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Sazetak

Prodaja je jedna od najvaznijih komponenti svakog poduzeca. No, prodaja ne djeluje sama, ve¢
joj je potrebna potpora drugih odjela kako bi bila maksimalno efikasna. U ovom radu istrazuje
se suradnja marketinga i prodaje, te se pokusava uociti koliko je promjena metodologije u
marketingu kroz vrijeme utjecala na prodaju i nacin obavljanja prodajnog posla. S obzirom na
jedinstvenost svakog gospodarskog sektora, rad se odnosi na informaticki sektor, kao onaj koji
se trenutno nalazi u najvecem rastu te se konstantno unapreduje i razvija. Kasnije u radu

oznacavamo ga kraticom IT.

Teorijski dio rada razmatra nekoliko vrsta klasi¢ne prodaje, kao i suvremene nacine
prodavanja. Kod suvremenog pristupa objasnjavaju se popularni termini poput inbound
(dolazni) i outbound (odlazni) marketinga te employer brandinga (marke poslodavca).
Provedeno empirijsko istrazivanje pokusava utvrditi na koji na¢in Hrvatska IT poduzeca
posluju, odnosno u kojoj mjeri preferiraju, klasi¢ni ili suvremeni prodajni pristup. Ovaj dio
istrazivanja je proveden na uzorku 15 prodajnih stru¢njaka koji su sudjelovali u dubinskim
intervjuima. Ispitanici su birani namjernim pristupom da bi se dobilo uvid u praksu poduzece
razli¢itih veliCina te istrazila njihova prodajno-marketinska iskustva. Poduzeca dolaze iz
razli¢itih uze definiranih informacijskih djelatnosti, no svima je zajednicko to §to nude
informacijske usluge, odnosno softverska rjeSenja drugim poduzeéima. Istrazivanje je

provedeno s njihovim prodajnim predstavnicima.

Rezultati istrazivanja pokazuju da se pristup prodaji uistinu tijekom vremena prilagodio
promjenama u suvremenom marketingu, odnosno novim nac¢inima privlacenja, pristupanja i

nudenja usluga krajnjim kupcima.

Kljuéne rijeci
tradicionalna prodaja, osobna prodaja, prodaja u IT industriji, marketinska podrska prodaji,

employer branding, dolazni (“inbound*) marketing, odlazni (“‘outbound‘) marketing



Abstract

Sales is one of the most crucial parts of an organization. In order to be most efficient possible,
it cannot act on its own, but requires support from other parts of the organization. In this paper
the bond between sales and marketing department is researched. To be more precise, the paper
is trying to determine how much the changes which the marketing field went throughout time,
from being entirely sales centric to customer centric, influenced sales and the act of selling.
Considering that every industry is unique, the research is based on the information industry, as
an example of a scale-up industry with constant changes and new developments. Later in the

paper this industry will be referred to with the abbreviation IT.

The theoretical part encompasses classical versus modern approaches to sales. When
describing the modern approach, new terms such as employer branding, inbound and outbound
marketing will be explored. The empirical research is focused on how Croatian IT companies
do business and whether they prefer classic or modern approach to sales. This part of the
research is conducted by interviewing 15 sales representatives of different experience levels

and catering to different industries, but what all have in common is that they offer IT solutions.

Research results indicate that sales approach has been shifting slowly towards customer
centricity, new ways of attracting, approaching and offering services to customers, just like
modern marketing. This only gives a bigger emphasis on the importance of sales and marketing
collaboration. Sales representatives are using modern tools in their approach, more often than
not using marketing skills for this initial phase of customer acquisition. Unfortunately, research
also shows that this is the part where the partnership ends for most companies. Post-sales
customer nurture isn’t high on the priority list, and only very few of interviewees mention

tracking customer satisfaction.

Keywords
Traditional sales, personal selling, sales in the IT industry, marketing in sales, employer

branding, inbound marketing, outbound marketing
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1. Uvod

1.1.  Predmeti cilj rada

Nacin na koji se pristupa prodaji moze se razlikovati ovisno o proizvodu 1 industriji u kojoj se
djeluje. No, ono $to je kljuéno je prilagodba kupcima te promjena pristupa U odnosu na
tradicionalnu prodaju, viSe usmjerenu na dobrobit prodavaca, nego li na vrijednost za kupaca.
Andrea L. D. i John F. T. Jr. (2012) predlazu definiciju prodaje za koju kazu da je to fenomen
ljudske interakcije koja se dogada medu pojedincima i organizacijama, a u Svrhu ostvarenja
ekonomske razmjene u kontekstu kreiranja vrijednosti. Klju¢ni dio ove definicije je to $to se

istie da je svrha prodaje stvaranje i isporuka vrijednosti.

Ovaj diplomski rad proucava specifi¢nosti informacijsko tehnoloske industrije te usporeduje
klasi¢ne sa suvremenim pristupima prodaji. Pitanja na koja se Zeli odgovoriti su: ,Jesu li
spomenuta dva pristupa komplementarna?*; “Koliku ulogu ima promjena pristupa marketinga
na promjenu pristupa prodaji?* Prema Sharma et al. (2008) poduzeca koja prodaju proizvode
visoke tehnologije orijentiraju svoju prodaju na isticanje vrijednosti, odnosno rjeSenja za
kupce, a ne prikazivanje samo obiljezja proizvoda. Takozvani “solution-focused sales forces*
ili ,,prodajni napori fokusirani na rjesenja“ odredeni su potrebama kupaca i zadovoljavanja

njihovih potreba.

Predmet rada odnosi se i na eksplorativno istrazivanje upotrebe i prikladnosti pojedinih oblika
klasi¢ne i suvremene prodaje za potrebe poduzeéa iz IT sektora, s ciljem spoznavanja u kojoj
mjeri je osobni pristup u prodaji IT rjeSenja trenutno potreban prodajnim predstavnicima, te

moze li se danas IT prodaja osloniti na isklju¢ivo digitalni pristup kupcima.

1.2.  lzvori i metode prikupljanja podataka

U teorijskom dijelu rada koristeni su sekundarni izvori podataka prikupljeni iz znanstvene 1
stru¢ne literature dostupne u bazama Ebsco i Emerald, Taylor & Francis Online, te drugi javno
objavljeni ¢lanci i radovi. Osnova za razradu teorijskog dijela rada su znanstveni i stru¢ni izvori
¢ije je glavno podrucje izuCavanja prodaja opcenito, kao i specifi¢nosti prodaje za potrebe

informaticko-tehnoloske industrije.



Kod istrazivanja i analize nacina pristupanja kupcima u IT industriji koriSteni su i primarni
podaci prikupljeni putem dubinskih intervjua na namjernom uzorku prodajnih profesionalaca
u IT poduze¢ima u Republici Hrvatskoj. Istrazivanje je provedeno od — do, te je u uzorku

sudjelovalo 15 prodajnih stru¢njaka iz IT sektora.

1.3.  Sadrzaj i struktura rada

Rad je strukturiran u Sest poglavlja gdje se u uvodnom dijelu iznosi svrha i cilj rada kao i
pojmovno odreduje prodaja. Pri tome se pojasnjava razlika izmedu tradicionalnog i
suvremenog pristupa. Takoder se analizira utjecaj marketinga na prodaju, odnosno kako se
marketing razvijao tijekom vremena, te na koji na¢in Se povezano s time mijenjao i sam pristup
prodaji. Sredisnji dio rada obraduje marketinske trendove novijeg doba poput razlike dolazne
(engl. inbound) i dolazne (engl. outbound) metodologije, utjecaj marke poslodavca (engl.
employer branding) na tvrtke i njihovo razmisljanje o kupcima, usmena predaja (engl. word of
mouth) kao marketinski alat, kao i njegova tri aspekta: utjecajne osobe (engl. influencers),
preporuke te zdruzeni (engl. affiliate) marketing. U cijelom radu analiziraju se dosadasnja
istrazivanja 1 zaklju€ci znanstvenika kako iz marketinSkog, tako i iz prodajnog podrucja.
Predzadnje poglavlje rada sagledava trenutno stanje IT industrije u Republici Hrvatskoj, te su

temeljem njega definirane glavne pretpostavke i ciljevi empirijskog istrazivanja.

Empirijsko istrazivanje, koje je opisano u posljednjem poglavlju, bilo je fokusirano na prodajne
profesionalce u informacijsko-tehnoloskoj (IT) industriji kao i na njihova postojeca iskustva u
vezi uspjesnog obavljanja prodajnog posla. Zeljelo se ustanoviti prate li hrvatski prodajni

profesionalci svjetske trendove, odnosno na koji na¢in pristupaju svojim kupcima.



2. Kilasicni pristup prodaji

Klasi¢na, uvrijezena definicija prodaje (Tanner i Raymond, 2010) kaze da je prodaja
interaktivan, osoban, placen promocijski pristup izmedu kupca i prodavaca. Time se u centar
pozornosti stavlja sam ¢in prodaje, a manje pozornosti je na vrijednosti koja se daje kupcu ili

pak sam kupac. Drugim rije¢ima, jedino $to je bitno jest prodati.

No, drugi stru¢njaci Su istrazivali i drugu stranu prodaje, odnosno odnos prodavaca i kupca.
Prema Byrnes 1 Mujtaba (2008) mnogi faktori su utjecali na nac¢in na koji prodajni profesionalci
pristupaju, odnosno kako se odnose prema potencijalnim kupcima. Samo neki od njih su
povecanje troska radne snage, inovativne tehnologije, te evolvirane Zelje kupaca. Svi faktori
trebaju se uzeti u obzir kada se razmatra marketinski odnos izmedu prodaje i kupca. VaZznost
prodajnog odjela u poduze¢ima je i danas od kriticne vaznosti. Poduzeca trose vise od $800
milijardi godi$nje na prodajne napore, a kada prodajne aktivnosti nisu u skladu s korporativnom
strategijom, moze do¢i do katastrofalnih posljedica te indirektnih troskova za poduzece

(Cespedes, 2014).

Fehri¢ i Jerkovi¢ (2011) jasno su dali do znanja kako je kvaliteta proizvoda ta koja omogucuje
da se marka priblizi potrosacu, odnosno postane mu privlacnija. Proizvodi se probijaju na
emocionalni nacin, te viSe nema potrebe za intenzivnim ponavljackim marketingom, ve¢
naprotiv potrosa¢ im pruza dobrodoslicu u svoj svijet, ponekad ve¢ nakon jednog ili dva
kontakta. Uvazavaju¢i spoznaju da su potrosaci postali sve manje predvidivi u zadovoljavanju
svojih zahtjeva, proizasla je potreba za svakodnevnim ispitivanjem svih onih parametara koji
bi mogli utjecati na njihovo potroSacko zadovoljstvo. Zbog svega toga, namece se potreba da
tvrtke i njihov upravljacki menadZment, u svoje poslovanje uvedu i stave u primjenu
suvremene koncepcije marketinskog komuniciranja s Krajnjim potrosa¢ima, odnosno
konzumentima proizvoda ili usluga kako bi se osposobili za daljnje sudjelovanje na sve

rastucem trziStu optereCenom brojnim situacijama koje se nekada ne mogu predvidjeti.

Iz spomenutih razloga ovaj rad se osvrée ne samo na klasi¢nu, ve¢ i na suvremene metode
prodaje koje zapravo proizlaze iz marketinske sfere djelovanja, ¢ime se kona¢no uspostavlja
komplementarnost ovih dvaju odjela u suvremenim poduzeé¢ima. Na pocetku ¢e se najprije
predstaviti klasi¢na prodaja, a potom istraziti njezina evolucija ka suvremenim prodajnim

modelima.



2.1.  Obiljezja klasi¢ne prodaje

Tradicionalno, prodaja se smatrala takticnom aktivno$¢u odgovornom za implementaciju
strategija marketin§kog odjela (Lane, 2009). No, Panagopoulos i Avlonitis (2010) razvili su
koncept prodajne strategije 1 delinealizirali razlike izmedu marketinSke 1 prodajne strategije.
Oni su definirali prodajnu strategiju kao ‘podrucje u kojem se poduzece angazira oko skupine
aktivnosti 1 odluka s obzirom na alokaciju rijetkih resursa (kao Sto su ljudi, prodajni napor,
novac) a da bi mogli upravljati odnosom s kupcima na bazi vrijednosti svakog kupca za
poduzece’.

Marketing je imao veliku ulogu u kreiranju pristupa prodaji. Byrnes i Mujtaba (2008) povezali
su u svojem istrazivanju uspjesnost prodaje s odnosnom prema kupcima, odnosno marketing
odnosa. Pri tome su Byrnes i Mujitaba se koristili key mediating variable (“KMV*) modelom
kreiranim od strane Morgan i Hunt. Ovaj model upucuje na ¢injenicu da su odnos i povjerenje
obiljezeni pozitivnim i negativnim atributima. U pozitivne atribute oni ubrajaju benefite
odnosa, zajednicke vrijednosti, komunikaciju i kooperaciju, te funkcionalni sukob. Dok u
negativne atribute ukljuCuju oportunisticko ponasanje, troSak prekida odnosa, pomirenje,

sklonost odlasku i neizvjesnost (slika 1)

Slika 1: KMV model marketinga odnosa

troSak
prekida odnosa pomirenje
+
N
prednosti + = Sklonost
y T -
odnosa =——3 predanost odlasku

+. odnosu +
rajednicke \ .
kooperacija

vrijednosti + 7
+ povjerenje ‘*i)l'unkciunulni

komunikacija Py . sukob
] -

oportunisticko neizvjesnost

ponasanje

Izvor. Morgan, R. i Hunt, Sc (1994) "The Commitment-Trust Theory of Relationship
Marketing", Journal of Marketing, July



Promatramo i klasicnu prodaju kroz marketinSke principe, tradicionalni marketing
podrazumijeva guranje poruka invazivnim medijima, poput televizijskih kanala, radija ili
novina. No, u moderno doba interneta ovi tradicionalni nacini prilaska kupcima su izgubili
kompetitivnu prednost zbog zagusenja oglasnog prostora, kratke paznje kupaca te modernih

nacina sprje¢avanja poruka da dodu do kupaca. (Opreana, Vinerean, 2015)

Pod tradicionalne marketinske alate ubrajaju se koriStenje prodajnog lijevka, telemarketinga,
email marketinga, prodaje te razne vrste ve¢ spomenutog oglasnog prostora. Marketing se

smatra znacajnim utjecajnim ¢imbenikom prodaje. (Opreana, Vinerean, 2015)

2.2.  Vrste prodaje

Prema Lisanin et al (2019) iz perspektive marketinskog miksa, osobna prodaja pribraja se
osnovnim promotivnim alatima, odnosno smatra se sredstvom dvosmjerne komunikacije, a ¢ija
je glavna svrha ostvarenje prodaje. U skladu s time, navode definiciju koja kaze da ,,0sobna
prodaja podrazumijeva izravnu interakciju predstavnika poduzeca s klijentom, s ciljem
njegovog informiranja i uvjeravanja da donese odluku o kupnji proizvoda ili usluge®. Stvaranje
snaznog odnosa s kupcima je od neizmjerne vaznosti za prodajnog profesionalca, a u zbilji
kupci Cesto imaju vecu lojalnost prema prodajnom predstavniku nego li prema poduzecu od
kojeg se kupuje (Anderson i Robertson, 1995). Prema tome, uspjeh odnosa je od kriticne

vaznosti kako za kupca, tako i1 prodajnog profesionalca.

No, bez obzira na vrstu prodaje, istrazivanje je pokazalo da postoje odredeni atributi koji se
moraju zadovoljiti kako bi osigurali uspjesnost prodaje (Jobber et al, 2019):

e postavljanje pitanja

e pruzanje informacija o proizvodu, usporedivanje i nudenje dokaza za tvrdnje

e priznati kupcevo stajaliSte

e sloziti se s kupEevom percepcijom

e poduprijeti kupca

e otklanjanje tenzije

e imati postojece znanje o samom kupcu

e uloziti trud

e imati povjerenja u vlastite sposobnosti.



U ovom radu ¢emo se 0svrnuti na tri vrste prodaje, a to su prodaja licem u lice, putem telefona

te putem posrednika.

2.2.1.  Prodaja licem u lice

Sujan, Weitz i Sujan (1988.) analizirali su produktivnost u prodaji te sugerirali kako je
vjerojatnija efektivnost ostvarivanja prodaje uz osobni kontakt prodavaca s kupcem. No, isto
tako priznaju kako je bitno za prodajnog profesionalca imati Sirok repertoar mogucénosti
stvaranja kontakata kako bi se prilagodili kupcu. Jobber et al. (2019) istaknuli su kako je glavna
karakteristika prodaje orijentirane na kupca moguénost ¢itanja emocija samog kupca. Upravo
ovdje dolazi do izrazaja prodaja licem u lice. To podrazumijeva razumijevanje, identificiranje
i adekvatno odgovaranje na emocionalne poruke kupca, poglavito na one koje se mogu iscitati
kao facijalne ekspresije. Prodajni predstavnici ¢esto imaju sposobnosti emocionalnog Citanja,
te mogu te informacije iskoristiti pri samoj prodaji. Na primjer, detektira li prodavac¢ da je
kupac frustriran kompleksnoS¢u proizvoda, On moze zastati, te nastojati odgovoriti na
specifi¢na pitanja koje kupac ima da bi se kupac bolje osje¢ao. Moze se takoder ispricati zbog
toga Sto je krenuo u prevelike detalje 1 ohrabriti kupca da postavi pitanja. Sposobnost Citanja
emocija omogucéuje prodavacu da se prilagodi svakoj individualnoj situaciji, da prilagodi

sadrzaj 1li nacin govora.

Prema rezultatima istrazivanja provedenog za potrebe pisanja ovog rada, nerijetko cilj prvog
susreta nije iskljucivo prodaja nego stvaranje preduvjeta za buduce kontakte i potencijalnu
kasniju prodaju. Prodavaci posjecuju kupce da bi ih osobno upoznali, pribavili informacije o

poduzecu, te dostavili i zajedno razmotrili materijale o proizvodima i uslugama koji se nude.

2.2.2.  Telefonska prodaja

TroSak prodajne posjete je u ranim osamdesetima, u SAD-u, otprilike iznosio $131. Ti su
troskovi porasli za 81% u iducih 5 godina (Kern i Frederick, 1986). Tijekom godina cijene su
drasticno rasle, a prema Nickels i McHugh (2005), troSak B2B (business-to-business)
posjec¢ivanja kupaca iznosio je iznenadujuéih $400 u 2005. godini. Citanje emocija koje su
Jobber et al. (2019) istaknuli kao prednosti prodaje licem u lice isto tako se moze primijeniti
(iako manje ucinkovito) i u prodaji putem telefona, s obzirom na to da se emocije mogu is¢itati

i iz boje glasa, brzine govora, rijeci | tako dalje. Za ovu vrstu prodavanja, ranije je bilo



karakteristicno, da je prodava¢ morao nazvati veliki broj poduzeéa kojima bi predstavljao
proizvod i samo malom broju bi doista i prodao. Ovaj koncept nije ni danas u mnogo poslovnih
organizacija znatno drugaciji, no to umnogome ovisi 0 pristupu kupcima koji se koristi. Ako
se dobro istrazi svog idealnog kupca te to¢no ciljano zove odredene kupce ili poduzeca, Sanse
za sklapanje prodaje su znatno vece. Jobber et al (2019) jos isticu kako je u danasnje doba
iznimno karakteristicno da prodava¢ nece kontaktirati samo jednog nego viSe zaposlenika

odredenog poduzeca prije nego zakljuci prodaju.

Prodaja putem telefona trazi od prodavaca velike sposobnosti, jednako kao i prodaja licem u
lice, jer su obje metode takve da se posao zakljucuje u realnom vremenu, tj. u izravnom
kontaktu s potencijalnim kupcem. Ono §to je prednost ove tehnike naspram prodavanja licem
u lice, jest ¢injenica da se moze doseci puno Siri spektar potencijalnih kupaca. Ovdje se zeli
naglasiti ¢injenicu da se moze stupiti u kontakt s nekim tko je udaljen od nas geografski, no
sastanak se na jednak na¢in moze odvijati. Ovakav nacin prodaje je u danasnje doba, poglavito

u IT sektoru u potpunosti uobicajen, $to ¢e biti obja$njeno kasnije u radu.

2.2.3.  Prodaja putem posrednika

Prema LiSanin et al (2019) pojam posrednik oznacava osobu ili organizaciju koja obavlja
uslugu zastupanja izmedu prodavaca i kupaca. Razlikujemo vise vrsta posrednika. Prodajni
agent ili zastupnik u ime izvoznika (principala) nudi njegove usluge i proizvode na inozemnom
trziStu, a zauzvrat dobiva unaprijed ugovorenu proviziju. Hendershott i Zhang (2006) govore
kako posrednici s drugacijim transakcijskim troSkovima kupuju robu od veleprodajnih
poduzeca po veleprodajnim cijenama. Kupci s razli¢itom kupovnom mocéi u potrazi su za
posrednicima sve dok ne nadu dovoljno nisku cijenu. Nadalje, autori govore kako je glavni
razlog zbog kojeg se koriste posrednici taj §to oni omogucéuju efikasniji kanal distribucije,
odnosno transakcije prema krajnjem kupcu od izravne prodaje. Njihova definicija pretezito se
odnosi na opcenito funkcioniranje veleprodajnih posrednika, no situacija s drugim uslugama i

proizvodima, poput IT industrije koja je predmet ovog rada je nesto drugacija.



3. Suvremeni oblici prodavanja

Andrea L. D. i John F. T. Jr. (2012) predlaZzu neSto drugaciju definiciju prodaje, a to je da je
prodaja fenomen ljudske interakcije s pojedincima/organizacijama, a u svrhu ostvarenja
ekonomske razmjene u kontekstu kreiranja vrijednosti. Klju¢ni dio definicije je onaj Koji
naglasava da je svrha prodaje kreiranje vrijednosti. U novo predlozenoj definiciji kupca se
stavlja u prvi plan, odnosno apostrofira se konkretna vrijednost koju mu proizvod ili usluga
isporuc¢uju. Odmice se od vaznosti samog ¢ina zakljuCenja prodaje, te se naglasava nuznost
pomaganja kupcu u rjeSavanju odredenog problem i dobivanja vise ponudene vrijednosti. Isto
tako Fehri¢ 1 Jerkovi¢ (2011) tvrde da uspjeSno komuniciranje s kupcima, percepcija njihovih
osobnosti 1 potreba je klju¢ novih marketinskih shvac¢anja. U eri globalizacije 1 informatizacije
koja rezultira sve jacom informirano$¢u kupaca kao i sve ve¢im njihovim zahtjevima spram
prodavaca, postavlja se pitanje kako kreirati komunikaciju s kupcima koja ¢e rezultirati ne

samo prodajom vec¢ i zadovoljstvom potrosaca kao krajnjim ciljem.

1z ovih dviju definicija razvila se potreba za istrazivanjem drugih pristupa prodaji koji se vezu
uz iste promjene koje su se dogodile u marketingu: prelazak naglaska s proizvoda na kupca i

njegove potrebe. Nastavak rada ¢e se temeljiti na istrazivanju takvih pristupa.

3.1.  Suvremeni pristupi kupcima i nac¢inima Stjecanja prihoda

Kao sto je ranije zakljuceno, prodaja se moze promatrati kao fenomen ljudske interakcije te se
temelji na uspjeSnom komuniciranju s kupcima. Razli¢itih moguénosti i na¢ina komuniciranja
S potencijalnim i postoje¢im kupcima u suvremenom svijetu ima jako puno. Neke od vrsta,
odnosno koncepata suvremenog razmisljanja, prikazane su na slici 2, ato su: dolazni marketing
(engl. inbound marketing), usmena predaja (engl. word of mouth), te upravljanje markom
poslodavca (engl. employer branding). Oni se koriste uz jo$ uvijek potrebne i zastupljene
klasi¢ne naéine prodavanja, koji se ¢esto u suvremeno doba nazivaju: izlazni ili engl. outbound

marketing. (Marketing-Schools.org, 2016).

Prikaz na slici 2, stavlja kupca u srediste prodajnog fokusa, a postrance su navedeni suvremeni
marketinski koncepti i alati koji pospjeSuju prodaju. Dolazni (engl. inbound) marketing se
oslanja na web stranicu, drustvene mreze, blogove, podcast, eBook, newsletter,... (Marketing-

Schools.org, 2016). Usmena predaja ukljucuje utjecajne osobe, zdruzeni marketing, preporuke,



dok markom poslodavca (engl. employer branding) oznacava aktivnosti kojima se stvara
percepcija o poduze¢u prema vanjskim i unutraSnjim javnostima, ponajprije prema
potencijalnim i postoje¢im zaposlenicima, ali i opéeniti dozivljaj marke poduzeca (Marketing-
Schools.org, 2016).

Slika 2: Vazne komponente suvremene prodaje

blogovi
web stranica newsletteri
drustvene _
mrese  elektronicke

podcast knjige

utjecajne v .
Jetel zadrzavanje

osobe zaposlenika

zdruzeni marka
marketing zaposlenika

preporuke edukacija

poznate interna
osobe komunikacija

lzvor: samostalna izrada

Uzimajuci u obzir da su dolazni marketing i upravljanje markom poslodavca iznimno opsezni,

bit ¢e poblize objasnjeni u zasebnim poglavljima koja slijede.

Word-of-mouth, odnosno usmena predaja kao koncept nije nova, no s vremenom su nastale
iteracije prilagodene tehnoloSkom napretku i na€inu na koji se moZe utjecati na potencijalne

kupce. Trziste preporuka obuhvaéa prenoSenje pozitivnog iskustva kupaca ili davanje
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preporuka drugim potencijalnim kupcima kao i primjenu uobicajenog koncepta —od “’usta do
usta’’ (engl. word of mouth - WOM). Preporuke mogu biti profesionalne, specifi¢ne, poticajne
isl. (Borisavljevi¢, 2016). Usmena propaganda ili koncept —od “’usta do usta’’ (engl. word of
mouth-WOM) je oblik osobne i neformalne komunikacije koji ozna¢ava prenosenje pozitivnog
ili negativnog iskustva kupaca, kao i davanje preporuka drugim potencijalnim kupcima. To je
nacin besplatnog oglaSavanja u poduzecu. S obzirom na to da su usluzni proizvod i1 dozivljaj
korisnika neopipljive i nevidljive kategorije, WOM se najviSe primjenjuje u sektoru usluga
(Gremler, Gwinner, Brown, 2001). WOM je ¢ak devet puta efikasnije marketinsko sredstvo u

odnosu na druge medije i oblike integriranih marketinskih komunikacija (Buttle, 1998).

Kumar, Petersen 1 Leone (2007) mijenjaju koncept razmiSljanja o kvalitetnim kupcima.
Odmicu se od tradicionalnog razmis$ljanja da je vrijedan kupac onaj koji najvise trosi,
konzumira, te isti¢u kako je zapravo najvrjedniji kupac onaj koji dovodi nove kupce koji
kupuju. Dakle, ne smatraju kako je novcana mo¢ pojedinca bitna, ve¢ kumulativna nov¢ana

mo¢ ljudi na koje odredeni kupac utjece..

Vaznost usmene predaje moze se vidjeti u istrazivanju koje su spomenuti autori proveli, a gdje

je vidljivo da je usmena predaja najvazniji faktor odluke pri kupovini (Tablica 1).

Tablica 1: Izvori informacija koji utje¢u na potrosac¢evo povjerenje

Word of mouth (usmena preporuka) 59
Iskustvo 58
Profil na drustvenim mreZama 58
Radio 56
Televizija 56
Novine 56
Casopisi 53
Sadrzaj generiran od strane korisnika 52

Izvor: Trusted Media Indeks Studz, GolinHarris, 2008.
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Influencer marketing je umjetnost i znanost angaziranja osoba S utjecajem na internetu u
Sirenju poruka 0 marki prema svojoj ciljanoj publici u vidu sponzoriranih objava (Bognar,

Puljic i Kadezabek, 2019), te se moze smatrati dijelom word-of-mouth marketinga.

Oglasivaci su oduvijek koristili slavne i utjecajne osobe za povecanje vidljivosti svoje marke.
Razlog zbog kojeg se toliko vjeruje slavnim osobama je taj $to su oni idoli, neSto ¢emu se tezi
1 divi, samim time se Zeli postati poput njih 1 koristiti iste marke kao 1 $to ih koriste 1 oni.
Koncept utjecajnog marketinga je istovrstan, no umjesto globalno slavnih osoba, filmskih i
glazbenih zvijezda, ovdje se govori o slavnim osobama s drustvenih mreza (Sammis, Lincoln
i Pomponi, 2015). Pojam ‘influencera’ (utjecajne osobe) moze podrazumijevati sve osobe koje
imaju svojevrstan utjecaj. Prema Farmer (2017), influenceri su oni ljudi, koji pomocu svojeg
Znanja, karaktera, utjeCu na ponasanje svojih kolega (na istoj poziciji, ispod njih ili ¢ak
menadzera), odnosno, influenceri mogu biti oni koji donose odluke unutar organizacije. To
zna¢i da utjecajna osoba ne treba konkretno biti na druStvenim mrezama, no u kontekstu
digitalnog dolaznog marketinga, najce$¢e se govori o upravo internetski slavnim osobama.
Kada poduzeéa biraju s kojim utjecajne osobe ¢e sklopiti ugovor o suradnji, promatraju dvije
vrste: mikro i makro utjecajne osobe. Mikro utjecajne osobe su osobe koje imaju izmedu 1.000
1 20.000 pratitelja na drustvenim mrezama, dok makro utjecajne osobe broje vise od 20.000

pratitelja. Ovisno o samoj uspjesnosti, ovisi i cjenik njihovih usluga. (Qutteina et al, 2019).

Fredriksson i Sundquist (2019) proveli su istrazivanje o tome u kojoj mjeri utjecajne osobe
koriste marketinSku komunikaciju za stvaranje konekcije sa svojim pratiteljima. Podaci su
pokazali da su utjecajne osobe zabrinute za svoj odnos s pratiteljima, te ga nastoje poboljsati.
Svi vide pozitivne strane stvaranja dugorocnog pozitivnog odnosa s povjerenjem i poStovanjem
za obje strane. Utjecajne osobe su u jednoj mjeri svjesni koriStenja strategije marketinske

komunikacije, no ne svi.

Affiliate marketing, odnosno zdruzeni marketing je dio marketinske komunikacije koji je
poznat kao ‘pay-per-performance marketing’, odnosno metoda pla¢anja prema izvodenju.
Princip placanja je provizija, odnosno trgovac bude jedino placen u slucaju prodaje. Danas,
mnoga poduzeca zaraduju vise od 10 posto svojeg profita upravo na ovaj nacin, poput banaka
ili putni¢kih agencija (Chaffey 1 Ellis-Chadwick, 2019). Najce$¢i nacin promoviranja
zdruzenog marketinga je pomocu blogova gdje se opisuju proizvodi u obliku komentara,

odnosno recenzija. Isto tako, utjecajne osobe znaju promovirati odredene proizvode na koje
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imaju proviziju pri prodaji. NajceSca pozitivna strana zdruzenog marketinga je visoko
rangiranje na Google trazilici zbog konstantnog spominjanja na razli¢itim stranicama, te su
ambasadori marke Cesto upoznati sa SEOom (optimiziranjem internetske trazilice), jer
sadrZajem koji stvaraju Zele i sebi privuci pratitelje, a ne samo potaknuti zanimanje za proizvod

koji promoviraju.

Prema Lisanin et al. (2019) gledajuci sa stajaliSta marketinske teorije, prodaja, odnosno osobna
prodaja tretira se kao jedan od elemenata promocijskog miksa uz ostale vrste komunikacijskih
aktivnosti poput oglasavanja, odnosa s javnoSc¢u i1 unapredenja prodaje. U takvom pristupu
prodaja se smatra sastavnom komponentom marketinga, pri ¢emu se naglaSava njezina
komunikacijska dimenzija, ali i bitna uloga u provodenju marketinske strategije. Ona utjece na
koji nacin se pristupa te razmislja o kupcu kao krajnjem potrosacu. Uloga marketinga je jaca
nego ikada u samom privlacenju te stvaranju zainteresiranosti potencijalnih kupaca, naspram
tradicionalnog razmisljanja. U nastavku rada usporedit ¢e se tradicionalni i moderni pristup

prodaji, odnosno dolaznog naspram odlaznog marketinga.

3.2.  Vrste suvremenih pristupa prodaji

3.2.1.  Inbound vs. outbound marketing

U novije marketin§ko doba nisu se samo razvijali alati kojima se sluze marketing stru¢njaci,
nego i cijelo poimanje $to bi marketing trebao predstavljati te na koji nacin ¢e se provoditi.
Zadnjih godina sve ¢eS¢e se moze ¢uti pojam ‘inbound’, odnosno dolaznog marketinga gdje
nije samo rije¢ o novom trendu koji ¢e brzo nestati. Vratimo se korak unatrag i podsjetimo se
dosadasnjeg poimanja marketinga. Pogledamo li na koji na¢in se marketing koristio u
usporedbi s novim poimanjem marketinga, mozemo ga nazvati ‘outbound’, odlaznim ili

tradicionalnim marketingom.

Tradicionalni, odlazni marketing podrazumijeva pristup oglasavanju s ciljem pronalaZenja
kupaca. Na ovaj nacin tvrtke guraju svoje poruke prema potrosac¢ima, bez obzira Zele li oni to
ili ne. (HubSpot Academy 2016). Ova vrsta marketinga je naj prepoznatljivija po medijima
koje koristi. Naj¢eS¢e se moze podijeliti u Cetiri kategorije: tiskani mediji, televizija/radio,
direktna posta, telemarketing. (Nieminen, R. 2017). Danas, iako se smjer, odnosno pristup
marketingu promijenio, osnovni na¢in dolaska do potencijalnih kupaca i dalje Kkoristi iste

marketinSke alate, no pomalo izmijenjene u moderno doba. Pojavom interneta, dolazi do
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dodatnog nacina oglasavanja, a i same grane marketinga - internetski marketing. Koncept
tradicionalnog marketinga zapoceo je 1948. godine s Bordenom koji je ponudio ‘’marketinski
miks’’, ¢esto zvanim ’4P’’, kao nacin provodenja marketin§kog planiranja (Bennett, 1997).
Originalno, Borden (1965) kazao je kako je marketinski miks sadrzavao 12 elemenata:
planiranje proizvoda, cijena, oznacavanje markom, distribucijski kanali, osobna prodaja,
oglasavanje, promocija, pakiranje, display/prikaz, servisiranje, fizicko odnoSenje s proizvodom
te analiza i pronalazak ¢injenica. McCarthy (1964) je izmijenio Bordenove originalne elemente
te doradio ideju 1 definirao marketinSki miks kao kombinaciju ¢etiri faktora na koja marketinski
menadZer moZe utjecati kako bi zadovoljio potrebe ciljnog trzista. Regrupirao je elemente na
svega Cetiri koja 1 danas prepoznajemo, a to su: proizvod, cijena, promocija i distribucija.
MarketinSki miks nije znanstvena teorija, ve¢ koncept koji identificira dijelove na koje se
menadzZeri na odlu¢ujuc¢im pozicijama fokusiraju pri kreiranju ponude kako bi se prilagodila
potroSacevim potrebama. 4P alati mogu se koristiti za kratkoro¢nu, ali 1 dugoro¢nu strategiju

(Palmer, 2004).

Tradicionalni marketing kao filozofija viSe nije najadekvatnija opcija, jer se fokusira na
iskljucivo plasiranje informacija, umjesto na privlacenje kvalitetnih kupaca i stvaranja
vrijednosti za samog kupca(Opreana, Vinerean, 2015) Zbog sve tezeg dosezanja potencijalnih
kupaca te porasta konkurencije, doslo je do preokreta u shvac¢anju odgovarajuceg pristupa
prodaji. Optimizacija marketinskog budzeta postala je vaznija no ikad, odnosno javlja se
pitanje kako sa §to manje ulaganja doseci §to veéi broj ljudi. Bez obzira na to, ovisno o ‘buyer
personi’ ili odredenom ciljnom profilu potencijalnih i postojecih kupaca, marketinska strategija
1 dalje moze sadrzavati dijelove tradicionalnog marketinga, odnosno televizijske reklame,

billboarde, itd.

Kako bi se dosko€ilo problemima tradicionalnog marketinga oformila se i sve vise
upotrebljavala dolazna marketinska metodologija koja podrazumijeva da treba biti prisutan
tamo gdje su prisutni i nasi ciljani kupci, a ne samo nastojati dosezati ih upotrebom masovnih
medija 1 nadati se da ¢emo tako biti zapazeni. Marketing postaje nacin dolaska do ciljane
publike, a ne dolaska do Sto veceg broja potencijalnih kupaca pod svaku cijenu. Najadekvatniji
nacin je implementacijom digitalne dolazne metodologije koja podrazumijeva SEO (engl.
search engine optimization), odnosno optimiziranje internetske traZilice, koriStenje drustvenih
mreza, stvaranje online prisutnosti marke, te plasiranje sadrzaja koji ¢e potencijalni kupci

pronaci pretrazujuci internet (Opreana, Vinerean, 2015). lako je srz dolaznog marketinga
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uvijek jednaka, postoji nekoliko definicija ovog pojma. Prema Patrutiu-Baltes (2016) dolazni
marketing je vrsta marketinga koja zahtjeva vrlo pazljivo ciljanje publike i1 prilagodenu
komunikaciju putem sadrzaja visoke kvalitete. S druge strane to je strategija spajanja
potencijalnih kupaca putem materijala i iskustava bitnima potrosacu. KoriStenjem medija poput
blogova i drustvenih mreza, marketinski strucnjaci zele informirati potencijalne kupce onim

informacijama koje sami potraze (Marketing-Schools.org, 2016).

Jedno se poduzece posebno istice kada govorimo o dolaznoj metodologiji, te iako ju nisu
izumili, pozicionirani su se kao trzi$ni lider kada se radi o primjeni dolaznog marketinga. Radi
se o HubSpotu, ponudaci CRM softvera. HubSpot opisuje dolazni marketing kao onaj koji se
fokusira na stvaranje kvalitetnog sadrzaja, onog koji privla¢i kupce prema poduzecu ili
proizvodu, publiciranog tamo gdje mu je najprirodnije biti. Uskladivanjem sadrzaja koji se
objavljuje s kupCevim interesima, stvara se prirodno privlacenje koje se u konacnici pretvara u

konverziju, zakljucenje posla i zadovoljstvo kupaca.

Vazno je isto tako odrediti prostor za poboljSanje u samoj strategiji, odnosno jesmo li na
dobrom tragu pri kreiranju marketinske strategije. Anderson (2015) govori o kvalitativnim
metrikama koje se koriste za ocjenjivanje kvalitete plasiranog sadrzaja. On spominje:
a) Rascjep u privlacenju. Da li placeni oglasi, rang na Google trazilici, te sadrzajni
marketing privlace idealnog potencijalnog kupca?
b) Rascjep u brizi za kupce. Je li jednostavno navigirati po web stranici, pruza li ona
sadrzaj koji je zanimljiv potencijalnim kupcima, je li put ka konverziji intuitivan?
c) Rascjep u konverziji. Ima li dovoljno zanimljivih stranica te jasnih uputa za kupce na
web stranici?
d) Rascjep u analizi i re-konverziji. Mjerimo li efektivno input koji nam pomaze kreirati

strategiju za kona¢nu konverziju?

Promatramo li komponente dolaznog marketinga, Opreana (2015) naglasava Cetiri segmenta:
sadrzaj, drustvene mreze, SEO optimizacija, te komunikacija fokusirana na stvaranje marke.
Prema njoj sadrzaj komunikacije daleko je najbitniji aspekt marketinga novog doba. Ono §to
najvise razlikuje sadrzaj danas od tradicionalnog sadrzaja, jest cilj same poruke. U dana$nje
doba gotovo ne postoji proizvod koji nema konkurenciju, Sto znac¢i da nije dovoljno samo
plasirati poruku i o¢ekivati da ¢e kupci vjerovati i odmah se odluciti za odredeni proizvod ili

uslugu. Patrutiu-Baltes (2016) je konstatirala kako u ovom, modernom kontekstu marketinska
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strategija koja iskljucivo gleda sadrzaj poruka u svrhu pojac¢avanja prodaje nije efektivna.
’Zlatno pravilo’’ uspjes$nih poduzeca je da se sadrzaj mora fokusirati 80 posto na edukaciju i
informiranje korisnika, a tek 20 posto na porast prodaje. Ukratko, marketing postaje glavni

nacin stvaranja povjerenja izmedu kupaca i poduzeca, te ultimativno, na¢in kreiranja lojalnosti.

Prema Patrutiu-Baltes (2016) vrste dolaznog marketinga su: sadrzajni blogovi, kampanje na
drustvenim mrezama, mailing kampanje, SEO optimizacija, viralni videi, webinari (online
seminari u stvarnom vremenu), RSS (hrv. Stvarno jednostavne vijesti) itd. RSS je skup web
formata rabljenih za web stranice koje se Cesto osvjezavaju, i sam njihov izvor i preglednici
za vijesti iz tog izvora. RSS izvori naj¢esce postoje za blogove, novinske izvore stranica, itd.

(RSS 2.0, pristupano 2021.)

Tablica 2: Razlika izmedu tradicionalnog i digitalnog dolaznog marketinga

Prekidanje, ometanje Organski

Pronaci kupce Biti pronaden od strane

potencijalnih i trenutnih kupaca

Povecanje prodaje Stvaranje dugoro¢nih odnosa

tako da se dode do kvalitetnih

kupaca
Velika publika Zainterestirani potencijalni
kupci
Tiskani oglasi Blogovi, eKnjige, brosure
TV oglasavanjeVanjsko Videi na YouTube-u, vimeo...
oglasavanje SEO optimizacija
Telemarketing Infografike
Sajmovi Webinari
Email Marketing RSS izvori

Taktike na druStvenim

mrezama

Izvor: Edelman (2010)

15



Edelman (2010) je usporedio tradicionalni s dolaznim marketingom, fokusirajuci se na digitalni
marketing, s obzirom na to da je znafenje interneta neizmjerno porastao zadnjih 10 godina, te
je postao glavni nacin razmisljanja kada govorimo o dolaznom marketingu. U njegovoj
usporedbi odmah vidimo glavnu razliku koja se proteze kroz sve aspekte, a to je da se sadrzaj
prilagodava kupcu. U prvom planu je stvaranje konekcije s kupcem, davanjem sadrZaja koji ¢e
ih zaintrigirati. Samim time se ciljana skupina smanjila s velikih brojeva ka onima koji su zaista
zainteresirani. U taktikama vidimo da se u tradicionalnom marketingu, $to se tie interneta,
jedino koriste email liste, dok se u dolaznom marketingu koristi Sarolik spektar sadrzaja. Cilj
diverzifikacije sadrZzaja je da se Sto bolje prilagodi kupcu. Nemaju svi kupci isti nacin
konzumiranja sadrzaja, neki preferiraju vizualne sadrZaje poput fotografija, videa, elektronskih

knjiga, dok drugi viSe vole audio sadrzaje poput podcasta.

Kako bi se objektivno sagledao dolazni marketing, potrebno je promotriti njegove pozitivne,

ali i negativne strane.

Tablica 3: Pozitivne i negativne strane dolaznog marketinga

moguce detaljno ciljati publiku potrebno puno istrazivanja idealnog kupca

prije samog slaganja strategije i sadrzaja

kupci sami dolaze u kontakt s poduzecem, potrebno je kreirati puno razli¢itih vrsta
zele proizvod sadrzaja, $to Cesto znaci imati vise ljudi za
kreaciju (video, photoshop, dizajn,

storytelling,...)

mogucnosti digitalnog marketinga su potrebno je konstantno plasirati novi sadrzaj

opcenito jeftinije od tradicionalnog kako bi se zadrzala zainteresiranost kupca

Izvor: Vlastita izrada autorice

lako pozitivne strane osiguravaju visoku kvalitetu sadrzaja i precizno targetiranje u odnosu na
tradicionalni marketing, neminovno je primijetiti da to iziskuje puno vise rada, odrzavanje

kontinuiteta kao i kombiniranje razlicitih vrsta znanja.
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Za digitalni dolazni marketing, prema Opreana i Vinerean (2015) postoji pet elemenata koji se
mogu mijeriti u svrhu utvrdivanja uspjesnosti i efektivnost kampanje. Elementi promatranja
jesu: aktivnost na web stranici, izvor aktivnosti na web stranici, koje je prirode ta aktivnost,
koji su zakljucei aktivnosti, te integrirarajuc¢e marketinSke metrike.

a) Aktivnost na web stranici. Primjeri metrika za pracenje su jedinstveni posjetitelji,
posjetitelji koji su posjetili viSe puta, pogledi stranice, te popularnost.

b) Izvor aktivnosti na web stranici. U ovoj se kategoriji razmatraju svi aspekti targetiranja
kampanja kao §to su: kljuéne rijeci, jezik, regije ili drzave, email marketing, placeni
oglasi, organski oglasi...

c) Priroda aktivnosti. Promatra se koje su ulazne, a koje izlazne stranice posjetitelja, koji
pretraziva¢ oni koriste, putem kojih platformi dolaze, koliko se zadrzavaju po stranici,
itd.

d) Zakljucci aktivnosti. Gleda se koliko su akcija poduzeli potencijalni kupci. Tu se moze
ubrajati: skidanje eKnjiga, traZzenje viSe informacija, novi posjetitelj na druStvenim
mrezama, ...

e) Integrirajuce marketinske metrike. Prate se metrike poput akvizicije kupaca (COCA),
zivotna vrijednost kupaca (customer lifetime value, CLV), zadrzavanje, konverzija od

potencijalnog do krajnjeg kupca, net promoter vrijednost (NPS), profitabilnost, itd.

Prema Hoffman i Fodor (2010) ROI odnosno povrat na investicije je iznimno teSko mjeriti za
dolazni (engl. Inbound) marketing, pogotovo promatrajuci digitalni marketing. Oni isti¢u kako
je za efektivno mjerenje uspjeSnosti online marketinga, potrebno preokrenuti shvacanje
racunanja povrata na investicije. Umjesto da se promatra nov€ana investicija u marketinske
napore te povrat u vidu odgovora potencijalnih kupaca, menadzeri bi trebali gledati koliko sami
potencijalni kupci investiraju u svoj angazman s marketin§kim naporima, odnosno markom.
Ovakav mali preokret u razmisljanju u konacnici znaci da se efektivnost marketinga nece
uvijek mjeriti financijski, ve¢ i u nac¢inu na koji se potencijalni kupci angaziraju s markom,
takozvana kupceva investicija. Time se ponovno dolazi do zakljucka od kojeg dolazni

marketing uopce krece, a to je stvaranje vrijednost za potrosaca.

Anderson (2015) ide jo§ detaljnije u metrike koje se mogu koristiti. Kre¢e od onih uobi¢ajenih
metrika koje se koriste za web stranice, kao §to su: SEO, broj posjetitelja na stranici, duljina

zadrzavanja, popularne stranice, itd. No, on ide korak dalje i predlaze kako postaviti metrike
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za mjerenje uspjesnosti povezivanja s markom putem vise platformi, s obzirom na to da dolazni
marketing koristi viSe sadrzaja, na vi$e mjesta u isto vrijeme, te se uspjeSnost treba promatrati
kumulativno. Predlaze da se koriste:
a) Tehnoloske konekcije. Poput Google Analytics-a, softvera za automatizaciju, te CRM
sustava koji se koriste u prodaji,
b) Internih konekcija. Slaganje zajednickih izvjeStaja prodaje i marketinga, te mjerljive
metrike marketinga za racunanje ROI,

c) Konekcija s kupcima. Mjerenje jedinstvenih posjeta na kanalima i konverzije.

3.2.2.  Vaznost ‘employer branding’a

Employer Branding, odnosno upravljanje markom poslodavca, postao je ekstremno popularan
zadnjih godina, iznimno povezan sa sve tezim nacinom zapo$ljavanja IT stru¢njaka u
poduze¢ima. Sharma et al (2008) govore kako ¢e posljednji preokret u organizacijama, u
kontekstu osobne prodaje, biti interni marketing, pod $to ubrajaju i employer branding,
odnosno brendiranje poduzeca kao pozeljnog poslodavca. Interni marketing je prvi puta
predstavio Berry (1981). Ahmed i Rafig (2003) sugeriraju da zadovoljavajuci potrebe internih
kupaca, odnosno zaposlenika, poduzece bi trebalo biti u boljoj poziciji u plasmanu kvalitete
koja ¢e zadovoljiti eksterne kupce. Odnosno, kao $to je Richard Branson, poznati poduzetnik
rekao: “Nije klijent na prvom mjestu. Zaposlenik je na prvom mjestu. Ukoliko se brines§ za
zaposlenike, oni ¢e se brinuti za klijente. Ahmed i1 Rafiq (2003) konkretno podupiru ovu
tvrdnju govoreci kako je pretpostavka internog marketinga da se ispunjavanjem zaposlenikovih
potreba povecava njegova motivacija za rad, a Sto za posljedicu ima ve¢u moguénost kreiranja
eksternog zadovoljstva i lojalnosti. Upravo zato $to poduzeca trebaju zadovoljiti kupce, prvo
moraju uciniti sve §to mogu unutar svojeg poduzeca za zaposlenike koji se brinu o kupcima, te
je zbog toga on od iznimne vaznosti u kontekstu ostvarivanja prodaje, odnosno sveopéeg

uspjeha kompanije, pa tako i odjela prodaje.

Figurska i Matuska (2013) kazu kako benefiti snazne marke poslodavca, prema Hewitt
Associates, su: poveéana privlacnost, zadrzavanje te angaziranost zaposlenika. Snazna marka
dozivljena kroz ovakve benefite, na kraju ¢e financijske najvise pridonijeti. Ako se kvalitetno
isplanira i implementira, u¢inkovita strategija marke poslodavca moze ostvariti visok utjecaj
na dugorocne rezultate poput:

- konkurentske prednosti poduzeca na trzistu

- znacajno pobolj$anog regrutiranja novih zaposlenika
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- poveéan0g angazmana zaposlenika
- gire diversifikacije zaposlenika

- snaznije korporativne kulture

- kvalitetnijeg PR sadrzaja

- povecane vrijednosti za dionicare.

Vidljivo je kako kvalitetan i snazna marka poslodavca doprinosi sveobuhvatnom zadovoljstvu,
radu i kvaliteti zaposlenika, §to u konacnici pridonosi krajnjem profitu. Konkretno za prodaju
to znali investiranje u edukaciju prodajnih predstavnika, osiguravanje svih materijalnih,

nematerijalnih, ali i edukativnih potreba za svakodnevni rad na visokokvalitetnoj razini.

3.2.3.  Kreiranje vrijednosti za potrosaca

Prema Byrnes i Mujtaba (2008) tradicionalna funkcija prodajnih predstavnika se promijenila,
¢ak i prije 15-tak godina kada je njihov rad pisan. Oni govore kako je od neizmjerne vaznosti
da prodava¢i spoznaju i razumiju unikatne potrebe svojih kupaca. Po njima, prodajni
profesionalac treba biti uvazena figura od strane kupca te pruzati usluge dodavanja vrijednosti,
odnosno “’value added services’’. Ako bi nastavili davati istu uslugu kao i u i proslosti bez

razumijeva kupcevih potreba, danas bi mogli brzo izgubiti kredibilitet te u krajnjoj liniji, kupce.

Prema Kotler et al. (2006) marketing i prodaja moraju ne samo koegzistirati, ve¢ suradivati
kako bi kreirali vrijednost za potroSaca i poduzece. Ukoliko prodajni rezultati nisu dobri, autori
kao ceste razloge neslaganja isticu da marketing krivi prodaju za loSu egzekuciju, a prodaja
krivi marketing za previsoko postavljane cijene te koriStenje previsokih budZeta koji bi se
mogli iskoristiti za zapoSljavanje viSe prodajnih predstavnika ili povecanje provizija
prodavac¢ima. Odnos izmedu marketinga i prodaje, odnosno razina suradnje prikazana je u
tablici 4.

Tablica 4: Odnos odjela marketinga i prodaje
Kaoji je trenutno odnos?

e Jesu fokusirani na vlastite zadatke, osim u slucaju konflikta

interesa.

e su se razvijali nezavisno.
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koriste sastanke za rjeSavanje konflikata, umjesto proaktivne

suradnje.

imaju pravila za izbjegavanje sporova.
dijele zajednicki jezik za potencijalna sporna podrucja (npr.
definiranje tko ima glavnu ulogu)

koriste sastanke za razjaSnjavanje zajednickih ocekivanja.

imaju jasne, ali prilagodljive granice: prodavaci koriste
marketin§ke tehnologije, marketing sudjeluje u transakcijskoj
prodaji.

zajednicki planiraju i obrazuju se.

dijele IT rjesenja, metrike uspjesnosti, te nagrade

se ponasaju kao jedno, rastu i padaju zajedno.

Izvor: Kotler, P., Rackham, N., & Krishnaswamy, S. (2006). Ending the war between sales and

marketing. Harvard business review, 84(7/8), 68.

Kotler et al (2006) dalje u radu naglasava kako je zadatak marketinga kreiranje marke

poduzeca, ¢ime se istiCe 1 povecava vrijednost poduzeca i njegovih proizvoda u oc¢ima

potrosaca. U svakom marketinSkom odjelu ima prodavaca, a u svakom prodajnom timu ima

marketingkih stru¢njaka. Sto znadi da jedan bez drugoga ne mogu, te jedino zajednitkim

naporima mogu kreirati vrijednost za potrosaca.
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4.  Obiljezja prodaje u IT sektoru

S obzirom na to da je proizvod u IT industriji vrlo specifican, odnosno neopipljiv te je trenutno
ovaj sektor u velikom razvoju, jo§ uvijek nije dovoljno istrazeno na koji nacin je najbolje
pristupiti prodaji. Za mnogo proizvoda koje IT industrija nudi potrebno je visokospecijalizirano
znanje, te je svaki softver specifiCan na svoj nacin, tj. donosi odredeno rjesenje za kupca ili
cjelokupnu bransu, te se radi naj¢esce o proizvodima koji isporucuju visoku razinu vrijednosti

kupcu. S tim je obi¢no povezana i razina njegove cijene.

Ulaganje u informacijsku tehnologiju predstavlja sve veci dio investicija tvrtki razli¢itih
profila. Tako, je primjerice, iznos ulaganja u IT vise od polovine investicijskih budzeta vecine
usluznih tvrtki razvijenih zemalja, a to nije ni previsSe ¢udno, imajuci u vidu da su njihovi glavni
“proizvodi” informacije i usluge. Isto tako IT kapitalna ulaganja po uredskom radniku od
godine1980. su se prosje¢no utrostrudila, a uz to se u narednih pet godina o¢ekuje rast od 60%.
(Mdller, 2001).

Slika 3: Kontekst funkcioniranja odjela informatike i modela upravljanja informacijskim
sustavom (IS) tvrtke

Top menadzment

‘ Utvrdivanje politika odlucivanja
0 budZetu standardima, zahtjevima
za informacijama

Utvrdivanje politika izbora
projektnih prioriteta i
selekcijskih kriterija

Preporuke za budzete,
standarde, potrebama za
opremom i moguénosti

Nominacija potencijalnih
projekata, pogodnosti

i novih usluga koje pruzaju IS
< >
Menadzment > < Menadzment
korisnickog odjela informacijskih sustava

Sistemske potrebe,  Opcije za dizajn IT projekata
problemi s postojecom te trodkovi i pogodnosti
opremom, odobrenja za predlozenih moguénosti
predlozene dizajne IS projekte

Izvor: Miller, J. (2001). Upravljanje informacijskom tehnologijom u suvremenim tvrtkama te
hrvatska poslovna praksa koristenja informacijskih tehnologija. Ekonomski pregled, 52(5-6),
589.
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Prikaz nam pojaSnjava na koji nac¢in se odlucuje u pojedinim poduzeéima, ¢ime se jasno vidi
tko je konacni donositelj odluke o kupovini softvera, odnosno informacijske tehnologije.
Analiziramo li to u marketin§kom kontekstu, mozemo reéi kako je ovo skica ,,Buyer Persone®,
odnosno ciljnog kupca naSeg proizvoda. Detaljnim prikazom ciljnog potroSa¢a mozemo stvoriti
gotovo personalizirani pristup prodaje proizvoda konkretnom kupcu. Ako se primjene osnovna
nacela psihologije u prodaji, moze se prilagoditi i na¢in komunikacije na svakoj razini prodaje,

sve dok se ne dode do krajnjeg donositelja odluke.

Druga vazna obiljezja visoko tehnoloskog trziSta je visina troska prve proizvedene jedinice,
problem procjenjivanja vrijednosti tehnologije te akumuliranje znanja koje se moze koristiti za

druge proizvode (Mohr et al., 2005).

4.1.  Vaznost informacijskih sustava i informatickih proizvoda za uspjesnost

poduzeca

Generalno mozemo re¢i da tehnologija 1 informacijski sustavi sami po sebi nemaju nikakve
vrijednosti bez primjene na poslovanje i kreiranja opipljivih pogodnosti i povrata na investicije

(novi prihodi, povecani profiti ili nove prilike) (Miiller, 2001).

Prema intervjuima iz 1998. godine, mali broj top menadZera zna i razumije zaSto im ulaganja
u IT nisu ispunila o¢ekivanja i kako ih u buduénosti poboljsati. Jedan od razloga za to je
Cinjenica da je vrlo teSko izraCunati cjelokupnu vrijednost 1T-a za tvrtku, jer je ona (IT)

jednostavno previse integrirana u poslovanje da bi se izolirala kao posebna varijabla. (Miiller,
2001).

Danas hardver i softver mogu koStati manje, ali oni predstavljaju tek pocetak. TeSko predvidivi
troskovi podrske i odrzavanja, troSkovi povezani s prijelazom na novi sustav i ostali skriveni
troskovi, mogu jako opteretiti inicijalnu investiciju. Pogodnosti poput osvajanja trziSnog udjela

ili zadobivanja lojalnosti kupaca, takoder je teSko mjeriti. (Miiller, 2001)

U buduc¢nosti ¢e se vjerojatno jaz izmedu uspjeSnih 1 neuspjeSnih tvrtki jo§ viSe povecavati.
Losa IT poduze¢a mogu postati bolja, ali moraju promijeniti svoju percepciju IT-a. Umjesto da

informacijsku tehnologiju smatraju ograni¢enim zadatkom specijalista, IT mora postati
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predmetom zanimanja top menadzmenta. Od sredstva za reduciranje troSkova

automatizacijom, IT mora postati orude za optimizaciju poslovnih procesa. (Miiller, 2001)

4.2.  Kanali distribucije u IT sektoru

Kao jedna od varijabli marketinSkog miksa, distribucija predstavlja skup aktivnosti usmjerenih
na izbor kanala distribucije i proces sigurnog dovodenja proizvoda od proizvodaca do
potrosaca, tj. od ponudaca do potrosaca. (Bratko S. et al,1996). Potrebno je poznavanje trzista
i njegovih sudionika kako bi se na najbolji nacin formirali kanali distribucije, tj. procesi kojima

proizvod ili usluga putuju od odredenog poduzeca do krajnjeg potrosaca.

Prema Previsi¢u (2004) posrednici su klju¢ djelotvornosti i ucinkovitosti proizvodaca iz
sljedec¢ih razloga:
e Uravnotezuju asortiman izmedu proizvodafevog asortimana i asortimana koji kupac
zeli. Brinu se za naplatu.
e Mnogi proizvodaci ne posjeduju resurse da bi mogli obavljati prodaju izravno ili im se
ona ne isplati.
e Omogucavaju proizvodacima da se specijaliziraju i razvijaju svoje osnovne djelatnosti.
e Brinu se za skladistenje, transport i dostavu proizvoda. Financiraju zalihe, preuzimaju
vlasnis$tvo i rizik nad proizvodima.
e Poznaju trziste (kupce i1 konkurenciju) i imaju razvijene odnose s kupcima.
e Specijalizirani su za poslove koje obavljaju, koriste se ekonomijom obujma u nabavi,

prodaji 1 dostavi, te su tako troskovno uc¢inkovitiji od proizvodaca.

S obzirom na to da je proizvod u ovoj industriji dosta specifi¢an, odnosno neopipljiv, kanal
distribucije je pojednostavljen. Proizvod se moze distribuirati od proizvodaca do krajnjeg
potrosaca ili direktno, ako je poduzece kreator softverskog rjeSenja, ili putem posrednika. U
istrazivanju u poglavlju 5, ispitanici su iz obje skupine, kreatori vlastitih rjeSenja, te

preprodavaci postojecih.

4.3. Klasi¢ni i novi modeli prodaje u IT sektoru

Korijeni strukture prodaje mijenjali su se s razvitkom poduzeca. Inicijalno, za mala poduzeca
iz IT sektora, prodajni profesionalci poslovali su samo na lokalnom trzistu. Kako su poduzeca

rasla, tako su njihovi prodajni predstavnici radili s odredenih, udaljenijih geografskih lokacija.
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Prodavac¢ima su dodjeljivani klijenti na zadanom geografskom podrucju, a kupci su tipi¢no
imali odnos s prodava¢ima u vrijeme klasi¢nog radnog vremena. Takoder, prodavaci su bili
eksperti proizvoda. To je znacilo da je svaka prodaja bila specificna po proizvodima i lokaciji.
Prodaja je pratila potraznju prema rasporedu proizvodnje. U vrijeme suficita, prodavaci su
nastojali prodati vise, a u vrijeme deficita proizvoda usmjeravali su prodaju prema najboljim

kupcima (Kotler, 1973).

Teorije prodaje podudarale su se s AIDA modelom (Awareness, Interest, Desire, Action), koji
se pripisuje E. St. EImo Lewisu iz 1898. (Strong, 1925). U ovoj fazi prodajni proces temeljio
se pretezito na metodama osobnog komuniciranja i uvjeravanja, jer je prodajni predstavnik bio
glavni komunikacijski kanal poduzeca te je on sam radio i selekciju klijenata. Takav tip procesa
evoluirao je u sedam koraka prodaje, koji obi¢no ukljucuju (a) istrazivanje, (b) pred-korak, (c)
prilazak, (d) prezentaciju, (e) prevladavanje prigovora, (f) zatvaranje, te (g) follow-up
(Dubinsky, 1981). Ovisno o poduzeéu, prodajni tim mogao je biti podijeljen na one koji dovode
nove klijente i na one koji o njima vode brigu dugoro¢no. Isto tako postoje timovi ljudi koji
identificiraju i kvalificiraju potencijalne klijente prije nego li ih se proslijedi prodajnom timu
(Sharma, lyer, i Evanschitzky, 2008).

Anderson (1996) je u svojem osvrtu identificirao tri podrucja u kojima bi prodajni napori mogli
biti pod znacajnim utjecajem novih tehnologija. To su: automatizacija, virtualni prodajni uredi
i elektroni¢ki prodajni kanali. No, u svakom od ovih slu¢ajeva mogucénost manjih promjena u
prodajnim naporima ne predstavlja problem. U njegovom osvrtu vidljivo je da ne samo da se
predosjecala evolucija prodaje ovisno 0 proizvodu, veé¢ i opéenito s obzirom na razvoj
tehnologije. Informacijska tehnologija nije samo utjecala na to kako se ostali proizvodi

prodaju, ve¢ je i ona sama postala proizvod koji se nudi na trzistu.

Uloga prodajnog predstavnika se mijenja kroz vrijeme tako da se fokus premjesta s ponude na
potraznju. Sharma et al (2008) su istrazivali prodaju visoko tehnoloskih proizvoda te zakljucili
kako ¢e u novo doba kupci vise cijeniti dobavljace zbog njihovih specijaliziranih znanja. Zato
¢e prodajni predstavnici postati vise informacijski agenti nego li oni koji uvjeravaju i
nagovaraju kupca na kupnju. Kompetitivna prednost stvarat ¢e se poznavanjem kupaca i
osmisljavanjem rjesenja za njihove probleme. U ovom scenariju prodajni predstavnici postaju

vise eksperti za kupce (strana potraznje), a ne proizvoda ili usluge (strana ponude).

24



Jedan od mogué¢ih modela prodaje je onaj u kojem proces krece od strane ponude, odnosno
tradicionalni proces prodaje za proizvode visoke tehnologije, koji obi¢no zapocinje s razvojem

proizvoda, te moze izgledati ovako:

Razvoj proizvoda — Proizvodnja — Marketing/Prodaja — Kupac

S druge strane, proces koji kre¢e od potraznje zapocinje s kupcevim potrebama te se zatim

razvija proizvod koji ¢e zadovoljiti te potrebe. Ovakav proces moze izgledati kao:

Kupac — Marketing/Prodaja — Razvoj proizvoda — Nabava/Proizvodnja — Kupac

U ovom slucaju kupac je i na pocetku i na kraju procesa. Takav pristup eliminira sumnje i

nepovjerenje koje je povezano s proizvodima i uslugama visoke tehnologije.

Nesto drugaciji pristup ponudio je Cichelli (2005) koji kaze da proces prodaje proizvoda kao
rjesenja podrazumijeva definiranje kupcevih zahtjeva, potraznju proizvoda ili usluge,
prilagodenu integraciju proizvoda ili usluga, uvodenje proizvoda ili usluge i eventualnu post-
prodajnu podrsku. Najveéi benefit za prodaju proizvoda kao rjesenja navodi moguc¢nost naplate
premije za rjeSenja koja sadrze konfiguraciju proizvoda, a ne pojedinaéne proizvode. Cak u
slucaju da pristup integriranog rjesenja ukljucuje samo servisiranje instalirane baze, procjenjuje
se da ¢e prihodi biti oko 10 do 30 puta veci od prodaje novih proizvoda (Wise & Baumgartner,
1999).

No, promjena ka prodaji rjeSenja nije jednostavna. Istrazivanje pokazuje kako 69% od 134
prodajnih predstavnika smatra upravo promjenu ovog nacina prodaje najtezom tranzicijom

(“Shift to Consultative Selling,” 2006).

U svemu tome, nije se samo pristup kupcu morao promijeniti, nego i nac¢in kompenzacije za
prodavace. Kada prodajni predstavnici prodaju rjeSenja, tradicionalna kompenzacija ovisna o
iznosu prodajne cijene nije vise adekvatna. Potrebno je uzeti u obzir profit, ali i razinu

zadovoljstva kupca.
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4.4.  Znacenje osobnog pristupa u IT prodaji novog doba

S obzirom na to da je vrijednost IT sustava jo$ uvijek relativna enigma poduzecima, potrebna
je svojevrsna edukacija. Ovdje se ne radi samo o prodaji, ve¢ o prenoSenju svih pozitivnih
strana koje ¢e otkloniti i poduzecu i kupcu probleme, te samim time istaknuti vrijednost
proizvoda. Ovdje dolazi do znacaja isplativosti ulaganja u IT softvere. Prema Mulleru (2001)
najrasirenija metoda za donoSenje poslovnih odluka o investicijama jest cost-benefit analiza.
Najveci je problem u takvoj analizi to $to pogodnosti (benefits) mogu biti mjerive (engl. hard,
tangible) ili izravno nemjerive (engl. soft, intangible). Time postaje gotovo nemoguce svaku
poslovnu odluku do kraja precizno kvantificirati. Mller (2001) govori kako kriteriji za ocjenu
svih, pa tako i IT investicijskih projekata mogu biti:

(1) Neto sadasnja vrijednost (NPV) = pogodnosti u danom vremenskom razdoblju (engl.
benefits) - diskontirani troskovi u danom vremenskom razdoblju (engl. costs).

(2) Interna stopa povrata (IRR) = NPV/ diskontirani troskovi (tj. uloZeni kapital).

(3) Vrijeme povrata investicije (obi¢no kao dopuna spomenutim dvama kriterijima).

Da bi se sveobuhvatno analiziralo ulaganje u IT, menadzeri moraju razumjeti cjelokupnu
vrijednost vlasniStva koju IT investicija moze predstavljati. Stoga, osim jasnih troskova, u
analizi moraju biti obuhvacene i tzv. kvalitativne (soft) pogodnosti, pa tradicionalnu cost-

benefit metodologiju valja obogatiti elementima jedinstvenima za IT odluke (Muller, 2001).
Osobna prodaja u kontekstu proizvoda visoke tehnologije ima jedinstven nacin pristupa u
usporedbi s prodajnim procesom drugih proizvoda. Neke od implikacija sazete su u tablici 5

(Mohr et al., 2005).

Tablica 5: Proizvodi visoke tehnologije te implikacije za prodajni proces

Visoko tehnoloske industrije Zato §to je kupceva tehnologija
karakteriziraju ¢eS¢e promjene u | promjenjiva, vise je mogucénosti
tehnologiji §to utjece na njihove | prodaje tehnoloskih proizvoda te
proizvode i procese. up- i cross-sellinga, no manje je

mogucénosti za rutinske narudZbe.
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Izmjenjivost u tehnoloskom
okruzenju osigurava kratak
zivotni ciklus mnogim

proizvodima.

Prodajni predstavnici moraju se
Cesto educirati kako bi predvidjeli
potraznju za novim proizvodima. U
idealnom slucaju prodaja je izvor
kljuénih informacija o budu¢im

proizvodima.

Visokotehnoloska poduzeca
suoCavaju se s disruptivnom
konkurencijom od strane
trenutnih, ali i novih

konkurenata.

Ovisnost prodaje o trenutnim
kupcima podlijeze riziku vezano uz

buduénost poduzeca.

S obzirom na daljnji razvoj
trziSta, ne moze biti jedan

industrijski standard.

Prodaja se treba orijentirati na
zadrzavanje trenutnih kupaca, ali 1

na stjecanje novih.

Vanjske mreze su visoke s
obzirom na prelijevanje javnog

znanja.

Usvajanje proizvoda i povecanje
baze klijenata omogucuju prihod 1

cross-selling moguénosti.

Mnogi tehnoloski proizvodi
nastaju nakon iznimno visokog
ulaganja u istrazivanje i razvoj,
to su proizvodi znanja, pa je
daljnji trosak proizvodnje nizak

tj. padajuci.

Dugoroc¢ni ugovori su klju¢ni za
amortizaciju troSkova ponude 1

prodaje.

Visokotehnoloski proizvodi u

tehnoloski kompleksni.

Prodaja mora biti upoznata s
adekvatnim podrucjem (npr.
inzenjerstvo), te je bitno imati

detaljno znanje proizvoda.
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Visokotehnoloska poduzeca Prodaja je klju¢ni izvor informacija
Cesto prilagodavaju proizvode 0 tome kako kljuéni kupci
dobavljaca kako bi mogli prilagodavaju njihov proizvod.

zadovoljiti svoje potrebe.

Kupovne odluke su slozene, jer | Prodaja mora djelovati u timovima s
uzimaju u obzir tehnologiju te multidisciplinarnim specijalistima.

kapital.

Izvor: Mohr et al, 2005

S obzirom na kompleksnost proizvoda osobni pristup je od neupitne vaznosti, upravo zbog
navedenih razloga, ali i ¢injenice da novi IT proizvodi i trendovi dolaze svakodnevno na scenu

te se mijenjaju kako se mijenjaju potrebe trzista.
Temeljem rezultata empirijskog istrazivanja, provedenog na uzorku prodajnih profesionalaca

iz IT sektora, detaljnije ¢e se pojasniti znacenje i uloga osobne prodaje u poslovanju i trzi$noj

uspjesnosti IT poduzeca. industrijskoj praksi.
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5. Empirijsko istrazivanje prodajnih modela u IT industriji

5.1.  Problem istrazivanja

Predmet rada odnosi se na eksplorativno istrazivanje upotrebe i prikladnosti pojedinih oblika
klasi¢ne 1 suvremene prodaje za potrebe poduzeca iz IT sektora.
U teoriji je jos 2004. godine Ligos iskazao kako prodavaci u poduzeé¢ima koje zaista njeguju
‘solution-selling” kulturu, imaju sljedece rutinske karakteristike (Ligos, 2004):
e razgovaraju o Sirokoj poslovnoj slici sa CEO-om, te financijskim implikacijama s CFO-
om
e mogu navesti jedinstvene poslovne izazove svakog od svojih klijenata
e ne koriste predloske, ve¢ svaku prezentaciju pozorno pripremaju kako bi otkrili
klijentove najvece izazove
e kontinuirano donose profit od ve¢ postojecih klijenata, jer konstantno prate njihove
probleme koji se mijenjaju s vremenom te s novim problemima, donose nova rjeSenja

e provode mnogo vremena s klijentima—ne samo prezentirajuci.

Uzimaju¢i u obzir ove karakteristike koje i danas vrijede na razvijenim internacionalnim
trziStima, istrazivanjem koje ¢e se provesti u sklopu ovog rada, nastojat ¢e se otkriti koriste li

hrvatske tvrtke takav, predlozeni suvremeniji pristup osobnoj prodaji.

Sharma et al (2008) su ustvrdili da ¢e poduzeca morati nanovo vrednovati i restrukturirati
funkciju marketinga. Po njihovom misljenju, nije najbolje rjeSenje razdvajanje prodaje od

marketinga, kao i od prodajne podrske.

Cilj empirijskog istrazivanja za potrebe izrade ovog rada je od prodajnih profesionalaca IT
sektora prikupiti miSljenja 1 saznanja o uc€inkovitosti 1 prakticnoj primjenjivosti pojedinih
oblika prodaje, a da bi se mogli donijeti zakljucci o tome Sto osobna prodaja u svom izvornom
(klasiénom) obliku moZe osigurati suvremenom IT sektoru. Zeli se saznati da li suvremeni
razvoj tehnologije umanjuje ili mozda ¢ak i eliminira potrebu za osobnim pristupom u prodaji
IT rjesSenja, tj. moze li se u ovom propulzivhom tehnoloskom sektoru poslovati temeljeno

isklju¢ivo na digitalnim pristupima kupcima i potencijalnim kupcima.

29



5.2.  Metodologija i vrsta istrazivanja

Istrazivanje je provedeno na namjernom uzorku poznavatelja, odnosno stru¢njaka, te se uzorak
sastojao od 15 ispitanika zaposlenih u prodajnom odjelu hrvatskih IT poduzeca. Koristena
istrazivacka metoda je dubinski intervju, koji je provede uz pomo¢ odgovarajuceg podsjetnika
za razgovor, a ispitanici su intervjuirani anonimno putem video konferencijske platforme ili

telefonskog poziva. Podsjetnik za intervju se nalazi u prilogu ovog rada.

lako je dubinski intervju po svojoj prirodi iznimno nestrukturirana i ne sugestivna vrsta
istrazivanja, najadekvatnija je za naznacene eksplorativne potrebe i zadani cilj istrazivanja
kojim se zele dobiti misljenja strucnjaka iz prakse, koji se bave prodajnim poslovima u sklopu
informatickih poduzeca.. Uz razmatranje postoje¢ih oblika obavljanja prodajnog posla,
istrazivanjem su se zeljela ¢uti 1 njihova razmis$ljanja o budué¢im trendovima vezano uz
prodajne metode i tehnike. Podsjetnik za intervju je orijentiran na cijeli proces odvijanja
prodaje, odnosno na tzv. ,,prodajni lijevak®. On obuhvaéa korake od prvog kontakta sa
zainteresiranim kupcima ili onima za koje mislimo da bi mogli imati potrebu za nasim
proizvodima/uslugama pa sve do nacina zakljucenja posla i njegovanja poslije kupovnog

odnosa s klijentom.

Istrazivanjem se Zeli pokazati, na primjeru IT sektora koji je vodeci s obzirom na tehnoloske
trendove, da je i u modernom pristupu prodaji i dalje prisutan i vrlo potreban i klasi¢ni nacin

prodavanja temeljen na meduljudskom kontaktu.

Dubinski intervjui su provedeni pomocu podsjetnika za intervju (Prilog 1). Kategorije pitanja
koje su istrazivane su sljedece:

e Informacije o poduzecu

e Informacije o prodajnom predstavniku

e Pretprodajna faza

e Pristupanje klijentima

e Nacin provodenja prvog sastanka

e Nacin provodenja daljnjih pregovora

e Mijere uspjesSnosti

e Znanja i alati potrebni za rad

e Nacin suradnje s marketingom
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e Osobno misljenje 0 promjenama u sektoru i buduca predvidanja za IT industriju.

Istrazivanje je provedeno na ukupno 15 ispitanika, u vremenu od do. U vrijeme provodenja
istrazivanja u prosjeku ispitanici imaju 7,5 godina iskustva u prodaji, bez obzira na industriju,

te su u prosjeku 3 godine zaposleni kod sadasnje poslodavca.

Prema detaljnijim podacima o poduzecu i njegovu prodajnom timu, razvidno je da se radi o
poduzec¢ima znac¢ajnog poslovnog iskustva, koja su na trzistu prisutno, u prosjeku, vise od 20
godina. Medu ispitanim stru¢njacima, gotovo sva poduzeca u kojima oni rade, koristi
inozemne proizvode, odnosno fransize, dok samo jedno od njih proizvodi originalna 1T
rjeSenja. Ovaj se podatak pokazao bitnim pri analiziranju njihova trzi$na fokusiranja kao i za

prisutnost na inozemnim trzistima opcenito.

Tablica 6: Presjek uzorka ispitanika

prosjecno 255

prosjecno 86,66

prosjecno 2,25

Polovina ispitanih poduzec¢a nema

polovina ispitanih poduzeca ima

prosjecno 21,25 godina

veéinom franSize drugih proizvoda

1 kompanija svoj proizvod

prosjecno 4

Izvor: Izrada autorice
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5.3.  Rezultati istrazivanja

U nastavku rada su izloZeni i obrazloZeni najznacajniji rezultati istrazivanja s obzirom na
postavljene teze - ide li prodaja ukorak s promjenama u marketingu ili se zadrzala na
tradicionalnom prodajnom pristupu te drugi; smanjuje li moderna tehnologija potrebu za
osobnim pristupom u prodaji IT rjesenja. U nastavku su navedeni glavni zakljucci proizasli

temeljem rezultata provedenog istrazivanja.

Odmah na pocetku se nastoji saznati viSe o pozadini svakog ispitanika. Zanimljivo je saznati
koliko dugo su u IT industriji, te ukoliko su prethodno bili u drugom sektoru, koje zakljucke i
korelacije mogu izvuéi usporeduju¢i ih. Jedan od ispitanika je prethodno bio u naftnoj
industriji. ”U naftnoj industriji klijenti su bili vlasnici benzinskih postaja, to je krug
jednostavnih ljudi, nisu visoko obrazovani, sama prodaja je bila jednostavnija. Velika je razlika
u portfelju, konkretan proizvod koji se prodaje. S druge strane u IT industriji ima konkretne
robe, ali i poslovna rjesenja koja su prilagodena i modularna. Potreban je drugaciji pristup, niz
kontakata korisnika, dogovori oko rokova i faza projekata, te sama prodaja traje mnogo duze

nego u naftnoj industriji”.

Prva faza prodaje koja je obuhvacena ovim istrazivanjem je pretprodajna faza, tj. sve ono §to
se dogada prije stupanja u kontakt s potencijalnim kupcima. S jedne strane potpitanjima se
nastojao istraziti nacin na koji poduzeca identificiraju i selekcioniraju svoje kupce, odnosno
postoje li kriteriji po kojima se biraju potencijalni klijenti kojima se nastoji predstaviti vlastita
ponuda. S druge strane saznalo se postoji li selekcioniranje onih klijenata koji se poduzeéu
samoinicijativno javljaju. Govoreci o ovoj temi, ¢ak vise od polovine ispitanika je istaklo kako
im je fokus prodaje iskljuCivo na Hrvatskom trzistu, dok je samo Cetvrtina orijentirana
iskljuc¢ivo na inozemne klijente. Jedan od ispitanika je izjasnio kako uzimaju u fokus i domace

1 inozemno trziste su izjavila da im je cilj 20-30% prodaje ostvariti u inozemstvu.

Analiziraju¢i sveukupne odgovore mozemo rec¢i kako do novih klijenata se dolazi putem
njihove prijave na web formu. Ovaj naCin predstavlja pasivan, odnosno reaktivan na¢in dolaska
do novih kupaca. Kako bi kvalificirali potencijalne kupce, jedan od ispitanika je rekao kako je
”glavna bit je o kupcima saznati §to viSe- na primjer koliko dugo posluju, koliko zaraduju
godisnje, broj zaposlenika. Provjeravamo i sudske registre, kako se pojavljuju u medijima te

kakve su promjene bile tokom vremena. Sto viSe informacija posjedujemo to vise mozemo
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prilagoditi sustav.” Drugi ispitanik je naglasio vaznost kvalificiranja potencijalnog kupca
promatranjem njihovih godis$njih profita. ”Jedan od bitnih parametara koje promatramo je
jacina firme, odnosno mogu li si na kraju krajeva priustiti naSe rjeSenje, te je li im potreban
toliko kompleksan sustav ili samo jedan dio njega.” Druge, viSe proaktivne pristupe koje su
ispitanici istaknuli su preporuke, odrzavanje kvalitetnog radnog odnosa s postoje¢im
klijentima, newsletter te usmena predaja, kao posljedica brige o vlastitoj reputaciji. No
zanimljivo je kako su neki ispitanici isto tako istaknuli da newslettere imaju, no ne koriste
aktivno. Odnosno ne iskoriStavaju njegov potencijal i podatke koje dobivaju putem njih.

Newsletter je “nesto $to marketing radi. Nemamo mnogo doticaja s time.”.

Sljedeci istrazivani prodajni korak je trenutak pristupanja klijentima. Radi se o onoj fazi u kojoj
jos uvijek nije dogovoren sastanak u kojem ¢e se predstaviti vlastita ponuda vrijednosti. Nakon
§to su prodajni predstavnici napravili kratku analizu spomenutu u prethodnom odlomku, u 0voj
se fazi istrazuje inicijalni kontakt. Odvija se dodatna klasifikacija potencijalnog klijenta i
inicijalno vrednovanje njegovih potreba, kako bi se prilagodio sadrzaj prvog sluzbenog
sastanka. Svi ispitanici se slazu da u ovoj fazi nastoje saznati $to vise o klijentima kako bi se
odredilo koji proizvod im najviSe moze pomo¢i. Vecina ispitanika preferira osobni pristup od
kojih ¢ak vise od polovice odabire klasi¢ni pristup telefonskim pozivom, dok se samo
nekolicina odlucuje za online pristup pri prvom kontaktu. Vecina onih koji se odluéuju za
online pristup su poduzeca s globalnim klijentima, gdje je po srijedi efikasnost poslovanja. ”’S
obzirom da imamo klijente iz svih dijelova svijeta, inicijalni kontakt obavljamo putem telefona
ili video poziva, te ukoliko uvidimo da moze do¢i do kvalitetne suradnje, ovisno o veli€ini
potencijalne suradnje, odlu¢ujemo otputovati direktno do Klijenta za dodatne pregovore i
konac¢no zatvaranje prodaje.” Ve¢ je spomenut dolazak do novih klijenata putem preporuke.
Jedan od ispitanika iznio je vrlo zanimljivu taktiku, gdje aktivno iskoriStavaju ovaj nacin
dolaska do novih klijenata. Naime, dok ostatak ispitanika spominje preporuke u vidu “ulazemo
napore u dobre odnose s klijentima, te nerijetko ti isti klijenti nas preporucuju svojoj mrezi
poznanika, koji nam se onda obracaju za poslovne prilike”, ovaj ispitanik kaze: “Imamo
sluzbeni 'referral program' za klijente, gdje za svakog novog klijenta koji je doSao putem
njihove preporuke, klijent dobiva popust na njihov proizvod. S obzirom da je rjeSenje Cesto
skupo, ovisno koliko modula uzimaju, na ovaj na¢in mogu dobiti vrhunski proizvod za nizu
cijenu, te ujedno pomo¢i poznanicima dovesti efikasnost svog poslovanja na vis$u razinu.”
Zanimljiv podatak u ovom koraku je s kime potencijalni klijenti pristupaju prvom sastanku.

Ispitanici su istaknuli kako zbog tehnoloske kompleksnosti rjeSenja, nerijetko na prvim
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sastancima prisustvuju inZenjeri kako bi shvatili sve u vezi njihovog sustava te unaprijed
predvidjeli sve korake i potencijalne izazove u implementaciji i koriStenju. ”’S obzirom da se
razgovori ¢esto vode s tehnickim kadrom potencijalnih klijenata mi kao prodajni predstavnici
ne samo da moramo biti vrsni prodavaci 1 komunikatori, ve¢ 1 baratati tehnoloskim terminima
kako bismo mogli odgovoriti na vrlo kompleksna i konkretna pitanja. U jednu ruku moramo i
sami biti inZenjeri, $to ponekad nije jednostavno.” Kao dodatno razmatranje, vidljivo je kako
LinkedIn, kao najpoznatija drustvena poslovna mreza, postaje iznimno vazan za Stvaranje
poslovnih kontakata. No, samo jedan od ispitanika se odlu¢uje proaktivno poslati poruku
potencijalnim Klijentima koriste¢i LinkedIn. Jedan od ispitanika predstavlja poduzeée koje radi
u javnom sektoru, stoga tradicionalni koraci u prodaji ne vrijede u njihovom slu¢aju. Prvo
stupanje u kontakt je uobiCajeno putem javnog natjeCaja i produljivanje ugovora s vec

postoje¢im klijentima.

U iducoj fazi provedbe dubinskog intervjua, pitalo se i o djelovanju prodajnih predstavnika u
inozemstvu. S obzirom na to da polovina ispitanih djeluje u prodaji ve¢ postojecih rjeSenja, ne
¢udi da su oni dio skupine koja se pretezito ili isklju¢ivo orijentira na hrvatsko trziste. Njihovi
principali obi¢no ve¢ imaju podruznice u inozemstvu koje su fokusirana na tamosnja lokalna
trzista. Neki od ispitanika nemaju nikakvih predstavnika izvan Hrvatske, dok je jedan ispitanik
izjavilo kako u tu svrhu koristi ve¢ spomenuti ‘Client Referral Program’, odnosno potic¢u svoje

strane klijente na preporuku ¢ime Sire svoj utjecaj na stranim trzistima.

Prvi sastanak je bitna tocka u prodajnom procesu, jer stvara prvi pravi dojam o kredibilitetu
poduzeca, njegovih proizvoda, te jesu li prodajni predstavnici u prvom kontaktu zaista usli u
srz problema koji potencijalni klijent ima. Jedna od bitnijih stavki za ovu fazu je ispitivanje
nacina na koji se provodi prvi sastanak, spominje li se cijena ili se to ostavlja za posljednju, tj.

fazu pregovora te se ispitanike pita o opcenitom tonu i ozracju u kojem se sastanak vodi.

Iz podataka je jasno vidljivo kako hrvatski prodajni predstavnici preferiraju klasi¢an osobni
pristup gdje se ¢ak osam od petnaest ispitanika odlu¢uje na provodenje sastanaka ili telefonski
ili osobno kod klijenta, dok se samo dvoje odluc¢uje na online sastanke gdje se prikazuje IT
sustav, odnosno rjeSenje. Ovaj podatak je veoma zanimljiv s obzirom na kompleksnost IT
rjeSenja, gdje ovisno o osobi koja prisustvuje sastanku od strane potencijalnog klijenta moze
imati vise ili manje znanja o ovoliko tehnoloski naprednim rjeSenjima. Jedan od ispitanika

naglasava kako ”’prodaja jako ovisi koja rjesenja imate, jesu li svjetski poznata, modularna ili
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radena ‘in house’ rjesenja”.

Ako se ne radi o prijavi na javni natjeCaj, svi Se ispitanici slazu da je potrebno prilagoditi prvi
sluzbeni sastanak sukladno inputima prikupljenim u vremenu od prvog pristupanja klijentima,
gdje su saznali njihov problem, te promisljali adekvatno rjesenje za njega. Prvi sastanak sluzi
predstavljanju isklju¢ivo onog rjeSenja koje je najprikladnije za razrjesavanje njihovog

problema.

Od ukupnog broja, devet ispitanika prilagodava ton kojim se vodi sastanak. To znaci da se tema
inacin razgovora prilagodava publici. Ton moze biti strogo profesionalan, gdje se odmah krece
u srz teme ili s druge strane, prijateljski gdje se prvi dio sastanka iskoristi za bolje upoznavanje
na osobnoj, ne samo profesionalnoj razini. Sest ispitanika se drzi strogo profesionalnog
pristupa. Samo cCetvrtina ispitanika uopée ne spominje cijenu na prvom sastanku, dok se
preostali ispitanici odluc¢uju za suprotno. Oni koji spominju cijenu opravdavaju to na nacin da
”zelimo biti apsolutno transparentni, te u isto vrijeme procijeniti moze li si klijent to priustiti,
odnosno razumiju li u potpunosti u §to ulaze odabirom naseg rjeSenja”. Dok spomenuta
Cetvrtina ispitanika u prvu ruku naglasavajuc¢i kvalitetu, kompleksnost, te opseznost vlastita
proizvoda, te kasnije kada spomenu konkretnu cijenu klijenti ve¢ razumiju vrijednost koju ono
nosi. Jedan od ispitanika izjasnio je kako cijenu opravdavaju usporedbom s konkurencijom.
”Imali smo jednom slucaj gdje je klijent bio u kontaktu sa nama i s jednom konkurentskim
proizvodom te rekao kako je nase precijenjeno, da jednak proizvod moZze dobiti kod konkurenta
za znatno nizu cijenu. Mi kao prodajni predstavnici poznajemo trziSte i konkurente, te smo
znali da je na§ proizvod bolje rjeSenje za njihove probleme. Usporedili smo module oba
proizvoda sa problemima s kojima se susrece klijent, te time dokazali da su jednu ruku u pravu.
Konkurentsko rjeSenje je bilo cjenovno nize, no nije rijesilo niti polovicu njihovih problema te
je bilo jasno da u dugom roku, klijent bi trebao dodatno rjesenje.” Ispitanici se slazu kako
vrijednost koju rjeSenje nudi je ta koja opravda ispravnost kupéeva kona¢nog izbor i kupovne
odluke.

U fazi daljnjih pregovora istrazivao se nacin na koji ispitanici opravdavaju cijenu, te koja im
je najvecéa pregovaracka prednost na koju se najcesce oslanjaju. Takoder, ispitanike se pitalo
mogu li prilagoditi svoj proizvod kupcevim potrebama ili jednostavno biraju one klijente

kojima proizvod (u svom osnovnom obliku) moze pomo¢i.
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Isto tako, osvrnulo se u razgovoru i na vrijeme potrebno za zaklju¢enje prodaje, odnosno

vrijeme koje prode od prvog kontakta s kupcem do potpisa ugovora, bez implementacije.

Grafikon 1: Prosjecan broj mjeseci potreban za zakljucenje prodaje

12

10

14,29% 21,43% 28,57% 35,70%

lzvor: lzrada autorice

Na grafikonu prikazani su rezultati koliko u prosijeku je potrebno mjeseci (os y) za zakljucenje
prodaje. Istrazivanje pokazuje kako je najbrza prodaja dva mijeseca, a do nje se dolazi
oslanjajuci se na preporuke postojecih zadovoljnih kupaca, te putem drzavnih javnih natjecaja
(2-3 mjeseca). Ovaj podatak jo$ najvise zacuduje s obzirom na to da gotovo ni jedan ispitanik
ne vodi racuna o uvodenju mjerila zadovoljstva kupaca, kada preporuka zadovoljnih kupaca
dovodi do novih 1 brzih prodaja. Samo jedan od ve¢ postojecih ispitanika ima program kojim
se stimulira preporuka. Najvise prodajnih prilika, njih preko 35% ipak je potrebno godinu dana
za zakljuéenje prodaje. Ispitanici opravdavaju ovaj podatak s obzirom na visoku modularnost

proizvoda, te samim time personaliziranje proizvoda kup¢evim potreba.

Svi ispitanici imaju proizvode koji su ili modularni ili imaju lepezu proizvoda sto znaci da ih
mogu prilagodavati potrebama kupaca. Od ukupnog broja, deset ispitanika su predstavnici
nekoliko franSiza, dok pet ispitanika ima vlastiti proizvod koji je modularan, stoga lako

prilagodljiv klijentovim potrebama.
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Za provjeru, najvaznijih mjerila vlastite prodajne uspjeSnosti, dubinskim intervjuom se
nastojalo dobiti uvid o tome $to se 1 na koji na€in mjeri 1 prati, kao u podrucju osobnog
prodavanja, tako i onog digitalnog. Medu ostalim, Zeljelo se saznati, prate li ispitanici Stupanj

ostvarenog zadovoljstva klijenata na formalan nacin.

Vrlo je indikativno to $to nakon $to su prodajni predstavnici ostvarili prodaju, niti jedan od
ispitanika proaktivno ne istrazuje zadovoljstvo svojih korisnika. Cak sedam ispitanika uopée
ne osluskuje svoje korisnike, svega petero pasivno koristi marketing koji Salje ustaljene poruke
i pitanja o zadovoljstvu, a samo troje pita direktno korisnike tijekom pregovora ili pri
potpisivanju ugovora. Sjetimo se da samo jedan od ispitanika ima sluzbeni 'Client Referral
Program', no to i dalje nije indikacija zadovoljstva klijenata, s obzirom da motivacija moze biti
potaknuta financijskim benefitima preporuke. Pri ispitivanju kvantitativnih mjera uspjesnosti
svi navode profit od prodaje, a sto se kvalitativnih mjera tice, Samo Eetvrtina uzima u obzir i

zadovoljstvo korisnika.

S obzirom na to da se u prvom dijelu rada pokazalo da je prodaja evoluirala, moze se zakljuditi
da je izrazito potrebno raditi na znanjima i vjeStinama prodajnih predstavnika da bi odrzali
korak s promjenama na trzistu. Bas s tom namjerom, dio istrazivanja se orijentirao na osobna

znanja, uvodenje u posao prodajnih predstavnika, te alate koje koriste u svojoj svakodnevici.

Iz prikaza se moze vidjeti da samo mali dio ispitanika ima uvodenje (engl. Onboarding) u vidu
mentorstva, dok se preostali dio vremena prodajnog obucavanja svodi na znanja 0 samom
proizvodu, industriji, i procesima koje sustav rjeSava. Jedan od ispitanika objasnio je kako
’prodaja softverskih rjeSenja zahtjeva odredena znanje $to mnogim prodajnim predstavnicima
nije prirodna. Cesto vidimo u na$oj industriji da prodajni predstavnici postaju osobe koje su
zavrsile tehnicke fakultete upravo zbog znanja i razumijevanja koje to zahtjeva. No, te osobe
onda trebaju posebne treninge u vidu komunikacijskih vjestina, prilagodavanje komunikacije
laickim' jezikom, jer klijenti ¢esto nisu iz tehnicke struke. Upravo zbog toga smatram svoj
posao vrlo dinamickim 1 zanimljivim, tehnologija se konstantno mijenja te me tjera na ucenje

novih vjestina.”
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Grafikon 2: Nacin uvodenja u trenutnom poduzecu

@® WMentorstvo
@ |Intenzivni tecaj (sustav)
@ Intenzivni te€aj (industrija)

@ Upoznavanje procesa koje sustav rje$ava

lzvor: lzrada autorice

U svakodnevnom poslu alati su kljucni za efektivan rad i odnos s klijentima. U tablici broj 7 je
sadrzan prikaz svih alata koje ispitanici koriste. Radi se o alatima koji ¢esto nisu jedinstveni
prodaji, ve¢ su sveopéi alati za strukturiranje, planiranje i egzekuciju svakodnevnog rada.
Salesforce, kao 1 Hubspot je jedini alat koji se isti¢e kao alat za menadZment klijenata, te je

univerzalan u svim sektorima.

Tablica 7: Alati koje koriste prodajni predstavnici

Salesforce Trello
HubSpot Google Suite
Outlook

lzvor: lzrada autorice

Ako promotrimo nacin poducavanja 0 prodajnim tehnikama na radnom mjestu, vidljivo je kako

vecina ispitanika nema nikakve poduke. Njih ¢ak troje kazalo je kako ne smatra da poduzece
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uopée ulaze u poboljSanje njihovih znanja i vjestina, a gotovo 20% ispitanih spominje da
moraju samostalno proaktivno ulagati u vlastite vjestine. ’Na zalost ne postoji poseban budzet
za obuku. Ono §to znam napraviti je sudjelovati na sastancima nasih tehnickih timova i slusati
inZenjere. Time ulazim u njihov zargon 1 u¢im nove stvari o nasem sustavu $to mi pomaze biti
brz pri odgovaranju na vrlo specificna pitanja klijenata, te ¢ak bez konzultiranja tima, mogu

znati je li moguce nesto prilagoditi i koliko je to kompleksno”.

Grafikon 3: Rad na osobnom razvoju vjestina i znanja

40%

30%

20%

10%

0%
Nema sluZbeni budZet  Proizvoljan rad na Medusobni feedback Sudjelovanje na
ili program sebi unutar tima konferencijama

lzvor: Izrada autorice

U pretposljednjoj fazi istrazivanja nastojalo se ustanoviti suraduju li, te u kojoj mjeri, prodaja
1 marketing kao odjeli u poduzecu. Poglavito u vrijeme strateSkog planiranja na koji nacin

suraduju, te kreiraju li zajednicke godisnje ciljeve.

Istrazivanje je pokazalo kako pri planiranju godisnjih trzi$nih aktivnosti i definiranju mjera
uspjesnosti samo Cetvero ispitanika ukljucuje odjel marketinga te zajedno donose odluke, dok
se ostatak ispitanika izjasnila kako se prodaja uopce ne konzultira s marketingom. Prema vecini
ispitanika marketing pretezito sluzi za edukaciju korisnika, a samo jedno od poduzeéa koristi
marketing kako bi pripremilo trziSte za prodaju svojih usluga. ”Mi apsolutno koristimo
marketing, to nam je najbitniji nacin ulaska na novo trzite i ispitivanje samog trzista. To se

radi putem ciljanih, odnosno targetiranih kampanja, ¢ime ne samo educiramo i stvaramo svijest
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o svojem poduzecu na trziStu na kojem nismo uobicajeno aktivni, ve¢ istovremeno testiramo

mogucnosti trzista.”

Za kraj, ispitanici su izrazili svoja predvidanja za buducnost u IT industriji. Glavne promjene
koje su uvidjeli, mogu se sro€iti u sljedece:

1. ,Promjena pristupa prezentiranju - potreba za Kkonstantnim prilagodavanjem
prezentacijskih vjeStina, eksperimentiranje s pristupom, tonom, postavljanjem pitanja,
itd.«

2. ,,S dolaskom na trziste mlade radne snage dolazi do izrazaja sve veca potreba za IT
rjesenjima pri svakodnevnom radu.*

3. ,,Prije je prodaja bila fokusirana na proizvode, a danas na rjeSenja. Mijenjanjem
tehnologija mijenja se uplitanje IT u gotovo sve sfere poslovanja.*

4. ,Promjene u vanjskim faktorima uvjetuju interno restrukturiranje kako bi se
prilagodili.*

5. ,,U usporedbi poslovanja danas s onim od prije 15 godina, danas vise nije toliko pritisak
da se dobije odredeni posao, jer posla ima, nego se naglasak stavlja na stjecanje i

zadrzavanje kvalitetnih dugoroc¢nih klijenata i pozeljnih sektora iz kojih oni dolaze.*

5.4. Rasprava

Promatrajuéi cjelokupno istrazivanje u smislu potvrduju li dvije postavljene teze ili ne, moze
se zakljuciti da nedvojbeno potvrduju. Prva teza ispituje ide li prodaja ukorak s promjenama u
marketingu ili se zadrzala na tradicionalnom prodajnom pristupu. Svi ispitanici se slazu kako
prvi sastanak sluzi predstavljanju isklju¢ivo onog rjeSenja koje je najprikladnije za
razrjeSavanje klijentovog problema. Samo cetvrtina ispitanika ne spominje cijenu na prvom
sastanku. Ovo je bitan podatak, jer pokazuje kako se vrijednost proizvoda prioretizira, a u
nekim slu¢ajevima koristi pri opravdavanju same cijene proizvoda. Ovaj zakljucak potvrduje i
iduc¢i podatak a to je kako tre¢ina ispitanika kaze da opravdava cijenu usporedbom kvalitete s
konkurentima. Nacin na koji jedan od ispitanika je spomenuo da to radi, jest usporedbom svih
funkcija 1 problema koje klijent nastoji rijesiti. Spominje kako nije samo poanta imati $to vise
funkecija i nisku cijenu, ve¢ to¢no pronaci funkcije koje ¢e na kraju rijesiti specifi¢éne probleme
klijenta. Na taj naCin se prikazuje najveca vrijednost softverskih rjeSenja. Jedini podatak koji

ne ide u prilog ovog tezi jest da niti jedan od ispitanika formalno ne mjeri zadovoljstvo
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korisnika. Svi ispitanici su u odredenom trenutku spomenuli da na neki nacin upitaju korisnike
za zadovoljstvo, no sve je u prolazu, te nitko nema sluzbeni proces pracenja i unapredivanja

svojih procesa prema rezultatima.

Druga teza ispituje smanjuje li moderna tehnologija potrebu za osobnim pristupom pri prodaji
IT rjeSenja. Samo jedan podatak ne ide u prilog ovoj tezi, a to je da i dalje poduzeéa do nesto
manje od polovice klijenata dolaze putem njihove prijave na web forme, dok tre¢ina klijenata
dolazi putem usmene predaje ili preporuke. S druge strane, podatci pokazuju da tehnologija
nije smanjila potrebu za osobnim pristupom, jer gotovo svi ispitanici i dalje preferiraju osobni
pristup Kklijentima (dok se samo petina odlucuje za online pristup). Samo jedan od ispitanika

proaktivno $alje poruku potencijalnim kupcima putem LinkedIna.

Iz istrazivanja je vidljivo kako veéina poduzeca ima reaktivan, umjesto proaktivan pristup
prodaji i izgradnji odnosa s kupcima. Nesto manje od pola ispitanih poduzeéa dolazi do kupaca
tako da kvalificira prijave putem web stranice, dok samo jedan naglasava i nastoji koristiti mo¢
postojecih klijenata za dobivanje preporuke. lako, je istrazivanje pokazalo kako je prodaja
klijentima koji su dosli putem preporuke daleko kvalitetnija i prodajni ciklus znatno krace traje.
U prosjeku je potrebno 2 mjeseca za zakljucenje posla u usporedbi s uobic¢ajenih 12 mjeseci u
bransi. Ispitanici, koji su sudjelovali u ovom istrazivanju, ne koriste se posrednicima u nudenju
vlastitih usluga na hrvatskom trzistu, nego prodaju obavljaju izravno. Medutim, velik dio njih
funkcionira kao partner, ili prevedeno na drugi jezik, posrednik u lancu inozemnog franSizera.
Lanac dodavanja vrijednosti u IT sektoru je uobicajeno krac¢i u usporedbu s onim §to je
uobicajeno na trziStu fizickih proizvoda, pogotovo onih Siroke potrosnje. AKo IT tvrtka odluci
poslovati putem posrednika uobicajeno je da koristiti prodajne predstavnike koji rade za

proviziju.

5.4.1. OgraniCenja istraZzivanja
Empirijsko istraZivanje je provedeno putem dubinskih intervjua. Samim time bio je izazov
adekvatno analizirati podatke kako bi se donijeli relevantni zakljuc¢ci. Unato¢ podsjetniku za
intervju, ispitanici su na odredena pitanja i dijelove pitanja odgovarali u ovisnosti od toga s
koliko su informacija raspolagali. Jednako tako, svako poduze¢e ima drugacije interne procese,
te ih jednostavno ne prate na jednak nacin §to ponovno dovodi do izazova ujednacavanja
odgovora kako bi se provela analiza. Radi fizicke udaljenosti provoditeljice istrazivanja i

ispitanika, intervjui su se proveli putem telefona ili video poziva, $to je ucinilo da su se
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povremeno dogadale smetnje u povezanosti, §to je otezalo komunikaciju. Nadalje, ogranicen
broj dostupnih ispitanika dovodi u pitanje reprezentativnost uzorka za cjelokupni hrvatski IT

sektor.

5.4.2.  Preporuke za buduca istrazivanja

Kod bududih istrazivanja potrebno je uzeti u obzir broj ispitanika prema razli¢itim
kategorijama. Preporucuje se odrediti koliko ispitanika je potrebno iz svake skupine, a skupine
mogu biti spol ispitanika, godine rada u prodaji opéenito, godine rada u prodaji trenutnog
poduzeca, te trziSte koje poduzece obuhvaca. Drugi prijedlog je da se u podsjetniku za intervju
odredi minimalan broj informacija na koji svaki ispitanik mora odgovoriti. Preostali dio
intervjua da se odrzi okvirno, dobivaju¢i §to vise informacija, no potrebno je predodrediti
minimalan broj metrika koje ¢e se pratiti kontinuirano kroz svaki intervju. Predodredivanje
konkretnog broja ispitanika prema svakoj kategoriji minimalnih metrika pridonijelo bi

objektivnosti istrazivanja.

42



6. Zakljucak

Dobra povezanost i uskladenost marketinga i prodaje u samoj je srzi istrazivanja provedenog
za potrebe izrade ovog diplomskog rada, premda je glavni problem empirijskog istrazivanja
viSe usmjeren na sam prodajni proces u IT sektoru. Teorijski dio rada vise Se usmjerio na nuznu
povezanost i suradnju prodajnog i marketinskog odjela, kao i istrazivanje povijesnih promjena
u marketingu, odnosno njegovom pristupanju kupcima. Predmet ovog rada bio je istraziti ide
li prodaja ukorak s istim promjenama ili se zadrzala na vise tradicionalnom prodajnom
pristupu. Takoder, pokusalo se dati odgovor na pitanje smanjuje li moderna tehnologija potrebu
za osobnim pristupom pri prodaji IT rjeSenja. Provedeno, eksplorativno istrazivanje pokazalo
je da vecina ispitanika i dalje preferira osobni pristup klijentima, dok se samo petina odlucuje

za online pristup.

Prema dobivenim odgovorima vidljivo je da pristup prodaji IT rjeSenja tezi tome da se §to vise
prilagodi stvarnim kupcevim potrebama. Svi su se ispitanici slozili da se sukladno inicijalnom
i prvom sastanku prilagodavaju i sviiduci susreti s kupcem, a u kojima se predstavljaju rjeSenja

za njihov specifi¢an problem.

Promjene u poslovnoj praksi opcenito, pa tako i u IT sektoru, kroz protekla desetljeca su bile
velike. Kao §to je u radu navedeno, marketinSka funkcija tradicionalno je funkcionirala s
namjerom ,pristupanja kupcima radi prodaje proizvoda“. Prelaskom pregovaracke (i
informacijske mo¢i) na stranu potraznje, fokus ¢e se S vremenom promijeniti na zadrzavanje
kupaca. Kupce pri tome treba promatrati kao financijsku imovinu (Srivastatva, Shervani, i
Fahey, 1998) koja se mora njegovati, Stititi 1 iskoristiti u pravo vrijeme. U tom kontekstu,
ponudaci trebaju osigurati ponude koje ¢e kupac traziti, a ne one koje treba gurati od strane
poduzeca. Odrzavanjem bliskih veza s poslovnim kupcima i tvrtkama, te razvijajuci sposobnost
predvidanja preferencija kupaca, poduzeca mogu stvoriti vrlo lojalnu bazu kupaca.

lako je provedeno diplomsko istrazivanje pokazalo da se prodajni predstavnici prilagodavaju
klijentovim potrebama, razocaravajuce je da samo neki od ispitanih aktivno prati zadovoljstvo
svojih korisnika, $to povlaci drugo pitanje, a to je kojim aktivnostima nastoje zadrzati kupce

dugorocno.
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Prilozi

Podsjetnik za intervju
O poduzecu
« koliko zaposlenika ima firma (globalno-ako ima urede van RH):
o koliko zaposlenika ima firma (lokalno):
« Koliko ureda u Hrvatskoj:
e ima li urede van Hrvatske (ako ima):
« 0d koje godine posluje:
e Kkoliko IT proizvoda firma nudi:

e U kojoj industriji posluje (turizam, fintech, automobilska ind,...):

O prodajnom predstavniku
e koliko dugo je u prodaji opcenito

o koliko dugo je u ovoj firmi

Pretprodajna faza (prije stupanja u kontakt s potencijalnim kupcima)
e na koji nacin biraju kupce (cold calling ili se kupci njima javljaju)
o ako se kupci njima javljaju: koji je najées$¢i nacin dolaska do njih (WOM,
istrazivanje internetom, imaju li test trial nakon kojeg im se pristupa,...)
o ako oni traze potencijalne kupce: na koji nacin, koji su kriteriji selekcije kojima
se javljaju te prioretiziranje (npr. veli¢ina firme, alati koji koriste, industrija u
kojoj su, godisnji prihod...)

e koji kupci su fokus: internacionalni ili domaci (fokus trzista)

Pristupanje klijentima

o kako pristupaju klijentima prvi puta (emailom, pozivom, LinkedIn, ...)

o istrazuju li o klijentima ili su viSe orijentirani na svoj proizvod (traZe li konkretne stvari
koje bi mogle zanimati kupca prije samog kontaktiranja)

e prodaju li prodajni predstavnici (osobna prodaja), imaju li prodajne predstavnike u
drugim drzavama ukoliko posluju internacionalno (jesu li to zaposlenici firme ili
‘posrednici’, imaju li mozda brand ambassadore (kao dio WOMa)

e 1imaju li osobni ‘live’ kontakt s klijentima ili ne (neka poduzeca imaju iskljucivo

podrsku mailom, dok neke isklju¢ivo uzivo u uredu, druge webinarima,...)



Prvi sastanak

e na koji naCin ga izvode: online, putem telefona, sastanak (u ¢ijem uredu), imaju li
prezentaciju ili odredeni materijal pripremljen koji pokazuju klijentima

e na koji nacin je strukturiran prvi sastanak: imaju li konkretna pitanja na koja moraju
imati odgovor, pri¢aju li o proizvodu ili nastoje saznati viSe o kompaniji, predstavlja li
samo kompaniju ili i sebe kao prodajnog predstavnika

e spominju li cijenu na prvom sastanku

o kakvim tonom se vodi sastanak, strogo profesionalan ili se nastoji “’sprijateljiti’’ s
potencijalnim kupcem unoseci 1 odredene privatne informacije, imaju li ‘small talk’ na

pocetku sastanka ili idu odmah na konkretan posao

Daljnji razgovori
« na koji nacin opravdavaju cijenu, pregovaraju o cijeni, te ju uopée spomenu/izraze
o Kkoliko u prosjeku traje da zatvore prodaju (od prvog kontakta kupca do potpisa
ugovora)
e mogu li prilagoditi svoj proizvod kupcevim potrebama ili jednostavno biraju one

klijente kojima proizvod (kakav je takav je) moze pomoci?

Mjere uspjes$nosti
o koriste li viSe klasi¢ne ili suvremene metode prodaje (kroz razgovor vidjeti jesu li vise
skloni digitalnim naporima, isticanju vrijednosti, stvaranje prijateljskog odnosa s
o 1maju li KPI kojima mjere uspjesnost prodaje (koji su, je li samo profit ili imaju 1 druge
metrike-poput zadovoljstva prodajnim procesom, feedback, etc)
e 1maju li uop¢e feedback proces (npr na kraju prvog poziva, sastanka, cjelokupnog

procesa, itd?)



Znanja i alati potrebni za rad

kada su se tek prikljucili kompaniji jesu li imali konkretan onboarding za ulogu
prodavaca ili je bilo ‘ucenje u hodu’

postoje li odredene tehnike koje su ucili da koriste pri prodaji

koje digitalne alate koriste svakodnevno na poslu (top 3 koja im padnu na pamet,
npr.Slack, Salesforce,...)

koje alate koriste za rad s klijentima konkretno (za video/tele pozive, pracenje
razgovora, itd.)

rade li na sebi kao prodavacima, idu li na meetupove, tecajeve, koriste li drustvene
mreze za Sirenje poznanstava i stvaranje novih prodajnih moguénosti (imaju li potporu
poslodavca u tome)
*cilj je vidjeti koristi li firma u vidu employer brandinga zaposlenike kao brand
ambasadore te im pomaze biti lider u svojem podrué¢ju rada ¢ime §iri primje¢enost svoje

marke i stvaranje novih poslovnih moguénosti)

Suradnja s marketingom

na koji naCin suraduju te u kojoj mjeri, imaju li redovne sastanke zajedno (koliko Cesto)
imaju li zajednicke KPI ili ne

kada planiraju ciljeve za 2020.tu (idu¢u godinu) konzultiraju li se s marketingom kako
bi uskladili svoje ciljeve? (npr. ako marketing Zzeli povecati posjecenost stranice za
10%, hoce li prodaja prilagoditi svoje ciljeve tome i mozda pomoc¢i kreirati sadrzaj na

webu koji ¢e im u buduénosti konvertirati posjetitelje).

Promjene do sada te buduca predvidanja u IT industriji

ukoliko su dugo u poslu (ne nuzno u istoj firmi, nego u prodaji), vide li promjenu sada
i prije 2-5-10 godina (koje u kojoj mjeri)

koje promjene predvidaju

jesu li 1 hoce li promjene biti viSe utjecane alatima koji su dostupni za istraZivanje o
kupcima 1 pristupanje istima ili psiholoSkim promjenama kupaca (promjenom stvarima

koje su im bitne i razlozi na kojima temelje odluke o kupniji)
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