faktorima, $to podrazumeva pri-
menu bihejvirorizma kao nacina
regulisanja odnosa izmedu radnih
grupa 1 pojedinaca u preduzecu, s
jedne strane, 1 okruzenja, s druge
strane. Prema takvom pristupu,

menadzeri ljudskih resursa moraju
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svoje upravljacke aktivnosti zasni-
vati na cinjenici da je ljudima u
organizaciji neophodno obezbediti
oseca) slobode 1 nesputanosti,
kojima se omogucéuje stimulisanje
na kreativnost 1 inovativnost. U
vezl s tim, neophodno je razresiti
neizbeznu protivrecnost izmedu
nastojanja da radna sredina u orga-
nizaciji bude stimulativna za razvoj
kreativnosti pojedinaca i1 stvaranja
sistema za sprecavanje zaposlenih
da prave greske u svom radu.
Modelovanje horizontalne, odnosno
ravne organizacije predstavlja bit-
nu promenu u odnosu na funkcio-
nalnu strukturu. Sustina te ideje je
vrlo jednostavna 1 pociva na tome
da se, umesto organizovanja pos-
lova na tradicionalni nac¢in pomocu
vertikalno 1 dubuko razgranatih
delova, sastavljenih ponekad od
dugih lanaca razlicitih grupa ili
specijalizovanih jedinica za ispu-
njenje odredenih zadataka, poslovi
organizuju po timovima.

Tokovi, sadrzaj 1 smer promena
poslovne prakse preduzeéa u pri-
vredno razvijenim zemljama odli-
kuju se porastom globalizacije
proizvodnje i tehnologije, pojavom
nove regionalizacije, povecanjem
konkurentnosti, uz razne oblike ko-
operacije, kao i drugim procesima
svojstvenim savremenim uslovima
drustvenog zivota. Takvi procesi
uslovili su novi pristup vodenju biz-
nisa, koji je formulisan kao reinze-

njering. Ovakvo shvatanje poslo-



vanja preduzeéa polazi od bitno
novog nacina razmisljanja 1 redizaj-
niranja poslovnih procesa u cilju
postizanja znatnih unapredenja
osnovnih performansi uspeha, kao
Sto su cene, kvalitet proizvoda, us-
luge, ekspeditivnost, 1 sl. U tom
smislu, reinzenjering se moze
razumeti i kao kreativna promena -
potrebna i moguca - koja nastaje na
tacki ukrstanja pritisaka (zahteva)
za promenama 1 razli¢itim unutra-
Snjim otporima promenama. Shva-
¢en tako, reinzenjering, u stvari,
predstavlja svojevrsnu kombinaciju
veceg broja strategija organizacio-
nih promena u cilju unapredenja
poslovnih performansi. Iz pret-
hodno navedenog, kao 1 na osnovu
opsteg tumacenja reinzenjeringa,
moze se zakljuciti da je to sistem
upravljanja u kome se aktivnosti
menadzmenta usmeravaju na afir-
maciju samo onih procesa koji su od
znacaja za jacanje konkurentskih
prednosti preduzeca. Novi koncept
organizacionih promena u vidu re-
inzenjeringa podrazumeva 1 prip-
remu novih kadrova za aktivnosti
To

¢injenicom da novonastali uslovi i u

menadzemnta. je uslovljeno
domacoj privredi zahtevaju nove
profile menadzera koji su osposob-
ljeni za konceptualni pristup odlu-
¢ivanju, zasnovan na fleksibilnosti i
intuiciji, umesto analitickog 1 siste-
mati¢nog saznavanja detalja. Una-
predenje prodaje

usmereno na

potrosace odnosi se na podsticaje
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koji se direktno nude potrosac¢ima
odredene kompanije 1ili njenim
potencijalnim potrosacima sa na-
merom da ubrzaju njihov proces
donosenja odluke o obavljanju ku-
povine proizvoda te kompanije, a ne
konkurentskih. [Moriarty et al.,

2012]

4. Biopsihosocijalno mani-
festovanje kupaca 1 pro-
davaca u procesu prodaje

Psihologija prodaje se, istina, ne
javlja kao posebna naucna disci-
plina ali podrazumeva primenu
psihologije kao nauke o psihickom
(gréki dusa - dusevnom) zivotu i
ponasanju ljudi - ucesnika u kupo-
prodaji. Psihologija prodaje se ispo-
ljava kao saznanje o ponasanju
prodavaca, na jednoj 1 kupaca, na
drugoj strani. Vestina prodavanja
podrazumeva sposobnost proda-
vaca, da koristeéi se znanjima o
proizvodu, o drustvenim odnosima 1
narocito znanjima iz oblasti psiho-
logije, na pravi nacin prikaze
ponudenu robu. To je na¢in u kome
se neodreden ili ¢ak negativan stav
kupca prema nekom proizvodu
pretvori u zelju ili potrebu da ga
Prema rezultatima istrazi-
vanja [Blackwell et al., 2001;
Gilbert & Jackaria, 2002; Osman et
al., 2011; Neha & Manoj, 2013;

Salvi, 2013] jedino popusti imaju

kupi.

znacajan uticaj na ponasanje potro-
Saca 1 posebno su efikasni u podsti-
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canju ubrzanja kupovine i probe
proizvoda. Time se indirektno pri-
vlace novi potrosaci koji do sada
nikada nisu probali dati proizvod,
kao 1 oni koji su do sada kupovali
kod konkurenata. Ove rezultate je
delimi¢no potvrdilo 1 istrazivanje
[Shi et al., 2005] po kojem su popu-
sti najefikasniji u podsticanju ubr-
zanja kupovine, pravljenju zaliha 1
trosenju vise novca od planiranog,
kao 1 istrazivanje po kojem su oni
najefikasniji u podsticanju impul-
sivnog ponasanja, trosenju vise
novca od planiranog i privlacenju
konkurentskih  kupaca. [Obeid,
2014]

U tom pogledu, na onovu istra-
zivanja kada je re¢ o psihologiji
prodaje javljaju se dva profila pro-
daje, odnosno psiholoskog pristupa
prodaji. Oba proisti¢u iz svojstava
robe 1, u vezi sa tim, nacina njihove
prodaje. Prvi od njih javlja se pod
nazivom "usluzna prodaja", a drugi
"stvaralacka prodaja". Prvi slucaj
se javlja kada je u pitanju prodaja
ve¢ uhodanih proizvoda, kada ku-
pac manje-vise zna sta zeli kupiti.
Prodavcu preostaje samo da prido-
bije kupca da bas kod njega kupi, a
ne kod konkurenta. U drugom
slucaju, radi se o probudivanju saz-
nanja, a time 1 zelje kupca da
poveéa podrucje primene poznatog
proizvoda 1 na taj nacin poveca
obim kupovina, ili da uvede pot-
stvaranjem

puno novi proizvod
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nove potrebe kod kupaca. Osnovni
principi psihologije prodaje su sle-
deéi: [Markovié¢ & Unéanin, 1998]

Roba se ne prodaje kao takva,
nego zato Sto zadovoljava neke
potrebe;

Svaki proizvod prikladan je za
prodaju ako odgovara potrebama
potrosaca;

Malo se kupovina zasniva jedino
na logici, na motive za kupovinu
snazno uticu 1 osecaji kupaca 1
potrosaca;

Indolencija ili nehaj ljudi je naj-
veéi neprijatelj, a u isto vreme
najveéi  saveznik  prodavaca.
Mnogobrojni su primeri koji do-
kazuju kako cesto moé navike
onemogucava ili smanjuje pro-
daju;

Energi¢na prodaja nije isto sto 1
forsirana ili agresivna prodaja;
Nijedna roba nije kupljena samo
zbog svog visokog kvaliteta, vaz-
no je da dokaz o kvalitetu robe
bude tako dat da ga potrosac
razume;

Cena proizvoda nije uvek preo-
vladujuéa da li ée neka prodaja
uspeti 1li ne;

Potencijalni kupci nisu odmah
zainteresovani za prodavacku po-
nudu;

Prodavaceva pobeda u razgovoru
moze biti razlog da prodaja ne
uspes



Mnogi su pokusaji prodaje osu-
deni na propast pre nego sto su
zapoceli;

Ako kupac ne stavlja prigovore u
razgovoru sa prodavcem, obi¢no
ne dolazi do prodaje;

Postupak prodavanja deli se na
cetiri faze: paznja, interes, zZelja,
akcija;

Nekoliko dobro odabranih rece-
nica moze odluciti o prodaji;

Kupac nije uvek u pravu.

Sto se psihologije prodaje tice, veo-
ma dobre savete izneo je Mark
MakKormak [1998] u svojoj knjizi:
"Cemu vas ne ule u harvardskoj
skoli biznisa". Uc¢i vas tome kako
da citate ljude, kako da uticete na
njih da ¢itaju i1 shvate vas i1 kako da
primenite 1 jedno 1 drugo na jednu
uobicajenu poslovnu situaciju. Cita-
nje ljudi predstavlja otvaranje svih
svojih ¢ula ka onome sto se oko vas
dogada i pretvaranje ovih saznanja
u jasne predstave koje mozete
iskoristiti u svoju korist. Percepcija
zahteva otvaranje cula - manje pri-
canja, a vise slusanja. Sposobnost
da slusate 1 da stvarno cujete ono
sto drugi govore ima daleko vece
poslovne implikacije od percipi-
ranja ljudi. Kod prodaje, na primer,
ovo je najveca aktiva.

Prema Ginisovoj knjizi rekorda Dzo
Zirar je najbolji prodavac na svetu.
Zirar gaji veliko samopouzdanje 1
radi

na njegovom odrzanju, on
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kaze: "ukoliko nameravate da pro-
bilo da
prodajete sebe, morate da imate

dajete sta, moracete

samopostovanje, drugim recima,
morate da verujete da ste No.1". On
veruje u znacaj obracanja paznje na
"govor tela" klijenta, 1 insistira na
tome da nije izvestacen. "Ljudi od-
bacuju svaku izvestacenost. Niko
neiskren nikada necée postati uspe-
San prodavac". [Anderson et al,
2001] Pravila koja je primenio u

prodaji su:

omogucdite klijentu da sazna da
zelite da mu budete prijatelj;

dozvolite klijentu da proizvod is-
proba da bi zadovoljio dusu;

laskajte ali se potrudite da ono
bude iskreno;

nikada ne prekidajte i ne poku-
savajte da se postavite iznad
interesenta;

ucinite da vas klijent radi u vasu
korist;

pratite razvoj situacije po pro-
daji;

nezavisno od iskustva klijenta po
tom pitanju, odredite razumnu
cenu;

nikada ne vrsite pritisak na
kupca.

5. Zakljucak

Jedna od klju¢nih paradigmi pro-
dajnog poslovanja jeste hijerarhija
vrednosti za kupca koja se obezbe-
duje karakteristikama proizvoda
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koji im se nude. U tom smislu,
neophodno je da se paznja trgovin-
skog menadZmenta usmeri na
svaki od osnovnih nivoa hijerarhije
vrednosti za kupca, a to su: sustina
koristi, koja se pretvara u bazicni
proizvod, posle cega sledi mar-
ketinska priprema ocekivanog pro-
izvoda, odnosno niz atributa koje
kupci ocekuju kada proizvod ku-
puju, da bi se menadzerska aktiv-
nost usmerila na  pripremu
prosirenog proizvoda, odnosno ka-
rakteristika koje prevazilaze oceki-
Kada

menadzment pripremi

vanja kupca. trgovinski
prosirenje
proizvoda, njegova aktivnost se
usmerava na ukupni sistem pot-
rosnje korisnika, odnosno na nacin
na koji potrosa¢ uzima 1 koristi

proizvod.

Naucna istrazivanja u savremenim
poslovnim sistemima pokazala su
da organizaciona klima, u znatnoj
meri, motivise ljude na vece zala-
ganje, kao 1 na uspesnije upravlja-
nje 1 razvoj organizacije, a popust
kao metoda unapredenja prodaje
predstavlja kupcu nedvosmislen
podsticaj na kupovinu. Trgovinski
menadzment preduzeéa 1 drugih
organizacionih sistema zbog toga
nastoji da stvori takvu radnu
atmosferu u kojoj ¢ée svaki poje-
dinac osecati da pripada tom
preduzecéu 1 da mu koristi u una-
predenju prodaje. A to unapredenje
prodaje kao cilj trgovinskog me-

nadzmenta sastoji se od niza akt-
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ivnosti koje predstavljaju podsti-
caje, uz odredene vidove pogodnosti
koje se nude uz proizvod ili uslugu.
I dok podsticaj, nudi razloge za
kupovinu, dotle unapredenje pro-
daje nudi razloge da do kupovine
neodlozno dode. A sve je usred-
sredeno ka cilju da do kupovine
dode i to odmakh.

Unapredenje prodaje obi¢no funk-
cionise u kraéem vremenskom peri-
odu, koristi racionalniji pristup u
obra¢anju potrosacima ili poslov-
nim kupcima, vraca opipljivu 1
stvarnu vrednost, direktno stimu-
lise prodaju 1 pozitivno utice na
poslovni uspeh preduzeéa. Savre-
meni pristup formulisanju strate-
gije
marketing filozofiji, podrazumeva

prodaje, zasnovan na
poznavanje psihosocijalnih karak-
teristika kako kupaca, tako 1 pro-
davaca. Na toj osnovi se mora
razvijati vestina prodavanja, koja
podrazumeva sposobnost prodavaca
da, koristeéi se znanjima o proiz-
vodu, o drustvenim odnosima 1
narocCito znanjima iz oblasti psiho-
logije, na pravi nacin prikaze
ponudenu robu. To je na¢in u kome
se neodreden ili ¢ak negativan stav
kupca prema nekom proizvodu
pretvori u zelju ili potrebu da ga
kupi. U tom pogledu, kada je re¢ o
psihologiji prodaje javljaju se dva
profila prodaje, odnosno psiho-
loskog pristupa prodaji. Prvi od

njih javlja se pod nazivom usluzna



prodaja, a drugi stvaralacka pro-
daja.

Savremeni kupac zeli kvalitetan
proizvod 1 kvalitetan odnos zato se
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Abstract. Financial Starting from general position that the sale of one of
the key functions in the organizational structure of enterprises, the
increasing demands that are placed before the management of sales,
contributed to the professionalisation of the strong business and
marketing functions. In accordance with the method of business
marketing, sales coordinates the efforts of vendors to the needs of
customers and shows customers that vendors are ready and willing to
meet their demands. Sales is a profession that is not easily overcome. At
its most complex level, it involves learning skills that involve concepts
and principles: psychology, sociology, communication, management,
economics and marketing, which means the behaviorist approach to
sales activities of companies.

Keywords: sales, customers, strategy, management, marketing,
company, organization.
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