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Sazetak:

Prodajna funkcija je najzahtjevnija funkcija u poslovanju nekog poduzeca. Osnovni zadatci ove
funkcije usmjereni su na prodaju svih outputa koje odredeno poduzece proizvodi te ostvarenje
profita uz najnizu mogudu razinu troskova. Politika prodaje uvelike se razlikuje od poduzeca
do poduzeca, a ponajprije ovisi o na¢inu razmisljanja prodajnih menadzera. Prodajni menadzeri
su osobe koje su zaduZene za kreiranje cjelokupne politike te pritom moraju analizirati sve
¢imbenike 1 faktore koji mogu uvelike pouspjesiti prodaju. Ti ¢imbenici i1 faktori mogu biti
interni i eksterni. Interni su oni koji su prisutni u nekom poduzecu i na koje menadzer prodaje
zajedno sa ostalim zaposlenicima moze djelovati. Eksterni ¢cimbenici su oni ¢imbenici koji se
nalaze u neposrednoj okolini poduzeca i na koje poduzeée moze djelovati u nesto manjoj mjeri.
Dakle i jedni i drugi ¢imbenici imaju vaznu ulogu u postizanju prodajne efikasnosti. Da bi se
realizirala prodaja potrebno je i dobro poznavati prodajne dokumente od kojih su najvazniji:
Upit, ponuda, prodajni nalog, otpremnica te izlazni racun. Svi ovi dokumenti neophodni su u
prodajnom poslovanju. Prodaja se danas u 21. stolje¢u razvija enormno brzo i to ponajprije

zahvaljuju¢i globalizaciji, internetu te menadZzmentu znanja.

Kljucéne rijeci: Prodajna funkcija, politika prodaje, menadZer prodaje, interni i eksterni faktori

prodaje, prodajna dokumentacija.



1.UvOD

U okviru ovog diplomskog rada upoznat ¢emo se s pojmom prodajne funkcije, kao i s faktorima
koji utje¢u na prodajnu funkciju. Na samom pocetku potrebno je objasniti pojam prodaje.
Prodaja je nazahtjevnija funkcija u poduzecu i kao takva plijeni pozornost cjelokupne javnosti.
Pojam prodaje je vrlo kompleksan, te postoje brojne definicije u njezinom definiranju. Isto tako
svakako je vrlo vazno prikazati i povijest prodaje jer svima je poznato da je cjelokupno
covjecanstvo od samih pocetaka trgovalo. Svakako je vazno uociti odnsosno spoznati znacaj i
ulogu prodajne funkcije te njezine ciljeve i1 zadatke. U ovom radu prikazat ¢u i strukturu te
principe prodajne funkcije kao i povezanost prodajne funkcije sa ostalim funkcijama u

poduzecu.

Drugo poglavlje rada odnosit ¢e se na prodajnu dokumentaciju koja je neophodna u prodajnom
poslovanju. Definirat ¢u pojam upita, ponude, prodajnog naloga, otpremnice te izlaznog racuna.
Isto tako svakako je vazno i prikazati na koji se nacin sastavljaju gore navedeni dokumenti te

navesti osobe koje imaju odgovornost pri sastavljanju prodajnih dokumenta.

Trece poglavlje rada odnosit ¢e se na pojam i vrstu faktora koje utje€u na organizaciju prodajne
funkcije, Prikazat ¢u ulogu tih faktora te objasniti zasto oni uvelike utjeCu na unutarnju
organizaciju prodaje. Ovdje je svakako vazno spomenuti i suradnju vrhovnog menadZmenta sa
ostalim zaposlenicima u poduzecu te spoznati zaSto svaki organizacijski oblik s vremenom

zahtijeva analizu faktora.

U Cetvrtom poglavlju definirat ¢u, a ujedno i objasniti sve interne i eksterne faktore prodaje.

Peto poglavlje rada odnosit ¢e se na smjernice koje su vazne za buduci razvoj prodajne funkcije.
Definirat ¢u, a ujedno i1 objasniti pojam globalizacije, interneta te menadZmenta znanja. Upravo

zahvaljuju¢i ovim gore navedenim ¢imbenicima prodaja postaje sve vaznija grana privrede.

Cilj rada je istraziti prednosti 1 nedostatke dana$nje prodaje, kako ona utjeCe na poslovnu
efikasnost 1 uspjesnost, te predstaviti brojne ¢imbenike i faktore i njihov odnos s prodajom i

boljim rezultatima.



Svrha rada je kroz brojne definicije prodaje prikazati koliki je znac¢aj i uloga prodaje u daljnem

razvoju dana$njih poduzeéa odnosno postizanju povoljnih poslovnih rezultata.

Istrazivacka pitanja na koja ¢e se odgovoriti kroz ovaj rad:

1. Zasto je prodajna funkcija vazna za postizanje trziSnog uspjeha?

2. Kako se razvijala prodajna funkcija organizacije?

3. Kaoji su glavni zadatci prodajne funkcije?

4. Zasto je povezanost prodajne funkcije s drugim funkcijama u poduzeéu od presudnog
znacaja za rast i razvoj poduzeca?

5. Kako je funkcija prodaje pozicionirana u funkcijskoj organizaciji poduzeca?

Pri pisanju rada koriStene su teorijske metode istrazivanja, odnosno analiza, sinteza i

kompilacija objavljenih ¢lanaka koji se odnose na temu organizacije prodajne funkcije.

Pri pretrazivanju znanstvenih 1 stru¢nih ¢lanaka koristeni su najve¢im dijelom Google Scholar,

Hrcak — Portal znanstvenih ¢asopisa Republike Hrvatske te EBSCO.

2. DEFINIRANJE PRODAJNE FUNKCIUJE

Prema Vukeli¢u (2005), "poduzece ima za cilj prodati Sto vecu kolicinu svojih proizvoda na

trzistu. Za taj uspjeh poduzecu je potrebna ucinkovita prodajna sila. Za uspjesno upravljanje
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prodajnom silom poduzeée treba utvrditi motivacijsku osnovu zbog koje je prodajna sila
spremna obavljati poslove utvrdene tehnologijom organizacije prodaje". Vaznu ulogu u
cjelokupnoj prodajnoj funkciji ima i menadZzment poduzeca koji treba utvrditi cjelokupnu
situaciju na trziStu te pomno proanalizirati unutarnje i vanjske resurse poduzeca. Nakon gore
provedene analize potrebno je definirati prodajnu politiku koja ujedno predstavlja skup svih

resursa poduzeca koji omogucavaju opstanak nekom poduzecu na trzistu.

Ruza u svom radu (1991), "Informacije za potrebe prodajne politike™ definira prodajnu politiku
kao dio trZisne politike koja se temelji prvenstveno na odlucivanju o tome kako osigurati
uspjesan izlaz roba i usluga na trziste. On zapravo trazi odgovor na pitanje kako na trZistu
uspjesno plasirati ucinke koji su rezultat poslovanja poduzeca te polazi od spozanje da
poduzece u odnosima s trzistem ima svoj ulazni i izlazni dio (input i output)”. "Prodaja je izlazni
dio i s njom zavrSava poslovni proces svakog poduzeéa”. "Prodajom ujedno zavrSava i
cjelokupni ciklus reprodukcije, a time i sve faze tog ciklusa”. To je od velike vaznosti za svako
poduzeée jer ono mora naplatiti sve svoje uéinke prodane na trzistu i ste¢i mogucnosti za

financiranje sljedeceg ciklusa (nabava za potrebe proizvodnje, prometa, usluga i dr.)

Halkos i Tzeremes navode (2009), da "prodaja kao funkcija u procesu reprodukcije zapocinje
i zavrsava u jednom ciklusu na trzistu. Taj ciklus je stalan osnosno kontinuiran i ukljucuje
istrazivanje, obradu i ispitivanje kupaca na trzZistu. Isto tako u procesu reprodukcije treba
uskladiti kapacitete prodaje s optimalnim udjelom podmirenja potraznje na trzistu. Vaznu
ulogu treba pridodati i kadrovskim, ekonomskim te tehnickim uvjetima. Dakle proizvodi i usluge
u procesu reprodukcije prodaju se u oblasti potrosnje koja ima svoje kapacitete koje prodaja
treba jako dobro poznavati”. "Procesom prodaje dakle upravlja stru¢ni tim koji ju je izgradio i
dokumentirao. Strucni tim vodi voditelj ili menadzer procesa prodaje. Ovako izgraden proces
prodaje treba implementirati u funkcijsku organizacijsku strukturu poduzec¢a. Na taj se nacin

moze:
- sagledati tijek procesa prodaje kroz organizacijsku strukturu poduzeca,

- sagledati sve sudionike procesa prodaje, neovisno da li su unutar organizacijske strukture
poduzeca ili izvan nje, Sto znaci da su sudionici poslovnog procesa i oni subjekti nad kojima

poduzece nema ingerecije,



- sagledati u kojim se organizacijskim jedinicama utvrduje odgovornost za izvrSenje zadaca u

okviru pojedinog procesnog koraka u procesu prodaje,

- sagledati sva slozenost procesa prodaje”.

Barbir (2004), "definira prodaju kao jednu od osnovnih funkcija u drustvu za osiguranje. On
istice da bez uspjesne prodaje i naplate usluge osiguravatelj ne moze obaviti svoju zadacu-
ekonomsku zastitu osoba i njihove imovine u slucaju ostvarenja osiguranog slucaja. Da bi
drustvo uspjesno prodavalo usluge osiguranja, ono mora prodajnu funkciju tretirati kao dio
integralnog marketinga". "Dakle, potrebno je planirati i stvarati takve usluge osiguranja koje
¢e svojom kvalitetom, cijenom te dostupnoséu zadovoljiti potrebe potencijalnih osiguranika-
kupaca. Osiguranik, odnosno kupac usluga osiguranja, mora biti u srediStu svih aktivnosti
osiguravatelja. Zadovoljan osiguranik kojeg osiguravatelj poStuje kao partnera najveée je
jamstvo uspjesnosti prodaje usluga osiguranja. Prije svega, osiguravatelj mora dobro poznavati
trziSte osiguranja (segmentacija potencijalnog i ciljnog trzista), poznavati sve prilike i prijetnje
u svom okruzenju (politika, pravni sustav te konkurencija), dobro poznavati vlastite prednosti
i slabosti (organizacija, kadrovi, kapital, javni imidZ) i na osnovi toga, usmjeriti prodaju usluga
na ona podrucja i prodajne kanale koji ¢e za drusStvo biti optimalni. Da bi osiguranik bio
zadovoljan uslugom osiguranja, a drustvo ih uspjesno prodavalo, potrebno je uvaziti sljedece
¢imbenike: kvalitetnu uslugu osiguranja, konkurentnu cijenu, odgovarajuce prodajne kanale,
promotivni miks i motivirane kadrove. Brza i pravicna isplata odStete ili osigurane svote, glavni

je ¢imbenik koji stvara povjerenje, sigurnost i zadovoljstvo osiguranika."”

Prema tome uspjesna komunikacija izmedu prodavatelja i kupaca preduvjet je CRM-a. CRM
danas predstavlja klju¢ prodajnog uspjeha injegov Kkrajnji cilj se odnosi na zadovoljavanje
svih zelja 1 potreba kako sada$njih tako i buducih kupaca. Danasnja poduzeca prepoznala su
vaznost CRM-a te mu pridodaju veliku vaznost ulazu¢i velike svote novca u ispitivanje i

zadovoljavanje potreba cjelokupnog trzista.

Majer (2009), u svojoj knjizi "Kako prodavati* detaljno opisuje povijesni razvoj prodaje. "Ovaj
autor navodi da je najvece odusevijenje snagom prodaje pokazano na prijelazu stoljeca, jer se

od prodaje pokusalo napraviti znanost. Isto tako u ovoj knjizi navodi se da je prodaja od



najranijih dana trgovine bila videna u obliku umjetnosti". "Krajem 19. Stoljeca prodaja je
postala sistematskija, izdavacke kuce su organizirale timove ljudi koji su prodavali knjige, a

veletrgovci su slali putujuce prodavace koji su se pobrinuli da su ducani puni njihove robe".

Charles Bennett u svojoj knjizi "Znanstvena prodaja” (1933), "govori o prodaji kao prosirenju
znacaja. Bennett je smatrao kako prodaja, vise nego samo stjecanje veceg udjela u ekonomskom
kolacu za jedno poduzece, povecava velicinu tog kolaca u cijelosti. Dakle taj kolac¢ ujedno

odreduje i daljni razvoj nekog poduzeca".

"Razvoj modernih metoda prodaje povezuje se brojnim organizacijskim, strateskim i
ideoloskim promjenama. Sve ove promjene bile su centar rasta ameri¢ke ekonomije krajem 19.
1 pocetkom 20. stoljeca. Prodaja i marketing nisu bile zakasnjele misli koje su se pojavile nakon
industrijalizacije, ve¢ su bile dio tog fenomena. Velika poduzeca su bila u stanju ne samo
proizvoditi u velikom opsegu, ve¢ su bila u stanju uvjeravati, pritiskati trziste, a u konacnici i
odrzavati pripadajuce bogatstvo™. "Vidljiva ruka" uprave nije mogla uspjeti kod velikog
broja industrija bez "vidljivog rukovanja" timom prodavaca na terenu. "Velika poduzeca
poput Coca-Cole ili  General = Motorsa su funkcionirala na drugacijim razinama od
trgovackih putnika malih poduzeca koji su putovali uzduz i poprijeko po Americi u potrazi za
novim kupcima". "Poceli su koristiti nove tehnologije kako bi olaksali posao prodava¢ima na
terenu 1 prikupili informacije o stanju na trziStu koje su im pomagale predvidjeti potraznju u
buduénosti. Korporacije su otkrile ¢ari masovnog oglaSavanja poput novina, ¢asopisa, a nakon

1920. g. i radija, kako bi potpomogli rad svojih prodajnih timova."”

"Svi ti izvori omogu¢ili su im strateSke prodajne kampanje i1 kreiranje potraznje na razini
nevidenoj u povijesti. Suvremenom razvoju prodaje uvelike je doprinijela i masovna
proizvodnja. Ovdje naglasak treba staviti na masovne proizvodace koji su najviSe paznje
posvetili usavrSavanju metoda prodaje i tehnikama menadzmenta prodaje. Svi masovni
proizvodaci koji su proizvodili odredene proizvode su zaposljavali prodavace koji su osvajali

nova trzista i uzimali poslove od konkurencije". "Proizvodaci koji su prodavali proizvode s
imenom 1 to €inili u velikim koli¢inama, ili su proizvodili potro$nu robu ili sloZene strojeve

kojima je preprodavacima bilo teSko baratati, bili su skloni kreiranju svog vlastitog prodajnog



tima. Generalno su proizvodili velik broj proizvoda i prodavali svoju robu na prilicno velikom

podrucju.” "Prodavaci ovih poduzeca su kucali na vrata, ¢ekali ispred ureda, ostavljali uzorke,
pricali dobre price, nudili posebne cijene, te na razne druge nacine informirali, uvjeravali i
nagovarali "potencijalne kupce", dok su neumorno promovirali svoju robu.” Navodili su kupce
na usporedbu, kupnju i na "nadogradnju”. "Prodavaci su bili trenirani kako bi bili sposobni
odgovoriti na specificna pitanja o proizvodima i ¢esto su mogli dodijeliti posebne pogodnosti
kupcima i dogovoriti se o isporuci robe. Bili su naro¢ito dobri u promoviranju novih proizvoda
—odigrali su klju¢nu ulogu, na primjer, u predstavljanju blagajni. Kroz njihove demonstracije
proizvoda, neumorno pric¢anje, te moguénosti prodavanja robe na kredit, prodavac je bio taj koji
je ohrabrivao na promjene u vrsti artikala koje su kupci kupovali, bodre¢i ih na kupnju raznih
uredaja, automobila i ostalih skupih proizvoda". "Najvece odusevljenje snagom prodaje
pokazano je na prijelazu stoljeca, jer se pokuSalo od prodaje napraviti znanost. Od najranijih
dana trgovine, prodaja je bila videna viSe poput umjetnosti. Rije¢ znanost se koristila kako bi
oznacila potrebu sistematizacije i standardizacije prodaje, te je nagovjeStavala smjer za
buduénost —potrebu prikupljanja informacija o troSkovima prodaje 1 stjecanja boljeg

razumijevanja ponaSanja kupaca." "Velika poduzeca su razvila iscrpne i1 sustavne metode
upravljanja prodajom. Izmislili su procedure pri zaposljavanju i obuci zaposlenih u prodaji,
izdavali su upute za prodavace i interne novine kako bi drzali prodavaca informiranim i
motiviranim. Ustanovili su 1 sustav za prikupljanjem informacija od prodavaca o odredenim
kupcima 1 oslanjali su se na javne i privatne izvore za statisticke podatke o individualnim
kreditnim faktorima, te ukupnim ekonomskim odnosima. Svakako je vazno spomenuti da je

prodaja dala veliki doprinos u razvoju civilizacije. Prodavaci su napravili vise od svih §kola 1

fakulteta za razvoj seljastva pristiglog iz Europe u poduzetnike Amerike".

Zugaj, Sehanovié i Cingula (2004), u svojoj knjizi "Organizacija" isticu “kako je globalni
zadatak prodajne sluzbe u proizvodnoj organizaciji pravovremena i najpovoljnija prodaja
proizvedenih roba i usluga. Taj zadatak cini citav niz drugih, posebnih zadataka: priprema
prodaje, istrazivanje trzista, komercijalna ponuda, davanje ponude te briga o proizvodu nakon

prodaje i dr".



"Poduzeca proizvode da bi realizirala prodaju i tako zaradila. Prodaja je, poslije proizvodnje,
najznacajnija funkcija u poduzecu. Vaznija je i od nabave, jer se nesto nabavlja da bi se kasnije
prodalo (trgovina). Uspjesnost poduzeca ogleda se u nastupu i uspjehu na trzistu.Prodaja se
smatra teskim, slozenim i odgovornim poslom.Teskim, zato §to se situacija na trziStu stalno
mijenja i jednom postignut "pogodak” nije trajno rjeSenje; sloZzenim ,zato $to se sastoji iz niza
radnji koje treba obaviti prije samog ¢ina prodaje; odgovornim, zato $to je vazno prodati gotove
proizvode”. Ukoliko ih se ne uspije prodati jer nema potraznje, onda je doslo do nepotrebnog
angaziranja sredstava za proizvodnju i radnu snagu, a ukoliko se i pored velike potraznje na
trziStu proizvodi ne uspiju prodati, onda poduzeée nije ostvarilo jedan od svojih glavnih
zadataka (zadovoljavanje ljudskih potreba). "Proizvodnja bi sama sebi bila svrha da nema
prodajne funkcije koja omogucava da se proizvedeni proizvodi realiziraju, odnosno unovce, a
Sto je i svrha svake organizacije. Zastoj u prodaji proizvoda za posljedicu moze imati prekid
proizvodnog procesa Sto predstavlja veliku opasnost za svaku organizaciju, odnosno
poduzeée. Vaznost kontinuiranosti prodaje moZzemo izjednaciti sa vaznosti kontinuiranosti
proizvodnje. Mnogi poistovjecuju prodaju sa marketingom premda to nije ispravno, buduci da
je marketing znac¢ajno Siri pojam od same prodaje”. On predstavlja poslovno ponasanje koje
razli¢itim aktivnostima Zeli upoznati trziste, te ovisno o tipu poduzeca, osim prodajne aktivnosti
ukljucuje i strateSka istraZivanja razvoja, istrazivanja novih potreba pa i stvaranje novih potreba.
Jednostavno re¢eno marketing je poslovna filozofija kojom se nastoje stvoriti i zadovoljiti

potrebe potrosaca i to na profitabilan nacin.

Karpati i Ruzi¢ (1999), u svojoj knjizi "Razmjenski odnosi u marketingu™ navode "kako je
konkretna zadaca prodaje kao funkcije realizacija proizvoda i usluga na trzistu ¢ime se vracaju
ulozena sredstva u proizvodnju i stvaraju uvjeti za kontinuirano poslovanje gospodarskog
subjekta. Ovi autori isticu da je svrha prodaje podmirivanje trzisnih potreba proizvodima i

uslugama uz ostvarenje dobiti prenoSenjem robe i usluga iz faze proizvodnje u fazu potrosnje".

"Prema ekonomskom leksikonu temeljni zadatci prodajne funkcije su:



- posti¢i optimalan promet uskladivanjem cimbenika prodaje (kolicina robe i usluga,
proizvodnog programa, kvalitete, prodajnih cijena, rokova isporuke te popusta) s kupcima i

potrosacima,

- Ubrzavanje reaalizacije: osiguranje stalnosti i neprekidnog razvoja poslovanja

gospodarskog subjekta zadrzavanjem postojecih i osvajanjem novih trzista,
- otkloniti, smanjiti te ublaZiti poslovne rizike kao $to su :

- kolicinski rizik,

- rizik kvalitete,

- rizik prometa,

- rizik cijene,

- rizik prijevoza".

Drljaca (2005), isti¢e temeljne zadatke prodaje kao sljedece:
"-analiza promjena motiva i sadrzaj potraznje za proizvodom/uslugom,

- analiza globalnih kretanja u ponudi i potraznji za proizvodom/uslugom, - obrada podataka i

oblikovanje informacija o strukturi domace potraznje,

- obrada podataka i oblikovanje informacija o strukturi inozemne potraznje, - izrada

marketinske strategije nastupa na trZistu,

- analiza i priprema kapaciteta za prodaju proizvoda/usluga,

- kalkulacija cijena i izrada prijedloga cijena po segmentima trzista i ugovorima,
- priprema ugovora o prodaji,

- prikupljanje, obrada i izrada liste narudzbi,

- obrada prispjelih informacija od maloprodaje i veletrgovaca te prenoSenje informacijske

osnovice proizvodnji (razvoju),
- priprema prijedloga promotivnih aktivnosti,

- izrada plana nastupa na sajamskim priredbama,



- organizacija konferencija za novinare,
- izrada plana budzeta nastupa na trZistima,
- izrada sredstava i oblika propagandnih aktivnosti,

- komunikacija s trzistem".

"Temeljni zadatci prodajne funkcije odnose se na one poslove koji sadrze odgovarajuce
aktivnosti koje je potrebno izvrsiti na operativnoj razini u poduzec¢u. Ovi poslovi objedinjeni
su u funkciji prodaje (funkcija marktetinga), a moze ih izvrsiti valstita marketinska sluzba ili
dio neke druge sluzbe, ukoliko se radi o manjem poduzecu”. "Nositelj funkcije marketinga
(prodaje) u poduzecu moze biti sektor, sluzba ili odjel marketinga odnosno prodaje, ovisno
odjelatnosti poduzeca 1 njegovim posebnostima. Marketing zapravo nije prodaja. Prodaja je

samo vrh marketinsSke ledene sante. "

Razum (2012), isti¢e da "u dinamicnoj trzisnoj okolini koja je postala dijelom stvarnosti vecine
suvremenih poduzeca djelovanje funkcije prodaje postaje sve veci imperativ. Ova autorica
istice da je prodaja presudna za trzisni opstanak gotovo svakog poduzeca te veliku paznju
Obraca na promisljanja o cimbenicima koji izravno utjecu na njeno unapredenje. Isto tako ova
autorica naglasava da odabir veli¢ine i organizacije prodajnog tima nije univerzalnog
karaktera pa ne postoji formula za upravljanje tom funkcijom prodajnog menadzmenta koja bi
bila primjenjiva na sve organizacije". "Prema tome veéina poduzeca istodobno koriste sve vrste
pristupa prodaji. Za velike klijente koriste specijaliste za klju¢ne kupce, za balans malih i

srednjih kupaca podru¢ne prodavace uz moguéu podrsku proizvodnih specijalista.” "lzazov je

za prodajne menadZzere na pravi nacin procijeniti moguénosti i upravljati dizajnom organizacije



podrucja s obzirom na financijski potencijal, pokrivenost kupaca i fleksibilnost tima".
"Uc¢inkovito dizajniranje prodajnih podru¢ja obuhvaéa problematiku odredivanja granica
podru¢ja odnosno odgovornosti, odredivanja veli¢ine prodajnih timova na podrucjima i
alociranja napora prodavaca s obzirom na kupce. Moguce je intuitivno zakljuciti da loSe
dizajnirana prodajna podrucja imaju negativan utjecaj na u¢inkovitost prodavaca iz razloga koji
su izvan kontrole prodavaca. S druge strane, prodavaci koji su alocirani na atraktivna podrucja
s manje konkurencije i viSe poslovnih prilika imaju ve¢u moguénost za postizanje dobrih
prodajnih rezultata tako da je ¢ak moguce da ¢e uz manji napor posti¢i ve¢u ucinkovitost."
"Nedostatci organizacije prodajne funkcije dovode do konflikata i niskih razina motivacije.
Stoga bi prodajni menadzment kontinuirano trebao pratiti prikladnost organizacije prodajne
funkcije". "Dobro osmisljena prodajna podrucja daju priliku prodavac¢ima da na najbolji nacin
iskoriste vlastite vjestine i sposobnosti uz stalnu podrsku podru¢nih menadzera.” "Problematika
dobro osmisljenih prodajnih podrucja izuzetno je bitna zbog toga $to je dokazano kako prodajni
menadzeri uz efikasan raspored i alokaciju prodajnih resursa izravno mogu utjecati na njihovu

prodajnu uc¢inkovitost".

Roca (2010), "naglasava da temelj osnovnih principa prodajne funkcije u velikom broju
poduzeca polazi od zakona da sve ono sto se nabavilja mora u odredenom trenutku zavrsiti kao
input proizvodnog procesa, kako bi se ti inputi kasnije prodali Sto je osnovna pretpostavka za
obavljanje trgovinske djelatnosti. Dakle cilj je uspostaviti proces stvaranja novih vrijednosti
koje bi u najkracem vremenskom periodu trebale biti prodane". "Zbog ovakvih stajalista,
osnovni principi organiziranja prodajne funkcije trebali bi biti ugradeni u osnovne temelje
organizacijske strukture ¢itavog poduzeca kao sustava optimalnog funkcioniranja na kojeg ¢e
imati utjecaja kako interni tako i eksterni ¢cimbenici. Kada su u pitanju prvi onda je neophodno
da menadzment koordinira utjecaj svih faktora koji dolaze iz samog poduze¢a. Ovo se ogleda
kroz jasno i precizno definiranje stupnja zavisnosti, s jedne strane, i nivoa samostalnosti u

izvrSavanju pojedina¢nih menadzerskih zadataka, s druge strane”. "Utjecaj internih principa na
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organizaciju prodajne funkcije ogleda se kroz sistem uspostavljenih odnosa s mogué¢nostima,
odnosno kapacitetom za koncipiranje efikasne koordinacije unutar svih organizacijskih
dijelova- podsklopova ove veoma znacajne poslovne funkcije. To dalje implicira i vodi ka
zakljucku da na optimalno organiziranje ove funkcije u poduzecu utjece veliki broj faktora,
koji na razli¢ite nacine, dinamikom 1 intezitetom djeluju ne samo na ovu znacajnu komponentu
poslovnog procesa, vec i na Citavo poduzeée kao sustav." "Ovaj autor posebno istice da je vrlo
dominantno glediste u teoriji trgovine i marketinga ono koje sagledava da li su prodajni
menadzeri odgovorni za uspjeh ili neuspjeh jedne organizacije, te da li je kvaliteta ove znacajne
komponente u direktnoj korelaciji sa kvalitetom poslova, odnosno sa efikasnoséu ukupnog
poslovanja poduzeca™. "Takav zakljuCak se izvodi na osnovu pretpostavke da se uspjesno
poslovanje zasniva na donijetim odlukama i postupcima prodajnih menadzera. Kvalitetni
menadzeri su u mogucénosti predvidjeti promjene. Oni u velikom broju slu¢ajeva imaju
sposobnost da prijetnje i opasnosti iz samog okruzenja poduzeca preoblikuju u prilike 1

razne pogodnosti ¢ime ostvaruju dodatne bonuse i poene."”

3. PRODAJNA DOKUMENTACUA
Hutinski (1991), "navodi da prilikom donesenja odluka u nekom prodajnom poduzecu kljucnu

ulogu imaju prodajni dokumenti. To su dokumenti pomocu kojih prodavatelj pokusava
zainteresirati kupca na sam cin kupnje. Kreiranje prodajnih dokumenata nije nimalo
jednostavan posao te zahtijeva suradnju svih sluzbi unutar nekog poduzeca. Upravo je ta
suradnja klju¢ kako bi se Sto jednostavnije odredila prodajna cijena i kolic¢ina artikala koji
¢e se prodati". Isto tako prodajni dokumenti dana$nji su standard suvremenog prodajnog
procesa i moraju su adekvatno cuvati i odlagati. Svakako je vazno stvoriti i ¢itav niz modela
prodajne dokumentacije kako bi se mogao stvoriti za poduzece najpozeljniji i najadekvatniji

model.

Razvojem informatike i racunalstva primjena prodajnih dokumenata postaje sve dostupnija te

je sam proces kreiranja prodajnih dokumeta uvelike olak$an. Sarman (1987), "smatra da je
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ponuda glavni nositelj prodajnog procesa i to u smislu otpremne dispozicije. Ona je "proizvod"
racunara Ciji sadrzaj je specifican za svakog kupca/ primaoca robe, i to prema obradenoj
narudzbi , ukljucujuci i stanje zaliha i transportne putove, kao i ostale dogovorene uvjete
dispozicije (djelomicne kolicine , zaostale posiljke, uvjeti dostave i sl.)". Svakako je vazno
spomenuti da je upit vazan prodajni dokument jer na osnovu njega slijedi ¢itav niz radnji. Na
temelju upita prodavatelj Salje ponudu potencijalnom kupcu te navodi cijenu koju ¢e traziti za
odredenu koli¢inu robe. Ponuda je ujedno i najvazniji prodajni dokument. Ako je potencijalni
kupac zadovoljan slijedi proces prodaje i otpremanja robe. Prodajni proces zavrSava
ispostavom izlaznog rac¢una kupcu koji ga moze podmiriti odmah ili u nekoliko obroka. Dakle
¢injenica je da prodajni dokumenti uvelike pouspjesuju prodaju te sa ovim dokumetima treba
pazljivo upravljati kako ne bi doslo do eventualnih pogresaka i nezadovoljstva potencijalnih
kupaca jer samo zadovoljni kupci ponavljaju proces prodaje i stvaraju prijateljski odnos s nekim

prodajnim poduzecem.

Kozina i Darabus (2013), definiraju upit "kao pismenu izjavu kupca kojom upoznaje moguceg
dobavljaca sa svojim zahtjevima i potrebama. Vecina upita obuhvaca citav niz akcija koje
kupci usmjeravaju prema vecem broju dobavljaca zbog istraZivanja trzista i odabiranja
najpovoljnijeg dobavljaca. Dakle upiti o ponudi predstavljaju pocetak moguce suradnje
izmedu kupca i prodavatelja". Svakako je vazno prvo kvalitetno opisati proizvode koje se
prodaje, a nakon toga uvjeriti kupca da ¢e imati koristi ako nabavi ponudeni proizvod ili ako se
koristi ponudenom uslugom. Isto tako potrebno je spomenuti garanciju i servisne usluge
proizvodaca, robni znak, kvalitetu proizvoda, popuste koje redovito i izvanredno prodavac nudi
kupcu, te moguénost ostvarenja dugoro¢ne suradnje. "Ovdje je svakako vazno napomenuti da

postoji nekoliko vrsta upita:

- Opdi upit je upit kupca koji nije upoznat s nacinom poslovanja i asortimanom eventualnog
dobavljaca te od njega trazi informacije u obliku opée ponude (uz kataloge, cjenike ili

prospekte).

- Toéno definiran upit je upit kojim kupac trazi informacije o tocno odredenom proizvodu ili
usluzi. Ovaj upit sadrzi tocno definirana pitanja, a najcesce su to pitanja o bitnim elementima
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za narudzbu. Preporucljivo je da se pitanja taksativno navedu u sadrzaju upita, jer su jasna i

tocno odredena pitanja uvjet za valjan odgovor.

- Ponovljen upit - u praksi se javljaju dva slucaja zbog kojih je potrebno da kupac ponovno

posalje upit:
- ako kupac nije dobio odgovor na upit od prodavatelja

- ako kupac nije dobio potpun odgovor od prodavatelja™.

Seri¢ (2001), istice "da se trazenje ponuda temelji na provedenom istrazivanju trzista ponude,
uz napomenu da pri trazenju ponuda od inozemnih dobavljaca treba dobro poznavati njihove
poslovne obicaje i Cesto razlicit poslovni bon ton. Prodaja dakle obuhvaca citav niz
predradnji, polazeci od trazenja ponude, njihove analize, nabavnih kalkulacija i konacnog
izbora dobavljaca". Nakon §to se potencijalnom kupcu svidio upit o ponudi prodajno poduzece
Salje ponudu svojih proizvoda uz odgovarajuce cijene i ostale uvjete. Potencijalni kupac
treba analizirati 1 odbrati onu ponudu koja je najpovoljnija za njega $to podrazumijeva najnizu
fakturnu cijenu, rabat te najnize troSkove dopreme, manipulacije i osiguranja. Upravo stoga je
ponuda podloga za zaklju¢ivanje poslova jer 1 kupac i prodavatelj moraju imati odnosno

ostvariti obostrani interes.

Pavlovi¢ (2014), isti¢e ""da se na opoziv prihvata analogno primjenjuju pravila koja vrijede za
ponudu. Ako prihvat ne stigne ponudiocu u zakonskom ili od ponudioca predvidenom roku,
ponudilac prestaje biti vezan svojom ponudom”. "No, ako je izjava o prihvatu uéinjena
pravodobno te stigla ponudiocu nakon isteka roka za prihvat (npr. zbog zagubljenosti u posti),
a ponuditelj je znao ili morao znati da je izjava otposlana pravodobno (npr. o odaslanju ga je
pravodobno izvijestio ponudeni), ugovor je sklopljen. Ne Zeli li ponuditelj viSe sklapanje
ugovora, moze najkasnije prvog idu¢eg radnog dana od primitka zakasnjelog prihvata izvijestiti

ponudenog da se zbog zakaSnjenja ne smatra vezanim svojom ponudom”. Kao §to je vec
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navedeno ponuda treba izazvati interes kupca, a ne nikakvu Stetu. Upravo stoga neophodno je

pokusati izbjeci opoziv ponude.

U kreiranju svake ponude velika vaznost lezi u promidzbi. Labas i Kos¢evi¢ (2014), isti¢u

"da su promidzbene poruke dio nase svakodnevnice." "Ovi autori promidzbeni tekst definiraju
kao dio promidzbene ponude koji poziva potencijalne potrosace da kupe i trose doticne
proizvode te koriste usluge koje se promoviraju. Promidzbom definira pozivna funkcija koja je
iskazana formulom Aida.” "Dakle prema toj formuli ponuda treba izazvati interes odnosno
pozornost svih potencijalnih kupaca (A = engl. attention), odrzavati ste¢eni interes odnosno
zanimanje, (I = interest),ostvariti sve kupéeve o¢ekivane snove (D = dreams),te poticati na

djelovanje i akciju. (A = action)"

"Ovi autori isto tako isticu da prema sadrzaju razlikujemo ove vrste ponuda:

- Opéu u kojoj se upoznaje potencijalnog kupca s predmetom rada te mu se nudi sav asortiman

proizvoda ili usluga te uvjeti prodaje,

- Pojedinac¢nu u kojo prodavatelj nudi odredeni proizvod ili skupinu proizvoda stalnim i novim

poslovnim partnerima,
- Specijalnu u kojoj prodavatelj nudu slozen investicijski proizvod kao trajno sredstvo.

- Protuponudu koja predstavlja poslovnu komunikaciju koju sastavlja kupac na temelju ponude
prodavatelja. Kupac protuponudom pokusava promijeniti bitne elemente ponude: Cijenu, rok

placanja, vrstu ambalaze i dr".

Slika broj 1 prikazuje primjer ponude. Dakle iz slike se moze uociti da svaka ponuda
treba imati naziv proizvoda koji se prodaje, njegovu koli¢inu, cijenu, mjeru te rabat. Isto
tako svaka ponuda treba imati ime osobe koja ju je sastavila, datum te ukupni iznos

umanjen za rabat.
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Slika 1. Primjer ponude

Izvor: http://www.tvornica-programa.hr/wip/index.php/veleprodaja/ponude-otpremnice-i-racuni

3.3. Prodajni nalog
Bolanca (2013), definira prodajni nalog kao temeljni dokument procesa prodaje. "On smatra

da se na temelju njega kreira potvrda naloga i to prvenstveno na temelju narudzbenice kupca,
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koju Saljemo kupcu te mu ispurucujemo i fakturiramo robu. Prodajni nalog prvenstveno ovisi
o prethodno zakljucenom ugovoru o prodaji izmedu kupca i prodavatelja". "Prema tom
ugovoru kupac se obvezuje da pokretnu stvar koju mu je predao prodavatelj proda za odredenu
cijenuu odredenom roku ili da je u tom roku vrati prodavatelju. Ukoliko prodajni nalog ne
pase kupcu , on moz etraziti njegov opoziv." "Stvar predana kupcu ostaje u vlasniStvu
prodavatelja i on snosi rizik njezine slucajne propasti ili oStecenja, ali ne moze njome
raspolagati dok mu ne bude vracena." "Dakle kona¢no odredana stvar prelazi u vlasnistvo
kupca ako on ne proda tu stvar do odredenog roka, niti je vrati u tom roku te kad njegovi

vjerovnici ne mogu zaplijeniti tu stvar dok kupac ne isplati odredenu cijenu prodavatelju."

Stipi¢ 1 Jurlij (2015), “smatraju da su upravijacki ili menadzmentski procesi kljucni za
odvijanje glavnih poslovnih procesa i procesa potpore. Upravijacki procesi uvelike pridonose
razvoju poduzeca i to se prvenstveno sagledava kroz poboljsano planiranje i osiguravanje
resursa”. Prodajni odjel svakog poduzec¢a ima vrlo vaznu ulogu jer u suradnji sa cjelokupnim
menadzmentom treba uéinkovito upravljati prodajom zbog ¢injenice da kupci trebaju imati
kljucnu ulogu. Dakle ukoliko se takva suradnja uistinu i ostvari poduzece lakSe plasira svoju
prodaju i lakSe postiZe svoje strateske ciljeve, a 1 unutarnji korisnici u nekom poduzecu postaju
odgovorniji i motiviraniji u svome djelovanju. “Stoga prodajne naloge treba pazljivo sastavljati
kako kasnije ne bi doslo do nekih nepredvidenih pojedinosti i kako se ne bi izgubili pojedini
kupci. U¢inkovito sastavljanje prodajnih naloga dakle utjece i na stvaranje CRM-g, te se jednom

steCeni kupac tesko moze izgubiti."

Kliment i Lutilsky Drazi¢ (2005), "definiraju otpremnicu kao dokument koji sadrzi iste podatke
kao i nadrudzba osim posebnih podataka i podataka o isporuci. U praksi se ovaj dokument
uglavnom koristi kao popratni dokument™. "To je prvenstveno iz razloga $to ovu ispravu prate
brojni dokumenti kao primjerice: tovarni list, teretnica i dispozicija". "Dakle pri sastavljanju
otpremnice vrlo je bitno znati kolicinu koja se isporucuje, ime prijevoznika koji ¢e obaviti

prijevoz te rok u kojem ¢e roba biti isporucena".
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"Na slici broj 2. prikazan je racun — otpremnica koja vazi na domacem trziStu odnosno u
poslovnom prometu robe. U gornjem desnom uglu nalazi se ime (haziv), adresa i broj odnosno
brojevi telefona prodavatelja.U gornjem lijevom uglu je ime (naziv) i adresa kupca. Zatim se
navodi broj racuna — otpremnice, mati¢ni broj kupca te datum racuna i valuta plac¢anja racuna.
Ispod je navedena koliCina 1 trgovacki naziv isporucenih dobara te vrsta robe, pojedinacna
cijena, rabat odnosno popust te ukupna cijena prema artiklima. Na ukupnoj cijeni iskazan je

popust te porez na dodanu vrijednost."

Badurina i Kolanovi¢ (2002), govore da je skaldiStar klju¢na osoba u otpremi robe. "Njegov
posao obuhvaca preuzimanje, smjestanje i cuvanje robe, pakiranje i pripremu za prodaju, te
komisioniranje i otpremu®. "Pri skladiStenju robu mora sortirati i kompletirati, te osigurati na¢in
njene dopreme i otpreme. ZaduzZen je za ispravno ¢uvanje robe i sprecavanje robnih gubitaka.
Najcesce uz pomo¢ racunala vodi kompletnu evidenciju o poslovanju skladista, te sudjeluje u

poslovima inventure".
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Slika 2. Primjer otpremnice
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Sa¢er Mami¢, Tusek i Zager (2014), “definiraju izlazni racun kao dokument kojeg sastavija

prodavac i ispostavlja kupcu. On sadrzi nazive, kolicine i cijene dogovorene za proizvode ili

......

Erzi$nik (2014), "smatra da je sa faktura sa stanovista prodavaca izlazna faktura." "' Sa gledista
kupca, faktura je ulazna faktura. Isto tako ovaj autor smatra da se u govoru termin faktura
obicno koristi da razjasni svoje znacenje, kao npr. ("Poslali smo im fakturu™ (oni nam duguju
novac) ili "Dobili smo fakturu od njih™ (mi im dugujemo novac")." Dakle pojam racun ili
faktura prvenstveno prodavatelju predstavlja potrazivanje koje treba naplatiti, a kupcu obvezu
koju treba podmiriti. Ako kupac ne podmiri svoju obvezu njegova likvidnost i solventnost

postaju jako upitne, a prodavatelj ga u krajnjem slucaju moze i tuziti

Kliment i Knezevi¢ (2004), “isticu da izlazne racune sastaviljeju i izdaju ona poduzeca koja u
svoje ime i svoj racun obavljaju odredene poslove i pritom preuzimaju svu odgovornost za te
poslove”. U slucajevima kad je odredena roba neispravna, a veé je isporucena od Strane
prodavatelja izlazni raCun postaje nevazeci. Stoga je jako bitno provjeriti stanje robe koja

se isporucuje.

Slika br. 3 prikazuje primjer izlaznog rauna. Svaki izlazni raCun treba sadrZavati ime
poduzeca koje ga izdaje, njegovu adresu, naziv proizvoda ili usluge koji se prodaje te njihove
cijene 1 koli¢ine. Isto tako on mora sadrzavati ukupni iznos osnovice uvecan za porez te

ukupan zboj osnovice 1 poreza €ini ukupan iznos racuna.
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[zlazni dokumenti

L |

Poduzete d.0.0. Racun br. 2013-1-216-2

Josipa Stalcera Slavenskog 33b

40305 Nedeliste

Hrvatska

12345678912

Datumdokumenta:  Dospijece: Organizaciska jedinica: Valuta: (slobodenje od poreza:

M012010 [ 1 dana |0801201F  1-ENUMEROdoo. |0k v| |0-Nemaoslobodenja v

# Jm. Kolitina Cllena Popust Porez  Vrjednost

ag proyod s uga.

1 , fom 1,00 0 5% 0% 350

1 - Ostale usluge ML |
Osnovica: 350
Porez: 0,00
Ukupno: 350

Navedene usluge odnose se na jgsec 2013. godine.
Radun je izdan v elekironicke] formite je yalin bez Ziga | potpisa.
Molimo Vas uplatite navedeni znos na naé raun br. 24B4008-1105825211 ofvoren kod Raiffelsenbank Austria d.d. Zagreb.

IBAN: HRT324340081105525511
Kao poziv ra bro] obavezno navedite: 20121-216-2

Slika 3. Primjer izlaznog racuna

Izvor:_http://enumero.hr/usluge/izlazni-racuni-ira
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4. POJAM | VRSTE FAKTORA KOJI UTJECU NA ORGANIZACIJU PRODAJNE FUNKCIJE

Novak (1981), “istice da se u projektiranju svake organizacije, pa tako i organizacije prodaje,
polazi od ciljeva i zadataka koji se tom organizacijom zele ostvariti. On istice da je ostvarivanje
zadataka prodaje moguce ostvariti samo racionalnim organizacijskim oblikom prodajne
funkcije. Da bi se pronasao racionalni organizacijski oblik prodaje, potrebno je istraZiti brojne

faktore koji uvjetuju to organizacijsko rjesenje". "Upravo ta brojnost faktora omogucuje da do
izrazaja dode uloga neposrednih proizvodaca kao subjekata organizacije i posebno njihova
umjesanost u pronalazenju najboljih organizacijskih rjeSenja, §to zapravo predstavlja funkciju
tih mnogobrojnih faktora. Svakako treba istaknuti da faktori organizacije prodaje nisu neke
konstantne veli¢ine, ve¢ se njihov utjecaj stalno mijenja". Dakle svaki organizacijski oblik
zahtijeva s vremena na vrijeme analizu faktora i njihova utjecaja, odnosno preispitivanje i

uskladivanje funkcionalnosti organizacije u ostvarivanju zadataka.

Kapusti¢ (1984), "istice da polaziste za definiranje racionalne organizacije prodaje
predstavijaju ciljevi poslovanja organizacije udruzenog rada, a organizacijski oblik uvjetuju
odredene okolnosti, situacije, sredstva, kadrovi, subjekti i dr. koje mozemo zajednickim
imenom nazvati faktori organizacije prodaje. Svi ovi faktori razlikuju se medusobno po
intenzitetu svojeg utjecaja”. Neki imaju intenzivniji utjecaj, drugi imaju dulje djelovanje ili ¢e
njihov utjecaj s vremenom postajati sve intenzivniji. "Osnovni problem prilikom projektiranja
organizacije prodaje sastoji se u identifikaciji svih relevantnih faktora i procjeni intenziteta
njihova sadasnjeg i buduceg djelovanja". Ti faktori razlikuju se po svojim obiljezjima od jedne

do druge organizacije.

Kotnik (1971), "istice da u cilju izgradnje racionalne organizacije prodaje sva prodajna
organizacija mora upoznati svoje faktore organizacije, njihove karakteristike i specificnosti,
kako bi se u interaktivnom djelovanju mnogih faktora pronasia optimalna ili barem
najsvrsihodnija organizacijska rjesenja". Upravo pronalaZzenje optimalnih odnosno

najsvrsihodnijih organizacijskih rjesenja klju¢ je uspjeha svake organizacije.
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Gorupi¢ (1975), "istice da je cilj svake moderne organizacije usmjeren na postizanje efikasne
organizacije prodaje, no u danasnje vrijeme to nije nimalo jednostavno postic¢i. Dakle dobro
organizirana organizacija prodaje omogucava poduzecu postiznje brojnih konkurentskih
prednosti i dugorocni opstanak na trzZistu, dok lose organizirana organizacija prodaje u
danasnjem globalnom poslovanju vodi ka neuspjehu". Stoga je od velike vaznosti za svako
poduzece da sve snage uperi ka ostvarivanju uspjesnog prodajnog menadzmenta jer se jedino

na taj nac¢in ostvaruju krajnji ciljevi kako stateholdersa tako i shareholdersa.

Dakle moze se zakljuciti da istrazivanje i indentificiranje faktora organizacije prodaje te
procjena inteziteta njihova utjecaja u nekom vremenskom razdoblju znaci ujedno za prodajnu
organizaciju istrazivanje i studij problema vezanih za trziSte, odnosno uz razvoj prodajne
organizacije. S druge strane brojnost, sloZzenost 1 povezanost faktora organizacije prodaje
namecu potrebu da se na cjelokupnom poslu projektiranja organizacije prodaje pored
organizatora angaziraju i struénjaci drugih profila. To proizlazi iz potrebe da se u
organizacijskom projektiranju moraju sve vise uvazavati i utjecaji brojnih drugih faktora i radi
toga ujediniti tehnicare 1 tehnologe, ekonomiste 1 pravnike, psihologe i sociologe, matematicare
i informatiCare kao i mnoge druge stru¢njake u jedinstvene timove. Izbor odredenog

organizacijskog rjeSenja u tom slucaju znaci objektivno respektiranje svih relevantnih faktora.

Zver (1979), “istice da faktori organizacije prodaje nisu neke konstantne velicine, veé se

njihov utjecaj mijenja u odnosu na prodajnu organizaciju. Dakle, svaki organizacijski oblik
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zahtijeva s vremena na vrijeme analizu faktora i njihova utjecaja, odnosno preispitivanje i
uskladivanje funkcionalnosti organizacije u ostvarivanju zadataka. Odatle proizlazi potreba za
reorganizaciju”. Dakle iz ovoga se moze zakljuCiti da se cilj svake organizacije prodaje
odnosi prvenstveno na ostvarenje postavljenih ciljeva i zadataka te stoga upravo oni imaju
kljucnu ulogu u projektiranju prodajne organizacije. Ciljevi i zadatci temelj su uspjeha te stoga
prodajne organizacije trebaju pazljivo pratiti njihovo ostvarenje. "Svakako je  vazno
napomenuti da postoje i brojni drugi faktori koji uvjetuju konacnu realizaciju temeljnih ciljeva
prodajne organizacije, a ti faktori se zajednickim imenom nazivaju faktori organizacije
prodaje”. Osim ciljeva i zadatka oni ukljuuju i organizacijski oblik prodaje, situaciju na

trziStu, sva raspoloziva sredstva te sve organizacijske kadrove i subjekte.

"Na faktore organizacije prodaje uvelike utjeCe i organizacijsko projektiranje. Kapustic¢ (1989),
"istice kako organizacijsko projektiranje obuhvaca logicno prostorno i vremensko izvrsavanje
poslovnih i radnih zadataka te potrebna sredstva za rad i predmete rada. Pri tom se kao

moguca slaba mjesta promatraju:

- diskontinuitet u radnom procesu (smetnje u radnom toku, radne "spice",zaostaci),
- prevelik utrosak vremena,

- previsoki troskovi,

- nedovoljna priprema informacija za odlucivanje,

- suvise duga cekanja (stranaka, radnika),

- neodgovarajuce koristenje radnih sredstava,

- nedostatna podjela zadataka i kolicina,

- nesvrsishodan prostorni raspored i drugi.

Oblikuju se:

- zadaci i funkcije koje treba provesti (rasclanjivanje ukupnog procesa ili poslovanja, potrebne

odluke unutar radnih slijedova),

- radna mjesta (broj, vrste, raspored rada),
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- radna sredstva (izbor, ugradivanje),
- informacije i njihovi nosioci,
- radno vrijeme (redoslijed tokova, vrijeme obrade, transporta),

- radni prostor (redanje prostorija, funkcionalno radno mjesto, red, sigurnost™).

"Organizacijsko projektiranje prodajne funkcije temelji se prvenstveno na otklanjanju gore
navedenih slabih tocaka te oblikovanju svih potrebnih sredstava za rad. Isto tako pri
projektiranju prodajne funkcije svako poduzeée treba posti¢i maksimalnu suradnju svih
struénih sluzbi jer se jedino na ovakav nafin moze posti¢i maksimalno implementiranje svih

znanja koje pojedini zaposlenici unutar tih sluzbi posjeduju”.

Medvescak (1968), "kazuje da ako prodajnu organizaciju promatramo kao jedan sistem, tada
prodaja predstavlja granicni element tog sistema preko kojeg prodajna organizacija
komunicira sa svojim okolinom™. Prema tome, na organizaciju tog grani¢nog elementa utjecu
faktori izvan prodajne organizacije, tzv. vanjski faktori unutar prodajne organizacije, odnosno
unutranji faktori. "Jedni faktori po svom karakteru predstavljaju date okolnosti na koje
prodajna organizacija ne moze znacajnije djelovati, pa ih nazivamo objektivnim faktorima.
Na druge prodajna organizacija moze djelovati pa ih nazivamo subjektivnim faktorima

organizacije". Dakle od iznimne je vaznosti za svako prodajno poduzece da upozna sve Svoje
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faktore, njihove specifi¢nosti 1 karakteristike jer se jedino na takav na¢in moze ostvariti

odnosno organizirati efikasna i u¢inkovita prodajna funkcija.

Slika broj 4. predstavlja prikaz faktora organizacije prodaje. Svi faktori navedeni u ovom

prikazu bit ¢e detaljnije razradeni 1 objaSnjeni u sljede¢em poglavlju ovog rada.

Faktori organizacije prodaje
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- Organi upravljanja
- Sistemi rukovodenja

- Sustavi nagradivanja

- Kadrovi
(ot | | vamsia |
-Veli¢ina prodajne organizacije - Polozaj prod. organizacija
- Karakteristike proizvodnje i asortimana - Tehnologija i znanost
- Financijska snaga prodajne organizacije - Institucionalni uvjeti
- Politika prodaje - Misljenje javnosti
- Lokacija

Slika 4. Prikaz faktora organizacije prodaje

Izvor: Vlastiti rad

5. UTJECAJ POJEDINIH FAKTORA NA ORGANIZACIJU PRODAJNE FUNKCIE
Srecec (2011), navodi da na organizaciju djeluju unutarnji i vanjski ¢imbenici. "Vanjski

¢imbenici organizacije podrazumijevaju djelovanje okoline na organizaciju kompanije i oni
predstavljaju okvir za gospodarsko djelovanje poduzeca kako u odredenoj drzavi, tako i u
svjetskim relacijama. To su: integracijski procesi, drustveno-kulturni ¢imbenici, politicki i
pravni cimbenici, kupci i konkurencija, i na kraju dostupna tehnologija. Unutarnje cimbenike
organizacije cini citav niz ¢imbenika koji postoje unutar kompanije i na koje kompanija moze

djelovati mijenjajuci ih prema svojim potrebama'. Osim ove podjele prodajni faktori se dijele
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na objektivne 1 subjektivne. I jedni i drugi imaju jednaku vaznost za poduzece, pri ¢emu su
objektivno unutarnji faktori znacajniji u odnosu na objektivno vanjske. "Objektivno unutarnji
faktori su vise bazirani prema trzZistu te su stoga vise usmjereniji prema kupcima. Oni se
prvenstveno odnose na velicinu prodaje koju neka organizacija moZe posti¢i, na
karakteristike proizvodnje i asortimana, na financijsku snagu prodajne organizacije, na
politiku prodaje te lokaciju. Objektivno vanjski faktori odnose se najvise na tehniku i
tehnologiju koja danas napreduje rapidno brzo te stoga je vrlo neophodno da svako poduzece
ude u dodir sa najsuvremenijim alatima i strojevima". Isto tako uz kvalitetnu opremu danasnja
poduzec¢a mogu uvelike poboljSati svoj polozaj na trziStu i ste¢i povoljno misljenje od
cjelokupne javnosti. Svakako je vazno napomenuti da je i posStivanje zakonske regulative od
iznimne vaznosti jer samo ono poduzeée koje posluje transparentno moze konstantno

pronalaziti poZeljne poslovne partnere.

"Utjecaj svih prodajnih faktora postaje stalan i kontinuiran pri kreiranju oragnizacijske
strukture svakog poduzeca. Dakle cjelokupni prodajni menadzment postaje sve vise ukljuc¢en u
kreiranje prodajne strategije bez obzira o kojem poduzecu se radilo. Ovo je od velike vaznosti
jer se jedino na takv nacin moZe osvariti zadovoljstvo najviSih i najnizih razina nekog
poduzeca". Dakle kvalitetno isplanirana prodaja zahtijeva stru¢nost svih zaposlenika pa
samim time poduzeca trebaju svojim zaposlenicima osigurati razne te€ejeve i usavrSavanja
jer jedino tako oni mogu ostati motivirani i predani u svom radu. Zadovoljstvo svih zaposlenika

rezultira u konacnici 1 boljim poslovnim rezultatima ¢emu teZe uprava i nadzorni odbor.

"Na prodajnu funkciju uvelike utjece i determinizam okoline, a samim time i razina okoline
koja moze biti opca i specifi¢na”. Opca okolina predstavlja udaljeniju okolinu organizacije
koja indirektno utjeCe na organizaciju. Specificna okolina organizacije predstavlja najblizu

okolinu organizacije te s njenim elementima organizacija intezivno suraduje.

"Dakle ako govorimo o organizacijskoj strukturi prodaje, koja je dinamican faktor organizacije,
mozemo uvidjeti koliko unutarnji i vanjski prodajni faktori utjecu na promjene u

organizacijskoj strukturi, te njezinoj prilagodbi cjelokupnim uvjetima poslovanja™. "Moze se
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reci da prodaja realizira napore svih ostalih funkcija poduzeca. Stoga su njezina organizacija i

povezanost s drugim funkcijama u poduzec¢u od presudnog znacaja za rast i razvoj poduzeca."

Hernaus (2009), "istice kako objektivni vanjski prodajni faktori uvelike uvjetuju kvalitetan
organizacijski dizajn. Organizacijski dizajn podrazumijeva vanjske faktore koje treba sagledati
I procese koji su neophodni za razvoj i implementaciju efikasnih organizacijskih rjesenja.
Dakle ovdje je rijec o holistickom pristupu koji se odnosi na stvaranje konkurentskih
prednosti, smanjenju rizika u poslovanju te povecéanju efikasnosti i ucinkovitosti".I1sto tako
organizacijski dizajn treba konstantno analizirati izabranu strategiju jer jedino tako neka
organizacija moze uistinu i provesti tu strategiju."Organizacijski dizajn u novije vrijeme
podrazumijeva i upravljanje kompleksnostima, konfliktima i kompromisima u svakoj
organizaciji te on mora dati odgovore na sva klju¢na pitanja: koliko, koga, ¢ega i gdje, tko s

kim 1 §to sa ¢im, §to bi moglo po¢i po dobru, §to ¢e poci po zlu, te kako se igra odvija u sljedecim

29



koracima. Organizacijski dizajn bavi se sekundarnim posljedicama svake provedene aktivnosti,
predvidljivim i onim drugim i onda narednim posljedicama aktivnosti do kojih ¢e dovesti
sekundarne posljedice kojima ste se bavili". Tako morate balansirati izmedu koncepata
kratkoro¢nih rezultata i dugoro¢nog planiranja, medusobne konkurencije i kooperacije,
centralnog donosenja odluka i decentralizacije, birokracije i poduzetnicke energije, poStovanja

rutine i eksperimentiranja, efikasnosti i inovacije.

Dakle svaka organizacija treba u¢inkovito upravljati svojim vanjskim prodajnim faktorima i to
u skladu s pravilima organizacijskog dizajna jer se jedino na takav na¢in mozZe opstati na

trzistu.

Polozaj poduzeca na trziStu predstavlja skup njegovih individualnih karakteristika odnosno
njegov indentitet. Cori¢ Sin¢i¢ i Kovacié¢ (2009), "definiraju indentitet poduzeéa kao skup
individualnih karakteristika poduzeca. Oni smatraju da je za uspjesan opstanak i poloZaj
poduzeca na trzistu nuzno njegovati, usavrsavati, nadogradivati, a po potrebi i mijenjati

indentitet poduzeca". "Da bi vanjski dionici pozitivno percipirali identitet poduzeca, mora se
posti¢i konsenzus o identitetu unutar njega samoga.” Isto tako polozaj poduzeéa na trzistu
definira se u odnosu na potrebe, potraznju, potrosnju, ali i u odnosu na konkurenciju. Polozaj
na trziStu oznacava utjecaj koji ta organizacija ostvaruje na trziStu, od monopola do veceg ili

manje ograni¢enog utjecaja.

Bozi¢ (2006), "smatra da dominantan polozaj na trzistu stavlja naglasak na otkrivanje novih
potreba i dogradnju sustava obrade trZista. To je uvelike vazno jer danasnja poduzeca ulazu

velike napore kako bi prestigla konkurenciju i ostvarila bolje rezultate od cjelokupne
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konkurencije". Od velike je vaznosti za svako poduzece konstantno pratiti potrebe potrosaca
kako bi se te potrebe zadovoljile lansiranjem modificiranih ili novih proizvoda. Dakle
dominantan polozaj na trziStu, ili tzv. polozaj lidera zahtijeva od prodajne organizacije da
takav polozaj ostvaruje 1 u buducnosti. Zato treba stvoriti organizacijske oblike koji ¢e naglasak
stavljati na otkrivanje novih potreba (istrazivanje trzista) i dogradnju sustava obrade trziSta
npr.( servisi, predstavnista, poslovnice i dr.). "U dana$njim uvjetima razvoja znanosti, posebno
tehnike i tehnologije, bit ¢e vrlo tesko zadrzavati takav polozaj, ali uspjeSnom organizacijom
prodajne funkcije konkurencija se moze drzati u podredenom polozaju”. Vazno je naglasiti
da prodajne organizacije imaju ve¢inom ogranicen polozaj na trziStu pa u pravilu moraju
uloziti znacajnije napore za realizaciju svojih proizvoda. "Dakle u pronalazenju optimalnih
organizacijkih rjeSenja prodajne organizacije prisiljene su postaviti organizacijske oblike
prodaje putem kojih ¢e agresivnije nastupati npr. (razliciti oblici decentralizirane prodaje) i
stvarati neprekidan kontakt s trziStem. Pri tome treba uzeti u obzir da trziste nije odredeno za
sva vremena". Ono se s vremenom mijenja i to prvenstveno inoviranjem i uvodenjem novih ili
modificiranih proizvoda. Postavljanje krute prodajne organizacije, koja ne bi poStovala
odnosno priznavala upravo razvojne tendencije na trziStu i potrebu stalnog prilagodavanja,
ogranic¢avalo bi razvoj prodajne funkcije. Dakle uspjeSnom organizacijom prodajne funkcije
ostvaruju se ciljevi i zadatci koje prodajna organizacija Zeli ostvariti na trzistu, bilo domacem

ili inozemnom.

"Danasnja trziSno orijentirana poduzeca se smatraju imitatorima konkurencije upravo zbog
orijentacije na konkurenciju koja istie pracenje aktivnosti postoje¢ih 1 potencijalnih
konkurenata 1 usporedivanje vlastitog polozaja s poloZajem konkurenata. Zato se orijentacija
na konkurenciju okrivljuje za imitiranje konkurencije 1 u skladu s tim, gusenje kreativnosti 1
inovativnosti u poduzecu. To je tako ako je poduzece sljedbenik i tu poziciju ne Zeli promijeniti.
Medutim, pracenje aktivnosti konkurencije se ne mora provoditi isklju¢ivo u svrhu njenog
imitiranja". "Ono moze posluziti i za identificiranje moguénosti konkurencije koje pomazu
poduzecu da dobro pripremi lansiranje proizvoda na trziste, ali i kao poticaj za preuzimanje
liderske pozicije.” "Nije nuzno koristiti informacije o konkurenciji isklju¢ivo za poduzimanje
istih akcija kao i konkurencija, ve¢ upravo drukcijih strategija i aktivnosti. Mnogobrojne
organizacije imaju i ograni¢en poloZaj na trzistu. To se prvenstveno odnosi na nova poduzeca

na trziStu. Ova poduzeca moraju uloziti znacajan napor kako bi mogla realizirati svoje

proizvode jer su njihovi proizvodi cjelokupnoj javnosti relativno nepoznati. Dakle ova
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poduzeca moraju definirati ciljne skupine potroSaca kao i udio kojeg misle ostvariti na
pojedinim trziStima. 1z ovog je vidljivo da polozaj na trziStu predstavlja jedan od bitnih

preduvjeta trziSnog uspjeha.

Matovac Andrijevi¢ (2005), “istice da je prepoznavanje i vrednovanje inovacija jedna od
glavnih smjernica gospodarske politike u industrijski razvijenim zemljama. U uspjesnim
poduzecima se stoga posvecuje velika pozornost poboljsanju proizvodnih postupaka, proizvoda
i usluga". Znanost, tehnika i tehnologija u izravnoj su vezi s ostvarivanjem izobrazbenih,
socijalnih, kulturnih i drugih ciljeva. Sve vazniji ekonomski resurs postaje informacija, koja
ukljucuje i znanje, pa cijena koStanja sve viSe prerasta u cijenu informacije. "Cjelokupni
koncept nove ekonomije pociva na informaciji i znanju. Karakteristike suvremenog poslovanja
su brzina, povezanost i dodana vrijednost. Vrijednost tvrtke sve vise odreduje neopipljiva
imovina koja se sastoji od znanja zaposlenih, njihove kreativnosti, ali i robne marke, imidza,
organizacijske kulture i povezanosti s kupcima. Moderno poslovanje odvija se u globalnim
okvirima u kojima je jedino izvjesna upravo neizvjesnost, §to zahtijeva brze reakcije, organski
nacin funkcioniranja i sposobnost prilagodbe, tzv. organizacijski darvinizam". "Ono §to prodaje
proizvode, dodaje vrijednost i stvara konkurentsku prednost jest znanje. lako nova znanja i
tehnologije ne uzrokuju odmah ekonomski rast i otvaranje novih radnih mjesta, nova

tehnologija ¢e nakon vremena prilagodivanja pokrenuti ekonomski ciklus na viSoj razini".
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Upravo je to razlog potrebe ubrzanja procesa informatizacije i uvodenja novih tehnologija u
Republici Hrvatskoj. Tako bi se poja¢ao proces ucenja i smanjilo zaostajanje Republike

Hrvatske u odnosu na druge zemlje.

Bezi¢, Gasparini i Bagari¢ (2007), "smatraju da su brzi napredak informacijsko-komunikacijske
tehnologije, rasprostranjenost racunalnih mreza i sve Sira upotreba interneta temelj nove
industrijske revolucije™. Pritom elektronicka trgovina predstavlja novu mogucnost stjecanja
konkurentskih prednosti na svjetskom trziStu posebno malim i srednjim poduze¢ima. "Dakle
prihvacanje internetskih tehnologija 1 uvodenje elektronicke trgovine osigurava poduze¢ima da
se natjeu na svjetskom trzistu s velikim poduze¢ima te efikasno utjecu na svoj poslovni rast i
razvoj". "No danasnja praksa pokazuje da mikro, mala i srednja poduzeca unato¢ relativno
visokoj razini elektronicke  spremnosti i implementacije suvremenih informacijsko-
komunikacijskih tehnologija, nisu sklona njihovoj primjeni u svakodnevnom poslovanju. Kako
bi se utjecalo na S$iru primjenu elektroni¢ke trgovine opcenito, potrebno je osmisliti
sveobuhvatan model za uklanjanje prepreka uvodenju i Sirenju primjene elektronic¢ke trgovine.
Unato¢ relativno visokoj razini elektronicke spremnosti razina primjene elektronicke trgovine
je mala zbog evidentne nesklonosti poduzeca njezinom prihvacanju i primjeni u svakodnevnom
poslovanju, osobito njezinih kompleksnijih 1 naprednijih oblika. Pritom je najvisi stupanj
elektronicke spremnosti te primjene elektronicke trgovine zabiljeZen u kategoriji srednjih

poduzeca, a najnizi u kategoriji mikro poduzeca."

"Razvoj znanosti i tehnologije dakle utjece na prodaju u smislu dinamiziranja organizacije
prodaje i jacanje onih dijelova prodaje koji ce omogucavati stalna istrazivanja potreba trzista.
Sve brzim razvojem znanosti i tehnologije ostvaruju se mogucnosti podmirivanja sve sloZenijih
potreba ili onih viseg stupnja". S druge strane razvoj znanosti 1 tehnologije omogucuje prodaji
kvalitetnije istrazivanje 1 obradu podataka. "Primjenom suvremene elektronicke opreme moguc
je brz obuhvat velikog broja podataka s podrucja prodaje. Podatci se memoriraju isklju¢ivo

radi jednog cilja- da se kasnije prema potrebi mogu koristiti u nekoj obradi".

33



KoriStenjem suvremene elektronicke opreme moguce je kvalitetnije istrazivati, obradivati te
analizirati relevantne ¢injenice vezane uz prodaju i donositi odluke kojima ¢e se ostvarivati

vecéa uspjesnost poslovanja.

Derado (2011), "smatra da je razvitak malih i srednjih poduzeéa uvjetovan mnogim faktorima-
poput strukturnih i institucionalnih promjena. Danas rastuée vertikalno razdvajanje
proizvodnje omogucuje i malim poduzecéima profitabilno poslovanje ako primjene
specijalizaciju u proizvodnji segmenata, umjesto kao prije, kompletnih proizvoda. Cak je
Stovise, uloga malih i srednjih poduzeca u uvjetima dinamicnoga tehnoloskoga razvitka veoma
vazna i za konkurentnost velikih proizvodnih sustava, a to zato Sto su mala poduzeca

organizacijski fleksibilnija i jer bolje odgovaraju dinamicnim trzisnim promjenama".

Gorupi¢ (1983), "smatra da institucionalni uvjeti obuhvacaju cjelokupnost pravnih propisa koji
reguliraju drustvene odnose u jednoj zemlji. Pozitivni zakonski propisi omogucuju Sirok izbor
mogucih organizacijskih rjeSenja za funkciju prodaje, od rjesenja radne organizacije prometa,
posebnih odnosa unutar radne organizacije, posebne radne zajednice, sektora unutar radne
zajednice te posebnog odjela prodaje unutar nekog sektora. Ovaj autor takoder navodi da
zakonski propisi postavljaju odredene uvjete koje prodajne organizacije moraju postovati, pa

tako primjerice zakon o poslovanju odreduje uvjete za organizairanje osnovne prodajne
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organizacije, pa ukoliko se prodaja Zeli organizirati kao zasebna jedinica ona mora udovoljiti
odredenim uvjetima". Ako se pored toga traze jos posebni uvjeti, kao npr. za organiziranje
vanjskotrgovinskog poslovanja, to je regulirano odgovarajuim propisima i tome se
organizacija mora prilagoditi. "Prema tome, institucionalni uvjeti odreduju okvire i uvjete za
osnhivanje i djelovanje organizacijskih oblika prodaje". Isto tako ako se i ispoStuju uvjeti za
osnivanje organizacije prodaje veoma je vazno naglasiti da sve ove organizacije moraju u svom
poslovanju postivati Citav niz zakonskih propisa kako bi njihovo poslovanje bilo zakonito i
transparentno jer u protivnom svi njihovi poslovni partneri gube povjerenje u te organizacije

odnosno prekidaju ve¢ ugovorenu suradnju.

Tanta (2007), "istice da je misljenje javnosti usko povezano s pojmom javno mijenje. Mijenje
nije dovoljno dobro utemeljeno misljenje, odnosno prihvacanje misljenja bez dovoljnog razloga
i ¢vrstog uvjerenja. Misljenje pak predstavija slijed nekih medusobno povezanih misli koje su
usmjerene prema nekom krajnom cilju. Javno misljenje odrazava stavove drugih prema
nekom prodajnom poduzecu. Taj pojam drugih mozZe oznacavati kupce, dobavljace, banke,
drustveno-politicke zajednice i dr. IstraZivanje misljenja kupaca s ciljem da se unaprijedi
organizacija prodaje bit ¢e svakako relevantno". Ukazu li kupci na nedostatke npr. u dostavi,
fakutriranju, servisiranju rezervnim dijelovima i dr.to ¢e biti od znafenja za ispitivanje
funkcionalnosti postojece organizacije jer bi moglo postati osnovni uzrok odbijanja kupaca.
"U uvjetima zajednickog nastupa na nekom trziStu (zajednicki prihod) dobro javno misljenje
bit ¢e faktor okupljanja i organizacije zajednicke prodaje, kao izraz povjerenja partneru koji
organizira prodajnu funkciju™. "Izlazak na medunarodno trZiste naj¢es$cée zahtijeva podrsku Sire
drustveno-politicke zajednice, pri cemu javno misljenje ima utjecaj na organizaciju prodaje

(npr. zajednicki nastup veéeg broja partnera)".
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Cati¢ (2015), "navodi da su unutarnji faktori uvjeti koji direktno utjecu na poslovanje poduzeca

pa time i na sam rast. Oni se nalaze unutar poduzeca te im ujedno i pripadaju".

"Unutar prodajnih organizacija djeluje niz relevantnih faktora koji u vecoj ili manjoj mjeri
utjecu na izbor organizacijskog rjeSenja i funkcioniranje prodaje. Upoznavanjem tih faktora i
njihovim uklju¢ivanjem u izbor organizacijskih rjeSenja moguce je stvoriti uspjesan
organizacijski oblik prodaje. Procjena relevantnosti pojedinih faktora stvar je postupka
projektiranja organizacije. Greske koje se pri tome mogu javiti su razliite: od izostavljanja
nekog vaznog faktora do loSe procjene sadasnjeg i buducéeg inteziteta djelovanja i dr".
IstraZivanje podobnosti organizacije prodaje je trajan proces, i u tom smislu namece se
potreba stalnog preispitivanja i analiziranja utjecaja  pojedinih faktora kako bi se u

primjenjenim uvjetima pronalazila nova i uspje$nija organizacijska rjeSenja.

"Unutarnji objektivni faktori dakle djeluju unutar same organizacije. Njihova objektivnost
proizlazi iz ¢injenice da ih nije moguée brzo promijeniti organizacijskim odlukama bez vecih
negativnih posljedica”. Oni djeluju na prodaju u duljem vremenskom razdoblju i u tom

razdoblju moguce je promijeniti intezitet njihova utjecaja na rezultate prodaje.
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Kapusti¢ (1984), "“istice da velicina prodaje u znacajnoj mjeri utjece na strukturiranje poslova
i zadataka prodaje odnosno na podjelu zadataka na izvrsioce unutar prodaje, dolazi do
razdvajanja strukture u horizontalnom i vertikalnom smislu, kao npr. priprema, izvrSenje i
kontrola. Ovaj autor isto tako istice da velicina prodajne organizacije za koju se obavljaju
poslovi prodaje, ima bitan utjecaj na organizacijske oblike prodaje. Pojam velicine prodaje
podrazumijeva opseg poslovanja, pa odatle i sloZenost, odnosno kompleksnost trzisne
problematike”. Izbor takvog organizacijskog rjesenja prodaje, koje uvazava elemente velicine,
omogucuje svim dijelovima organizacije prodaje da utjeCu na trziste, a radnim ljudima u
prodaji da adekvatnim strukturiranjem 1 podjelom poslova pokriju sva podru¢ja rada i
djelovanja prodaje. "Veli¢ina prodajne organizacije odreduje polozaj i status prodaje unutar
prodajne organizacije. Prodaja moZe biti organizirana kao radni odsjek unutar neke
organizacije, kao posebna radna jedinica, poseban sektor unutar radne zajednice, kao odjel u
okviru komercijalnog ili tehni¢kog sektora uz razli¢ite oblike centralizirane, decentralizirane ili

kombinirane organizacije prodaje”.

"Veli¢ina prodajne organizacije u zna¢ajnoj mjeri utjeca na strukturiranje poslova i zadataka
prodaje, odnosno na podjelu zadataka na izvrSioce unutar prodaje, dolazi do razdvajanja

strukture u vertikalnom 1 horizontalnom smislu, kao npr. priprema, izvrSenje i kontrola".
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W
+ + +

- Istrazivanje trzista - Kontakti s kupcima - lzvr. plana
- Politika prodaje - Odlucivanje i upoznav. - TroSak pr.
- Planiranje - Nalozi proizv.

- Ekon. propaganda - Uskladistenje

- Unapr. prodaje - Organiz. otprema

- Organiz. prodaje - Fakturiranje, naplata

- Informiranje

Slika 5. Organizacija poslova prodaje

Izvor: Vlastiti rad
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Ovdje je vazno napomenuti da se unutar vec¢ih prodajnih organizacija moze organizirati
istrazivanje 1 pracenje trziSta uz pomo¢ elektroni¢kih racunala te primjenu suvremenih
znanstveno-istrazivackih metoda. To stvara temelj za uspjeSnije funkcioniranje organizacije

prodaje.

Perini¢, Mari€i¢ i Grzini¢ (2011), "navode da osnovne karakteristike proizvodnje, koje utjecu
na organizaciju prodaje, obuhvacaju namjenu proizvoda (proizvodna potrosnja, Siroka
potrosnja), tipove proizvodnje, metode proizvodnje te stupanj tehnicke opremljenosti. Proizvodi
namijenjeni tzv. proizvodnoj potrosnji zahtijevaju odgovarajucu organizaciju prodaje kojom ce
se ostvariti direktni kontakt s kupcima (tehnicke informacije, savjeti, servisi, rezervni dijelovi i
sl.)". Direktni kontakti osiguravaju tokove informacija u oba pravca ¢ime utjeu na uspjesnost
prodaje. "Kod proizvoda Siroke potrosnje proizvodaci najcesée angaziraju posrednike
(trgovine) koju zastupaju proizvodace kod potrosaca™. Obostrani interes proizvodaca i trgovine
treba se osnivati na zajednickom prihodu. Organizacijski problemi , koji proizlaze s tog naslova,
odnose se na pripremu zajednickih poslova, realizaciju 1 raspodjelu zajednickog prihoda.
"Pojedinacna, serijska i masovna proizvodnja kao tipovi proizvodnje zahtijevaju razlicitu
organizaciju prodaje. Pojedinacni tip proizvodnje zahtijeva znacajne aktivnosti u pripremi
prodaje,te ukljucivanje tehnickih profila kadrova u prodaju. Takvi organizacijski oblici
organiziraju tzv. tehnicke komercijale (primjeri u gradevinarstvu i strojogradnji)". 1 nakon
realizacije ostaju aktivnosti prodaje vezane uz montazu, servisiranje i dr. U serijskoj i masovnoj
proizvodnji proizvodi se za §iri krug kupaca. Od osoblja prodaje ovisi veli€ina serije, Sto znaci
1 troSkovi proizvodnje po jedinici, pa se to reflektira i na plasman proizvoda. Da bi se ostvarila
veca serija, potrebno je poznavanje 1 obrada trziSta, te se tomu mora prilagoditi organizacija
prodaje. "Masovna proizvodnja zahtijeva agresivniji i organiziraniji nastup na trzistu uz
ukljucivanje razlicitih oblika direktnog i indirektnog nastupa. Stupanj tehnicke opremljenosti
utjece na razinu proizvodnosti rada, ekonomic¢nost procesa proizvodnje, pa time i na uspjesnost
prodaje”. "U uvjetima poteskoc¢a oko podizanja tehnicke opremljenosti prodaja ¢e traziti izlaz
za povecanje uspjeSnosti u predlaganju specijalizacije, selekcije asortimana, zajednickom

proizvodu i dr., a to naravno zahtijeva organizacijske zahtjeve unutar same prodaje". "Sirina i

39



dubina asortimana utjeCe na izbor organizacije prodaje". Zajednicki nastup kod investicijskih
radova ili prodaje komplementarnih proizvoda uvjetovan je asortimanom. "Ako se vise
proizvodaca ukljuuje u zajedni¢ki nastup (inozemna trziSta), tada je moguca njihova
pojedinacna specijalizacija, a rezultati se koriste zajednicki. Asortiman upucuje na trazenje

organizacijskih oblika prodaje koji ¢e odgovarati zajednickom nastupu".

"Ovi autori isto isticu da kako bi se osigurala provedba unapredivanja proizvodnje, neophodno
je ostvariti optimalno odvijanje svih postupaka u proizvodnom procesu. Tu vaznu ulogu imaju
svi proizvodni alati jer brzom izmjenom alata omogucva se Sirenje asortimana u kratkom
vremenskom razdoblju. Svakako jedan od najvaznijih alata koji se sve vise koristi u 21.
stoljecu je i SMED (engl. Single digit Minute Exchange of Die) i oznacava izmjenu alata u
jednoznamenkastom broju minuta. Osnovna ideja koja stoji iza SMED metode jest smanjivanje

potrebnog vremena zamjene alata i kasnijeg naknadnog podesavanja”.

Magdaleni¢ i Ivko (1994), “isticu da primjena znanosti u proizvodnji i suvremena ekonomska
organizacija doprinose neprekidnom povecavanju proizvodnih kapaciteta i stalnom prosirenju
asortimana, uz pracenje sustava kvalitete i stalnu teznju dostignuca potpunog upravljanja
kvalitetom”. Dakle danasnja proizvodnja i sav proizvodni asortiman koju neka organizacija
posjeduje podrazumijeva primjenu najsuvremenijih tehnika i tehnologija. Razvoj znanosti
uvelike se odrazio i u proizvodnji te sva dana$nja poduzeca teze postizanju TQM-a. "TQM
predstavlja potpuno upravljanje kvalitetom 1 omogucava povecavanje proizvodnih kapaciteta
1 stalno proSirenje kapaciteta, naravno uz konstantno pracenje sustava kvalitete. No u proslosti
proizvodni kapaciteti su bili usko povezani sa namjenom pojedinih proizvoda kao i oblikom

njihove proizvodnje pa se tehnici i tehnologiji nije posvecivala velika paznja".
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Barbir (2004), "istice da financijska snaga prodajne organizacije predstavlja jedan od
najvaznijih temelja sadasnjeg i buduceg poslovnog uspjeha. Ona ukljucuje: tekucu efikasnost
(ekonomicnost, rentabilnost), akumulirana sredstva u fondovima, strukturu angaZiranih
sredstava te likvidnost. Prodajne organizacije s nizom stopom tekuée efikasnosti morat ée na
trzistu uloziti znatno vise napora od drugih". Organizacijski oblici prodaje mogu trenutacno
utjecati na izbor dobavljaca, ali ne i za dulje vremensko razdoblje. "Niska razina tekuce
efikasnosti djeluje kao faktor korekcije nerealnih ambicija prodajne organizacije, u Sirenju
trzista i prilagodavanju tome organizacijskih oblika prodaje. Ekonomicnost predstavlja odnos
izmedu ostvarenih ucinaka i kolicine rada, predmeta rada, sredstava za rad i tudih usluga
potrebnih za njihovo ostvarenje. Rentabilnost predstavlja odnos poslovnog rezultata odnosno
profita i uloZzenog kapitala". Ako su prihodi ve¢i od rashoda, ostvarena je dobit, odnosno
poslovanje je bilo rentabilno. Ako su prihodi manji od rashoda, ostvaren je gubitak, odnosno
poslovanje je bilo nerentabilno. "Akumulirana sredstva u fondovima pokazuju ponasanje neke
prodajne organizacije u duljem vremenskom periodu”. Ona omoguéuju proSirenje poslovanja
i osiguranje protiv rizika koji su mogucu u robnom prometu prodajne organizacije. Razvojne
ambicije prodajne organizacije realiziraju se na trzistu i neadekvatna organizacija prodaje ne
moze ih ostvariti. "Ulaganje u organizaciju prodaje otvara mogucnosti definiranja i realizacije
razvojnih ambicija prodajne organizacije”. "Akumulirana sredstva u fondovima omogucuju
vodenje elasti¢nije prodajne politike. Struktura angaZiranih sredstava (osnovna, obrtna) i
stupanj samofinanciranja (odnos trajnih - vlastitih i privremenih-tudih izvora) ponekad
predstavlja limit za angaziranje dodatnih izvora sredstava kojima se zele unaprijediti
organizacijski oblici prodaje, npr. otvaranje novih predstavniStava, prodavaonica i1 dr".
"Likvidnost je svojstvo imovine ili njezinih pojedinih dijelova da se mogu pretvoriti u gotovinu
dostatnu za pokrice preuzetih obveza. Stoga je likvidnost, uz rentabilnost, jedno od osnovnih
nacela privredivanja poduzecéa u robno-novcanoj privredi". Likvidnost poduzeca nerijetko se
definira kao njegova sposobnost da pravovremeno podmiruje svoje obveze. "Ova sposobnost
poduzeca uvjetovana je nizom elemenata: prije svega protokom obrtnih sredstava kroz njegov

poslovni ciklus, rokom dospije¢a obveza, uskladenos¢u dugova i vlastitih izvora financiranja".
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Dvorski, Vrane$i¢ i Dobrini¢ (2004), “smatraju da vrlo oStro konkurentsko okruzZenje te
sofisticiran i educiran korisnik trazi prilagodbu ukupnog poslovnog procesa Zeljama i
potrebama svakog korisnika posebno. Uspostava dugorocnog odnosa povjerenja, koju direktni
marketing omogucava, pridonosi zadrzavanju postojecih i laksem pridobivanje novih

korisnika".

Zver (1979), "smatra da definiranje politike prodaje kao i njezinih dijelova (politika proizvoda,
politika cijena, politika izbora puteva i metoda prodaje, politika ekonomske propagande i dr.)
iziskuje najrazlicitije racunovodstvene informacije u cjelokupnom procesu odlucivanja o
prodajnoj politici". Politika prodaje dakle usko je povezana i sa raCunovodstvenom
funkcijom. "Racunovodstvena funkcija duzna je pratiti odnosno biljeziti sve prihode i
rashode te na osnovu ovih, ali i ostalih podataka formirati prodajnu cijenu. Prodajna cijena
predstavlja nabavnu cijenu uvecanu za sve troskove nabave pa stoga poduzeéa moraju pokriti

sve troskove nabave da bi ostvarila odreden prihod odnosno profit".

"Dakle politikom prodaje odreduju se ciljevi prodaje, sredstva, nacini prodaje i metode kojima
se ti ciljevi trebaju ostvariti. Smatra se da je klju¢ni ¢imbenik organizacije prodajne sluzbe
usmjerenje poduzeca u njegovom djelovanju. Ako se odlucilo da se usmjeri na trziste, poduzece
mora i svoju prodajnu organizaciju tome prilagoditi”. Drugim rije¢ima, ako je poduzece
odlucilo izvrsiti znacajan prodor na neko trziste ili plasirati nove proizvode (definirani cilj),
organizacija prodaje ima svoj oslonac u politici prodaje, a ujedno predstavlja uvjet za realizaciju

ciljeva prodajne politike.
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Lokacija prestavlja jedno ili viSe mjesta na kojem neko prodajno poduzece obavlja svoju
prodaju. Ona predstavlja jedan od mnogobrojnih ¢imbenika prodajnog uspjeha. Dakle mozemo
zakljuciti da odabir pravog mjesta za otvaranje ili izgradnju prodajnog objekta vrlo ¢esto jamci
i poslovni uspjeh. Stipéevi¢ Br¢i¢ i Renko (2005), “isticu da su za uspjeh prodajnog poduzeca
najvaznije tri stvari: "lokacija, lokacija i lokacija" te da odabir pravog mjesta za otvaranje i/ili

izgradnju prodajnog objekta automatski jamci i poslovni uspjeh".

Loncar (2008), "istice da lokacije mogu biti smjestene na razlicitim podrucjima, no u pravilu
su najuspjesnije one koje se nalaze na frekventnim (medunarodnim) prometnicama, u rijecnim
i morskim lukama, uz zracne luke, u pogranicnim podrucjima te slicnim mjestima koja
omogucuju njihovo profitabilno poslovanje”. "Veliku ulogu u odabiru lokacije ima lokalna i
regionalna i drzavna vlast, a glavni su razlozi tomu poticanje ulaganja, zaposljavanje, uvodenje
novih tehnologija i opreme, modernizacija i unapredenje poslovanja kao i industrijsko
povezivanje". Iz ovog proizlazi da je pozeljno da jedno poduzece svoje poslovanje vrsi na

nekoliko lokacija.

Lokacija prodaje na jednom mjestu omogucuje centraliziranje prodajne organizacije, dok
dislokacija prodaje zahtijeva drugacije organizacijske oblike prodaje. KoriStenje elektronickog
racunala 1 izgradnja informacijskog sistema u znacajnoj mjeri eliminira negativnosti

dislokacije.
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"Pod subjektivnim faktorima organizacije prodaje podrazumijevamo one faktore koji svojim
znanjem, kreacijom, stavovima i odlukama utjeCu na projektiranje organizacije prodaje i
uspjeSnu realizaciju ciljeva i1 zadataka prodaje. Medu znacajnije subjektivne faktore
organizacije prodaje spadaju kadrovi, organi upravljanja, sistemi rukovodenja te sustavi
nagradivanja. Glavna karakteristika ovih faktora je ta da se oni mogu mijenjati, a svojom
promjenom utjecu na izbor organizacijskih rjeSenja. Ovdje je svakako vazno naglasiti da pri
oblikovanju subjektivnih faktora organizacije prodaje klju¢nu ulogu imaju zaposlenici odnosno
njihova zainteresiranost za rad i motivacija”. "Cjelokupni organi upravljanja i sistemi
rukovedenja koji su vrlo kompleksni i slozeni u svakom poduzecu trebaju to prepoznati i
omoguciti svojim zaposlenicima odredenu dozu kreativnosti i tako povecati njihovu
motiviranost i predanost radu”. Isto tako vrhovni organi upravljanja moraju se decentralizirati
jer se jedino tako u danas$njim uvjetima poslovanja postize uspjeh. "Radnici moraju biti strpljivi
I zagovarati decentaralizaciju upravljanja jer je to ide njima u prilog te se isto tako kroz svoje
sindikate trebaju izboriti za razne pogodnosti koje im pripadaju”. ( Jubilarne nagrade, plac¢en

godis$nji odmor, bolovanje itd.)
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Jambrek i Peni¢ (2008), "isticu da je okolina u kojoj Zivimo turbulentna i u njoj se svakodnevno
susrecemo s vecim ili manjim problemima. Brzina i kakvoca njihovog rjesavanja utjecu na
ucinkovitost poduzeca". Dobro rjeSenje, odnosno dobra ideja moze poboljsati prodaju,
marketing, upravljanje, vrijeme, sredstva, energiju i druge oblike angazmana. "Upravljanje
ljudskim potencijalima i isticanje vrijednosti ljudskog faktora u poslovanju organizacije je
smjer koji ¢e zasigurno s vremenom dovesti do pozitivnih pomaka u poslovanju poduzeca te

napretku gospodarstva".

Tadi¢ (2014), "istice da napori koji se u posljenje vrijeme ulazu u razvoj fukncije upravljanja
ljudskim resursima relultiraju uspjesnim performansama poduzeca, odrzivom konkurentskom
prednoscu poduzeca i cjelokupnim organizacijskim uspjehom. Sve vise i viSe poduzeca, iako jos
uvijek nedovoljno, shvaca ljudske resurse temeljnim resursom u usmjeravanju i unapredenju
buduceg rasta i razvoja poduzeca, ali i sustavno upravljanje ljudskim resursima jednom od
kljucnih poslovnih funkcija nuznih za opstanak, rast i razvoj poduzecéa". Kadrovi dakle c¢ine
najvazniji subjektivni faktor svake organizacije pa tako i organizacije prodaje. "Zahtjevi koji se
danas postavljaju pred suvremeno organiziranu prodaju namecu potrebu za stru¢nim kadrom
koji je ovladao teorijskim znanjima potrebnim u istrazivanju trzista, prognoziranju, planiranju
prodaje, ali i organizacijskim znanjima potrebnim za definiranje ciljva prodaje, projektiranje
organizacije prodaje, te vodenjem radnog procesa unutar prodaje. Pored teorijskih znanja
kadrovi u prodaji moraju posjedovati i odredena prakti¢na znanja i iskustva iz podrucja rada i
poslovanja prodaje”. 'S tog naslova postavljaju se zahtjevi za razli¢itom potrebnom strukturom
kadrova u prodaji, kao npr. razliiti stupnjevi obrazovanja, razli€iti struéni profili, razli¢ita
dobna struktura, struktura po spolu i dr". "Neadekvatna struktura kadrova u prodaji ima
negativne posljedice koje se o€ituju u zaostajanju neke organizacije u odnosu na druge

organizacije. Teorijska znanja pored redovnog Skolovanja mogu se ste¢i i doskolovanjem."

Zver (1989), "istice da poslovnim sistemom upravljaju vlasnici sredstava kao i svi radni ljudi

zaposleni u poduzecu. Oni donose odluke o ciljevima koji se trebaju u sistemu ostvariti,o
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organizaciji sistema, o statusu poduzeca, o planovima poslovanja i razvoja i raspodjeli

ostvarenog rezultata.

Poslovni organ predlaze:

- poslovnu politiku poduzeca,
- strategiju razvoja,

- plan i program rada,

- organizaciju poduzeca,

- imenovanje i razrjesavanje radnika s posebnim ovlastenjirna i odgovornostima.

Poslovni organ donosi odluke:
- mjere za realizaciju programa rada i plana,
-odluke o rasporedivanju radnika na odredene poslove i zadatke

- izvrSava odluke skupstine, upravnog odbora, radnickog savjeta i odluke radnika donijete

osobnim izjasnjavanjem".

"Organi upravljanja dakle kontroliraju kako funkcionira neka organizacija i kako se donose
mjere za joS uspjesnije funkcioniranje. Sva sloZenost proizlazi iz domene odluc¢ivanja u okviru
neke prodajne organizacije". Veliku vaznost za sve organe upravljanja predstavlja i sustav

informiranja. On predstavlja podlogu za iniciranje razliCitih akcija na podruc¢ju prodaje.

Landeki¢, Sporkié¢, Martini¢, Bakari¢ i Lepoglavec (2016), “isticu da koncept vodenja u
djelokrugu menadzmenta predstavlja kompleksan proces za koji ne postoji jednoobrazni profil
idealnog i uspjesnog vodenja, a shodno navedenome niti idealan stil rukovodenja
zaposlenicima i poduzecem u cjelini. Vodstvo poduzeéa, zajedno s dominantnom kulturom,
utjece na nacine organiziranja, vrstu moci koja se koristi, stupanj formalizacije, stupanj

decentralizacije, pristup upravljanju ljudskim resursima, normizaciju postupaka i nacin
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kontrole”. Isto tako u prodajnim organizacijama postoje organi poslovodenja i organi
rukovodenja. Dok kod poslovodnih organa dominiraju koordinativne aktivnosti, kod organa
rukovodenja pretezu poslovi oko podjele zadataka, instruktaze te kontrole izvrSenja zadataka.
"Ciljeve prodaje u prodajnoj organizaciji postavljaju samoupravni organi, a rukovodioci
prodaje ih pretvaraju u zadatke koristec¢i se organizacijom prodaje. Od razine znanja, iskustva i
autoriteta rukovoditelja prodaje zavisit ¢e uspjesnost podjele zadataka i njihovo izvrSenje.
Sposobnost rukovoditelja prodaje da uocava slabe tocke u funkcioniranju organizacije prodaje
doprinijet ¢e boljim organizacijskim rjeSenjima”. "O izboru metode rukovodenja (autokratska,
demokratska i metoda individualnih sloboda) zavisit ¢e inovacije na podru¢ju organizacije
prodaje”. Strujanje novih, racionalnijih organizacijskih rjeSenja bit ¢e moguce samo u uvjetima
rada prodaje gdje se potice kreativnost i ideje pojedinca bez obzira na njegov polozaj u
organizaciji prodaje. "Autoktarska metoda temelji se na odlukama koje donosi najvisi
menadZzment nekog poduzeca bez bilo kakve suradnje sa ostalim zaposlenicima. Demokratska
metoda podrazumijeva suradnju vrhovnog menadzmenta i svih ostalih zaposlenika te se
kona¢ne odluke temelje na njihovom medusobnom kompromisu. Metoda individualnih
sloboda podrazumijeva provodenje odluka koje predlazu sami radnici i ona je danas
najpopularnija jer se na takav nacin podiZe njihova motiviranost i predanost radu". Dakle na
kraju mozemo reci da je na neadekvatnim i zastarjelim sistemima i metodama rukovodenja
gotovo nemoguce razvijati suvremene organizacijske oblike prodaje. Struktura rukovodenja,

prema tome, limitira izbor organizacijskih rjeSenja u prodaji.

Marusi¢ (2001), "istice da je prijelazom s hijerarskog tipa organizacije na profitne centre, a i
radi nepovoljnih kretanja u hrvatskom gospodarstvu, mogucnost napredovanja u poduzecu
znatno smanjena. Zaposlenici veci broj godina provode na istim poslovima, ali kretanja
postoje, i to horizontalna, vertikalna i dijagonalna. Svi ti oblici i sve mogucnosti, morale bi biti
poznate mladom radniku vec¢ kod zaposljavanja u poduzece". Dakle sustav nagradivanja mora
biti u funkciji uspjeSnosti rada i poslovanja. Najbolja selekcija kadrova i optimalna

organizacijska rjeSenja u prodaji nec¢e dati zadovoljavajuce rezultate ako ne  postoji
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zainteresiranost kadrova u prodaji za vece 1 bolje rezultate. Motivi mogu biti razliciti od
ekonomskih (osobni dohoci, stanovi i dr.) do neekonomskih (napredovanje u poslu,
doskolovanje i dr.). "Sustavom raspodjele osobnih dohodaka moze se utjecati na povecani
interes radnika u prodaji za ostvarivanje Sto vecih rezultata i stvaranje uvjeta za uspjesniji
nastup u buducénosti”. "Uvodenjem sustava raspodjele, u kojem se moze diferencirati rad i
doprinos svakog pojedinca uspjeSnosti poslovanja, stvaraju se realne pretpostavke za
funkcioniranje organizacije”. Stimulativno nagradivanje potiCe pojedince na traZenje i

predlaganje novih organizacijskih rjeSenja na podruéju prodaje.

Dakle kod sustava nagradivanja moze se slobodno potvrditi da je ovakav sustav jako Cesto
potrebno analizirati i to prvenstveno s aspekta funkcioniranja odredene organizacije, jer ako tu
postoje neuskladenosti, tada ni primjena organizacije neée bitno doprinijeti povecanju

uspjesnosti.

6. SMJERNICE ZA BUDUCI RAZVOJ PRODAJNE FUNKCIJE

Razum (2010), "istice da suvremeni marketinski trendovi zahtijevaju dobro poznavanje i
razumijevanje podrucja prodaje kao iznimno vrijednog elementa ukupne marketinske
strategije, a aktualni razvoj trzista rada ima za posljedicu povecanu potraznju za rodajnim
zanimanjima i vrsnim prodajnim strucnjacima". Dakle danasnja prodajna funkcija zahtijeva
samo vrstan kadar koji posjeduje specijalna znanja i vjestine te upravo taj kadar predstavlja
najvazniju snagu poduzeca u definiranju i provodenju prodajne strategije. Ti zaposlenici
moraju prvenstveno imati iskustava u poslovima prodaje te na osnovu tog iskustva moraju znati
procijeniti sve prodajne odluke. Osim iskustva oni moraju znati raditi na racunalima, moraju
poznavati jezike te biti dobri motivatori kako bi radni uvjeti u nekom poduzecu bili
zadovoljavajuéi. Isto tako oni moraju poznavati i pravila medunarodnog poslovanja jer je opce
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poznato da je dana$nje trziSte uvelike globalizirano. "No usprkos vrhunskom kadru i vrhunskoj
tehnologiji vrlo cesta pojava koja se prvenstveno javlja u malim poduzeé¢ima je trzisni
neuspjeh. On se dogada iz razloga $to poduzeéa vrlo ¢esto kupuju tehnologiju za koju nemaju
kadra odnosno poduzeca ne Zele postojeci kadar Skolovati i izuCavati”. To predstavlja veliki
problem pa stoga brojna poduzeca vrlo lako upadaju u zamku novog doba i novih trziSnih uvjeta
koji ih uvelike odvlace od ispunjenja prodajnih ciljeva. "Iz svega §to je navedeno u gornjem
tekstu moze se zakljuciti da vrhunski prodajni strucnjaci predstavljaju najvazniji resurs u
prodajnim poduzeé¢ima". Oni posjeduju znanje koje im omogucava da u pravo vrijeme te na
pravom mjestu prepoznaju povoljne trzi$ne prilike koje ¢e odredenim prodajnim poduze¢ima
donijeti trzis$ni uspjeh. "Poduzeéa moraju cijeniti ove strucnjake te im udovoljavati koliko god

to mogu jer bi bila prava Steta da ih izgube, odnosno da oni predu u konkurentska poduzecéa".

Stanci¢ (2000), "istice da aktualne rasprave o globalizaciji Cesto poistovjecuju proces
globalizacije sa globalnim gospodarstvom, kakvo je u razmnim oblicima vec¢ postojalo u
politickoj i gospodarskoj povijesti. Globalno gospodarstvo postojalo je zaista vec i prije, dakle,
barem od vremena imperijalizma, a znanstveno-tehnoloska i informacijsko-komunikacijska

revolucija uvela je globalno gospodarstvo u proces globalizacije™.

Loncar (2005), "istice da je process globalizacije poceo nakon drugog svjetskog rata i to
osobito u Europi. Europske zemlje od kojih su neke bilo potpuno gospodarski unistene pocinju
provoditi proces medusobnog povezivanja, uz novéanu pomo¢ SAD-a. Glavni cilj tog
povezivanja bio je prekinuti sva neprijateljstva i netrepeljivosti i stvoriti jaku Europu u kojoj
¢e sve zemlje medusobno suradivati i pomagati se. Takva politika u Europi bila je primjer i

brojnim drugim zemljama diljem svijeta te je to u konacnici rezultiralo stvaranjem svijeta
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kakav jest danas”. "Dakle mozemo re¢i da je Europa bila preteca globalizacije odnosno
Europske zemlje pocele su prve provoditi proces izjednac¢avanja cijena i kultura pojedinih
zemalja. U Europi su i usvojena i dva najvaznija aspekta globalizacije, a to su: omogucéavanje
optimalne kombinacije ulaganja proizvodnih faktora u svjetskim razmjerima te ostvarivanje
teoretski idealne ekonomije™. Globalizacija dakle uvelike pouspjesuje prodaju te poduze¢ima
otvara nova trzista i mnogbrojne nove mogucénosti. "Upravo zahvaljujuci globalizaciji otvoreno
je jedno zajednicko trziSte koje se naziva svjetskim. Na to trziSte mogu pristupi sva poduzecée
i medusobno se natjecati tako da je globalizacija u konacnici i stvorila najpravedniji oblik

trzista. "

Boban i Babi¢ (2014), “isticu da su internetske tehnologije veoma vazna varijabla
gospodarskog rasta. Ulaganja u internetske tehnologije, ali i u razvitak na internetu zasnovanih
poslovnih modela omogucuju ukljucivanje poduzeéa u internetsku ekonomiju i stvaraju
pretpostavke za razvitak i rast poslovanja izvan fizickih trZista". Za bududi rast, medutim,
poduzeéa ¢e morati osigurati pretpostavke konkurentnosti na medunarodnim trZiStima.
"Ulaganja u internetske tehnologije, jednako u javnom, kao i u privathome sektoru, moraju se
u buducnosti povecavati da bi hrvatska ekonomija ostvarila dovoljan rast 1 sniZavanje visoke
razine nezaposlenosti”. Dakle internetsko poslovanje u RH pojavilo se tek nedavno tako da nasa
poduzecée jos uvijek izucavaju sve moguénosti koje im omogucuje suvremeno internetsko
poslovanje. "Internetsko poslovanje uvelike je promijenilo i koncept organizacije marketinga
tako da sad sva poduzeca uz minimalne troSkove mogu trzistu ponuditi ponudu, a ujedno 1

kupnju proizvoda na svojim internetskim stranicama”.
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Skare (2005), “istice da je najznacajnija tehnoloska prednost interenta redefiniranje
komunikacije izmedu subjekata na trzistu. Zato se on danas Cesto promatra kao medij, a tako
su reagirali i marketinski strucnjaci, koriste¢i ga prije svega za provedbu promocijskih
aktivnosti. S vremenom i razvojem internetskih tehnologija ovaj medij postaje i mjesto
razmjene, Sto ¢e dugorocno odrediti njegovo repozicioniranje od medija prema trZistu u punom
smislu rijeci”. Dakle Cinjenica je da je danasnja najvaznija prednost interneta postizanje
virtualne komunikacije izmedu kupca i prodavatelja. Dakle internet postaje medij koji uvelike
mijenja organizacijsku strukturu poduzeca jer olaksava poslove koje je do prije samo petnaest
godina moralo obavljati nekoliko stru¢nih i savjetodavnih sluzbi zajedno, a to dodatno snizava

troskove poduzeca te uvelike pouspjesuje poslovanje.

Fabac (2002), "istice da je efektivna koordinacija unutarnjih resursa izvor konkurentske
prednosti poduzeca. Nedostatak nekog resursa ili sposobnosti pospjesuje ulazak poduzeca u
kooperaciju ili saveznistvo s konkurencijom". Pozeljni su partneri oni koji svojim ulaskom u
koaliciju omogucuju transfer znacajnih resursa. Dakle poduzeca koja nemaju na raspolaganju
odredene unutarnje resurse moraju te nedostatke otkloniti kooperacijom s drugim poduzecima.
Danas samo velika poduzeca posjeduju kvalitetne unutarnje resurse, a mala kroz razlicite
strateSke saveze i partnerstva nastoje konkurirati velikima. "Ovaj autor takoder istice da su
ljudi tehnologija i proracun najvazniji resursi prodaje. AKo govorimo o ljudima svakako je
vazno spmenuti njihovo znanje koje u konacnici rezultira kreiranjem laksih i jednostavnijih
prodajnih postupaka. Tehnologija skracuje potrebno vrijeme proizvodnje odnosno ubrzava
cjelokupni postupak kreiranja proizvoda™. Upravo tu tehnologiju razvijaju ljudi i njihovo
znanje tako da tehnologija zahtijeva vrhunske struc¢njeke i inzinjere. Najveée odgovornost
uprave lezi u kreiranju i izglasavanju proracuna. "Proracun je kljuéni dokument prihoda i
troskova jednog poduzeca. On mora poticati razvoj i rast odnosno investicije, a nikako
povecacanje troskove. Prodajni proracun u svakom poduzecu donosi prvenstveno marketinski
odjel 1 to kroz promociju jer upravo kvalitetna promocija omogucava vrhunske prodajne

rezultate”.
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"Na kraju mozemo zakljuéiti da upravljanje vaznim prodajnim resursima podrazumijeva
konstantmo uvodenje novih prodajnih jedinica i modifikaciju postojecih, uvodenje novih na¢ina
izvrSavanja zadataka kako bi svi radnici dali svoj doprinos u postizanju krajnjeg cilja te
promjenu uloge menadZera koji sad treba biti motivator svih zaposlenika". Prodajni resursi
dakle predstavlju vrlo vaznu imovinu koja u konacnici rezultira ili trziSnim uspjehom ili

trziSnim neuspjehom.

Dula (2010), "istice da je upravijanje znanjem skup procesa koji upravljaju stvaralastvom
separirajuci i koriste¢i znanje. Jednostavnije receno, upravljanje znanjem predstavlja sustav
za upravljanje znanjem u tvrtki". Prema tome upravljanje svim izvorima znanja obi¢no koristi
moderne informacijske tehnologije da bi se omogucio brzi pristup znanju i njegovoj raznovrsnoj

primjeni.

Argote, McEvily i Reagans (2003), "isticu da je menadzment znanja proces u koji organizacije
generiraju vrijednost iz svojih aktiva koje su bazirane intelektualno i na nivou znanja. U
pocetku su menadzment znanja tradicionalno tretirali kao mo¢ koju treba skladistiti. Danas se
prica o znanju koje treba razmijeniti kako bi se multipliciralo. To znaci sasvim drugi pristup.
Menadzment znanja je nesto kao kreacija, ¢uvanje i transfer znanja u organizacijama”. Vrlo je
ocigledna transformacija odnosa 1 poimanja znanja koja se dogodila u protekla tri desetljeca.
"Treba napomenuti da je menadZment znanja poiman kao sredstvo ili orude ¢ak i kao put ka
boljem shvacanju kompanijske misije, okruzenja, performansi, kreiranja vrednosti — sve to pod
okriljem novog znanja. Ono, kao proces najcesc¢e ukljuCuje zahvacanje, ¢uvanje i razmjenu
izmedu radnika, odjela 1 drugih kompanija ukljucujuéi i1 viSegodiSnje akumulacije".
"MenadZzment znanja usmjeren je u dva pravca: menadzment znanja sa orijentacijom ka
informaciji (kasne 1980-te) i menadzment znanja okrenut ka ljudima. Jasno, razumljivo a u isto
vrijeme 1 logi¢no u ova dva spomenuta slu¢aja. MenadZment znanja je praksa selektivne
primjene znanja steCenog iz prethodnog iskustva sadasnjih i buducih odluka s namjerom

unapredenja organizacijske efektivnosti”. "Covjek i njegovo znanje su iz osnova promijenili
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smjernice interesiranja u drustvu. Ljudi s orijentacijom na menadZment znanja viSe su
usmjereni ka usvajanju promjena i unapredivanju ljudskih potencijala, vjestina i postupaka.
Ovaj tip manadZmenta znanja je mnogo blizi trenutku i aktivnostima u stvaranju organizacije

koja uci, unapredivanju korporativne kulture i investiranju u ljude".

Prema Caplan-u (2002), korist od menadZzmenta znanja sastoji se sastoji se od:
1.Brze inovacije i protok ideja;

2.Unapredivanja usluga i optimizacije vremena,

3.Uvecanih prihoda od poreza zbog brze trgovine;

4.Bogatijih formi o nagradivanju zaposlenih;

5.Smanjivanje troskova zbog izvornih informacija i eliminacije viska radnika;

6.Smanjivanja vremena za trening".

"Dakle moZemo zakljuciti da era znanja ne pocinje ve¢ se dogodila. Mozemo ¢ekati da ono
stigne do nas, tako $to bi bili izvrSioci necijeg programa ili projekta ili sami zapoceti proaktivan
odnos ka znanju." "Disciplina (menadzment znanja) se jo$ uvijek nalazi u prelasku iz faze
osnivanja u fazu razvoja, ali to ne predstavlja prepreku za njenu uspe$nu primjenu u
svakodnevnom poslovanju poduzeéa. Moze se primjetiti da neke kompanije uspjesno upravljaju

znanjem, iako nemaju precizno izrazen stav o tome da zele upravljati znanjem".
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7. RASPRAVA

Prodajna funkcija je dio ukupnog marketinskog sustava jer zajedno sa svim elementima
marketin§kog miksa osigurava siguran rast i opstanak na trzistu. Isto tako svakako je vazno
naglasiti da je prodajna funkcija vitalan dio poduzeca jer ukoliko se s njom rukovodi i upravlja
na efikasan nacin ona omogucava rast, razvoj 1 promicanje trziSnog uspjeha. Usko je povezana
1 sa svim ostalim funkcijama te ukoliko se postigne zadovoljavajuc¢a suradnja medu njima
odredeno prodajno poduzeée moze $iriti svoje inovacije te uvelike prilagoditi svoje proizvode
1 usluge ciljanim trziSnim segmentima. Moderna prodaja zahtijeva koriStenje samo
najsuvremenijih tehnika i tehnologija pa samim time ova funkcija predstavlja most izmedu
proizvodnje i trziSta. Ova funkcija ima i analizirajuéi karakter pa shodno tomu usporeduje

rezultate poslovanja sa situacijom na trzistu.

"Prodajna funkcija obuhvaca proces u kojem se moraju slijediti odredeni koraci, jedan po jedan
kako bi se doslo do krajnjeg cilja. Prodajna funkcija veliku vaznost pridodaje trudu ulozenom
u istrazivanje 1 razumijevanje kupceve situacije; ovisi 1 o energiji koja se ulaze 1 koliko dobro

se poznaje i vjeruje u proizvod koji neko prodajno poduzece prodaje”. Dakle prodajna funkcija
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treba 4 kljucna zadatka prodaje Sto viSe pojednostavniti i uspjeSno provesti. Ta 4 kljucna

zadatka su:

1.otvaranje

2.prikupljanje informacija
3.prezentacija / ponuda

4.zatvaranje ili sklapanje posla.

"Faza otvaranja Cesto zapocinje prvim hladnim pozivom nekom poduzecu koje je relativno
nepoznato i koje nije mislilo o nikakvoj suradnji. Faza prikupljanja informacija je drugi korak
kadamenadzeri prodaje u nekom poduzecu postavljaju pitanja kupcu o njihovom poslu, $to rade,
kako rade i zasto rade? Nakon toga pitaju kako njihovo poduzeée moze pomoci da naprave taj
proizvod jo§ bolje. Obi¢no drugi korak znaci ugovoriti sastanak ili prezentaciju. Ponuda je
sljede¢i korak kada prodajni menadZer vrSi prezentaciju baziranu na prikupljenim
informacijama, te daje prijedloge ili smislena rjesenja za rjeSavanje kupcevog problema ili
potreba. Kada se kupac odluéi za kupnju to je Cetvrti korak u prodajnom procesu i jedini korak
koji se broji —sklapanje posla. To zna¢i kako je kupac prepoznao vrijednost u ponudenom
rjeSenju te se kupcu pomoglo donijeti odluku baziranu na informacijama koje su mu

prezentirane odnosno predocene”.

"Znacaj prodajne funkcije o€ituje se u tome da se cjelokupno poslovanje usmjeri prema trzistu.

Ova funkcija je u vecini poduzeca strukturirana na dva osnovna nacina:
1.Na nacin da objedinjuje procese prodaje i nabave,
2.Na nacin da je organizirana u dvije potpuno odvojene poslovne funkcije.

Bez obzira kako bila organizirana, uvijek se mora sagledavati kao dva skupa medusobno

povezanih poslovnih procesa prodaje i nabave".

"Jedan od temeljnih zadataka prodajne funkcije ocituje se u transformaciji proizvoda i usluga
iz robnog u novcani oblik. Time se treba ostvariti ponovni reprodukcijski ciklus. Prodaja kao

funkcija u procesu reprodukcije zapocinje 1 zavrSava u jednom ciklusu na trzistu. Taj ciklus je
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stalan. Ispitivanjem , obradom te istraZivanjem kupaca na trzistu stvaraju se uvjeti za planiranje
I pripremu procesa reprodukcije”. Isto tako u procesu reprodukcije treba uskladiti kapacitete
proizvodnje s optimalnim udjelom podmirenja potraznje na trziStu. Tu treba uskladiti

kadrovske, ekonomske i tehnicke uvjete.

Prodajna funkcija kao jedna od najvaznijih stru¢nih sluzbi treba upravljati prodajom i provoditi
zadatke prodaje u okviru svrhe i ciljeva prodajne politike. Shodno tome ova funkcija se
organizira u skladu sa zacrtanim ciljevima poduzeca, a rad unutar nje se uskladuje sa ostalim

sluzbama odnosno funkcijama.

8. ZAKUUUCAK

Prodajne organizacije prodajom su povezane s trziStem. U cilju uspjeSnijeg poslovanja one

postavljaju sve teZe i sloZenije zadatke pred prodajom.

Da bi prodaja mogla uspjeSno odgovoriti tim zadatcima, ona se mora organizirati na
odgovaraju¢i nacin. Prilaz projektiranju odgovaraju¢e organizacije prodaje je slozen, on

zahtijeva analizu relevantnih faktora koji uvjetuju izbor organizacijskih rjesenja.

Faktori organizacije prodaje medusobno se razlikuju po vaznosti, mjestu, smjeru, intezitetu te
dinamici djelovanja. Neki su eksternog karaktera, djeluju iz okoline na organizaciju, i njima se
treba na neki nacin prilagoditi. To prilagodavanje se odvija kroz odgovarajucu organizaciju
prodaje. Drugi faktori su interni jer djeluju unutar prodajne organizacije. Na njih se moze
djelovati, u vecoj ili manjoj mjeri, u duljem ili kra¢éem vremenskom razdoblju, zavisno da li se

radi o objektivnim ili subjektivnim faktorima organizacije.
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Kada se pristupa organizacijskoj izgradnji prodaje, potrebno je da se u svakoj prodajnoj
organizaciji indentificiraju relevantni faktori organizacije prodaje, da se utvrdi smjer i intezitet
njihova djelovanja na uspjesnost prodaje, ne samo sada nego i u nekom budu¢em razdoblju, da
se izvede njihovo rangiranje i definiraju varijante organizacijskih rjeSenja, na temelju kojih ¢e
se odabrati jedna od varijanti kao optimalno ili najsvrsihodnije rjeSenje. Zanemarivanje nekog
od vaznih faktora organizacije prodaje vrlo skoro ¢e inicirati potrebu za reorganizacijom,
izazvati nove troSkove i probleme uvodenja. Samo studioznim pristupom izu¢avanju problema

projektiranja organizacije moze se postaviti racionalna organizacija prodaje.

Posto je danasnji poslovni svijet vrlo globaliziran svakako da i neke nove tehnike i1 tehnologije
uvelike poupjesuju rad prodajnih menadzera. Isto tako te tehnike razvijaju i razlicite programe
koji poduzeé¢ima omogucuju da na puno jednostavniji nain upravljaju prodajnom

dokumentacijom te tako usStede na troSkovima.
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Summary
The Organization of Sales Function

The sales function is the most challenging function in the business of an enterprise. The main
tasks of this function are focused on the sale of all outputs that certain company products and
making profits with the lowest possible level of costs. Sales policy varies greatly from company
to company, but above all depends on the mindset of sales managers. Sales managers are the
people who are responsible for creating the overall policy and they must analyze all factors and
factors that may greatly improve sale. These factors and factors can be internal and external.
Internal they are present in an enterprise and that sales manager along with other employees
can act. External factors are those factors that are in the immediate vicinity of the company and
that the company can operate to a lesser extent. So both factors play an important role in
achieving the sales efficiency. In order to realize the sale is necessary to be familiar with the
sales documents of which the most important are: Request, offer, sales order, delivery and
invoice output. All these documents are essential in the sales business. Sales are now in the 21st
century develops enormously fast and primarily thanks to globalization, the Internet and

knowledge management.

Key words: The sales function, policy sales, sales manager, internal and external factors,

sales documentation.
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