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Kako izgleda voditi kompletno preduzece
i donositi odluke - od strategija, preko marketinga,
prodaje, proizvodnje, HR do finansija?
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CENTAR
MADE IN GERMANY S T edukacija
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Sa velikim zadovoljstvom vam predstavljamo prvi broj
SALES magazina, specijalizovanog izdanja koje okuplja
najbolje prakse, struéne analize i iskustva direktora
prodaje iz najpoznatijih kompanija u Srbiji i regionu.
Ovaj magazin je rezultat inspiracije i ideja koje su
proizasle sa 1. SALES kongresa, dogadaja koji je okupio
vise od 500 direktora prodaje, kao i 4 intervjua i 10
autorskih tekstova vrhunskih direktora prodaje.

Osvrnucéemo se na kljuéne teme koje su dominirale
diskusijama na kongresu - liderstvo u prodaji, efikasno
koriséenje prodajnih kanala za rast brenda, upravljanje
lancem snabdevanja i snaga CRM analitike. Kroz de-
taljne analize razmotricemo kako integracija prodajnih
kanala i tehnologija moze unaprediti lojalnost kupaca i
podidi rezultate poslovanja. Posebna paznja posvede-
na je digitalnoj transformaciji koja oblikuje savremeni
prodajni proces i stvara nove izazove i prilike.

Verujemo da ¢e vam ovaj magazin pruziti ne samo
vredna znanja i uvide, vec i inspiraciju za unapredenje
vaseg prodajnog tima i strategija. Nas cilj je da kroz
iskustva i savete vodedih profesionalaca, doprinesemo
vasem uspehu i pomognemo vam da ostanete korak
ispred u dinami¢nom svetu prodaje.

Milica S¢epanovic
RUKOVODILAC KONSALTINGA
MENADZMENT CENTAR BEOGRAD



SADRZA)J

1. SALES kongres

7.10.2024.
Hotel Crowne Plaza Beograd

CEO. Vestina pobedivanja: Kako voditi i pobedivati sa
prodajnim timovima?

BREND | PRODAJA. Kako koristiti prodajne kanale za rast i
prepoznatljivost brenda?

ZALIHE | PRODAIJA. Harmonija izmedu zaliha i prodaje: Klju¢ za
efikasno upravljanje lancem snabdevanja i bez Out-Of-Stock

CRM. Korak ispred konkurencije: Kako iskoristiti snagu
analitike CRM-a za napredne prodajne odluke?

SALES CAPABILITY. Izgradnja prodajnih sposobnosti
prodavaca - znanja, vestine, stavovi i motivacija

PRODAJNI CONTROLLING. Koji su klju¢ni pokazatelji
performansi (KPI) za pracenje uspes$nosti prodajnih timova?

PRODAIJNA LOGISTIKA. Sinergija u akciji: Integracija kanala
prodaje za beskompromisni kvalitet isporuke

ALATI PRODAJE: CROSS-SELLING | UPSELLING. Kako efikasno
primenjivati cross-selling i upselling kako bi se povedala
prodaja?

SUPER BRENDOVI. Globalno znanje i lokalna primena u Srbiji

SRBIJA vs REGION. Sli¢nosti i razlike u prodajnom pristupu -
Sta mozemo nauditi jedni od drugih?

E-COMMERCE PRODAIJA. Digitalna revolucija: Sli¢nosti i razlike
klasi¢ne (OFF) i digitalne (ON) prodaje

LIDERSTVO U PRODAJLI. Sta &ini vrhunskog direktora prodaje?

Glavni intervju

Katarina Subotié, Izvrsni direktor za prodaju, TELEKOM SRBIJA

Intervju

Ivan Terzié, Direktor funkcije biznisa, PESTAN
Goran Srezoski, Direktor prodaje, ZLATIBORAC

Mladen Samardzija, Commercial Director, WIENERBERGER

Struka

Sales capability na delu - Milan Rados, Chief Commercial
Officer, CARNEX

Da li smo dovoljno razvili nase lidere i njihove vestine, da bi
oni dalje razvijali organizacije? Nenad Rastovac, Menadzer za
razvoj prodajne organizacije za trzi$ta JuZzne Centralne Evrope
i Baltika, PEPSICO

Od small talk-a do zajedni¢kog cilja: Sta prodaveci mogu da
nauce od terapeuta - Zoran Zagorac, Direktor prodaje i
marketinga, CITY EXPRESS

Zdravlje kao investicija: Preventivna briga o zaposlenim
podsti¢e produktivnost i poverenje - Nenad Luéié, Direktor
prodaje, MEDIGROUP

Tajni sastojak uspeha: Sinergija prodaje, trade marketinga,
marketinga i R&D - Ivan Vidosavljevié, Direktor prodaje, DR.
OETKER

Od proizvoda do ikone: Tajne gradenja brenda koji traje -
Danijela Peruniéié, Izvr$ni direktor, S PRESS +

Li¢ni pecat: motivaciono pismo pasioniranom prodavcu -
Milo$ Ceko, Direktor prodaje, INTEREUROPA

Od haosa do kontrole: Kako CRM menja pravila u prodaji? -
Ivan Gagié, Cement Sales Manager, MORAVACEM

Tehnologija napreduje, prodaja zaostaje: Da li su digitalni alati
postali oruzje protiv prodavaca? - boko Bodiroga, Partner &
Director of Business Development, VEGA IT

Od izazova do resenja: Kako uspesno postaviti proces
upravljanja zalihama i prodajom? - Aleksandar Pavlovié,
Senior Business Development Manager, BE-TERNA

Tajne uticaja koje pretvaraju MOZDA u DA! - Pavle
Séepanovié, Konsultant, MENADZMENT CENTAR BEOGRAD

Zabava




U organizaciji MenadZment Centra
Beograd, 7.10.2024. u Hotelu
Crowne Plaza u Beogradu, odrzan
je 1. Sales kongres, okupivsi 657
véesnika iz Srbije i regiona. Tokom
ovog dogadaja imali smo priliku da
cujemo iskustva direktora prodaje,
komercijale, marketinga, logistike,
kao i generalnih direktora nekih od
najvecih kompanija i najpoznatijih
brendova na nasem trzistu. Diskusija
je trajala tokom 14 panela, a

teme o kojima smo razgovarali

su ukljucivale vestine liderstva u
prodaji, koris¢enje prodajnih kanala
za rast brenda i efikasno upravljanje
lancem snabdevanja, analitiku CRM-3a,
integraciju kanala prodaje, kljucne
pokazatelje performansi, tehnologije
za izgradnju lojalnosti potrosaca, i
mnoge druge.




| Kongres

CEO. VESTINA POBEDIVANJA:

KAKO VODITI | POBEDIVATI
SA PRODAJNIM TIMOVIMA?

Pricali smo o klju¢nim strategijama i praksama koje vrhunski lideri koriste da
inspirisu, motivisu i vode svoje prodajne timove ka postizanju izuzetnih re-
zultata. Nasi panelisti, generalni direktori, podelili su svoja iskustva i uvide o
tome kako razviti efektivne prodajne strategije, prilagoditi se brzim trzisnim
promenama, koristiti tehnologiju za unapredenje prodaje i izgraditi snazne
odnose sa klijentima.
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Robert Jenovai

POTPREDSEDNIK ZA TRZISTE SRBIE
NELT GROUP

S NeltGroup

Svaka inspiracija pocinje sa jasnim razumevanjem
vizije kompanije na svim nivoima, izgradnjom
poverenja i kreiranjem osecaja svrhe zaposlenih.
Kada pricamo o viziji, svaki put dok pri¢am sa
zaposlenima, trudim se da zajedno vidimo kuda
idemo i kako ¢e kompanija Nelt da izgleda za 5
godina i viSe. Sastavni deo strategije je da zajedno
pogledamo kako ¢emo da stignemo do te vizije.
Ako ljudi razumeju kuda idu, to je pola puta do
uspeha.

Nastojimo da svako od nasih zaposlenih razume
svoju ulogu u celom sistemu i da prepozna svoju
svrhu kako bismo stigli do zeljenog cilja kao kom-
panija. Da bismo izgradili poverenje kao kompanija
i kao lideri, mi moramo prvi dati poverenje samim
zaposlenima. Smatram da zaposlenima treba dati
poverenje i autonomiju da sami donose odluke,
kako bi preuzeli odgovornost koja bi ih osnazila da
predlazu nove ideje i inicijative.

Smatram da je otvorena i transparentna komunika-
cija klju¢ svakog odnosa izmedu lidera i zaposle-
nih. Na kraju bih citirao jednog od mojih mentora
sa pocetka karijere: ,Dobar lider nije nista drugo
do jedna zrela i uravnotezena osoba, sve ostalo se
nauci”.

Kongres
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Milos Jaukovic¢

GENERALNI DIREKTOR
DR. MAX

DrMax"

Nadovezao bih se na Roberta i sloZio bih se sa
njim da svojim timovima ne treba da nametnemo
Sta bi trebalo da rade, nego da zaposleni stvarno
treba da budu svesni kuda je to kompanija krenula
i koji su to $iri ciljevi kompanije na trzistu. Licno
se zalazem da timovi budu ti koji ¢e biti ukljuceni
u kreiranje operativnih i taktic¢kih planova, koji ¢e
nasu strategiju uciniti prvo upotrebljivom, a onda
je prevesti na neke konkretne ciljeve koje zajedno
gradimo. Mislim da ljudi i timovi, uz pomo¢ lidera,
zaista treba da vide i otkriju svrhu u tome.

U Dr. Max-u se trudimo da kroz zajednicki rad

sa kolegama pruzimo viSe od same usluge, da
nadogradimo i na neki nacin edukujemo ljude kako
da saduvaju svoje zdravlje na kraju dana.

Budite deo tima. Zaista se trudim da budem $to
blize svojim timovima i slobodno mogu da kazem
da 60% svoga vremena usmeravam u prodaju.
Trudimo se da koracamo korak po korak, jer samo
tako mozemo ostvariti konacni cilj.

1N



SALES
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Nikola Riznic¢

GENERALNI DIREKTOR
D EXPRESS

express

Top menadzment mora prepoznati kada je pravi
trenutak za angazovanje novih talenata, a kada je
vaznije ulagati u razvoj postojecih kadrova. U odre-
denim situacijama, neophodno je restrukturirati
Citave sektore kako bi se postigla bolja efikasnost i
uskladenost sa strateskim ciljevima kompanije.

U nasem slucaju, to je znacilo kompletnu reorgani-
zaciju HR sektora, gde smo prepoznali potrebu za
stru¢nom podrskom i angazovali konsultante kako
bismo osigurali uspesnu implementaciju novih
reSenja. Angazovanje profesionalaca moze biti
presudan korak, posebno kada je vreme klju¢an
faktor u ostvarivanju ciljeva.
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Dimitrije Stojanovic
GENERALNI DIREKTOR
GOMEX

Prva stvar koja je vazna da bismo vodili tim je da mi
znamo koji su nam ciljevi, $ta je i koliko moguce,
da istrazimo trziste i vidimo $ta je realnost. Pred-
nost Gomex-a je u tome $to tokom cele godine
osluskuje trziste. Na osnovu toga komuniciramo
ciljeve i rezultate od menadzmenta do najnizih
pozicija.

Tokom godine se ljudima definiSu zadaci i ciljevi

u okviru posla kojim se bave. Vise puta u toku
godine obavestavamo ljude $ta treba da postignu,
gde su u tom trenutku i da li ¢emo nesto menjati
ili ne. Dakle, kod nas svi zaposleni imaju svoj cilj i
trudimo se da ti ciljevi budu kompetentni u skladu
sa njihovom pozicijom.

Takode, razvili smo aplikaciju koja olaksava posao
svakog menadzera. Naime, svaki nas$ menadzer u
svakom trenutku moze da vidi bilo koji KPI koji se
desava u kompaniji.
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Aco Tomasevic¢

POTPREDSEDNIK ZA TRZISTE SRBIE
NEOPLANTA

i

Neiteglaqfq

Globalna pandemija COVID-19 donela je brojne
izazove za industriju, a jedan od najozbiljnijih bila
je kriza u lancu snabdevanja. Kao i mnoge druge
kompanije, suodili smo se sa ozbiljnim problemom
- nedostatkom sirovina, $to je pretilo da poremeti
naSe poslovanje. Medutim, ta situacija nam je
pruzila vrednu lekciju o spremnosti, brzini reakcije i
vaznosti tima.

Kako bismo se prilagodili novonastalim uslovi-
ma, morali smo brzo reagovati i izvrsiti potpunu
promenu asortimana. Ova odluka je bila klju¢na za
odrzavanje kontinuiteta poslovanja u situaciji kada
su tradicionalni tokovi nabavke bili ugrozeni.

Klju¢ uspeha u ovakvim momentima lezi u dobro
vigranom timu. Kada imate struc¢an i kompetentan
tim, vazno je omoguditi mu slobodu da brzo
reaguje i donosi klju¢ne odluke. Upravo smo na taj
nacin uspeli da se suodimo s krizom - poverenjem
u ljude i njihovim sposobnostima da pronadu
optimalna resenja, ¢ak i u najtezim situacijama.

Pandemija nam je pokazala koliko je vazno biti
spreman na promene i fleksibilno reagovati na
izazove. U takvim trenucima, prilagodljivost i
samostalnost tima mogu napraviti razliku izmedu
stagnacije i napretka.
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BREND | PRODAJA

KAKO KORISTITI PRODAJNE KANALE
ZA RAST | PREPOZNATLIJIVOST
BRENDA?

Prodajni kanali su viSe od puta do trzista — oni su sredstvo za izgradnju
snaznog odnosa sa kupcima i povecanje lojalnosti. Kroz pazljivo odabrane
kanale, brendovi mogu precizno ciljati svoje potrosace i personalizovati svoje
pristupe. Razgovarali smo o vaznosti digitalnih kanala, ulozi drustvenih mreza,
znacaju personalizacije i efikasnosti programa lojalnosti.

Istrazili smo kako najbolje iskoristiti prodajne kanale kako bi brendovi postigli
rast i povecali svoju prepoznatljivost na trzistu. Nasi govornici, direktori pro-
daje i marketinga, podelili su svoje strategije i uvide o tome kako integrisati

prodajne i marketinske aktivnosti za postizanje maksimalnih rezultata.
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Jovan Bugarcic

DIREKTOR MARKETINGA
IMLEK

imiek

Drustvene mreze danas igraju klju¢nu ulogu u
brendiranju kompanija i oblikovanju njihovog
imidza na trzi$tu. Kroz pazljivo osmisljenu pri-
sutnost na ovim platformama, kompanije imaju
priliku da direktno komuniciraju sa razliitim ciljnim
grupama, bilo da su u pitanju mladi talenti koji

tek zapocinju karijeru ili iskusni profesionalci sa
specificnim vestinama.

Efikasno koris¢enje drustvenih mreza moze pomodi
kompaniji da odluci u kom pravcu e se razvijati njen
tim. Ukoliko se fokus stavi na sadrzaj koji privlaci mla-
du generaciju, privudi ¢e se ambiciozni i inovativni
pojedinci, spremni da prihvate nove izazove. S druge
strane, prikazivanje kompleksnijih poslovnih aktivno-
sti i uspeha moze privudi iskusnije profesionalce, koji
donose bogato znanje i ekspertizu.

Prisustvo na drustvenim mrezama vazno je jer
svaka platforma pruza jedinstvenu priliku za
predstavljanje razli¢itih segmenata poslovanja. Od
promocije novih proizvoda i usluga, preko korpo-
rativnih vrednosti, do komunikacije sa zajednicom.

Takode, direktna komunikacija sa potrosacima, od
sustinskog je znacaja za razumevanje njihovih potre-
ba i ocekivanja. Ova povratna informacija moze biti
dragocena, omogucavajuci kompanijama da unapre-
de svoje proizvode i prilagode svoje strategije, $to
vodi do dugoro¢nog uspeha na trzistu.

Kongres

Milan Peri¢

MARKETING AND COMMUNICATIONS DIRECTOR
FOR SERBIA, BOSNIA & HERZEGOVINA,
MONTENEGRO AND ALBANIA

CARLSBERG SRBLA

Gt

Srbija

Nasa industrija je izrazito dinamicna i zahteva
konstantno pracenje trendova, kako bismo ostali
konkurentni. Funkcionis$emo kroz dva klju¢na
kanala - off-trade i on-trade, odnosno retail i
HoReCa sektor. Kroz ova dva kanala, trudimo se da
razvijamo ponudu koja je prilagodena specifi¢nim
potrebama svakog segmenta, ¢ime unapredujemo
nase poslovanje i obezbedujemo odrziv rast.

Personalizacija igra centralnu ulogu u nasoj
strategiji, jer brzina kojom se trendovi menjaju
zahteva od nas da budemo fleksibilni i prilagodljivi.
Upravo zato konstantno istrazujemo i otkrivamo
nove prodajne kanale, kako bismo unapredili nasu
prisutnost na trzistu i osigurali da nasi proizvodi
nadu put do pravih potrosaca.

Klju¢ uspeha lezZi u preciznom prepoznavanju
potreba trzista. Detaljno istrazujemo Sta potrosaci
zele i koje su njihove preferencije, kako bismo
mogli da planiramo sledece korake u nasoj strate-
giji. Razumevanje ovih potreba nam omogucava
da kreiramo inovativne, prilagodene ponude koje
zadovoljavaju o¢ekivanja potrosaca i osiguravaju
da ostanemo lideri u industriji.
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Nikola Unkovi¢

CHIEF COMMERCIAL OFFICER
GOMEX

U svetu retail-a i brend menadzmenta, klju¢ uspeha
leZi u uspostavljanju jedinstvenog i personalizo-
vanog odnosa sa svakim kupcem i dobavljacem.
Umesto slepog pracenja konkurencije ili kopira-

nja strategija drugih, vazno je razviti originalne
pristupe koji su prilagodeni specifi¢nim potrebama
i karakteristikama pojedina¢nih partnera. Ovakav
proaktivan pristup donosi dugoroc¢ne rezultate i
omogucava izgradnju snaznih, odrzivih odnosa.

Za prodavce koji teze uspehu, vreme i trud po-
svecen personalizaciji i aktivaciji brenda su kljuéni.
To znaci ulaganje u prilagodavanje ponuda i
usluga svakom partneru, ali i kontinuirano pracenje
trendova i inovacija u industriji. Brend se ne moze
razvijati u vakuumu - potrebno je stalno istrazivati
nove tehnologije, ideje i pristupe, kako bi se
kreirale inovativne strategije koje ¢e brend uciniti
prepoznatljivim i pozeljnim na trzistu.

Sve ove aktivnosti, od personalizacije do inovacija,
¢ine sustinu uspesnog brenda i poslovanja. Zato
je vazno ne samo reagovati na promene, vec ih i
predvoditi, razvijajudi jedinstvene i efektivne stra-
tegije koje e brend i kompaniju izdvojiti u ocima
kupaca i dobavljaca.

16

Nikola Mati¢

NACIONALNI MENADZER PRODAJE
SINALCO

Nasa kompanija u Srbiji prisutna je skoro 3 deceni-
je, ali u poslednjih nekoliko godina usla je u novu
fazu razvoja. S novim timom na celu, cilj nam je

da unapredimo pozicioniranje na trzistu i osmisli-
mo strateske poteze koji ¢e osigurati dugorocni
uspeh.

Jedan od kljuénih koraka u ovoj transformaciji
bila je odluka da se povuku klasiéni komercijalisti
i zamene ih koordinatori prodaje, koji su sada
direktno zaduZeni za komunikaciju sa klju¢nim
kupcima. Verujemo da je ovo inovativno resenje,
jer omogucava fokusiraniji pristup i bolje razume-
vanje potreba klijenata, sto doprinosi postizanju
strateskih ciljeva i odrZivom rastu.

Pored toga, smatramo da povratak na trziste zah-
teva pazljivo planiranje. Pre nego $to se upustite u
promociju na drustvenim mrezama ili saradnju sa
influenserima, klju¢no je stvoriti konkurentan pro-
izvod koji ¢e zaista zadovoljiti potrebe potrosaca.
Nas$ pristup je da se brend gradi temeljno, pocevsi
od kvalitetnog proizvoda, a tek potom sledi njego-
va promocija kroz digitalne kanale. Takva strategija
omogucava doslednost u brendiranju i stvaranje
dugotrajnog poverenja kod potrosaca, s$to je
sustina uspeha u modernom poslovanju.

Kongres

Vladimir Zari¢

CHIEF MARKETING OFFICER
ANANAS E-COMMERCE

ananas

Kada je rec o personalizaciji, misija nase kompanije
je jasna: zelimo da napravimo revoluciju u online
kupovini, kako za kupce tako i za prodavce. Nasa
vizija podrazumeva omogucavanje Sireg asortima-
na proizvoda za kupce, dok prodavcima pruzamo
jednake uslove poslovanja na nasoj platformi. Sa
preko 600.000 proizvoda u ponudi, jasno je da
personalizacija igra klju¢nu ulogu - svaki proizvod
zahteva drugaciji pristup i nadin prodaje.

Svaki dan prikupljamo podatke sa naseg sajta kako
bismo $to bolje razumeli potrebe nasih korisnika.
Na osnovu tih podataka, trudimo se da maksi-
malno personalizujemo ponudu i predstavimo
kupcima proizvode koji su zaista relevantni za njih.
Ova strategija nam omogucdava da kroz razlicite
tehnike i tehnologije nudimo jedinstveno iskustvo
kupovine, gde svaki korisnik oseca da je ponuda
prilagodena bas njemu.

Fokus na relevantnost jeste ono $to nas izdvaja -
cilj nam je da kroz personalizovane preporuke kup-
cima pruzimo proizvode koji odgovaraju njihovim
potrebama, ¢inedi iskustvo kupovine laksim, brzim
i efikasnijim. Nasa posvedenost personalizaciji
omogucava da svaki kupac nade upravo ono $to
mu je potrebno, dok prodavci imaju $ansu da na
najbolji mogudi nacin plasiraju svoje proizvode.

17



| Kongres

ZALIHE | PRODAJA

HARMONIJA IZMEDU ZALIHA |
PRODAJE: KLJUC ZA EFIKASNO
UPRAVLJANJE LANCEM SNABDEVANJA
| BEZ OUT-OF-STOCK

Svedoci smo koliko je efikasno upravljanje zalihama vazno za uspeh svakog
poslovanja. Nedovoljne zalihe znace izgubljena prodaja i nezadovoljni kupci,
dok prevelike zalihe mogu znaciti visoke troskove i neefikasnost.

Nasi govornici, direktori prodaje, podelili su svoje uvide i iskustva o tome
kako uskladiti zalihe sa potraznjom, koristiti tehnologiju za predvidanje i plani-
ranje, te odrzavati fleksibilnost u lancu snabdevanja.
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Dalibor Jelesi¢

DIREKTOR PRODAJE
KNJAZ MILOS
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KNJAZ MILOS
Rast potraznje prirodno je doveo do povedanja
potreba za proizvodnim kapacitetima, a kompanija
je odgovorila na taj izazov najvecom investicijom
u poslednjih 50 godina - izgradnjom nove fabrike.
Cilj ove investicije nije samo povecanje proizvod-
nje, ve¢ i obezbedivanje sigurnosti u snabdevanju
koja ¢e omoguditi pravovremenu isporuku proizvo-
da i stabilnost na trzistu.

Otvaranjem nove fabrike, Knjaz Milo$ ¢e duplirati
proizvodne kapacitete, ¢ime Ce se efikasnije zado-
voljiti rastuca potraznja i osigurati optimalan nivo
zaliha. Ovo je kljuéni faktor za bilo koju kompaniju
koja zeli da odgovori na izazove trzista i obezbedi
kontinuirani rast prodaje. Prevelike zalihe mogu
dovesti do nepotrebnih troskova, dok nedostatak
zaliha moze rezultirati gubicima prodajnih prilika i
smanjenjem poverenja kupaca. Upravo zbog toga
verujemo da se pravilnim upravljanjem zalihama
postize balans koji donosi koristi i kompaniji i
kupcima.

Kroz efikasno upravljanje zalihama i stalno unapre-
divanje proizvodnih kapaciteta, kompanija postav-
lia primer kako se strategija, planiranje i inovacije
susrecu na najbolji mogudi nadin.

Kongres

Ivan Vidosavljevic

DIREKTOR PRODAIJE
DR. OETKER

(L)

Verujem da se odnos izmedu zaliha i prodaje
zasniva prvenstveno na asortimanu. Klju¢ je u tome
kako definiSemo i upravljamo asortimanom, jer

od toga zavisi i efikasnost prodaje i optimizacija
zaliha. Takode, vazno je naglasiti da se strategije
znacajno razlikuju u zavisnosti od toga da li je
kompanija proizvodna ili distributerska.

U nasoj kompaniji razvili smo sluzbu planiranja

koja funkcionise priliéno autonomno. Oni donose
samostalne odluke, sto im omogucdava da brze rea-
guju na promene u potraznji i prilagode planove

u hodu. Svaki prodajni kanal ima svoje planere,

koji su specijalizovani da razumeju potrebe tog
konkretnog segmenta trzista.

Kada je rec o prodaji, ne dozvoljavamo da budzet
ili inicijalni plan prodaje budu samo optimisti¢ne
prognoze uprave ili menadzmenta. Nasi planovi
se baziraju na realnim potrebama trzista, jer se na
temelju tog budzeta odvija Citav poslovni proces.
Cilj nam je da svaki korak bude precizno planiran

i uskladen sa realnim mogudénostima i potrebama,
¢ime garantujemo stabilnost i rast poslovanja.
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Goran Srezoski

DIREKTOR PRODAJE
ZLATIBORAC

U mesnoj industriji, upravljanje zalihama nije samo
logisticko pitanje, vec svakodnevni izazov koji
zahteva stalnu fleksibilnost izmedu proizvodnje,
nabavke i prodaje. Za razliku od drugih sektora,
gde se zalihe mogu planirati dugoro¢no, mi se
suocavamo sa nepredvidivim situacijama — od
sezonskih varijacija i problema u lancu snabdevanja
do iznenadnih promena u potrazniji.

Fleksibilnost je klju¢. Moramo brzo reagovati

na promene na trzistu i uskladiti sve segmente
poslovanja kako bismo obezbedili stabilnost zaliha
i osigurali da nasi kupci uvek dobiju sveze proizvo-
de na vreme.

Balans izmedu prevelikih i premalih zaliha moze
znaditi razliku izmedu uspeha i gubitka. Nas cilj je
da prilagodljivost bude nasa snaga, omogudcavaju-
¢i nam da smanjimo rizike i optimizujemo troskove.
Zato stratesko planiranje i efikasna koordinacija
nisu opcija, vec potreba za dugoro¢ni rast i odrzi-
vost poslovanja.
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Sasa Vladisavljevic

DIREKTOR PRODAJE
FRONERI

FRONERI

Nas$a industrija ima sezonski karakter, sa vrhuncem
koji traje svega nekoliko meseci svake godine.
Zbog toga je klju¢no da svake sezone temeljno
analiziramo rezultate iz prethodne godine i na-
pravimo planove koji ¢e nam omoguditi efikasno
upravljanje zalihama. Tokom sezone pazljivo
pratimo potraznju i plasiramo proizvode u odgova-
rajuce trzisne kanale, kako bismo na kraju sezone
imali $to manje zaliha.

S obzirom na to da poslujemo kroz vise fabrika i

na razlic¢itim trzistima, moZemo optimizovati zalihe
prema specificnim potrebama svakog od njih. Na
pocetku sezone svesno opteretimo zalihe, kako
bismo bili spremni za vrhunac potraznje. Kako
sezona odmice, prilagodavamo planove i zalihe
postepeno smanjujemo, osiguravajuci tako da smo
spremni za slededi ciklus, bez suvisnih zaliha koje
bi nepotrebno opteredivale poslovanje.

Na taj nacin balansiramo izmedu proizvodnje,
potraznje i trzi$nih kanala, $to nam omogudava
da efikasno upravljamo resursima i odrzimo
konkurentnost.

www.mcb.rs
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CRM
KORAK ISPRED KONKURENCIJE: KAKO

ISKORISTITI SNAGU ANALITIKE CRM-A
ZA NAPREDNE PRODAJNE ODLUKE?

U svetu brzih promena i intenzivne konkurencije, kompanije se suocCavaju sa sve vecim iza-
zovima u odrzavanju i unapredenju svojih trzisnih pozicija. Klju¢ za uspeh lezi u sposobnosti
da se pravilno iskoristi mo¢ podataka i analitike, posebno kroz alate kao sto je CRM.

CRM, tj. Customer Relationship Management, je sistem koji pomaze kompanijama da uprav-
ljaju interakcijama s kupcima, poboljSavaju odnose i povecavaju prodaju koristeéi podatke i
analitiku. CRM analitika ne samo da omogucava dubinsko razumevanje potreba i ponasanja
kupaca, vec pruza i uvide koji su klju¢ni za prilagodavanje strategija i unapredenje prodajnih
performansi. Integracija podataka iz razlicitih izvora, personalizacija ponuda, precizna pro-
gnoza prodaje i optimizacija prodajnih ciklusa samo su neki od aspekata gde CRM analitika
moze doneti znacajne prednosti.
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Natasa Vuksi¢

COMMERCIAL DIRECTOR
EKO SERBIA
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EKO

Kao maloprodajna kompanija, CRM nam igra kljuc-
nu ulogu u prikupljanju informacija o nasim kupci-
ma i njihovim transakcijama. Zahvaljujudi analitici
CRM-a, mozemo da razumemo preferencije nasih
kupaca, kako obavljaju svoju kupovinu i koliko
cesto se vradaju. Ovi uvidi su nam neprocenjivi, jer
pazljivim posmatranjem ponasanja nasih korisnika
mozemo da optimizujemo prodajne procese
direktno na prodajnim mestima.

Analitika nam pomaze da ne samo pratimo kupov-
ne navike, ve¢ i da pravovremeno reagujemo na
promene u potrosackom ponasanju. Time osigu-
ravamo da nasi prodajni timovi budu bolje pripre-
mljeni i da ponuda bude uskladena sa stvarnim
potrebama kupaca.

Vazno je napomenuti da CRM u nasoj kompa-

niji primarno koristimo za maloprodaju, a ne za
veleprodaju. U maloprodajnom okruzenju, gde
su brzina i ta¢nost informacija presudni, CRM
analitika nam omogucava da donosimo napredne
prodajne odluke koje direktno uti¢u na uspesnost
poslovanja.

Kongres

Jasmina Sari¢

DIREKTORKA SEKTORA ZA UPRAVLIANJE
KORPORATIVNIM PROIZVODIMA | POSLOVIMA
ERSTE BANKA

ERSTES
Bank

S obzirom na to da imamo preko pola miliona
klijenata, nas fokus je konstantno usmeren na rast
i razvoj. U tom kontekstu, analitika igra kljuénu ulo-
gu. Koristimo razlicite analiticke alate, ali posebno
bih istakla znacaj CRM sistema, unutar kojeg smo
implementirali snazan analiticki modul koji nam
pomaze u ostvarivanju prodajnih ciljeva.

CRM nam omogucava da pratimo procese u
realnom vremenu, $to je od sustinskog znacaja za
definisanje i unapredenje prodajnih strategija. Na
taj nadin, ne samo da bolje razumemo potrebe na-
$ih klijenata, ved i optimizujemo prodajne procese
kako bismo ostvarili efikasniji i uspesniji poslovni
rezultat.

Analitika CRM-a nije samo dodatak, ved integralni
deo nase strategije za dugorodan rast i odrzivost,
omogucdavajuéi nam da budemo korak ispred u
prepoznavanju trendova i prilika na trzistu.

23



SALES | Kongres

Jelena Markovic¢

HEAD OF CRM & CUSTOMER ENGAGEMENT
UNICREDIT BANKA

74 UniCredit Bank

U savremenom poslovanju, organizacija integracije
podataka predstavlja klju¢ni faktor uspeha. Kroz
pravu primenu alata, mozemo efikasno upravljati
podacima koje primamo na dnevnom nivou, obez-

bedujudi da svaki od njih prode kroz ceo IT proces.

Tokom ovog procesa, vazno je primeniti razli¢ite
oznake i klasifikacije podataka koje omogudavaju
precizniju obradu. Nasi alati igraju klju¢nu ulogu
u eliminaciji duplikata, ¢ime se znacajno olaksava
transformacija podataka.

Ipak, najvazniji resurs u ovom procesu su nasi za-
posleni. U okviru naseg tima, postavili smo osobu
koja se iskljucivo bavi podacima, ¢ime dodatno
naglasavamo znacaj stru¢nosti i fokusiranosti na
kvalitetnu obradu informacija. Ova kombinacija
tehnologije i ljudskog potencijala omoguéava nam
da ostanemo konkurentni u dinami¢nom poslov-
nom okruzenju.
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MiloS Pecikoza

HEAD OF COMMERCIAL BU WEST BALKANS
HEMOFARM

(WP Hemofarm

CRM sistem predstavlja temelj uspesnog organi-
zovanja prodaje, posebno u svetlu ograni¢enih
resursa. Klju¢no je znati s kojim kupcima radimo i
$ta je vazno za trziste, kako bismo mogli isporuditi
najbolju ponudu i najvecu vrednost.

Jedan od najvecih izazova s kojima se suoCavamo
u razvoju CRM-a je adekvatna upotreba sistema.
Tokom vremena, razvijamo CRM integrisanjem

sve veceg broja informacija, kako internih, tako i
eksternih, stvarajudi jedinstvenu sliku proizvoda i
trzista. Nas cilj je da prilagodimo prodajnoj snazi
nacin koris¢enja CRM-a, jer sistem sam po sebi
necde doneti veliku vrednost ukoliko se ne koristi na
pravilan nadin.

Implementacija CRM-a zahteva vreme i strpljenje
kako bismo izvukli maksimum za kompaniju. Samo
kroz kontinuiranu obuku i prilagodavanje mozemo
osigurati da nas$ tim koristi CRM kao modan alat za
pobolj$anje prodaje i odnosa s kupcima. U tom
smislu, pravilna primena CRM-a nije samo dodatak,
ved klju¢na komponenta naseg poslovnog uspeha.

Kongres

Ivan Gagic¢

CEMENT SALES MANAGER
MORAVACEM

MORAVACEM

A ERHEGHRANY

Nasa kompanija je prosle godine uspesno imple-
mentirala novi CRM sistem, gde sam bio deo tima
koji je vodio ovu vaznu inicijativu. Automatizacija
procesa unutar CRM-a moze se podeliti u dva
klju¢na segmenta: prvi se odnosi na upravljanje
informacijama o klijentima, dok se drugi fokusira na
ugovaranje i kreiranje ponuda.

Ovaj sistem pruza nasem prodajnom timu moguc-
nost da sve potrebne informacije budu dostupne
na samo jedan klik. U samo nekoliko sekundi, tim
moze dobiti sve relevantne informacije o odrede-
nom klijentu, kao i brzo kreirati ponude i ugovore.
CRM nam omogucava da budemo brzi i efikasniji,
$to je kljuéno za pravovremeno odgovaranje na
zahteve klijenata. Ova unapredenja u radu ne samo
da povecavaju produktivnost, veé i unapreduju
nasu uslugu, ¢ime dodatno jatamo odnose sa
klijentima.
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IZGRADNIJA PRODAIJNIH SPOSOBNOSTI
PRODAVACA - ZNANIJA, VESTINE,
STAVOVI I MOTIVACLIA

Sposobnost prodajnih timova da neprestano unapreduju svoja znanja, vestine i stavove
postala je klju¢na za odrzavanje konkurentske prednosti. Nasi govornici su podeli svoje
uvide o tome kako izgraditi i odrzavati vrhunske prodajne timove.

Kroz diskusiju, istrazili smo vazne aspekte kao $to su onboarding novih zaposlenih i njihov
razvojni put, koji postavljaju temelje za dugorocni uspeh u prodaji. Govorili smo o tome
kako se definisu treninzi za novozaposlene i na koji nacin se kreiraju individualni planovi
razvoja. Posebno smo se osvrnuti na kljucne vestine koje su neophodne za uspeh, poput
poznavanja proizvoda, efikasne komunikacije, razumevanja kupaca i pregovarackih vestina.
Razmotrili smo razli¢ite metodologije razvoja, uklju¢ujuci mentorstvo, treninge i e-learning
platforme.
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Aleksandar Preli¢

HEAD OF KEY ACCOUNTS
COCA COLAHBC

Coca-Cola HBC
Serbia and Montenegro

U svetu poslovanja, prvi koraci u kompaniji cesto
su najizazovniji. Iz tog razloga, za nase nove za-
poslene primenjujemo poseban pristup, posebno
kada je re¢ o mladim ljudima koji nemaju prethod-
no radno iskustvo. Prvi koraci su izuzetno znacajni
za razvoj njihove karijere.

Unutar naseg karijernog plana za zaposlene
organizujemo treninge koji se sastoje od vise
modula, pruzajudi zaposlenima edukacije u razlici-
tim oblastima. Kada je re¢ o prodaji, nudimo razne
simulacije pregovaranja i specijalizovane treninge
koji pomazu u razvoju vestina. Takode, tim prodaje
podrzavamo kroz funkcionalno planiranje, podsti-
¢udi ih da preduzmu dalje korake ka uspehu.

Smatram da je vazno ohrabrivati zaposlene na li¢ni
razvoj, jer jedino tako dolazi do obostranih koristi.
Kada investira$ u svoje ljude, stvaras temelje

za jacu i uspesniju organizaciju. Na taj nadin ne
samo da osnazujemo nas tim, vec i doprinosimo
stvaranju pozitivne radne atmosfere koja podstice
inovacije i rast.
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Znacaj efikasnog onboarding procesa i obuke za
svakog novog zaposlenog, posebno na pozicijama
u prodaji, ne moze se preceniti. Razumevanje
internih procesa kompanije klju¢no je za uspostav-
ljanje kvalitetne komunikacije sa kupcima. Ukoliko
nasi zaposleni ne poznaju procedure, ne mogu

ni uspesno da komuniciraju s klijentima, $to je od
sustinskog znacaja za nas$ uspeh.

Komunikacija sa kupcima mora biti dvosmerna.
Slusanjem njihovih potreba, mozemo bolje razu-
meti $ta je to $to treba prodati. Prodavci bi trebalo
da prepoznaju svoje snage, ali i da aktivno rade

na razvoju svojih slabih strana. Regrutacijom novih
¢lanova tima u sve aspekte posla je od vitalnog
znacaja - to im omogucava da razumeju sve
sektore i prepoznaju potrebe kupaca, koje se, u
dinami¢nom trzistu, veoma brzo menjaju.

U saradnji sa kupcima, fokusiramo se na to kako

im pruziti potrebnu podrsku. Verujem da je razvoj
sales capability klju¢no pitanje koje bi svaki zapo-
sleni trebalo da uzme u obzir. Kroz razli¢ite modele
unapredenja, zaposleni bi trebalo da kontinuirano
rade na sebi, ali i da traze podrsku kompanije.
Samo tako mozemo osigurati dugorocan uspeh i
zadovoljstvo nasih klijenata.

Njegos Vidojevic
DIREKTOR PRODAJE | MARKETINGA
SMURFIT WESTROCK

Smurfit
Westrock

U nasoj specifi¢noj delatnosti, klju¢no je da'i
zaposleni i kupci razumeju nase operacije i proces
proizvodnje. To omogucava bolju komunikaciju i
jasnije predstavljanje ponuda. Kako bismo stigli
do zeljenih pozicija unutar kompanije, vazno je
proci kroz sve faze proizvodnje, sve do konacne
prodaje.

Mentorstvo igra znacajnu ulogu u nasem radnom
okruzenju, posebno kada iskusni kolege prenose
svoje tehnicko znanje novim zaposlenima. Najvise
se uci kroz resavanje reklamacija i suocavanje s
problemima, gde je potrebno brzo razmisljati i
donositi ispravne odluke. Tokom ovakvih situacija,
mentor je uz zaposlenog, pruzaju¢i mu podrsku i
smernice.

Sustina sales capability lezi u radu na pametniji
nacin, ¢ime se obezbeduje vise vremena za nase
ljude i direktnu prodaju. Radimo pametnije kako bi-
smo osigurali dugotrajniji uspeh i stabilnost naseg
poslovanja. U svetu brzih promena, ova strategija
omogucava da ostanemo konkurentni i efikasni.

Kongres
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U nasoj specificnoj delatnosti, smatramo da je

u prodaji klju¢na uloga samog agenta, pri cemu
snaga, sposobnosti i poverenje igraju izuzetno
vaznu ulogu. Na$ proces onboarding-a traje Sest
meseci, tokom kojih novog zaposlenog priprema-
mo do najsitnijih detalja, osiguravajuci da razume
sve aspekte naseg poslovanja.

U martu smo sproveli testiranje svih kolega, kako
bismo procenili njihov nivo znanja i identifikovali
oblasti za pobolj$anje. Takode, protok ta¢nih
informacija je od sustinskog znacaja. Plasiranje
netacnih informacija moze dovesti do pogresne
komunikacije sa klijentima, $to moze imati ozbiljne
posledice.

Kada govorimo o kljué¢nim vestinama u prodaji, od
sustinskog je znacaja ovladati alatima koji olaksa-
vaju rad agenata. Ovi alati omogucavaju agentima
da brzo reaguju i da imaju pristup svim relevantnim
podacima o kupcima. Kada nasi agenti savladaju
potrebne alate, zajedno s klijentima dolaze do
objektivnog sagledavanja njihovih stvarnih po-
treba. Na taj nacin, brze ostvarujemo poverenje
medu kupcima, jer im pruZzamo informacije koje su
im potrebne.

Pored toga, jo$ jedan modan alat u nasoj prodaji je
aktivno slusanje kupaca, koje je klju¢no za uspesnu
komunikaciju. Bez ovog pristupa, ostali elementi
ne bi bili funkcionalni, a to moze znacajno uticati
na nasu sposobnost da zadovoljimo klijentove
potrebe i izgradimo dugoroéne odnose.
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CLAN 1ZVRSNOG ODBORA ZA POSLOVE SA
STANOVNISTVOM | PRIVREDOM
NLB KOMERCIJALNA BANKA

o NLB Komercijalna banka

Onboarding je dobio nov i unapreden kontekst,
posebno u izazovnoj industriji bankarstva. Ova
promena je rezultat sve vecih zahteva i ocekivanja
od novozaposlenih, koji moraju posedovati ne
samo struéna i tehnicka znanja, ved i razumevanje
organizacione strukture.

U bankarstvu, vazno je da novi zaposleni razumeju
hijerarhiju unutar organizacije, kao i klju¢ne kontak-
te sa kojima ¢e komunicirati. Kroz efikasan onboar-
ding, novim ¢lanovima tima pruzamo alat i znanje
kako da se snadu u ovoj kompleksnoj sredini.

Osim toga, zaposleni moraju biti opremljeni
vestinama koje se Cesto zanemaruju. Na primer,
sposobnost komunikacije sa nezadovoljnim
klijentima i upravljanje stresom su fundamentalne
vestine koje su od esencijalnog znacaja za uspeh u
ovom sektoru.

Razumevanje svojih proizvoda je klju¢no - zaposleni
moraju imati duboko znanje o tome $ta prodaju i
kako to moze zadovoljiti potrebe klijenata. Klijenti
Cesto dolaze sa svojim idejama o tome $ta Zele da
kupe, dok mi kao bankari treba da budemo spremni
da im ponudimo resenja koja odgovaraju njihovim
potrebama. Ova simbioza izmedu nas i klijenata mora
biti &vrsta, zasnovana na poverenju i razumevanju.

Kroz sveobuhvatan i promi$ljen proces onboar-
ding-a, postavljamo temelje za dugorocan uspeh,
kako za naSe zaposlene, tako i za nase klijente.
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Onboarding u medicinskoj industriji je pretrpeo
znacajne promene, prilagodavajudi se sve vedim za-
htevima i kompleksnostima sektora. Dok su nekadas-
nje vestine prodaje mozda bile dovoljne, danas se
trazi mnogo vise. Novozaposleni moraju posedovati
Sirok spektar strucnih i tehnickih znanja, uz duboko
razumevanje organizacione strukture kompanije.

S obzirom na prirodu medicinske industrije, saradnja
sa kolegama iz drugih sektora postaje klju¢na. Ova
medusobna saradnja doprinosi unapredenju pro-
dajnih strategija i omogucava efikasnije resavanje
izazova sa kojima se susrecemo. Svaki zaposleni
treba da razume svoju ulogu unutar kompanije, jer
je jasno definisana odgovornost od esencijalnog
znacaja za timski rad i uspeh.

U okviru organizacije, strucni konsultanti iz oblasti
prodaje igraju vaznu ulogu u resavanju kompleksnih
zadataka specifi¢nih za medicinski sektor. Uvodenje
novih zaposlenih u posao danas se drasti¢no razli-
kuje od pristupa pre 20 godina. Posebno je vazno
razlikovati pristup prema medicinskom i nemedi-
cinskom kadru, jer svaki od njih zahteva specifi¢ne
strategije onboarding-a.

I velike i male kompanije sve vise prepoznaju
vrednost ulaganja u zaposlene i znacaj procesa
onboarding-a. Kroz postepeno uvodenje struénog
kadra u posao, ne samo da se pobolj$ava njihovo
razumevanje i efikasnost, vec se i stvara ¢vrsta osno-
va za bududi rast i razvoj. Ovaj fokus na kontinuiranu
edukaciju i podrsku je klju¢an za uspeh u dinamic-
nom okruzenju medicinske industrije.

Dejan Boljanovi¢

HEAD OF SALES SBU BEVERAGES SERBIA
AND MACEDONIA
ATLANTIC GRUPA

ATLANTIC

GRUPA

Kompanije koje se brinu o svojim zaposlenima stav-
ljaju akcenat na razvoj partnerskih odnosa i poverenja
sa klijentima. Kao organizacija koja vrednuje i nove

i dugogodisnje ¢lanove tima, trudimo se da svaki
zaposleni dobije zasluzene kompenzacije za svoj rad.

Analizirajudi vestine koje su kolege istakle, dolazimo
do zaklju¢ka da su one usko povezane sa sustinom
razvoja odnosa sa klijentima. Da bi zaposleni stekli
neophodne vestine i razumeli potrebe klijenata,
potrebno je da im pomognemo da smanje ,buku”
koja ih okruzuje. Ova ,buka" esto potice od preop-
terecenosti informacijama i nedostatka vremena za
fokusiranje na klju¢ne zadatke.

Nas$ pristup ukljucuje strukturiranje timova i pruzanje
svih potrebnih alata kako bi se zaposleni mogli u
potpunosti posvetiti klijentima. Time ne samo da
smanjujemo stres, ve¢ i omogucavamo zaposlenima
da se koncentriSu na ono $to je zaista vazno.

Smatramo da motivacija moze varirati medu zapo-
slenima, zbog ¢ega smo organizovali interne trenere
koji pomazu kolegama da postanu produktivniji. Ova
dodatna podrska je klju¢na za unapredenje vestina

i jaCanje samopouzdanja zaposlenih, $to na kraju
dovodi do bolje usluge i jacih odnosa s klijentima.

Kroz kontinuirano ulaganje u nase zaposlene i
pruzanje adekvatne podrske, postavljamo temelje za
dugorocan uspeh nase kompanije. Na taj nacin, ne
samo da doprinosimo razvoju tima, ved i stvaramo
¢vrst okvir za izgradnju poverenja i zadovoljstva
medu nasim klijentima.

Kongres

Sofija Davidovi¢

HEAD OF MULTINATIONAL CORPORATES
DEPARTMENT
RAIFFEISEN BANKA

Raiffeisen
x Bank

U Raiffeisen banci, proces onboarding-a predstav-
lja temelj za uspesno ukljucivanje novih zaposlenih,
a klju¢nu ulogu u tom procesu igraju digitalne
obuke. Kako obuka napreduje, ona se prilagodava
specifi¢nim segmentima u kojima zaposleni deluje,
¢ime se osigurava da svaka osoba dobije relevan-
tne informacije i vestine potrebne za svoj posao.
Mentorstvo je, takode, nezaobilazno, s obzirom na
slozenost procesa u bankarskom sektoru.

Kada govorimo o najvaznijim vestinama u ban-
karstvu, prva i najvaznija je sposobnost aktivnog
slusanja. U kombinaciji s pregovarackim vestinama,
ovo omogucava zaposlenima da razumeju potrebe
klijenata i ponude im adekvatna resenja. Razume-
vanje proizvoda i usluga koje banka nudi je klju¢no,
ali i sposobnost pregovaranja s razlicitim kulturama
predstavlja dodatni izazov. Ove vestine zahtevaju
dublje razumevanje psihologije prodaje.

Zalbe su neizbeZan deo prodajnog procesa, a nasi
zaposleni deluju kao most izmedu banke i klijenata.
Uvek se trudimo da objasnimo razloge nasih odlu-
ka, ali i da ostavimo prostora za fleksibilnost i nove
dogovore. Na taj nadin, nastavljamo da gradimo
poverenje i odrzavamo kvalitetnu komunikaciju sa
nasim klijentima.
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MilosS Tintor

DIREKTOR MALOPRODAJE
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* Mercator

Na$ proces onboarding-a traje tri meseca, a fokusi-
ramo se na specifi¢ne gradove poput Beograda

i Novog Sada. U ovim gradovima formirali smo
posebne onboarding timove, Ciji instruktori se
posveduju obuci prodajnih aktivnosti. Ova organi-
zacija rezultirala je smanjenjem fluktuacije zaposle-
nih za 9%, $to smatramo znacajnim uspehom.

Kako je ova industrija dinami¢na, moderna i brza,
verujemo da uvek ima prostora za napredak. Na$
cilj je da za sve potencijalne kandidate kreiramo
detaljan karijerni put. Ve¢ nakon tri meseca,
novozaposleni dobijaju povratnu informaciju o
svom radu, $to im pomaze da se brzo prilagode i
unaprede svoje vestine.

Razvoj nasih zaposlenih je od klju¢nog znacaja.
Trudimo se da pruzimo razlicite oblike podrske,
ukljucujudi stipendije, obrazovne programe i
specijalizovane skole. Na ovaj nadin ne samo da
osnazujemo svoje zaposlene, ved i unapredujemo
kvalitet usluga koje pruzamo nasim klijentima.

Ana Popovic

AIRFREIGHT SALES SOLUTION MANAGER
DELTA TRANSPORTNI SISTEM

<otr=

Kada govorimo o prodaji i procesu onboarding-a,
jasno je da sto je sistem vedi, to onboarding
postaje slozeniji. Postoji ocigledna razlika izmedu
novozaposlenih koji dolaze direktno sa fakulteta

i onih koji ve¢ imaju iskustvo u prodaji. Upravo
zbog toga, onboarding proces se prilagodava
individualnom nivou svakog zaposlenog. Za svaku
osobu kreiramo specifi¢an plan razvoja, ¢ime se
obezbeduje da se proces onboarding-a uskladi sa
njenim potrebama i potencijalima.

Trajanje onboarding-a zavisi od afiniteta novog
zaposlenog, a vazno je naglasiti da je Delta
Holding pre vise od 10 godina prepoznao potrebu
za izgradnjom kvalitetnog kadra. Svake godine or-
ganizujemo poseban program za studente zavr$nih
godina, motivisudi ih da se prijave. Prolaze kroz
nekoliko krugova selekcije, a najbolji se izdvajaju

i imaju priliku da se razvijaju kroz razlicite pozicije
unutar Deltinog sistema.

Kada razmatramo da li su neki planovi i ciljevi
realni, sagledavamo situaciju iz vise uglova. Na
pocetku se Cesto ¢ini da su ciljevi preambiciozni,
ali na kraju uvek pronademo nacin da ispunimo
zadate targete. Ovaj pristup osigurava da osta-
nemo fokusirani na razvoj i postizanje rezultata,
dok istovremeno ulazemo u ljude koji ¢ine nasu

www.mcb.rs
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PRODAJNI CONTROLLING

KOJI SU KLJUCNI POKAZATELJI
PERFORMANSI (KPI) ZA PRACENJE
USPESNOSTI PRODAJNIH TIMOVA?

U savremenom poslovnom okruzenju, gde je konkurencija sve veca, pracenje i analiza
klju¢nih pokazatelja performansi, tj. KPIs, postaju esencijalni za postizanje prodajnog uspe-
ha. Prodajni controlling ne samo da omogucava identifikaciju snaga i slabosti u prodajnim
procesima, vec i pruza vredne uvide za donosenje strateskih odluka.

Nasi govornici, direktori prodaje, podelili su sa nama svoje uvide u to koji KPI-evi su najvaz-
niji za pracenje performansi prodajnih timova. Istrazili smo kako KPI-evi uticu na optimizaciju
prodajnih strategija i kako mogu doprineti postizanju boljih rezultata. Pored toga, razgova-

rali smo o vaznosti efikasnog upravljanja zalihama i kako pracenje relevantnih KPl-eva moze

unaprediti procese u lancu snabdevanja.
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Milan RadoSs

CHIEF COMMERCIAL OFFICER
CARNEX

carne,

Postavljanje jasnih ciljeva na dnevnom nivou
predstavlja temelj uspeha. Nasa kompanija s
ponosom isti¢e da svakodnevno pratimo prodaju

i rad naseg prodajnog tima, $to nam omogucava
da postizemo izvanredne rezultate. Ovaj pristup
obuhvata sve segmente prodaje, ukljucujuci prace-
nje prisustva cena i izlaganja proizvoda.

Stalna aktivnost na dnevnom nivou nije samo
opcija - ona je neophodna za odrzavanje kon-
kurentnosti na trzistu. Kako bismo osigurali da
budemo ispred konkurencije, paralelno sa prodaj-
nim aktivnostima, pazljivo pratimo i kontrolu zaliha,
koristedi inovativne sisteme. Ovaj pristup nam
omogucava da budemo agilni i brzi u reagovanju
na trziSne promene.

Efikasnost prodaje analiziramo na osnovu poda-
taka o tome $ta je prodato i u kojim koli¢inama.
Uocavamo razlike u profitabilnosti proizvoda, $to
nam pomaze da usmerimo nase resurse ka onim
artiklima koji donose vecu vrednost. Na ovaj nacin,
ne samo da optimizujemo nasu ponudu, vec i mak-
simalno povecavamo profitabilnost, osiguravajudi
tako odrzivost i rast kompanije.

Nasa posvecenost stalnom pracenju i prilagodava-
nju strategija doprinosi stvaranju robusnog po-
slovnog modela, koji je otporan na izazove savre-
menog trzista. Kroz analizu i proaktivno delovanje,
nastavljamo da ja¢amo nasu poziciju i ostvarujemo
ciljeve koji ¢e nas voditi ka jo$ ve¢em uspehu.

MiloS Andan

COMMERCIAL AFFAIRS DIRECTOR
AL DAHRA

aldahra

U savremenom poslovanju, filozofija prodaje i
same operacije znac¢ajno su usmerene ka najvecim
kompanijama. Ovaj pristup omogucava nam da

se usredsredimo na kljuéne igrace na trzistu, gde
svakodnevno sprovodimo istraZivanja i donosimo
procene pre nego $to zapocnemo realizaciju
projekta sa nasim partnerima.

Svake godine nastojimo da povecamo broj dobav-
ljaca, ¢ime diversifikujemo nas lanac snabdevanja i
smanjujemo rizik od zavisnosti. Na$ cilj je da zadrZi-
mo stabilnost i doslednost u performansama, a to

postizemo pazljivim pracenjem kljuénih pokazatelja
uspesnosti (KPI). U tom smislu, posveceno pratimo
najrelevantnije berze i cene na trzistu, osiguravaju-
¢i da smo uvek u toku sa najnovijim trendovima.

U slucaju da dode do odstupanja u KPl-evima,
imamo postavljen sistem podrske, gde mentor
pomaze zaposlenima da identifikuju izazove i
pronadu resenja. Ovaj pristup osigurava da svaki
¢lan tima ima podrsku koja mu je potrebna da se
vrati na pravi put.

Najvazniji deo naseg poslovanja ostaje proces
proizvodnje i logistike. Ove komponente su temelj
naSe operativne efikasnosti, omogucavajudi

nam da ispunimo zahteve klijenata i pruzimo im
kvalitetne proizvode u pravom trenutku. Nasa
posvecenost ovim procesima garantuje da, ne
samo ispunjavamo ocekivanja, veé i nadmasujemo
standarde na trzistu.
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Predrag Andelic¢

DIREKTOR PRODAJE
PATENT CO

(Z) PATENT CO.

Na$ biznis model oslanja se na indirektnu prodaju,
dok istovremeno odrzavamo deo klju¢nih kupaca
sa kojima praktikujemo direktnu prodaju putem
naseg prodajnog tima. Ovaj pristup omogucava
nam da ostvarimo odredene ciljeve kroz pazljivo
osmisljene aktivnosti, a klju¢ uspeha leZi u postav-
ljanju i prac¢enju KPI-eva.

KPl-eve postavljamo na godisnjem, Sestomesed-
nom i kvartalnom nivou, $sto nam omogucava da
kontinuirano merimo i evaluiramo nasu efikasnost.
Dobro postavljanje KPI-evi i njihovo aktivno
pracenje od izuzetne su vaznosti za ostvarenje
postavljenih rezultata. Tokom realizacije KPl-eva,
uzimamo u obzir potencijal terena i adekvatnost
nase ponude, ¢ime osiguravamo da smo uvek u
skladu s potrebama trzista.

Ovakav pristup ne samo da pobolj$ava nase
poslovne performanse, ved i jaca odnose sa nasim
kupcima, omogucéavajuéi nam da reagujemo na
promene i prilagodimo se dinami¢nom poslovnom
okruzenju. Nada posvecenost preciznom merenju |
evaluaciji rezultata klju¢na je za odrzavanje konku-
rentske prednosti na trzistu.
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PARTNER & DIRECTOR OF BUSINESS DEVELOPMENT

VEGAIT

% VEGAIT

Motivacija zaposlenih predstavlja jedan od klju¢nih
faktora uspeha, a bonusi i povecanje plata su
svakako vazni. Medutim, verujem da je ulaganje u
zaposlene i njihovo usavr$avanje u raznim domeni-
ma od izuzetne vaznosti.

Poznavanje specificnog domenskog znanja u
industriji u kojoj poslujemo omogucava zaposleni-
ma da imaju jasnu sliku o celokupnom poslovanju.
Ovaj pristup ne samo da unapreduje individualne
vestine, ved i pobolj$ava celokupnu efikasnost
prodajnog tima. Takode, od esencijalne je vaznosti
razumeti potrebe i karakteristike klijenata, kao i
industriju u kojoj oni posluju.

Razumevanje lanca vrednosti nasih klijenata
pomaze nam da razvijamo buduca resenja koja

su uskladena sa njihovim potrebama i izazovima.
Prodajni controlling postaje klju¢na komponenta
U ovOj strategiji, jer omogucava pracenje rezultata
i prilagodavanje strategija, kako bismo ispunili
ocekivanja nasih klijenata.

Kroz kontinuirano usavr$avanje i fokus na poznava-
nje trzista, stvaramo temelje za dugorocan uspeh,
koji se ne oslanja samo na trenutne bonuse, vec i
na znanje i sposobnosti nasih zaposlenih. Ulaganje
u ljudske resurse stoga predstavlja investiciju u
buduénost kompanije.

Kongres

Slobodan Koso

SR. SALES LEAD SERBIA & NORTH EXPORT
PEPSICO

%PEPSICO

Klju¢ uspeha lezi u efikasnom pradenju i kontroli-
sanju performansi. Nasi prodavci na terenu imaju
jasno definisane KPI-eve, koje neprestano pratimo
kako bismo unapredili nase poslovanje. Evalua-
cijom trzista, postali smo svesni potrebe prila-
godavanja nasim strategijama, $to nas je navelo
da analiziramo i unapredimo razli¢ite segmente
prodaje.

Svaki KPI zavisi od brenda koji plasiramo i od
specifiénih ciljeva koje zelimo da postignemo.
Razumevanje ovih varijabli omogucava nam da
postavimo realne i merljive ciljeve, koji su u skladu
s nasom poslovnom strategijom.

Tehnologija, a posebno vestacka inteligencija, igra
klju¢nu ulogu u ovom procesu. Kako se KPI-evi

iz godine u godinu povedavaju, tehnologija nam
pomaze da ne opterecujemo prodavce dodatnim
zahtevima. Umesto toga, omogucava nam da
fokusiramo energiju nasih timova na kreativne

i strateSke aspekte prodaje, ¢ime povedavamo
efikasnost i produktivnost.

Prodajni controlling postaje sve vazniji alat u
nasem arsenalu, jer nam omogucava da ne samo
pratimo rezultate, ved i da predupredimo izazove
na trzistu. Ova proaktivna strategija ne samo da
poboljSava nase performanse, ved i jaca poverenje
u na$ tim i nase proizvode. Na taj nacin, nepresta-
no tezimo ka unapredenju i inovacijama, osigurava-
juéi uspeh na trzistu koje se stalno menja.
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PRODAIJNA LOGISTIKA

SINERGIJA U AKCUI: INTEGRACIJA
KANALA PRODAIJE ZA
BESKOMPROMISNI KVALITET
ISPORUKE

Ovaj panel je okupio lidere iz logistickih kompanija i korisnike logistickih
usluga kako bi razgovarali o klju¢nim temama koje povezuju prodaju i logisti-
ku. Diskusija je obuhvatila teme poput kako integracija prodajnih i logistickih
timova doprinosi efikasnijem poslovanju, kao i nacine za optimizaciju logistic-
kih procesa radi poboljsanja korisnickog iskustva. Panelisti su delili iskustva o
fleksibilnosti isporuka, brzini dostave, upravljanju povratima i pra¢enju zado-
voljstva kupaca.
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KOMERCIALNI DIREKTOR
KNEZ PETROL

KNEZPETROL

U svetu prodajne logistike, ljudski faktor igra neza-
menjivu ulogu. Zaposleni su srz svakog uspesnog
logistickog procesa. Njihova angazovanost, obuka
i motivacija direktno uti¢u na efikasnost i produk-
tivnost kompanije. Stoga je neophodno kontinuira-
no investirati u razvoj ljudskih resursa.

U danasnje vreme, s razvojem novih tehnologija,
vazno je prilagoditi se trZi$tu. Pojava vozila na kom-
primovani prirodni gas (CNG) znacajno je smanjila
troskove transporta. Ova inovacija ne samo da
poboljdava ekonomsku efikasnost, veé i doprinosi
odrzivosti. U tom kontekstu, pregovaramo sa broj-
nim kompanijama o ugradnji elektri¢nih uredaja

na nasim benzinskim stanicama. Kako se trzite
elektri¢nih vozila rapidno $iri, tako se i kurirske
sluzbe sve viSe prebacuju na elektricnu energiju.

Ova transformacija ne samo da ¢e smanjiti opera-
tivne troskove, vec ¢e i poboljdati ekoloski otisak
nasih operacija. Ulaganje u alternativne izvore
energije i modernizaciju transportnog sistema
predstavlja klju¢ni korak ka buduénosti koja je
odrzivija i efikasnija.

U zakljucku, uspes$na prodajna logistika oslanja se
na sinergiju izmedu ljudi i inovacija. Fokusiranjem
na razvoj ljudskih resursa i adaptaciju na nove
tehnologije, moZzemo izgraditi jacu i otporniju
logisticku mrezu koja ¢e zadovoljiti sve izazove
savremenog trzista.

Kongres

Vladimir Sarac

MANAGER PRODAIJE
TRANSFERA

TRANUFERA

TRANSPORT & LOGISTICS

Prodajna logistika predstavlja klju¢ni faktor uspeha,
a efikasnost nasih operacija znacajno se oslanja na
primenu vestacke inteligencije. U nasoj kompaniji,
posebno akcenat stavljamo na IT sektor, gde kon-
tinuirano radimo na razvoju aplikacija koje koriste
najnovije tehnologije.

Saradnja sa partnerima, posebno kurirskim sluzba-
ma, igra presudnu ulogu u realizaciji nasih ciljeva.
Ove platforme su od sustinskog znadaja za obav-
ljanje slozenih logistickih zadataka, omogucéavajudi
nam da optimizujemo procese isporuke i pobolj$a-
mo korisnicko iskustvo.

Pratedi trziSne trendove i procenjujudi rizike,
stalno radimo na Sirenju nase baze podizvodaca u
logistici. Ovaj pristup omogucava nam da smanji-
mo rizike na minimum i obezbedimo nesmetano
odvijanje nasih poslovnih operacija.

Kroz integraciju vestacke inteligencije i pobolj$anje
saradnje sa nas$im partnerima, postavljamo temelje
za bududi rast i uspeh u sektoru prodajne logistike.
Ovaj inovativni pristup ne samo da povecava nasu
efikasnost, ve¢ i jaca nasu poziciju na trzistu, omo-
gucavajuci nam da se prilagodimo dinami¢nim
promenama i potrebama nasih klijenata.
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U savremenom poslovanju, transparentnost je
kljuéni faktor koji doprinosi jacanju odnosa sa
kupcima. Nasa kompanija posvecdena je obezbe-
divanju otvorenih i jasnih izvestaja na kraju svakog
definisanog vremenskog perioda. Ovaj pristup ne
samo da blisko povezuje nas sa nasim klijentima,
ved i znacajno poboljSava saradnju i poverenje.

U komunikaciji sa klijentima, fokusiramo se na
razumevanje njihovih zahteva i ponuda, kao i na

to kako nasi kapaciteti mogu zadovoljiti njihove
potrebe. Zajedno analiziramo mogudnosti unapre-
denja usluga i optimizacije procesa dostave. Ova
saradnja omogucava nam da ne samo ispunimo
ocekivanja, ved i da ih premasimo.

Pored toga, trudimo se da klijentima predstavimo
nase postprodajne ideje, pozivajudi ih da ucestvu-
ju u procesu unapredenja. Na taj nacin, klijenti ne
samo da osecaju nasu energiju i posvecenost, ved
i imaju priliku da predloze nacine kako da svaku
sledecu uslugu udinimo jos boljom.

Kroz ovu strategiju, prodajna logistika postaje

ne samo operativna funkcija, ve¢ i platforma za
izgradnju ¢vrstih i dugotrajnih odnosa sa nasim
kupcima, ¢ime se dodatno osnazuje nas$ brend na
trzidtu.
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Vladimir Sobi¢
KOMERCIJALNI DIREKTOR
P.S. FASHION

Efikasna prodajna logistika predstavlja osnovu za
postizanje konkurentske prednosti. Kao deo naseg
poslovnog modela, izuzetno vrednujemo sarad-
nju sa kurirskim sluzbama. Ova partnerstva nam
omogucavaju da isporuc¢imo robu na adresu kupca
ved sutradan, $to znatno povecdava nivo usluge |
zadovoljstvo klijenata.

Nasa strategija se oslanja na zajednicki rad sa
kurirskim kompanijama, s ciljem da ostvarimo $to
brze i efikasnije isporuke. Ova saradnja nije samo
u transportu, ved i u zajednickom razumevanju
potreba trzista i potro$aca. Kroz otvorenu komu-
nikaciju i fleksibilnost, nastojimo da optimizujemo
svaki korak logistickog procesa.

Umesto da se oslanjamo na genericke Al alate,
razvijamo sopstvena resenja koja su prilagodena na-
$im specificnim potrebama. Na osnovu prikupljenih
podataka, sprovodimo segmentaciju kupaca, koja
nam omogucava precizno targetiranje. Time obez-
bedujemo da nasa ponuda odgovara ta¢no onim
potrebama koje nasi kupci imaju, ¢ime dodatno
unapredujemo efikasnost nase prodajne logistike.

U svetu gde se ocekivanja potro$aca konstantno
povecavaju, proaktivan pristup i prilagodljivost
su kljucni za uspeh. Nasa posvedenost stvaranju
vrhunske logisticke mreze ne samo da jac¢a nasu
poziciju na trzistu, vec i osigurava dugorocne
odnose sa kupcima, zasnovane na poverenju i
zadovoljstvu.

Kongres

Milos Ceko

DIREKTOR PRODAIJE
AD INTEREUROPA

%] Interewrona

AD Iebereutopd - Logistitke usiuge Beograd

Klju¢ uspeha lezi u obostranoj komunikaciji medu
timovima. Razumevanje izazova s kojima se svaki
sektor suocava je od sustinskog znacaja. Nedosta-
tak komunikacije moZe dovesti do nerazumevanja
izmedu logistike i prodaje, $to moze ozbiljno
ometati operativnu efikasnost. Ulaganje energije
u medusobnu komunikaciju izmedu ovih sektora
moze pomodi u razre$enju problema i usmeriti
fokus na zajednicke ciljeve kompanije.

Nasa kompanija generalno nije vezana za vestacku
inteligenciju, ali do kraja godine planiramo da
poénemo da je implementiramo u oblasti prodaje
i marketinga. Ocekujemo da ¢e Al postati alat koji
¢e nam pomocdi da unapredimo nase procese |
poboljSamo korisni¢ko iskustvo.

Integracija svih kanala prodaje postaje imperativ.
Kako bismo osigurali da svi povratni komentari
korisnika budu pozitivni, neophodno je da svi as-
pekti prodaje budu povezani. U tom smislu, krenuli
smo u pravcu 21. veka, fokusirajuéi se na digitalni
marketing. Koris¢enje savremenih platformi i alata
ne samo da ¢e rasteretiti prodaju, vec ¢e i olak$ati
rad ljudima u prodaji.

Digitalizacija ne predstavlja samo priliku za unap-
redenje poslovnih procesa, ved i nadin da se bolje
povezemo sa nas$im korisnicima. Nasa vizija je jasna:
stvaranjem efikasnih i integrisanih kanala komuni-
kacije, zajedno mozemo prevazidi izazove i stvoriti
dodatnu vrednost za nasu kompaniju i klijente.

41



| Kongres

ALATI PRODAJE - CROSS-SELLING | UPSELLING

KAKO EFIKASNO PRIMENJIVATI
CROSS-SELLING 1 UPSELLING KAKO Bl
SE POVECALA PRODAIJA?

Efikasne strategije cross-selling i upselling su kljuéne za povecanje prihoda i jacanje odnosa sa kup-
cima. Ove tehnike omogucavaju prodavcima da maksimalno iskoriste svaku prodajnu priliku nudedi
dodatne ili skuplje proizvode koji zadovoljavaju dodatne potrebe kupaca.

Jedan od najpoznatijih primera uspesnog cross-selling-a i upselling-a dolazi iz McDonald's-a. Upse-
lling se desava kada narucite burger, a zaposleni vas pita ,Da li Zelite da uzmete veliki obrok?" - nu-
divsi skuplju verziju proizvoda koji ste ved izabrali. Cross-selling se deSava kada vas pita ,Da li Zelite
pitu za dezert?" - dodajuéi komplementarni proizvod koji povecava ukupnu vrednost narudzbine.
Ove jednostavne ponude su klasi¢an primer kako dodatni proizvodi i nadogradnje mogu znacajno
povedati prosecnu vrednost narudzbine, dok istovremeno pruzaju dodatnu vrednost kupcima.

Nasi govornici, direktori prodaje, podelili su svoje uvide i strategije koje koriste za implementaciju
cross-selling i upselling tehnika u svojim kompanijama. Razgovarali smo o vaznosti personalizacije
ponuda, obuke prodajnog tima, upotrebe tehnologije i analitike, kao i segmentaciji trzista.
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Dario Vlaci¢
DIREKTOR PRODAJE
BMW

Delta Motors

Tehnike cross-selling-a i upselling-a predstavljaju
klju¢ne strategije za povecanje prodaje i zadovoljstvo
kupaca. Nasa kompanija, koja se fokusira na prodaju
vozila, uspesno implementira upselling kroz nekoliko
inovativnih pristupa.

Jedna od najuspesnijih tehnika koju koristimo je test
voznja. Tokom ovog procesa, prodavac pazljivo prati
i sluda zelje kupaca. Kada kupac odluci da testira
vozilo, njegov interes se dodatno povecava, $to
otvara vrata za dodatne prodaje. Ova interakcija
omogucava prodavcima da identifikuju potencijalne
potrebe kupaca i prilagode ponude na osnovu
njihovih preferencija.

Finansijski alati igraju klju¢nu ulogu u ovoj strategiji.
Nasi prodavci su obuceni da koriste razlicite finansij-
ske opcije kako bi olaksali donosenje odluka kup-
cima. Ova personalizacija je izuzetno vazna U nasoj
industriji, jer svaka transakcija ne obuhvata samo sam
proizvod, ved i celokupno iskustvo kupca.

Obradujuéi zahteve kupaca sa posebnom paznjom i
sluSanjem njihovih potreba, nas tim je u mogudénosti
da ponudi resenja koja nadmasuju njihova ocekivanja.
Na taj nacin ne samo da povecavamo vrednost svake
prodaje, ved i gradimo dugoro¢ne odnose sa nasim
kupcima, $to je krajnji cilj svake uspesne prodaje.

U zakljucku, cross-selling i upselling su ne samo alati
za povecanje prihoda, vec i metode koje omoguca-
vaju bolje razumevanje i ispunjavanje potreba kupa-
ca. Nasa posvecenost ovim strategijama obezbeduje
da ostanemo konkurentni na trzistu, istovremeno
osiguravajudi da svaki kupac dobije ono $to mu je
zaista potrebno.

Kongres
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DIRECTOR FOR STRATEGIC AND
INTERNATIONAL PROJECTS
COMTRADE
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EYSTEM INTEGRATION

Klju¢no je da se prodajni proces ne zavr$ava potpi-
sivanjem ugovora. U nasoj kompaniji, verujemo da
je pravi put ka uspehu odrzavanje aktivhog odnosa
sa kupcima tokom celog projekta. Nas pristup se
oslanja na ulogu key account menadzera, koji delu-
je kao klju¢ni stakeholder i vodi racuna o klijentima
kroz sve faze implementacije.

Key account menadZer nije samo veza izmedu
kompanije i klijenta. On je prisutan od trenutka
sklapanja ugovora pa sve do kona¢nog prihvatanja
projekta. Ovaj pristup omogucava nam da cujemo
glas kupaca i razumemo njihove potrebe i Zelje.
Aktivno slusanje tokom implementacije pomaze
nam da identifikujemo prilike za cross-selling i
upselling, $to dodatno unapreduje nasu ponudu.

Za uspesno sprovodenje ovog procesa, postoje
dve klju¢ne komponente. Prva je edukacija key
account menadzera, koji mora biti opremljen
znanjem i vestinama potrebnim za efikasno ucesce
u procesu. Druga komponenta je bliska saradnja
sa delivery timom, $to osigurava da se povratne
informacije prikupljaju tokom celog projekta, a ne
samo na njegovom kraju. Ova saradnja omogucava
pravovremeno prepoznavanje potencijalnih pro-
blema i prilika, $to je kljuéno za postizanje zeljenih
rezultata.

Sakupljanjem povratnih informacija u realnom
vremenu, mozemo brze reagovati na promene |
prilagoditi nase strategije prodaje. Ovaj proakti-
van pristup ne samo da pobolj$ava zadovoljstvo
kupaca, vec i jaca nase odnose sa njima, Cinedi ih
dugotrajnijim i isplativijim. L3
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Jovan Tomic¢

DIRECTOR OF CORPORATE SALES
ORION TELEKOM
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telekom

U savremenom poslovanju, personalizacija je
temelj uspesnih prodajnih strategija. Na$ fokus na
izgradnju poverenja sa kupcima omogudéava nam
da kreiramo prilagodene ponude koje savrseno
odgovaraju njihovim potrebama.

Iskrena komunikacija je klju¢na. lako Zalbe mogu
delovati kao negativnost, mi ih dozivljavamo kao
prilike za jadanje odnosa. Kada pravovremeno
reagujemo na prituzbe, sti¢emo poverenje kupaca
i otvaramo vrata za cross-selling i upselling.

Ovaj pristup ne samo da povecava nasu prodaju,
vec i stvara lojalne kupce. Personalizacija i uteme-
liena na poverenju i iskrenosti, postavljaju temelje
za dugorocéne odnose i uspeh u dinami¢nom
trzidtu.
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Mladen Samardzija

COMMERCIAL DIRECTOR
WIENERBERGER SERBIA

illl
Wienerberger

Cross-selling i upselling treba da budu integrisani
u sve funkcije kompanije, postavljajudi temelje

za strateski pravac rada. Ove tehnike nisu samo
takticke mere; one predstavljaju dugorocan plan
koji zahteva doslednu implementaciju.

Kada govorimo o cross-selling-u, klju¢no je
fokusirati se na nasu osnovnu ciljnu grupu. U nasoj
kompaniji, aktivno radimo na edukaciji krajnjih
kupaca. Sustina cross-selling-a leZi u objasnjavanju
prednosti koje kupci sticu kroz dodatne proizvode
ili usluge. Edukacija nije jednokratna - to je proces
koji traje, a koji ukljucuje stalno informisanje i
angazovanje kupaca.

Ovaj pristup omogucava nam da izgradimo
snazne odnose sa nasim klijentima, pruzajuci im
vrednost koja ih motiviSe na dodatne kupovine. Uz
to, pazljivo pracenje svih marketinskih aktivnosti
dodatno osnazuje nase prodajne strategije, ¢inedi
ih efektivnijim.
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SUPER BRENDOVI

GLOBALNO ZNANJE | LOKALNA
PRIMENA U SRBUI

Razumevanje lokalne kulture, ekonomskih uslova i potrosackih navika je kljuc-
no za pozicioniranje i rast brenda. Diskutovali smo o izazovima sa kojima se
suocavaju globalni brendovi kada prilagodavaju svoje marketinske kampanje,
cene, distribuciju i uslugu lokalnim potrebama.

Istrazili smo kako globalno prepoznatljivi brendovi uspevaju da se prilago-
de specificnostima srpskog trzista i postignu uspeh u lokalnim uslovima.
Nasi govornici, direktori prodaje i generalni direktori, podelili su svoja
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7arko Stojilkovic¢

SENIOR DIRECTOR P&G SEE
PROCTER & GAMBLE

Princip ,misliti globalno, delovati lokalno" pred-
stavlja esencijalnu strategiju koju svaka kompanija
treba da usvoji. Ovaj pristup podinje dubokim
razumevanjem lokalnih potrosaca, trgovinskih
praksi i Sireg ekonomskog konteksta.

Usmeravanje paznje na specifi¢nosti trzista Srbije i
regiona omogucava nam da prilagodimo globalne
inicijative tako da odgovaraju potrebama i zeljama
lokalnih korisnika. Ova sinergija izmedu globalne
vizije i lokalne akcije omogudava kompanijama da
ostvare odrziv rast i konkurentsku prednost, dok
istovremeno izgraduju snazne veze sa zajednicama
u kojima posluju.

U danasnjem dinami¢nom poslovnom okruzenju,
prepoznati vaznost lokalnih trzista i delovati u skla-
du s tim postaje ne samo preporuka, vec i nuznost
za uspeh svake kompanije.

Kongres

Nebojsa Popovic

COUNTRY MANAGER OF SERBIA
AND MONTENEGRO
UNILEVER

ma
did Unadlover

Kada je re o globalnim brendovima, klju¢na
karakteristika je njihova doslednost. Ovi brendovi
ne prave kompromise i pridrzavaju se strogo
definisanih pravila. Postovanje tih standarda je
neophodno za svako lansiranje. U ovom kontekstu,
lokalno prilagodavanje nije opcija.

S druge strane, nasa kompanija takode nudi
lokalne brendove koji su osmisljeni kako bi odgo-
varali specifi¢nim potrebama trzista. Ovi brendovi
imaju za cilj da rese probleme lokalnih potros$aca,
pruzajuci im proizvode i usluge koji su u skladu s
njihovim zahtevima.

Kombinacija globalne doslednosti i lokalne prila-
godljivosti omogucéava nam da uspes$no operise-
mo u raznolikom trzistu, ispunjavajuéi ocekivanja
kupaca na razli¢itim nivoima. Ova strategija ne
samo da jaca nasu prisutnost, ve¢ i osigurava
dugoroéni uspeh.
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Branka Pudrlja Durbaba

GLAVNA DIREKTORKA ZA PRODAJU |
ZADOVOLISTVO KORISNIKA
A1 SRBUA

Al

Kao deo velike telekomunikacione kompanije,

na lokalnom trzistu fokusiramo se na tri klju¢na
segmenta: obrazovanje, kulturu i ekologiju. Ova
strategija ne samo da pozicionira nase poslova-
nje, ve¢ nam omogucava da nudimo proizvode i
usluge koje su zaista relevantne za nase korisnike.

S ponosom najavljujemo ulazak u opticku industri-
ju, gde ¢emo postati konvergentni igra¢ na nasem
trzidtu. U kontekstu lokalnih specifi¢nosti, nas fokus
na putno osiguranje jasno odrazava nasu brigu -
brigu za zajednicu i korisnike.

Takode, intenzivno radimo sa lokalnim start-up-
ima, pruzajuéi malim i srednjim preduzecima priliku
da se razvijaju uz pomo¢ znanja i inovacija koje
donose ovi mladi timovi. Nas cilj je da zajedno
gradimo odrzivu i prosperitetnu zajednicu.

Osim toga, ponosno isti¢em nasu najnoviju
kampanju koja se oslanja na mrezu najvaznijih
influensera. Ova inicijativa dodatno naglasava nasu
posvecéenost komunikaciji i povezivanju sa lokal-
nom zajednicom.

NaSa strategija je jasna: kroz obrazovanje, kulturu i
ekologiju, radimo na izgradnji bolje buduénosti za
sve nas.
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SRBIJAVS REGION

SLICNOSTI | RAZLIKE U PRODAJNOM
PRISTUPU - STA MOZEMO NAUCITI
JEDNI OD DRUGIH?

Razumevanje lokalnih specifi¢nosti i prilagodavanje prodajnih strategija kljuc-
ni su za uspeh. Istrazili smo kako se prodajni pristupi razlikuju i preklapaju u
Srbiji i okolnim zemljama.

Nasi govornici, direktori prodaje iz razlicitih zemalja regiona, podelili su svoja
iskustva i strategije koje koriste kako bi se prilagodili lokalnim trzistima. Disku-
tovali smo o uticaju kulture i mentaliteta na prodajne procese, regulativama i
zakonodavstvu, te kako se nose sa konkurencijom u svojim zemljama. Osvrnu-
li smo se na vaznost tehnologije, marketinga, logistike, kao i prilagodavanja
cenovnih strategija i upravljanja radnom snagom.
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Uvek smo ponosni na velike rezultate koje posti-
zemo kao malo trziste. Kada nas posecuju nasi
principali, ¢esto su iznenadeni uspehom koji smo
ostvarili i nac¢inom na koji organizujemo distribu-
ciju. U nadem pristupu nema mesta preskakanju
koraka. Redovno poseéujemo i druga trzista,

$to nam pomaze da identifikujemo potencijalne
propuste kod brendova koje zastupamo. Medutim,
vocavamo i to da su trziSne dinamike razlicite, $to
se direktno odrazava na rezultate.

Verujem da je konkurencija u svakom biznisu pravo
blago. Ona nam pruza priliku da u¢imo i unapredu-
jemo se, a istovremeno nas podstice da budemo
bolji. U ovom dinami¢nom okruzenju, spremnost
na prilagodavanje i kontinuirano usavr$avanje
kljuéni su faktori naseg uspeha. Kroz zdravu konku-
renciju razvijamo inovativne pristupe i jacamo nasu
poziciju na trzistu, $to je od sustinskog znacaja za
odrZiv rast.
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Ksenija Kari¢

GROUP SALES MANAGER, DEDICATED SOLUTIONS
ASEE
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noLreco

Nas$ fokus je uvek na mestima gde se javljaju
investicije. Danas kompanije teze vecoj fleksibilno-
sti, krecudi se prema prilikama koje donose biznis,
novac i investicije. U ovom kontekstu, specificno
znanje o prodaji i industriji u kojoj radimo postaje
neophodno.

Na$ pristup korisnicima i klijentima temelji se na
konstruktivnom dijalogu, sa ciliem da dodamo
vrednost njihovom poslovanju. Verujemo da mo-
zemo promeniti i optimizovati procese kako bismo
povecali efikasnost.

Pracenje tehnologije i implementacija savremenih
alata su od sustinskog znacaja, ali pre svega, vazno
je posvetiti se razumevanju tehnoloskog znanja.
Ovo obuhvata kako zaposlene, tako i kupce. Samo
kroz duboko razumevanje mozemo postic¢i uspeh

i unaprediti nase usluge, ¢ime stavljamo klijente u
centar naseg poslovanja.
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GENERALNI DIREKTOR
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Sa bogatim iskustvom na regionalnom trzistu,
suoCavamo se s raznovrsnim ekonomskim situ-
acijama koje utic¢u na nasu poslovnu strategiju.
Inflacija je postala kljucni faktor, navodedi kupce da
budu oprezniji prilikom donos$enja odluka. U nekim
regionima, osetljivost na ekonomske promene je
izrazenija, $to dovodi do pritiska na cene i menja
strukturu robe koja se prodaje.

U takvim okolnostima belezimo povecdanu potra-
Znju za jeftinijim proizvodima, koji ¢esto postaju
prioritet za potrosace. Kako bismo zadrzali svoje
proizvode na trzistu, primorani smo da se takmici-
mo cenama, ¢ime nastojimo da obezbedimo svoju
konkurentnost.

Osim toga, aktivno pratimo i druge vazne trendo-
ve, medu kojima se posebno istic¢e zelena agenda.
Ova ekoloska inicijativa predstavlja ne samo izazov,
ved i priliku za inovacije i odgovornost prema
potrosadima i zajednici.

U ovom dinami¢nom okruzenju, prilagodljivost i
spremnost na promene postaju klju¢ni za uspeh.
Svesni smo da pracenje ekonomskih i ekoloskih

trendova moze znac¢ajno doprineti nasem odrzi-
vom rastu i poziciji na trzistu.
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Part of Telefdnica Tech

U procesu planiranja, od velikog je znacaja sagle-
dati makroekonomske pokazatelje. Ovi faktori,
uklju€ujudi potraznju i ekspanziju trzista, usmerava-
ju nase sledece korake i strategije.

Jedna od specifi¢nosti IT industrije je izuzetno
visok kvalitet usluge. U tom smislu, nastojimo da
ostvarimo diferencijaciju kroz kvalitet nasih usluga i
reSenja koja su prilagodena potrebama konkretnih
industrija. Ova strategija ne samo da nam pomaze
da se istaknemo na trzistu, ved i da zadovoljimo
specifi¢ne zahteve nasih klijenata, ¢ime doprinosi-
mo njihovom uspehu.

U dinami¢nom svetu tehnologije, spremnost na
prilagodavanje i usmeravanje resursa prema potre-
bama trzista predstavlja kljuéni faktor za odrziv rast
i uspeh.
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E-COMMERCE PRODAJA
DIGITALNA REVOLUCLJA: SLICNOSTI |

RAZLIKE KLASICNE (OFF) | DIGITALNE
(ON) PRODAIJE

U danasnjem svetu, gde digitalna transformacija ubrzano menja nacin poslovanja, razu-
mevanje slicnosti i razlika izmedu klasi¢ne i digitalne prodaje postaje sve vaznije. Cilj ovog
panela je bio da istrazimo kako kombinovanje ovih prodajnih kanala moze poboljsati po-
slovne performanse i unaprediti korisnicko iskustvo.

Nasi govornici, direktori prodaje, e-commerce-a i marketinga, podelili su svoja iskustva i
strategije koje koriste kako bi uspeli u oba kanala. Diskutovali smo o klju¢nim aspektima
poput integracije online i offline prodajnih kanala, optimizacije korisni¢kog iskustva, upo-
trebe tehnologije i analitike, te prilagodavanja marketinskih strategija. Istrazili smo kako se
pristupi U lojalnosti kupaca, personalizaciji ponuda, logistici i upravljanju zalihama razlikuju
izmedu klasi¢ne i digitalne prodaje.
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GENERALNI DIREKTOR
BENU APOTEKE

BENU™

U danasnjem digitalnom svetu, uspeh u e-trgovini
zahteva mnogo vise od jednostavnog postavljanja
online prodavnice. Kao generalni direktor BENU
APOTEKA, zelim da podelim svoja razmisljanja o
klju¢nim aspektima koji oblikuju ovu industriju.

Prilagodavanje poslovnih strategija novim tren-
dovima u online prodaji je od sustinskog znacaja.
Moramo biti u koraku s vremenom kako bismo
zadovoljili potrebe nasih potrosaca. U ovom
kontekstu, pruzanje izvanrednog korisni¢kog
iskustva postaje klju¢na stavka. U BENU APOTEKA-
MA, trudimo se da nasim korisnicima omogudimo
lakocu i zadovoljstvo tokom procesa kupovine.

Implementirali smo digitalne alate koji unapreduju
interakciju sa potros$acima. Personalizacija ponuda
je jedan od nasih prioriteta. Zelimo da nasi kupci
osecaju da su im ponude prilagodene bas za

njih. Takode, fokusiramo se na pojednostavljene
procese kupovine, jer verujemo da to dodatno
pobolj$ava iskustvo.
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Ivan Kosutic¢

GENERALNI DIREKTOR
SALESSNAP

Kao generalni direktor SALESSNAP-a, verujem da
su strategije uspesne prodaje u svetu e-trgovine
klju¢ne za na$ opstanak i rast. Digitalizacija i kori-
$c¢enje naprednih tehnologija postali su neizostavni
deo naseg poslovanja. U trenutnom okruzenju,
unapredenje prodajnih procesa nije samo pozelj-
no, ve¢ i neophodno.

Analitika igra presudnu ulogu u nasem radu.
Prepoznavanje trendova i ponasanja potrosaca
omogucava nam da se brzo prilagodimo zahtevi-
ma trzista. Kada imamo prave informacije, mozemo
doneti bolje odluke i pravovremeno reagovati na
promene.

Takode, komunikacija s kupcima je kljuéna. Per-
sonalizovane ponude i ciljanje kroz marketinske
kampanje jacaju odnos s potrosacima. Naravno,
suoCavamo se s izazovima, kao $to su intenzivna
konkurencija i potreba za stalnom inovacijom. U
ovom dinami¢nom svetu, proaktivan pristup i spre-
mnost na prilagodavanje promenama su osnovni
principi koji nas vode ka uspehu.
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Milica MiloSevic¢

DIREKTOR SEKTORA MARKETINGA
| KOMUNIKACIJA
DTL PERSU

DTL
PerSu

Kao direktorka sektora marketinga i komunikacija
u DTL PERSU, ¢esto naglasavam koliko je vazna
integracija marketinga i e-trgovine za uspeh na
digitalnom trzistu. Klju¢no je da kompanije krei-
raju koherentne marketinske strategije koje su u
skladu sa njihovim e-commerce aktivnostima. Bez
te uskladenosti, gubimo priliku da maksimalno
iskoristimo svoj potencijal.

Izgradnja brenda kroz online kanale predstavlja jos
jedan znacajan aspekt mog posla. Personalizacija
sadrZaja je neophodna za povedanje angazovano-
sti potro$ada. Kada potro$adi vide da su im poruke
prilagodene, osecaju se vrednovano, a to vodi ka
jacanju naSe veze s njima.

Medutim, suo¢avamo se i sa izazovima. Brze
promene u ponasanju potro$aca zahtevaju stalnu
analizu rezultata nasih kampanja. Uspes$na e-trgo-
vina zahteva inovativne pristupe i blisku saradnju
medu timovima unutar kompanije. Samo tako
moZemo osigurati doslednost i relevantnost u
komunikaciji sa nasim kupcima.
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Vladimir Cuk

HEAD OF MARKETING AND E-COMMERCE
GIGATRON

GIGATRON

Vazno je da kompanije razviju strateski pristup
marketingu kako bi se prilagodile promenama na
trzistu. Analiza podataka postaje klju¢na za razume-
vanje ponasanja potrosaca i identifikaciju njihovih
potreba.

Efikasne marketinske kampanje moraju biti fo-
kusirane na personalizaciju. Kroz angazovanje
kupaca putem razli¢itih digitalnih kanala, stvaramo
jacu vezu sa nasim potro$adima. U GIGATRON-u
verujemo da je vazno da svaka interakcija bude
prilagodena i relevantna, jer samo tako moZzemo
izgraditi poverenje i lojalnost.

S druge strane, suoCavamo se i sa izazovima, kao
$to su intenzivna konkurencija i logistika. Inovacije
u tehnologiji igraju kljuénu ulogu u unapredenju
korisni¢kog iskustva. Kako nastavljamo da se
prilagodavamo novim trendovima, verujem da je
buduénost e-trgovine u stalnoj adaptaciji i usva-
janju tehnologija koje ¢e zadovoljiti potrebe nasih
kupaca.

N

Andres Simovic¢

DIREKTOR PRODAIJE
GLOVO

Glovo

Cesto razgovaram sa kolegama o razvoju i izazo-
vima s kojima se suoc¢avamo u sektoru dostave i
e-trgovine. U nasem poslovanju, inovativne tehno-
logije igraju klju¢nu ulogu u pobolj$anju efikasnosti
i korisni¢kog iskustva. Brzina i pouzdanost usluga
su imperativi koje ne smemo zanemariti, a transpa-
rentnost i otvorena komunikacija sa potrosacima
dodatno doprinose njihovom zadovoljstvu.

Kontinuirana analiza trzi$nih trendova omogucava
nam da se prilagodimo potrebama kupaca. Ra-
zumevanje onoga $to nasi korisnici zele i oéekuju
klju¢no je za odrzavanje konkurentnosti na trzistu.
Bez toga, tesko bismo mogli ostvariti nas cilj da
budemo lideri u industriji dostave.

U GLOVO-u, uspeh u e-trgovini i dostavi zavisi

od stalne inovacije i prilagodavanja promenljivim
zahtevima trzista. Uveravam se da smo uvek spre-
mni na izazove koje donosi dinami¢no poslovno
okruzenje u kojem poslujemo.

Kongres

Srdan Plamenac

GROUP HEAD OF ECOMMERCE ANALYTICS,
REPORTING & INNOVATION
SPORT VISION GROUP

Podaci su temelj uspeha u e-trgovini, i u Sport
Vision Group to veoma dobro razumemo. Analitika
i izvestavanje ne samo da nam pomazu da prepo-
znamo kupovne obrasce, ved i da identifikujemo
klju¢ne trendove na trzistu. Kroz prikupljanje i de-
taljnu analizu podataka, moZemo da unapredimo
na$e marketinske strategije i prilagodimo ponude
potrebama potrosaca.

Inovacije su u srcu naseg pristupa. Stalno radimo
na pobolj$anju korisni¢kog iskustva, jer verujemo
da to direktno utic¢e na nasu efikasnost kao kompa-
nije. Svaka nova tehnologija koju implementiramo
omogucava nam da budemo blizi nasim kupcima i
da im pruzimo ono $to im zaista treba.

Upravo zato, nasa filozofija je da je uspesna e-trgo-
vina zasnovana na podacima. To zahteva nepre-
kidno ucenje i prilagodavanje, kako bismo ostali
relevantni u stalno promenljivom okruZenju. Samo
tako mozemo ispuniti ocekivanja nasih potrosaca i
ostvariti dugorocan uspeh.
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LIDERSTVO U PRODAJI

STA CINI VRHUNSKOG
DIREKTORA PRODAJE?

Sposobnost direktora prodaje da inspiriSu, motivisu i vode svoje timove po-
staje klju¢na za uspeh. Na ovom panelu smo istrazili kljucne aspekte liderstva
koji ¢ine razliku izmedu dobrog i vrhunskog direktora prodaje.

Nasi govornici, iskusni direktori prodaje velikih kompanija, podelili su svoje
uvide o tome kako postavljaju i komuniciraju viziju i ciljeve svojim timovima,
balansiraju izmmedu kvantitativnih i kvalitativnih ciljeva, te kako grade pozitiv-
nu kulturu unutar svojih timova. Diskutovali smo o taktikama za motivisanje
prodajnih timova, kontinuiranom ucenju i razvoju, kao i razvoju bududih lidera
kroz mentorstvo i podrsku.
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Katarina Subolic¢

1ZVRSNI DIREKTOR ZA PRODAJU
TELEKOM SRBUA

Telekom Srbija

Kada postavljam ciljeve, trudim se da ih jasno
komuniciram svim ¢lanovima tima. Svako treba da
razume svoj zadatak i da zna da moZe da racuna na
podrsku, kako moju, tako i podrsku menadzmenta.
Kada govorim o podrsci, mislim na to da ¢emo se
potruditi da pronademo nacine za ostvarivanje tih
ciljeva, pratedi vas na tom putu. Takode, ostavlja-
mo prostora za vasu samostalnost i kreativnost,
kako biste zajedno s nama mogli da ostvarite nove
vrednosti.

Razvoj prodavaca se, naravno, odvija kroz razlidite
treninge, ali najvaznija komponenta je prisutnost.
Dobar lider uvek je prisutan, a zaposlenima mnogo
znaci kada su prepoznati i kada se prati njihov rad.
Li¢no se trudim da budem prisutna tokom selek-
cije, kada pokusavam da prepoznam nesto $to mi
je izuzetno vazno — energiju. Verujem da se svi mi
povezujemo na nekom energetskom nivou, a pro-
davac bez dobre energije ne moze da uspe. Koliko
god da je digitalizacija prisutna, i dalje smatram da
su ljudi beskrajni potencijal za prodaju

Kongres

Ivan Stojanovic¢

DIREKTOR SEKTORA ZA POSLOVNE KORISNIKE
YETTEL

Yettel.

Kultura i strategija su podjednako vazne, ali
smatram da kultura predstavlja jednu od najvaznijih
vrednosti koje gajimo unutar nase kompanije. Ona
nam pomaze da opstanemo kroz sve ove godine

i izazove. Klju¢ je u tome da prenesemo strategiju
kompanije na nase timove, kako bismo osigurali da
svi imaju aktivnu ulogu u njenom oblikovanju.

Vazno je da nasa prodajna organizacija funkcionise
kao jedinstven entitet, da svi razumeju svoju svrhu
i da imaju jasnu sliku o svojim rezultatima. Ova
uskladenost ne samo da pobolj$ava timski rad,
vedé i omogudava svakom pojedincu da doprinese
ukupnom uspehu kompanije.
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Igor Mihailovic

SALES DIRECTOR
IMLEK

Motivacija u prodaji predstavlja osnovni kamen
uspeha i kljuéno je znati kako inspirisati ¢lanove
tima. Odlika najboljeg direktora prodaje lezi u
sposobnosti da adekvatno motivise svoje ljude.
Vazno je ovlastiti zaposlene za deo posla koji
obavljaju. Oni najbolje razumeju svoje zadatke i
obaveze, a njihova briga o timu doprinosi kolektiv-
nom uspehu.

Pohvale ne bi trebalo da ¢ekaju godisnje sastanke
- svaka prilika je dobra za isticanje uspeha zaposle-
nih. Redovno nagradivanje kroz putovanja, vecere i
team building aktivnosti stvara lojalnost i postova-
nje unutar tima. Ova praksa ne samo da povecava
moral, vec i jaca veze medu ¢lanovima, ¢inedi tim
otpornijim na izazove.

Kada imate ljude koji su ponikli u organizaciji,
znate da ste na pravom putu. Klju¢ uspeha lezi

U prepoznavanju i promovisanju talenata iz sop-
stvenih redova. Tako stvoreni timovi ne samo da
ostvaruju ciljeve, ved i razvijaju kulturu podrske i
zajednistva, koja dugorocno osigurava stabilnost i
rast kompanije.
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Ivan Terzic¢

DIREKTOR FUNKCIJE BIZNISA
PESTAN

-9 -
[61 PESTAN

U nasoj kompaniji, nagraduju se timovi, umesto
pojedinacni rezultati. Na terenu se susrecu ljudi iz
razli¢itih sektora, a ova praksa se pokazala izuzetno
uspesnom. Timskim nagradivanjem znac¢ajno smo
povecali rezultate, jer kolege zaista funkcionisu kao
jedinstvena celina. Ovaj kolektivni pristup ne samo
da podstice saradnju, ved i jaca zajednistvo medu
¢lanovima.

U prodaji, ljudi su veé motivisani, a moja uloga je
da ih inspiriSem. Fokusiram se viSe na oCuvanje
entuzijazma tima, nego na izbegavanje demoti-
vacije. Verujem da je pozitivna energija klju¢na za
postizanje zajednickih ciljeva, i nastojim da stvorim
okruzenje u kojem se svako oseda cenjenim i
prepoznatim.

U danasnje vreme, ekoloska komponenta poslo-
vanja postaje sve vaznija. Vise nije dovoljno samo
razgovarati o kvalitetu proizvoda ili potrebama
trzista. Potrebno je i aktivno delovati u skladu s
ekoloskim vrednostima. Odrzivost i odgovornost
postaju integralni deo nase poslovne strategije,
a ja se trudim da to prenesem i na svoj tim,
podsti¢udi ih da razmisljaju o nadinu na koji mogu
doprineti boljem sutra.

Kongres

Bojan Svonja

COMMERCIAL DIRECTOR
BEKAMENT

3 BEKAMENT

U nasem pristupu prodaji i postavljanju ciljeva,
sli¢ni smo kolegama iz kompanije PESTAN. Veruje-
mo da motivacija zaposlenih najbolje funkcionise
kroz zajednicke timske bonuse. Medutim, pre
nego $to se fokusiramo na motivaciju, klju¢no je
odabrati prave i kvalitetne ljude koji ¢e &initi na$
tim. Selekcija zaposlenih je prvi korak ka postizanju
izvanrednih rezultata.

Gledajudi unapred, vestacka inteligencija postaje
centralna tema naseg razvoja. Tezimo inovacijama
i promenama koje ¢e unaprediti nase poslovanje,
ali nikada ne zaboravljamo na ljude koji ¢ine nasu
organizaciju. Odrzavanje ravnoteze izmedu teh-
nologije i ljudskih resursa je kljuéno za na$ uspeh.
Verujemo da, uz prave ljude, mozemo ne samo
ispuniti, ve¢ i nadmasiti postavljene ciljeve.

Nas$ cilj je stvoriti okruzenje u kojem se inovacije

i timska saradnja prozimaju, kako bismo osigurali
da nasi zaposlenici ne samo da budu motivisani,
ved i da se osedaju cenjenima. U tom kontekstu,
trudimo se da osiguramo da svaki ¢lan tima bude
ukljucen u proces donosenja odluka, ¢ime dopri-
nosimo jacanju zajedni¢kog duha i kolektivnog
uspeha.
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1ZVRSNI DIREKTOR ZA PRODAJU
TELEKOM SRBUJA

Posao

Karijeru u telekomunikacijama ste zapoceli pre
vi$e od 22 godine. U kom delu se trziste komuni-
kacija najvise promenilo tokom ovog perioda?

Zahtevi trzista danas podrazumevaju stalne
inovacije i prilagodavanje.

Potrebe i ocekivanja korisnika rastu, ocekuju
bolji TV sadrzaj, brzi internet, fleksibilnost i brzu
reakciju. Danas se uz visok kvalitet osnovnih
servisa podrazumeva ponuda dodatnih usluga
kao $to su kucni uredaji, dodatna oprema za
telefone, bezbednost na internetu i superiorno
korisnic¢ko iskustvo. Zato se sve viSe okrecemo
naprednim tehnologijama, kako bismo doprineli
kreiranju nove realnosti.

Telekom Srbija je lider u oblasti telekomunika-
cija na Balkanu. Kako se kompanija pozicionira
u odnosu na konkurenciju i koje su glavne
prednosti koje nudite u poredenju sa ostalim
operaterima?

Snaga kompanije i nasa vizija je da je korisnik
uvek broj 1. Velidina kompanije i Siroki portfolio
usluga nam daje prednost da uvek pruzimo vise
od konkurencije. Koristimo prednosti i iskustva
sa vise razlicitih trzista gde uspesno poslujemo.
Samim tim sagledavamo $iru sliku i uvek idemo
korak dalje.

KATARI

Intervju

| 4

Telekomunikacije su kljuéne za digitalizaciju
Srbije. Kako Telekom Srbija doprinosi digitali-
zaciji i unapredenju IT infrastrukture v zemlji?
U koje nove tehnologije i usluge trenutno
najviSe ulazete i zasto?

Telekom Srbija znadajno podstice digitalizaciju
poslovanja. Nasi interni procesi su digitalizovani
u velikoj meri, kontinuirano radimo na tome.
Prepoznali smo znacaj primene Al i drugih
savremenih tehnologija i imamo vi$e inicijativa
koje nam ved sada omogucavaju da vidimo
visestruke koristi od digitalizacije. 1zdvojila bih
napredni chatbot u korisni¢koj podrsci zasnovan
na vestackoj inteligenciji, kao i infrastrukturu u
nasim data centrima, koja predstavlja poslednju
generaciju hardverskih i softverskih resenja za
podrsku poslovanju u cloud-u.

Digitalizacija poslovanja je vazna za nase korisni-
ke. Imamo resenje za svaki biznis u vidu velikog
broja usluga za digitalno poslovanje kao $to

su eFaktura, ePismonosa, Virtuelni serveri i sl.

U mogudénosti smo da podrzimo sloZene infra-
strukturne zahteve kroz izgradnju najkvalitetnije
opticke i mobilne mreze.

Istakla bih i najaktuelniji izazov savremenog
poslovanja, a to je obezbediti sigurnost mreze,
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sistema i podataka. U ovoj oblasti imamo
vrhunske struénjake i najsavremenija IT security
reSenja. Na ovaj nacin, vi brinete o svojim klijen-
tima i razvoju biznisa, a mi radimo sve ostalo.

Zahvaljujudi znanju i iskustvu kolega entuzijasta
iz tehnike, 5G mrezu docekujemo potpuno
spremni kao najbolja mreza u Srbiji veé petu
godinu zaredom.

Telekom Srbija je znaéajno prosirio svoje
poslovanje poslednjih godina. Koji su kljuéni
faktori koji su doprineli ovom rastu i kako je
vasa strategija prodaje pomogla v postizanju
tih ciljeva?

Telekom Srbija Grupa je jedan od najvedih
telekomunikacionih operatera u jugoisto¢noj
Evropi i neprikosnoveni lider u regionu Zapad-
nog Balkana. Sa viSe od 11,5 miliona korisnika,
ostvarujemo prihode preko 2 milijarde evra na
12 trzista, ukljucujuéi Srbiju, Crnu Goru, Bosnu i
Hercegovinu, Sloveniju, Hrvatsku, Severnu Ma-
kedoniju, Austriju, Svajcarsku, Nemac&ku, Tursku,
Belgiju i SAD.

Nasa vizija je da najbolje usluge treba da budu
dostupne svakom korisniku. Da bismo u ovome
uspeli, u prodajnim timovima svaki zaposleni
ima punu podrsku svojih rukovodilaca. Deluje
kao jednostavna strategija, ali njena realizacija
zahteva posvecenost celog sistema i stalno una-
predenje procesa i svih operacija. Kao jedan od
primera je i ¢injenica da je menadzment kom-
panije uvek dostupan 24/7, na terenu, kontakt
centru ili u komunikaciji sa nasim timovima.

Razvoj Supernova brenda bio je prekretnica
za Telekom Srbija. Mozete li podeliti kljuéne
korake u njegovom razvoju i kako je brend uti-
cao na trziste? Koji su planovi za dalje Sirenje

i unapredenje Supernova brenda u narednim
godinama?

Mlad tim ljudi je radio na razvoju brenda. Pruzili
smo nesto potpuno novo na trzistu, otvorili
nove mogucnosti i trudili smo se da Zivimo taj
brend i da Supernova bude vise od marketing
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strategije. U prve 2 godine od razvoja brenda,
imali smo rast od preko 100.000 korisnika!
Ponosni smo na broj korisnika &ije smo pove-
renje zadobili u kratkom roku, a koji sada ¢ine
vernu bazu sa vise od 360.000 korisnika. Zelimo
da korisnik kroz sve brendove Telekoma Srbije
vidi iste vrednosti. To je od starta bila ideja kojoj
smo i sada verni.

Telekom Srbija je lider v televizijskom i sadr-
Zajnom poslovanju. Kakve su vase strategije
za produkciju i distribuciju sadrzaja kako biste
zadrzali i privukli nove korisnike?

Jednostavno, najbolji sadrzaj. To je nesto $to
nasi korisnici prepoznaju i ocekuju od nas. Po-
meramo granice u produkciji, serije su sve bolje,
prepricavaju se, bindzuju. Sport - Premier liga,
ABA liga, NFL, domaci sport... PribliZili smo naj-
bolje svetske informativne kanale ovom regionu,
kao i veliki broj sadrzaja za najmlade, koji pazlji-
vo selektujemo i kreiramo. U 2025. pripremamo
brojna iznenadenja za nase korisnike. Nas tim za
razvoj multimedije je u pregovorima sa najvecim
svetskim produkcijama i ocekuje nas uzbudljivo
putovanje uz ekskluzivne TV sadrzaje.

Sales

Korisni¢ke navike se brzo menjaju, posebno sa
razvojem mobilnih tehnologija. Kako pratite

i prilagodavate se promenama u ponasanju
korisnika?

Prikupljamo povratne informacije svih zaposle-
nih na prvoj liniji, analiziramo ponasanje korisni-
ka u svim interakcijama. Imamo timove koji su
posveceni aktivnostima konkurencije i pracenju
razvoja trziSta. Redovne menadzment radionice
na kojima razgovaramo sa zaposlenima nam
takode pomazu da sagledamo izazove sa kojima
se korisnici suocavaju. Trudimo se da obezbe-
dimo napredne alate koji nasim zaposlenima
pomazu da preporuce najbolju uslugu i pravo
re$enje za korisnika. Zelimo da budemo deo
svakodnevnice nasih korisnika, da im pomogne-
mo u bududim odlukama, bez obzira da li im

je potreban novi telefon, preporuka za ustedu,
roming dodaci za putovanje, televizija gde god
da se nalaze ili pametni uredaj.

Korisniéko iskustvo je postalo centralni fokus u l|
telekomunikacionom sektoru. Koje ste kon-
kretne mere preduzeli da unapredite korisni¢-
ku podrsku i zadovoljstvo?

Bolja odgovornost kontakt centra, brzina reak-
cije u svim segmentima od pisane komunikacije
do realizacije korisni¢kih zahteva, razvoj self-care
aplikacije i direktan kontakt na drustvenim mre-
zama. Imamo isti pristup bez obzira da li se radi
o sloZzenom zahtevu realizacije internet usluge u
ruralnom podrudju ili podesavanje Wi-Fi rutera.

Imamo puno ideja za dalji razvoj ovog segmen-
ta i to ¢e nam biti strateski fokus u narednim

godinama.
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Antichurn strategije su kljuéne za zadrzavanje
korisnika. Koje ste strategije implementirali
kako biste smanijili odlazak korisnika?

Slusamo korisnika i njegove potrebe, osluskuje-
mo da li i zasto bi razmatraoc promenu i nudimo
reSenja koja ¢vrsto grade odnose. Imamo
najverniju bazu korisnika. Veliki broj je sa nama i
vie od 20 godina, ali se i dalje sa istom energi-
jom posvecujemo svakom korisniku.

Ove godine smo predstavili novi loyalty pro-
gram. Na jedinstven nacin nagradujemo vernost
nasih korisnika. Zabavan i inovativni pristup
aktivno ukljucuje korisnika uéeséem u kvizovima
i licitacijama, kako bi ostvario brojne vredne
nagrade.

Telekomunikacije su industrija u kojoj su ino-
vacije kljuéne. Kako podsti¢ete inovativnost
medu svojim zaposlenima i kako vodite tim
kroz procese inovacija?

Inicijative i projekte podjednako predlazu svi
zaposleni, od menadzmenta do operativnih
pozicija. U kompaniji trenutno imamo preko
200 razli¢itih projekata u kojima ucestvuju
kolege iz prodaje, kako u razradi ideja, tako i u
realizaciji, $to smatram da je klju¢no za uspeh u

inovacijama. Izdvajam sjajnu inicijativu u kompa-
niji koja podsti¢e motivaciju zaposlenih da kroz
prodajne aktivnosti koje nisu njihov svakodnevni
posao dodatno doprinesu rezultatima, unapre-
duju svoje vestine i jacaju saradnju sa kolegama.

Briga o zaposlenima je vazna, kako bismo osi-
gurali zadrzavanje ljudi na trzistu radne snage
koje postaje sve izazovnije. Koje programe i
inicijative sprovodite kako biste motivisali i
zadrzali najbolje talente u svom prodajnom
timu? Kako prepoznajete i negujete potencijal
kod svojih zaposlenih?

Aktivno pratimo zadovoljstvo nasih zaposlenih.
To je poseban izazov u prodaji gde su ciljevi
uvek visoki i izazovni, ali s druge strane ste deo
energi¢nog i motivisanog tima. Zajedno sa
mojim rukovodiocima kreiramo karijerni put za
svakog zaposlenog. Podsticem promene u okvi-
ru razlic¢itih organizacionih celina, uéestvujem u
prepoznavanju talenata, procesima unapredenja
kroz incentive programe i druge beneficije.
Vrlo je popularna HR inicijativa kreiranja indivi-
dualnog plana udenja i/ili nastavak formalnog
obrazovanja. Posebno sam ponosna $to smo
razvili $irok spektar mogudénosti za razvoj i stalno
radimo na tome.

Intervju

Naucila sam da je i uspeh i neuspeh
promenjiva Kategorija, dco mog puta i uc¢enja

koji ne bih menjala.

Privatno

Liderstvo podrazumeva donosenje teskih odlu-
ka. Koji je najtezZi poslovni izazov s kojim ste se
suodili kao lider i sta ste naudili iz te sitvacije?

Najteze mi je bilo suoCavanje sa svim poslovnim
izazovima, dok sam istovremeno u najlep$oj ulo-
zi majke dve male devojdice. Zelim da ispunim
svoja oc¢ekivanja na svim poljima, $to nije uvek
realno. Ali, ne odustajem od svojih stremljenja.
Naucila sam da je i uspeh i neuspeh promenjiva
kategorija, deo mog puta i u¢enja koji ne bih
menjala.

Za svakog lidera je vazno da bude inspiracija
svom timu. Koje vrednosti smatrate kljuénim
za lidera i kako ih primenjujete u svakodnev-
nom radu?

Za mene je najvaznije da postoji transparen-
tnost, jasna komunikacija i davanje povratnih
informacija. Istovremeno, zelim da pruzim
razumevanje i empatiju i ukazem na najbolji put
za pojedinca, tim i kompaniju. Cesto ne postoji
brzo resenje koje svi prizeljkujemo, ved je po-
trebno da zajedno i istrajno radimo na promeni
koja ¢e doneti boljitak. Bila bi mi velika Cast

da sam nekome inspiracija, kao $to oni mene
svakog dana inspirisu.

Mnogi lideri imaju mentore koji im pomazu na
karijernom putu. Ko je bio Vas najveéi mentor i
kako je uticao na Vas naéin vodenja?

Imala sam jako puno mentora. Kao i u zZivotu,
svaka osoba ima neku svoju vrednost i moze

da vas podstakne. Trenutno je na poziciji iznad
mene vizionar koji ima visoka olekivanja, koja
vas stalno motivisu da pruzate vise, $to je meni
neophodno.

Razvoj liénih vestina je vazan za svakog lidera.
Na koje vestine ste se najvise fokusirali tokom
karijere i kako ste ih usavriavali? Kako uspe-
vate da prilagodite svoj stil vodenja razlié¢itim
tipovima li¢nosti unutar organizacije?

Fokusirala sam se na vestine koje sam prepo-
znala da imaju najvedi potencijal da se dodatno
razviju. Npr. naucila sam da brzo donosim odlu-
ke i kada nemam sve informacije koje bih zelela.
Naucila sam kako da prihvatim razli¢ita gledista i
tipove saradnika, a da ostanem dosledna svojim
vrednostima. Rad sa ljudima mi je stalna moti-
vacija, bez obzira sto kolege kazu da ponekad
.eksplodiram" bez upozorenja.

Kao Zena lider v tradicionalno muskom sekto-
ru, kako gledate na promene u zastupljenosti
Zzena v telekomunikacijama i $ta je Vasa
poruka mladim Zenama koje teze liderskim
pozicijama?

Ne mislim da sam u tradicionalno muskom
sektoru. Mnoge moje koleginice u Telekomu
rade na veoma odgovornim pozicijama. Isto
tako je u regionu i Sirom sveta. Poznajem sjajne
zene liderke u telekomunikacijama. Moja poruka
svim mladim ljudima je da se trud i rad uvek
prepoznaju, a da je liderska pozicija samo deo
Sire slike toga ko ste vi. Pitajte se kakva osoba
zelite da budete!

Sve informacije o nasim uslugama za privatne korisnike mozete pronadi na

ili nam pisite na
Posetite na$ marketplace
ili pisite nasim kolegama na

. i saznajte sve o digitalizaciji poslovanja
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Intervju:

IVAN
TERZIC

DIREKTOR FUNKCIJE BIZNISA
PESTAN

Posao

Vasa kompanija je prosirila poslovanje na
mnoge zemlje. Koje su kljuéne strategije koje
koristite za ulazak na medunarodna trzista?

Strategija kompanije Pestan moze se opisati
kao adaptibilno diversifikovan proizvodni
portfolio ukr$ten sa diversifikovanim trzistima.
Sa 8.500 SKU-a rasporedenih u preko 20
proizvodnih grupa, Pestan je prisutan u vise od
80 zemalja Sirom sveta. Sposobnost da prila-
godimo proizvode specifi¢nim zahtevima svake
zemlje u koju izvozimo kljucna je za nas uspeh

i omogucava nam da efikasno zadovoljimo
potrebe nasih kupaca.

Postoji velika konkurencija v industriji u kojoj
poslujete. Sta je vas glavni adut u odnosu na
konkurenciju?

Konkurencija je prisutna i na lokalnom i na
globalnom nivou, a mi pazljivo pratimo globalne
trendove. Ono $to Pestan izdvaja od ostalih je-
ste veé pomenuti Sirok asortiman proizvoda, pa
se s pravom moze rec¢i da smo ,one stop shop
polimer solution provider". Malo je proizvodaca
koji na jednoj lokaciji nude tako raznovrstan
asortiman, $to nam daje znacajnu komparativnu
prednost, posebno sa aspekta logistike.
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Odrzivost je postala imperativ za mnoge
kompanije, ukljuéujuéi Pestan. Koje konkretne
korake preduzimate kako biste smanijili ekolos-
ki otisak?

Ekoloska svest u kompaniji Pestan veoma je
izrazena i aktivno smo angazovani po pitanju
smanjenja ekoloskog otiska. Nas tim za zastitu
Zivotne sredine kontinuirano sprovodi razlicite
inicijative i akcije koje promovisu odrzivost. Pre
vise od dve godine zavrsili smo projekat najve-
¢e krovne solarne elektrane snage 10 MWp, a
planiramo i novu sa kapacitetom vedim od 30
MWp. Postojeca solarna elektrana znacajno je
redukovala emisiju CO2, $to nam je omogudilo
da unapredimo izvoz na zahtevnim skandinav-
skim trzistima, gde su pored sertifikata kvaliteta
proizvoda neophodni i ekoloski EPD sertifikati.
Ponosni smo $to smo medu prvim kompanijama
u Srbiji koje su dobile EPD sertifikat i zahvalni
nasem timu koji se bavi ekoloskim pitanjima u
kompaniji.

Pestan je veliki poslodavac u Arandelovcu.
Koje strategije primenjujete za zadrzavanje
mladih talenata i kako se nosite sa odlaskom
ljudi u veée gradove?

Cilj nam je da privu¢emo mlade stru¢njake kroz
savremene tehnologije i inovativne projekte.
lako je kompanija locirana u manjem gradu, kroz

Ponosni smo Sto Smo
medu prvim kompanijama
u Srbiji koje su dobile

EPD sertifikat i zahvalni
nasem timu Kkoji se bavi
ckoloskim pitanjima u
kompaniji.

internacionalne projekte pruzamo mladima
globalnu perspektivu. Kontinuirana edukacija
takode igra ulogu, a timski rad i organizovana
druzenja povecavaju lojalnost pojedinaca. Kon-
kurentne plate i dodatni benefiti takode su od
izuzetnog znacaja u zadrzavanju mladih. Nasa
kultura podstice lojalnost i inovacije, ¢inedi
Pestan atraktivnim mestom za rad.

Sales

Kompanija je prepoznata po inovacijama u
svojim proizvodima. Koliko su inovacije u
prodaji vazne za uspeh na trzistu?

Inovacije u nasem asortimanu proizvoda imaju
kljuénu ulogu, ali ne smemo zanemariti ni
unapredenja u proizvodnim procesima i logi-
sti¢kim operacijama. U Pestanu se ponosimo
¢injenicom da je nasa proizvodnja u velikoj

meri automatizovana i potpuno digitalizovana,
uz primenu modernih metoda upravljanja
proizvodnjom. Trenutno radimo na izgradnji
novog potpuno automatizovanog magacina,
$to ¢e dodatno unaprediti efikasnost. Ove
inovacije nam omogucavaju smanjenje troskova
proizvodnje i jadanje nase cenovne konkuren-
tnosti. Tokom poslednjih godina, znac¢ajno smo
prosirili nas proizvodni portfolio, inovirali brojne
proizvode, a ¢itave game proizvoda su uspesno
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lansirane na trziste. Tezimo da budemo lideri
inovacija na lokalnom trZistu u segmentima koji
se ticu proizvodnje cevnih i kupatilskih resenja, a
na globalnom nivou nastojimo da idemo stopa-
ma velikih multinacionalnih kompanija.

Kupci danas oéekuju vise od proizvoda - oée-
kuju reSenja. Kako Pestan odgovara na potre-
be kupaca kroz svoje prodajne pristupe?

Upravo zbog toga u komunikaciji sa kupcima izbe-
gavamo termin ,proizvod" i umesto toga koristi-
mo re¢ resenje", tako da nam je i ceo proizvodni
portfolio podeljen na dva dela - kupatilska i cevna
resenja. Pruzamo tehnicka resenja projektantima

i arhitektama u fazi pretprodaje. U fazi prodaje,
izvodacima i instalaterima nudimo Sirok asortiman
proizvoda, ali i podrsku kroz individualne konsulta-
cije i tutorijale koji osiguravaju pravilnu montazu. U
postprodaji takode nudimo konsultantske usluge
U vezi sa odrZzavanjem i servisom nasih proizvoda.
Ova zaokruzena pri¢a potvrduje da se radi o
resenju, a ne samo o proizvodu.

Kvalitet proizvoda je u srcu vaseg poslovanja.
Kako uveravate kupce u superiornost vasih
proizvoda u odnosu na konkurenciju?

Gotovo celokupan proizvodni portfolio Pestana
proizveden je u Arandelovcu, a kako je nasa
strategija izvozno orijentisana, neophodno je imati
brojne sertifikate za svaki proizvod. Da bi se nas
proizvod uspesno plasirao na trziste, potrebno je
obezbediti lokalne sertifikate, $to znadi da imamo
listu sertifikata za svaki proizvod. S obzirom na

to da izvozimo u vise od 80 zemalja, nasa lista
sertifikata je veoma dugacka, $to nam daje snazan
argument za uverenje kupaca o visokom kvalitetu
nasih proizvoda, potvrdenom od strane nezavisnih
institucija. Dodatna prednost je sto imamo i svoju
akreditovanu laboratoriju.

Pestan je ostvario veliki uspeh u postizanju
energetske efikasnosti. Kako taj uspeh komu-
nicirate kupcima u prodajnim pregovorima?

Kao $to sam ved napomenuo, posedujemo
EPD sertifikate (Environmental Product
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Declaration), koji su kljuéni u prezentaciji odr-
Zivog poslovanja. Kupci iz zapadnih zemalja
Cesto isticu vaznost odrzivosti, i Cesto su izne-
nadeni kada saznaju koliko je jedna kompanija
iz Srbije posvedena ekoloskim principima. Ta
¢injenica ne samo da jaca poverenje kupaca,
vec i dodatno istice nasu prednost na trzistu,
naglasavajudi odgovornost prema ocuvanju
zivotne sredine.

Prodajni tim igra kljuénu ulogu v Sirenju kom-
panije. Na koji naéin ulazete u obuku, razvoj i
motivaciju prodajnog tima?

Trudim se, pre svega, da prodajni tim inspiri-
Sem da razmislja drugacije i da razvija predu-
zetnicki duh. lako nemamo veliki broj predstav-
nika prodaje, svaki od njih je mali preduzetnik

i svaki od njih ima moguénost da doprinese
inovacijama i unapredenju postojecih proizvo-
da. Otvorena komunikacija i adekvatan sistem
nagradivanja igraju kljuénu ulogu. Takode,
ulazemo u obuku, fokusirajuci se na unaprede-
nje prodajnih vestina i timskog rada, koji su kod
nas na visokom nivou. Izvozna orijentisanost
donela je prodajnom timu upoznavanje sa razli-
¢itim kulturama, razliditim sistemima vrednosti
i tipovima komunikacije, zbog ¢ega su postali
vrlo snalazljivi u pregovorima. Sve to donosi
jedan visok nivo znanja koji se na klasi¢nim
treninzima tesko moze nauditi.

Pestan je prisutan na mnogim sajmovima i
dogadajima. Kako se ovi dogadaji uklapaju u
vase prodajne strategije?

Ranije smo bili prisutni na preko 70 sajmova
godisnje, $to je predstavljalo veliki izazov

za marketing i prodajni tim. Vremenom smo
uspostavili saradnju sa novim distributerima u
mnogim zemljama, pa se potreba za velikim
brojem sajmovima smanjila. Sada se fokusiramo
na nekoliko kljuénih na kojima se okupljaju

ljudi iz celog sveta. Ovi sajmovi su nam i dalje
znacajno mesto za sticanje novih poslovnih
kontakata.

Intervju

Trudim se, pre svega, da prodajni tim
inspiriSem da razmislja drugacije
i da razvija preduzetnicki duh.

Privatno

U Pestanu ste preko 15 godina. Sta Vas motivi-
$e da nastavite da radite u kompaniji i koje Vas
vrednosti Pe$tana najvise inspiri$u?

Inspiraciju za dalji rad u Pestanu nalazim u
pozitivnoj atmosferi i negovanju porodic¢nih
vrednosti kompanije. Pre 15 godina, kada sam
se pridruzio timu, kompanija je bila uglavnom
lokalno orijentisana. Danas je Pestan lider u ju-
goistoc¢noj Evropi i jedna od deset najuspesnijih
kompanija u celoj Evropi u nasoj industriji.

Rad v proizvodnji i prodaji moze biti stresan.
Kako se nosite sa stresom i $ta radite da
ostanete motivisani i produktivni?

Manji stres je uglavnom prisutan, a ¢esto ga
dozivljavam kao pozitivan pokretad. Verujem
da je upravo ta doza stresa klju¢na za napre-
dak. Ceo prodajni tim dozivljava Pestan kao
svoju kompaniju, pa se svaki uspeh i neuspeh
drugadije dozivljava. Svako novo trziste donosi
svoje izazove, a svaki veliki projekat koji pratimo
predstavlja inspiraciju koja nam omogudcava da
upravljamo stresom i pretvaramo ga u moti-
vaciju za dalji rad. Ova energija nas pokrece |
podsti¢e da dajemo najbolje od sebe.

Tokom svoje karijere u Pestanu videli ste mno-
ge promene. Koja je najveéa promena koju
ste doziveli i kako je ona uticala na Vas liéno i
profesionalno?

Pre nekih 12 godina, u Pestanu je implementi-
ran SAP sistem, $to mi je kao vodi prodajnog
modula omogudilo da sagledam prodajne

procese iz potpuno nove perspektive. Danas

mi je mnogo lak$e da komuniciram sa kolega-
ma iz drugih sektora, jer dobro razumem kako
njihovi procesi funkcioni$u, posebno kada je
re¢ o planiranju i implementaciji prodajnih
strategija. Izvozna orijentisanost znacajno je
doprinela mom li¢nom razvoju, jer sam imao
priliku da upoznam razlicite kulture. Ljudi sa
Balkana i zapadne Evrope se znatno razlikuju, a
kako idemo ka Africi i Bliskom Istoku, te razlike
postaju jo$ izrazenije. Metode, tehnike prodaje
i pregovaracki procesi moraju biti prilagodeni
tim raznolikostima. Ova iskustva donose Siru
perspektivu koju usmerenost samo na jedno
trziSte ne moze pruziti. Rad u kompaniji Pe-
$tan mi je omogudio sticanje velikog znanja

o industriji kojoj pripadam, a verujem da bez
évrstog razumevanja te industrije nije moguce
adekvatno upravljati prodajom.

Vas$ put do uspeha bio je pun izazova i prilika.
Sta biste savetovali mladima koji Zele da se
razvijaju u oblasti prodaje i menadzmenta?

Uvek istiCem znanje kao najbitniju kategoriju.
Upravo iz tog razloga savetujem mladima da
se u pocetku fokusiraju na sticanje znanja, a ne
na novac. U prodaji nema minulog rada, svaka
nova godina je novi pocetak, a svaki uspeh ili
neuspeh je osnova za dalji napredak. Onima koji
teze da se bave liderstvom i menadzmentom,
savetujem da rade na sebi, prevashodno na
nacinu komunikacije sa svojim timom. Rad sa
ljudima je izazovan i ne mogu se dopasti svima.
Cesto parafraziram Stiva DZobsa: ,Ako Zelite
da se dopadnete svima, bavite se prodajom
sladoleda”.
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Intervju: Efikasnost je Kljuc¢ni

paramelar, jer na danasnjem
G O RA N (rziStu morate biti spremni

da logisticki odgovorite
DIREKTOR PRODAJE

kvalitetno, jer ukoliko (o ne
ucinite, negativni efekti na
vase poslovanje ¢e veoma brzo

na zahteve kupaca brzo i
ZLATIBORAC

Posao

Zlatiborac ima snazno prisustvo u maloprodaji,
te je prisutan i u marketima poput Lidl-a, koji

je primarno fokusiran na private label. Koje
su kljuéne prodajne strategije v Srbiji?Kako
osiguravate dobre odnose sa kupcima?

Poverenje i partnerstvo su dve klju¢ne redi i

dva noseda stuba na kojima se temelje ne samo
nase prodajne strategije vec i celokupna filo-
zofja poslovanja kompanije. Tokom vise decenija
svog poslovanja kompanija Zlatiborac je konti-
nuirano unapredivala i jacala svoja partnerstva
sa svim kupcima, osiguravajudi na taj nadin ne
samo svoj i poslovni napredak svojih partnera,
ved i unapredenje celokupnog trzista. Kao i na
svakom trzistu bilo gde na svetu, i na nasem je
kljuéno razumeti i poznavati strukturu i dinamiku
trzista, kao i potrebe potrosada. Razvoj, prome-
ne, prepoznavanje prilika za rast, kljucni su uslovi
za unapredenje poslovanja i napredovanje na
trzistu. Nas fokus je uvek na beskompromisnom
visokom kvalitetu proizvoda, pristupacnosti
proizvoda i aktivnoj dvosmernoj komunikaciji sa
kupcima i potrosacima. Uvek morate biti otvore-
ni za sve povratne informacije koje vam stizu sa
trzista, jer su one uvek osnova za dalji rast.

Zbog prirode proizvoda, suoéeni ste sa izazo-
vima v prodaji zbog sezonske potraznje. Kako
prilagodavate proizvodnju i distribuciju?

Sezonska potraznja diktira i uslovljava fleksibil-
nost i adaptibilnost prvenstveno u proizvodnji,
ali i u svim ostalim relevantnim poslovnim
procesima (logistika, prodaja). Minimiziranje
efekata sezonske potraznje ostvarujemo
adekvatnim planiranjem. Analiziramo kontinu-
irano trendove potrosnje kako bismo planirali
proizvodnju. Takode, logisti¢ka prilagodljivost
je veoma vazna i dobrom organizacijom ruta

i vremena isporuke osiguravamo kontinuiranu
dostupnost nasih proizvoda.

Sve firme se suocavaju sa izazovima v logistici,
a posebno one koje zavise od hladnog lanca.
Kako optimizujete logisti¢ke procese kako
biste smanijili troskove i povedali efikasnost?

Logistika je klju¢na karika u lancu poslovanja
koja je poslednjih godina ne samo na FMCG
trzistu, pod velikim pritiskom i pred velikim
izazovima. Efikasnost je klju¢ni parametar, jer
na danasnjem trzitu morate biti spremni da
logistic¢ki odgovorite na zahteve kupaca brzo
i kvalitetno, jer ukoliko to ne ucinite, negativni
efekti na vase poslovanje ¢e veoma brzo biti

biti vidljivi.

vidljivi. Dodatna otezavajuca okolnost je ta

$to mi radimo u hladnom lancu koji ima svoje
specifié¢nosti i daleko je komplikovaniji i tros-
kovno zahtevniji. Zahvaljujuéi inovacijama i
kontinuiranom tehnoloskom napretku brojnih
softverskih re$enja koje smo implmentirali, znat-
no smo unapredili svoje logisti¢ke procese. Sa
druge strane, ne vredi vam mnogo da ulazete
u tehnoloska resenja, ukoliko nemate kadrove i
struéne i obucene zaposlene koji ¢e upravljati
procesima i na najbolji nadin ih udiniti efikasni-
jim. Kompanija Zlatiborac takve kadrove ima.

Tehnologija proizvodnje se menja. Kako
savremena tehnologija doprinosi poveéanju
proizvodnje i kvaliteta?

Proizvodne inovacije su neophodne, one nam
omogucavaju da rastemo na odrziv nacin.
Investiranje u nove proizvodne pogone, savre-
mene linije i automatizaciju u nasoj kompaniji
je obavezan i kontinuiran proces koji nikada

ne prestaje. Ove investicije nam omogucavaju
povecanje proizvodnih kapaciteta, uvodenje
novih proizvoda i prosirenje portfolija, kao i im-
plementaciju savremenih tehnoloskih trendova
koji garantuju najvisi nivo kvaliteta proizvoda i
efikasnosti naseg poslovanja. Nasa kompanija sa
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ponosom moze da se pohvali izuzetno visokim
nivom investicija u proizvodnju i to je uvek prva i
najvaznija tacka od koje kre¢emo.

Sales

Kao jak domadéi brend, odrzavate visok nivo
lojalnosti kupaca. Kako osiguravate da kupci
nastave da se vracaju vasim proizvodima?

Lojalnost potrosaca je danas vrednost koju je
tesko stedi, a izuzetno tesko odrzati. U ogro-
mnom broju moguénosti koje se nude danas
svakom potrosacdu, u hiperprodukciji proizvoda,
brendova, veliki je uspeh zadobiti na prvom
mestu poverenje. A iz njega proizilazi lojalnost.
Lojalnost se gradi, u nju se ulaze i ona se ne
sme kompromitovati ni po koju cenu. Zlatiborac
se moze sa ponosom pohvaliti veoma lojalnim
potrosacima koji na prvom mestu cene beskom-
promisni kvalitet koji im obezbedujemo. Takode,
transparentnost je veoma bitna, kao i dvosmer-
na i aktivna komunikacija sa potrosacima koji u
svakom momentu mogu da nam se obrate za
bilo koju informaciju i to je upravo ono $to je
dodatno osnazuje.

Koristite marketing strategije kako biste
povedali vidljivost. Koje marketinske kampanje
su se pokazale najuspesnijima?

Kada govorim o marketingu, nisam pristalica
ogranic¢avanja i vrednovanja marketingkih
aktivnosti kroz pojedinaéne kampanje i merenje
njihovih rezultata. Vise sam pristalica strates-
kog, kontinuiranog i dugoro¢nog, integrisanog
marketinskog pristupa. Govorili smo o lojalnosti,
upravo je ona krajnji cilj i kruna svih marketins-
kih aktivnosti. Kada se obracate svojoj ciljnoj
grupi, iskreno, transparentno, vodedi racuna o
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njihovim potrebama i njihovom ispunjavanju,
vase marketinske aktivnosti ¢e dati rezultat.
Naravno, emocije, kreativnost i originalnost su
uvek oni tajni zacini koji uCine da budete vidljivi,
primeceni, da zaintrigirate. Nase kampanje uvek
prate nase osnovne vrednosti, a to su tradicija

i ljubav prema njoj, ali i kvalitet po kome nas
prepoznajete.

Drustvene mreze se sve vise koriste za promo-
ciju. Koji kanali su najefikasniji za vasu ciljnu
grupu?

Drustvene mreze su postale neizostavni deo
nase svakodnevice, neovisno od godina, pola,
demografskih ili socijalnih karakteristika. Izuzet-
no su modne i mogu znac¢ajno da usmeravaju |
oblikuju javno mnjenje i kreiraju imidz brenda.
Nasa ciljna grupa je izuzetno Siroka i u skladu sa
tim prisutni smo na svim drustvenim mrezama,
vodedi racuna da prenesemo pravu poruku
svojim potrosacima. Medutim, ne mogu da ne
konstatujem da u eri hiperprodukcije sadrzaja

i informacija kojima smo svakodnevno bom-
bardovani, ne smemo zanemariti da je i dalje
mesto prodaje klju¢no za donosenje odluke o
kupovini.

Jedan od novijih trendova je zdrava ishrana.
Kako odgovarate na zahteve potrosaca za
zdravijim proizvodima?

Postpandemijski period je iznedrio veoma snaz-
nu orijentaciju ka zdravom nacinu zZivota i vecu
osves$cenost potrosaca kada je re¢ o zdravlju,

a samim tim o izboru i konzumaciji proizvo-

da. Danasnji potrosac ima znatno drugadije
navike od prethodnih generacija. On ¢e vam
re¢i da zeli proizvod sa smanjenim udelom
masti, soli, bez glutena. On olekuje od vas da
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Mesna industrija je tradicionalna industrija
koja ima dalcko manje manevarskog prostora
kada je rec¢ o inovacijama u pogledu ukusa i

receptura proizvoda.

proizvedete takav proizvod, koji zadovoljava
njegove potrebe. Takode, veoma je bitno da
nedvosmisleno i transparentno pruzate infor-
macije o svim karakteristikama i kvalitativnim
svojstvima proizvoda | njihovim benefitima.
Mesna industrija je tradicionalna industrija koja
ima daleko manje manevarskog prostora kada
je re¢ o inovacijama u pogledu ukusa i re-
ceptura proizvoda, posebno ako imamo u vidu
¢injenicu da potrosaci naseg podneblja veoma
tesko menjaju preferencije kada su u pitanju
mesni proizvodi. Kontinuirano prilagodava-
mo na$ portfolio prosirujudi i nudedi ponudu
novih proizvoda sa unapredenim recepturama
i benefitima za svaku priliku i za potrebe one
ciline grupe potrosacda koja zahteva drugacije
proizvode. Na ovaj nadin kreiramo novu vred-
nost za nase potrosace, kupce i nas.

Zlatiborac se suoéava sa rastuéom konkurenci-
jom. Koje su glavne prednosti koje vas izdvaja-
ju na trzistu?

Jaka, zdrava i aktivna konkurencija vas Cini
agilnijim, snaznijim. Tera vas da budete proaktiv-
ni, da budete jos bolji iz dana u dan. Zato volim
konkurenciju i fer i otvorenu trku, jer ona izvlaci
sve najbolje iz nas. Svakodnevno se trudimo i
dajemo sve od sebe da budemo bolja verzija
nego $to smo bili juce, da u¢imo, napredujemo
da teZimo ka savrsenstvu, da budemo game
changer-i. Svako od nas ima svoje dobre i
manje dobre strane, na nama je kako ¢emo da
ih iskoristimo. Zlatiborac je na trzistu prepoznat
kao pouzdan i cenjen proizvodac i partner kome
se veruje. To je kljuéni razlog $to smo godinama
u samom vrhu i $to smo uvek odolevali brojnim
izazovima koje su nam trziste i konkurencija
donosili.

Privatno

Vasa karijera v prodaji traje preko 19 godina
i u 6 kompanija. Kako ste razvili svoje vestine
tokom vremena?

Slugao, ucio, gresio, nikad odustajao. Kada je pro-
daja vase Zivotno opredeljenje, morate pre svega
da razvijete vestine komunikacije. Komunikacija je
osnov svega, a ona se udi, razvija i svakodnevno
vezba i nadograduje. Kao i za sve u zivotu, mora
se krenuti od samih osnova i kada imate dobru i
zdravu osnovu, granice ne postoje.

Sposobnost da motivisete tim je kljuéna. Kako
prilazite motivaciji vasih kolega v izazovnim
vremenima? Sta smatrate kljuénim za uspesno
liderstvo?

Znanje i komunikacija. Spremnost da saslusate i
razumete, a zatim da ponesete teret odgovornosti
i svojim primerom pokazete da je svaki izazov
reSiv ako se uhvatite u kostac s njim. Lider pazljivo
slusa, otvoren je za drugacija misljenja i sposoban
da izvuce najbolje iz svakoga. Zvudi jednostavno,
ali svi dobro znamo koliko je tesko biti dobar lider.

Za kraj, da li se vrhunski prodavac rada ili
postaje?

Iz sadasnje perspektive, kada se osvrnem na
godine iza sebe, ¢ini mi se da sam se ipak s nekim
osobinama rodio, ili, mozda, ipak, srodio. Tesko je
povudi preciznu liniju izmedu onoga $to ste i $to
vremenom postajete, ali je sigurno da odredene
sklonosti morate imati u samoj li¢nosti, kako bi se
one kasnije razvijale i nadogradivale. Ipak je naj-
lepse ako se one pretvore v istinsku ljubav i strast,
u tom slucaju i Zivite i radite ono sto volite. Ja svoj
posao volim i trudim se da ga radim najbolje sto
umem.
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Posao

Wienerberger je globalni lider u proizvodnji
gradevinskih materijala. Kako se poslovanje
v Srbiji uklapa v $iru globalnu strategiju
kompanije?

Wienerberger u Srbiji posluje u potpunosti u
skladu sa globalnom strategijom kompanije, a to
je da u saradnji sa lokalnim partnerima i uz kon-
stantnu edukaciju krajnjih korisnika, omogudéimo
lako dostupna premijum sistemska resenja kada
suU U pitanju gradevinski proizvodi iz kategorije
crepa, bloka, cevi i behaton ploca. Odrzivost
¢ini jako bitan deo globalne strategije i mi se

na lokalnom nivou potpuno uklapamo u ovo
tezedi da ostvarimo najvece standarde kada je u
pitanju potros$nja energije u nasoj fabrici crepa
u Kanjizi, kao i oCuvanje Zivotne sredine. Imamo
redovno programe posumljavanja i razvoja
biodiverziteta, a zdravlje zaposlenih je nesto sa
¢ime ne pravimo kompromis.

Gradevinski sektor u Srbiji je poslednjih godi-
na u ekspanziji. Kako odgovarate na rastuée
potrebe trzista?

Na rastuce potrebe trzista odgovaramo unapre-
denjem nasih internih prodajnih i supply chain
procesa, kao i ulaganjem u unapredenje nasih
proizvodnih linija i asortimana proizvoda. Pre 3
godine smo ulozili preko 10 miliona evra u novi
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pogon za proizvodnju crepa velikog formata,
digitalizovali smo procese u supply chain ode-
lienju, a razvijali smo i prodajnu organizaciju. Sve
ovo je doprinelo da su nasi proizvodi distribui-
rani na trzistu Srbije mnogo kvalitetnije nego $to
je bio slucaj ranije. Mi oko 50% nasih proizvoda
izvozimo na okolna trzista i ponosni smo na
¢injenicu da smo u stanju da ispratimo potre-
be, ne samo u Srbiji, vec i Sire. Time dodatno
pozitivnho doprinosimo nasoj ekonomiji.

Nudite Sirok asortiman proizvoda, ukljuéujuéi
opeku i crep. Koji su trenutno najprodavaniji
proizvodi na nasem trzistu i $ta mislite da
doprinosi njihovoj popularnosti?

Mi smo najvise prisutni na trzistu crepa i mo-
zemo da kazemo da preko brenda Tondach
imamo jednu od vodedih pozicija. Razlog velike
popularnosti ovog brenda je visegodis$nja konzi-
stentnost u strategiji poslovanja. Wienerberger
zeli da pruzi trzistu najbolji mogudi kvalitet, uz
unapredenje i razvoj novih proizvoda, a sve to
uz snazan marketing i odli¢an prodajni i po-
stprodajni servis. Nasi proizvodi se ne kupuju
svakodnevno kao roba Siroke potrosnje i uvek
smo zeleli da na$i kupci znaju da, kada jednom
ugrade nas proizvod u svoj dom, on traje.

Wienerberger ima dugu tradiciju u gradevin-
skoj industriji. Opeka je tradicionalni materijal,

Mi oko 50% nasih
proizvoda izvozimo
na okolna (rzista

i ponosni Smo na
¢injenicu da smo u
stanju da ispratimo
potrebe, ne samo u
Srbiji, vec i Sire.

ali se pojavljuju novi materijali i tehnologije.
Kako se nosite sa izazovima moderne grade-
vinske tehnologije i inovacija?

Rekao bih da glina jeste tradicionalna, ali i dalje
neprikosnovena sirovina za proizvodnju crepa
i bloka. Medutim, pratimo konstantno trzisne
i druge savremene trendove zivljenja. Zbog
toga su se tehnicke, kao i estetske karakteristike
finalnih proizvoda, veoma promenile i unapredi-
le. Dizajn, veli¢ina crepova i blokova, izbor boja,
njihova termika i druge tehnicke karakteristike
su sada bitno drugacije nego pre samo 10-ak
godina. Ukratko, veoma sam zadovoljan kako
se nosimo sa izazovima moderne gradevinske
tehnologije.

Kompanija posluje na razli¢itim trzistima Sirom
sveta. Koje lekcije ste nauéili iz inostranih
trzista koje su primenljive na trziSte Srbije?

Gledamo da primenimo best practice i da
delimo know-how kada su u pitanju poslovni i
proizvodni procesi. Ovo je sve veoma prime-
njivo izmedu zemalja i predstavlja jednu od
osnova konkurentske prednosti Wienerberger-a.
Takode, savremeni trendovi su nesto S$to na
ovom trzistu, kada je gradevina u pitanju, cesto
dolazi sa odredenim zakasnjenjem. Poslova-
njem na drugim trzistima imamo dobar uvid i
mozemo na vreme da se prilagodimo ili ¢ak da
upravljamo promenama.
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Sales

Postoji jaka konkurencija v sektoru gradevin-
skih materijala. Koji su glavni konkurenti u
Srbiji i kako se pozicionirate u odnosu na njih?

Imamo vise konkurenata i oni se razlikuju u
zavisnosti od kategorije proizvoda. Jedni konku-
renti su prisutni u bloku, drugi u crepu, cevima

i sl. Prisutna je i lokalna i internacionalna konku-
rencija. Ne bih nikog posebno izdvajao, ali bih
dodao da sa svima imamo korektne odnose i da
na sve konkurente gledamo na pozitivan nacin.
Jedni druge ¢inimo boljim i kranji potro$aci na
taj nadin dolaze do najboljih resenja. Svako ima
svoju strategiju nastupa i vreme je pokazalo da
ima mesta za razlicite strategije i pristupe.

Kupci danas traZe re$enja, a ne samo proizvo-
de. Na koji naéin pruzate dodatne vrednosti
kroz svoje usluge?

Potpuno bih se sloZio sa konstatacijom da samo
proizvodi vise nisu dovoljni. U kompaniji posma-
tramo iskustvo korisnika sveobuhvatno i gleda-
mo da pruzimo vrednost u svakoj fazi procesa,
od utvrdivanja potrebe za proizvodom, prodaje
pa sve do postprodajnih aktivnosti. Npr., kada je
U pitanju nas biznis sa cevima ili behaton ploca-
ma, imamo kompletno projektantsko odeljenje
koje je u stanju da ucrta projekat po potrebi
korisnika. Isto tako, kada su crep i blok u pitanju,
imamo i tim ljudi koji se bave tehnic¢kim saveto-
vanjem u izboru proizvoda, obukama majstora,
ali i postprodajnim pracenjem projekata. Kada
se uzima ceo na$ krovni sistem, koji podrazume-
va ne samo crep nego i pratece proizvode kao
$to su folije, trake i sl., dajemo ¢ak 33 godine
garancije i kao kompanija apsolutno stojimo iza
toga.

Jedan od izazova u prodaji gradevinskih
materijala je sezonalnost. Kako upravljate
sezonskim fluktuacijama v prodaji?

Sezonalnost u gradevini je normalna, uobidajena
stvar i svako ko je u ovoj oblasti na odredenu se-
zonalnost mora da racuna. Da bismo, medutim,
bili otporniji i sto manje osecali sezonalnost na
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negativan nacin potrebno je da razvijemo par-
tnerske odnose kako sa krajnjim korisnicima tako
i sa partnerima preko kojih distribuiramo robu.
Sto $ira distribucija, sa konstantnim izlazom
robe, koja ne opterecuje previse lagere nasih
distributera i jaka prisutnost na trzistu renovacije
omogucdava stabilnost poslovanja i dobrim
delom prevazilazenje problema sezonalnosti.

Prodaja gradevinskih materijala éesto podra-
zumeva kompleksne transakcije. Kako olak$a-
vate proces kupovine i optimizujete logistiku?

Smatram da je digitalizovanje procesa jedan

od kljuénih faktora kada je ova tema u pitanju.
Mi smo uradili mnogo kao kompanija i mogu sa
sigurnoséu da kazem da smo jedni od lidera na
trzistu gradevine kada je digitalizacija supply
chain i prodajnih procesa u pitanju. Osim SAP
sistema sa kojim pratimo procese, razvili smo i
digitalne alate kojima nasi partneri mogu da pra-
te ostvarenje svojih bonusa. Porucivanje se vrsi
preko web platformi, pradenje utovara kamiona
je isto digitalizovano, a prodaja koristi CRM. Sve
ovo doprinosi da se logistika planira na efikasan
nacin i da roba stize u najkrac¢em roku do nasih
partnera i krajnjih kupaca.

Kao komercijalni direktor, radite direktno

sa prodajnim timovima. Koje karakteristike
trazite kod prodavaca i kako ih motivisete da
postignu ciljeve?

Ovo je veoma Siroka tema, ali pokusacdu
maksimalno da je pojednostavim. Kao prvo,
najvaznije je ono $to se nosi iz kuce i tokom
odrastanja. Ukoliko je osoba odgovorna, vredna,
proaktivna, ima intergritet, timski je igrac i ima
zelju za napretkom i uCestvovanjem u stvaranju
necega $to ne podrazumeva samo li¢nu korist,
ima prvi preduslov da bude uspesan prodavac.
Zatim mozemo i dalje da pricamo o potrebnim
prodajnim vestinama, ali ono $to je bitno je da
one mogu da se nauce i na njima moze ceo
zivot da se radi. Kljuéne vestine koje trazim su
sposobnost dobrog planiranja, aktivno slusanje,
analitika, ali i prezentovanje i zaklju¢ivanje pro-
daje. Adekvatna, transparentna bonus Sema sa

Da bismo bili
otporniji i Sto manje
osecali sezonalnost
na negativan

nacin, potrebno

je da razvijemo
partnerske odnose,
kako sa krajnjim
Kkorisnicima, tako

i sa partnerima,
preko Kojih
distribuiramo robu.

jasnim kriterijumima je standardan nacin motivi-
sanja, ali ono $to smatram da je mnogo bitnije
je stvaranje zdravog, otvorenog, stvaralacki
orijentisanog i sa mnogo slobode u odludivanju
radnog okruzenja i tima. Volim da $to otvorenije
delim informacije i znanje, bez formalizma i
hijerarhijskih prepreka. Takav pristup trazim od
svih ¢lanova tima.

Privatno

Gradevinska industrija je vrlo specifi¢na i kom-
pleksna. Da li ste oduvek znali da éete raditi v
ovoj industriji ili ste u nju usli sluéajno?

Ne, moj otac je radio komercijalne poslove u
tadasnjem JAT-u i uvek sam zamisljao da ¢u se
baviti nabavkama aviona i sli¢nim komercijalnim
poslovima. Kada sam zavrsio Ekonomski fakul-
tet u Beogradu, pogodilo se da mi je nedelju
dana nakon diplomiranja moj najdrazi profesor,
dr. Zoran Bogeti¢, dojavio da se u jednoj

Intervju

internacionalnoj firmi, mojoj prethodnoj kompa-
niji, otvara mogucnost za praksu. Od tada sam u
gradevinskoj industriji i mogu da kaZzem da sam
je veoma zavoleo. Ono $to mi se najvise svida je
Sto je mnogo veda lokalna sloboda delovanja i
tempo je ipak malo sporiji nego kada je FMCG u
pitanju. Sa druge strane, svi moderni marketinski
i prodajni alati i procesi se primenjuju, a sama
gradevinska industrija i trendovi u njoj su veoma
dinamicni i sa velikim promenama iz godine u
godinu.

Wienerberger je kompanija sa dugom tra-
dicijom. Kako liéno doprinosite inovacijama
unutar kompanije i prilagodavanju modernim
izazovima?

Li¢no sam veoma posvecen gradenju kulture
dugorocnog planiranja inovacija sa planovima
koji se odnose na period od 3 do 5 godina. Da
bismo vodili uspesno trziste u transformaciji,
moramo sami proaktivno da postavljamo nove
standarde i da dajemo maksimum kada je u pita-
nju nalazenje najboljih resenja za nase kupce.

Va$ posao zahteva konstantnu komunikaciju
sa klijentima, partnerima i kolegama. Koja je
kljuéna osobina uspe$nog pregovaraéa?

Mislim da je u pitanju sposobnost da se na pravi
nacin sagledaju razli¢ite perspektive, interesi i
licnosti. Potrebno je da imamo dovoljno Sirine
za razumevanje sagovornika istovremeno ne
gubedi iz vida svoje stavove i ciljeve.

Uspeh se meri kroz rezultate. Koji profesionalni
uspeh smatrate svojim najveéim dostignuéem
do sada?

Moze da zvudi kao klide, ali svojim najvedim pro-
fesionalnim uspehom upravo smatram dolazak
na poziciju komercijalnog direktora Wienerber-
ger Srbije. Smatram da smo sa svim sa ¢ime
raspolazemo, a najvise zbog 277 zaposlenih
ljudi u Srbiji, kompanija sa jednom od najboljih
razvojnih perspektiva i oseéam veliku odgovor-
nost, ali i ogromnu satisfakciju svakog dana koji
provodim na poslu.
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Snaga brenda, cenovna strategija, oglasava-
nje, superiorni proizvodi po pitanju kvaliteta i
prepoznatljivosti, kao i jasna i razvijena strategija
brenda, nisu dovoljni za uspeh ako izostane
prodajna egzekucija. Pravu prodajnu egzekuciju
moze da iznese samo prodajni tim koji ima
dobro postavljene ciljeve i kompetentne poje-
dince koji su spremni da unapreduju vestine i
znanja, kako svoje, tako i svih svojih saradnika.

Carnex je organizacija koja ulaze znadajne
resurse U rast prodajnih znanja i vestina svog
prodajnog tima. Sposoban i motivisan prodajni
tim je jedna od glavnih karika uspeha cele
organizacije. Osnovni preduslov za unapredenje
vestina prodajnog tima jeste assessment trenut-
nog nivoa znanja i vestina pojedinaca u timu.

Nas$ prodajni tim, kao i veéinu prodajnih timo-
va u industriji u kojoj radimo, ¢ine prodavci

u maloprodaji, poslovode maloprodajnih
objekata, menadZer maloprodaje, menadzer
prodaje za PL&B2B, komercijalisti u KA TT
kanalima, supervizori u oba kanala, KA i LKA
menadzeri, komercijalisti i menadzeri prodaje
svezeg mesa, menadzeri izvoza, nacionalni
KA i TT menadZeri, menadzeri razvoja proda-
je, analiti¢ari i, naravno, direktor prodaje.

Struka

Kvalitetan assessment zahteva dosta vremena
i fokusa, jer se u prodajnom timu nalazi zaista
dosta kompleksnosti. Nasi zaposleni dolaze
iz razlic¢itih industrija, razlic¢itih nacina rada
istorijski u samom Carnex-u i njihove pozicije
zahtevaju specifi¢na znanja. Proces asse-
sment-a je kontinuiran jer, kao i sve prodajne
organizacije danas, imamo nazalost solidnu
fluktuaciju ljudi u okviru prodajnog tima.

Po kompletiranju novog prodajnog tima, 2022.
godine, uradili smo ozbiljnu analizu nivoa
znanja i vestina prodajnog tima u dve oblasti:
prodajne vestina, kao i poznavanje kategorija

i dinamika potkategorija u nasoj industriji.

Nakon detektovanja stanja, prvi korak je

bio uspostavljanje funkcije sales develop-
ment-a i zaposljavanje sales development
menadzera i executive-a. Uloga ove funkcije
je, pored razvoja route to market za razli-
Cite kanale i trzista, unapredenje znanja i
vestina kompletnog prodajnog tima.

Po assesment-u koji je odraden za sve de-
love prodajne organizacije, napravljen je
plan on the job i off the job edukacija, de-
finisane su tacke merenja progresa i krenuli
smo u proces podizanja znanja i vestina.

Internim resursima uradeni su treninzi ,Osnove
prodajnog procesa”, ,Prodajne vestine" i ,Brand
induction" za prodavce. Uspostavljene su pro-
cedure rada u svim delovima prodajne organi-
zacije koje definiSu kompletan prodajni proces.

Na nivou supervizora, uradene su edukacije
.Sales managers development program®,
,Finansije za nefinasijere", treninzi tehnickih
znanja (poput Excel) i ,Vestine pregova-
ranja" za sve menadzere u organizaciji.

Najtalentovaniji pojedinci u¢estvuju u men-
toring programu, koji je pokrenut na nivou
Carnex-a. Pored internih edukacija, svi me-
nadzeri su prosli ,Menadzersku akademiju”,
koja je organizovana na nivou MK grupe i
niz eksternih treninga koji se ticu inovacija,
upravljana procesima i razvojem ljudi.

Za sve zaposlene u prodajnom timu,
pored prodajnih i biznis rezultata, uve-
deni su KPl-evi koji se ticu sopstvenog
razvoja i razvoja ljudi u svom timu.

Uvodenjem mentora, coachinga-a, merenja
progresa i razvojnih KPl-eva u prodajnu organi-
zaciju, stvara se kultura stalnog napretka vestina
i znanja kompletnog tima. Kontinuirani napredak
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Sposoban i motivisan
prodajni tim je jedna od
glavnih karika uspcha
cele organizacije.

je izuzetno vazan, jer zivimo i radimo u vremenu
promena. TrziSte postaje sve organizovanije,
kupci unapreduju svoje poslovanje i vestine
velikom brzinom, potros$ad je sve zahtevniji, jer
je i ponuda sve naprednija i raznovrsnija. Kon-
kurencija takode mora da prati ove promene i
da se unapreduje, $to kontinuirano podize nivo
spremnosti na kojoj prodajna organizacija mora
biti, kao i potrebni nivo napretka u egzekuciji,
koji omogucava samo razvoj prodajnog tima.

U danasnje vreme, da bi bio uspesan, svaki ¢lan
prodajnog tima mora da ima znanja i vestine
koje su u prethodnim godinama bile neophodne
samo na menadzerskom nivou. Svaki pojedinac
mora da ima znanja o trzistu, zasnovano na
informacijama koje prikuplja od kupaca i po-
smatranju konkurencije na terenu. Prodavci ove
informacije koriste kao resurs za razvoj indivi-
dualnih prodajnih sposobnosti, ali i u izgradnji
odnosa sa kupcima. Takode, pored znanja o
trzistu, prodavci sticu Siroka znanja o brendu,
kategorijama, strategiji kompanije, koja prime-
njuju u svom svakodnevnom radu na terenu.

Svaki prodavac, ukljucivsi se u tim, spoznaje
svoju vaznu ulogu u kompletnoj organizaciji.
lako postoje mnoge studije koje pokazuju vezu
izmedu sposobnosti prodavca i kompanijskog
uspeha, danas je u konstantnim promenama ta
veza ne samo vidljiva ved je i dokazana u praksi.
Prodajne aktivnosti doprinose zadovoljstvu
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i lojalnosti potrosaca, rastu trziSnog udela u
strateski bitnim kategorijama, kao i finansijskom
uéinku tj. profitabilnosti. S druge strane, grade
se dugoroc¢ni odnosi sa kupcima, koji su direk-

tna sprega kompanije (proizvodaca) i potrosaca.

Prodavci su ti koji zajedno sa svim nivoima
menadzmenta ucestvuju u sprovodenju strate-
gije, ali sada je njihova uloga vazna i u izgradnji
bududih planova. Pored svih dostupnih istrazi-
vanja — brand health tracker-a, trzi$nih kretanja,
ponasanja potrosada, EDI izvestaja, internih
prodajnih i finansijskih podataka, prodavci su
svakodnevni izvor informacija sa svih tadaka

na teritoriji na kojoj se posluje. Danas ¢ak i
najmanja promena, dogadaj u nekoj opstini

i gradu, moze biti od znadaja za poslovanje
jedne kompanije. Takve vrste informacije
mogu se dobiti iskljudivo velikom mrezom
prodajnog tima i besprekornom komunikaci-
jom svih u lancu. Obradom svih raspolozivih
informacija kreiraju se dnevni, mesecni i go-
disnji ciljevi, ne samo prodavaca vec¢ svakog
pojedina¢nog zaposlenog u kompaniji.

U takvom pristupu umrezenih zaposlenih
sa transparentnom komunikacijom i stalnim
unapredenjem vestina, nastaje tim koji sa
ostalim sektorima i timovima radi na ocu-
vanju superiornih proizvoda i oC¢uvanju vise
od $est decenija tradicije, kao i liderske
pozicije na trzistu mesnih preradevina.

www.mcb.rs
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DA LI SMO DOVOLINO RAZVILI NASE
LIDERE | NJIHOVE VESTINE, DA Bl ONI
DALJE RAZVIJALI ORGANIZACIUJE?
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Nenad Rastovac

MENADZER ZA RAZVOJ PRODAJNE
ORGANIZACIE ZA TRZISTA JUZNE
CENTRALNE EVROPE | BALTIKA
PEPSICO

Jesen je period godine kada industrija koja
se bavi razvojem znanja i vestina zaposlenih
ima pune ruke posla. Redaju se projekti je-
dan za drugim, razlidite kreativne radionice
koje su dostupne zaposlenima, ali i svim
profesionalcima koji Zele da unaprede svoje
vestine. To vodi do odiglednog zakljucka

- ulaganja u ljude postaju prioritet. To je,
na neki nacin, danas postao i zastitni znak
pojedinih poslodavaca i pravi alat za unapre-
denje reputacije kompanije na trzistu rada.

Kao coveka koji je gotovo Citavu svoju karijeru
proveo u prodaji i koji je vrlo prakti¢an i orijen-
tisan ka rezultatima, uvek me ja zanimalo mogu
li se na pravi nacin izmeriti benefiti treninga.
Do kada treba da ¢ekamo da se promene u
ponasanjima zaposlenih dogode i da poénu
da rade ono $to su ucili na obukama? Sto bi
rekao jedan moj bivsi nadredeni: ,Da li su

ljudi bili na obuci? Pa sto onda ne rade kako
treba?" Ali, to nije ba$ tako jednostavno.

Realnost je takva da se, u biznisu, promene u
ponasanjima koje dovode do unapredenja rada
i poslovnih rezultata, desavaju veoma sporo

Struka

Capability

development

kod vedine zaposlenih. Proces ucenja je bas
to - proces! Bez precica i jednostavnih resenja.

| kada govorimo o putu koji je potrebno predii
metodologiji kojom ¢emo najefikasnije unapre-
diti vestine i motivaciju nasih ljudi, mi zapravo
govorimo o sledu veoma vaznih koraka:

- ASSESS: ispitivanje i razumeva-
nje potreba zaposlenih

- ALIGN: usagla$avanje i potvr-
da sa linijskim rukovodiocem

- TRAIN: trening

- SUSTAIN: motivacija za odrzavanjem i
prakticnom primenom stecenog znanja

Na poslu kojim se trenutno bavim na najbolji
moguci nacin sam uspeo da se uverim da
bez ovog kruga, u kojem je svaki pojedinac-
ni ¢inilac jednako vazan, nema uspeha.

Uspeh razvoja ljudi i samih alata koje koristimo,
U najvecoj meri zavisi od razumevanja potreba i
nivoa na kome se nalaze zaposleni. Kako bismo

izbegli situaciju koju ¢esto imamo, a to je da
se program i potrebe zaposlenih definisu na
nivou ,slobodnog sudijskog uverenja” njihovog
nadredenog, mi koristimo alate za procenu:
ankete i upitnike (interne, eksterne ili samo-
procene), intervjue, fokus grupe, evaluaciju
performansi, zajednicki rad sa zaposlenim.

Kada smo razumeli prave potrebe zaposlenog,
vazno je da sve ovo usaglasimo i potvrdimo
dogovorom sa linijskim rukovodiocem. Sam
zaposleni u svakoj organizaciji bi trebalo da
bude primarno odgovoran za svoj li¢ni razvoj.
Odmah nakon toga dolazi njegov nadredeni
koji je, iako sekundarna figura, ipak kljuc¢an

u ovom procesu. Ovde u praksi ¢esto dola-
zimo do situacija da nadredeni usled fokusa
na cilj i ostvarenje rezultata, nema puno
razumevanje nacina na koji se posao obavlja,
pa ¢ak i vesdtina i znanja koje je potencijalno
potrebno unaprediti. Jos uvek je [judima u
biznisu Cesto vazniji cilj, od samog puta do
cilja, i to je jedan od kljuénih izazova danas.

lpak, kada kod rukovodioca postoji svest i
razumevanje, tada moZemo pristupiti fazi
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treninga. Ovde danas koristimo najrazlicitije
forme komunikacije: obuke i treninge u ucio-
nici, coaching sesije, mentoring, delegiranje
zadataka, zajednicki rad sa zaposlenim,
e-learning alate, Citanje struéne literature,
kratke i duZe video sadrzaje, virtualnu realnost,
redovno davanje porvratne informacije...

Sa promenama karakteristika zaposlenih,
realnim skracenjima paznje i promenama
koje se desavaju na trzistu rada, danas se
sve cesce koriste kradii brzi alati, kao sto
su video sadrzaji ili e-learning platforme.

Nakon ovog dela dolazi mozda i klju¢na faza, a
to je motivisanje zaposlenog da kroz praktic¢an
rad pocne da koristi znanja i vestine koje je
stekao, sve dok ne dode do potpune promene
ponasanja i novo znanje na preraste u naviku.
U ovoj fazi, od alata koristimo razne programe
prepoznavanja i nagradivanja novih ponasanja,
online kratke forme za podsecanje i osvezava-
nje znanja, deljenje dobrih praksi, ukljucivanje
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Da li mogu sa
pocetne pozicije
u kompaniji da

vide sebe (u i
za 20 godina na
poziciji direktor:

zaposlenih koji su najbolje usvojili nova pona-
$anja u programe podrske drugim kolegama...

Tada ponovo pristupamo fazi ispitivanja i
razumevanja potreba, kako bismo evalu-
irali napredak zaposlenog, ali i definisali

nove korake ili razvojne potrebe.

lpak, ono $to Cesto zaboravljamo je jedan
vazan preduslov da bi se razvoj dogodio. Bez
kvalitetnih liderskih vestina trenera, bilo da je
on linijski rukovodilac ili ne, apsolutno nema
napretka. | tu dolazimo do klju¢nog pitanja -
da li smo dovoljno razvili nase lidere i njihove
vestine, da bi oni dalje razvijali organizacije?

Razvoj zaposlenog u najvecoj meri zavisi od
vestine lidera/trenera da izabere pravi liderski
stil u pravom trenutku, odnosno u skladu sa
nivoom razvoja zaposlenog na odredenom
zadatku. Upravo to je ono $to pravi razliku.

Bilo da je rukovodilac delegirao zaposlenom
zadatak za koji on nema potrebne vestine, ili vrsi

superviziju na zadatku na kom je zaposleni odav-
no senior, ili je napravio bilo kakvu nesvesnu
gresku u uskladivanju stila sa razvojnim nivoima
- kod vedine zaposlenih se stvara otpor, anksi-
oznost, nesigurnost. To dalje vodi u smanjenu
motivaciju na konkretnom zadatku i na kraju, u
najboljem slu¢aju, u usporen razvoj, a u tezim
slu¢ajevima i u nezadovoljstvo, narusene odno-
se, i na kraju i promenu posla i same kompanije.

Velika tema poslednjih godina je manjak
radne snage u celoj zemlji. Mozemo Cuti na
raznim forumima i kongresima da je dostu-
pnog kadra sve manje, da trziste rada ima
veliku konkurenciju u remote poslovima ili
sezonskom odlasku u inostranstvo, kao i da
su usled rasta operativnih troskova veoma
ograni¢ene mogudénosti uvedanja zarada.

Da li su ovo zaista glavni razlozi za gubitak
motivacije mladih ljudi za rad u FMCG sektoru?

U kojoj meri smo im kao industrija ponudili
liderske stilove koji ¢e im probuditi znati-
zelju, volju za uCenjem i kreirati prijatno i
stimulativno radno okruzenje? Da li mogu sa
pocetne pozicije u kompaniji da vide sebe
tu i za 20 godina na poziciji direktora?

Da li smo svesni kao rukovodioci da stilovi
kojima smo mi vodeni i u¢eni pre 10, 15 ili 20
godina na pocetku karijere, danas nisu ade-
kvatni? Koliko smo spremni da promenimo
matrice nasih ponasanja da bismo se prilago-
dili novoj realnosti? Da li verujemo da treba
da menjamo navike generacija novih mladih
ljudiili da ,jednostavno” promenimo sebe?

Znam da je tema liderstva i razvoja ljudi da-
nas veoma popularna i da kompanije ulazu
ogromna sredstva, ali isto tako znam i da je
ljudima ved pomalo dosadilo da slusaju price
na ovu temu. Znam da svaki menadzer koji
drzi do sebe zna sve ove stvari. Ali, iako nesto
znamo, da li smo sigurni da to i radimo?
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OD SMALLTALK-A DO ZAJEDNICKOG
CILJA: STA PRODAVCI MOGU
DA NAUCE OD TERAPEUTA

Zoran Zagorac

DIREKTOR PRODAJE | MARKETINGA
CITY EXPRESS

’

#

n
Odgovarajudi na poziv kolega iz MenadZzment
Centra Beograd, da u prvom broju Sales
magazina ucestvujem sa autorskim ¢lan-
kom, zeleo sam da tekst bude lican.

Posto sam sertifikovani porodiéni psihotera-
peut, odlucio sam da u narednim redovima
napravim paralele, tj. povezem sli¢nosti u
prodajnom i psihoterapeutskom procesu.

Pozabavidu se sa nekoliko tehnika (ve-
$tina) i delova procesa koji su zajed-
nic¢ki za psihoterapiju i prodaju.

Pridruzivanje u
psihoterapiji - Upoznavanje
i predstavljanje u prodaji

Ova tehnika u psihoterapiji predstavlja deo od
telefonskog kontakta sa klijentom, dogovora
oko termina za seansu, i prve seanse. Prva
seansa je veoma bitna, jer se tada klijent i tera-
peut upoznaju. Terapeut od klijenta prikuplja
informacije koje ¢e terapeutski proces udiniti
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kvalitetnim. Informacije koje terapeut prikuplja,
koje su bitne za proces, su sledece: kako je
klijent izabrao terapeuta, da li je putem preporu-
ka ili pretraZivanjem interneta, ko je preporuka i
koja su ocekivanja od klijenta. Naravno pre sve-
ga ovoga, ide small talk, koji upoznavanje i prvu
seansu olakSava i opusta (da i ste me lako nasli,
kako ste dosli, ¢ime se bavite, porodi¢ni podaci,
gde radite...). Ova pitanja pored relaksacije, po-
lako pomazu terapeutu da kreira sliku o klijentu.

U prodaji, ova tehnika sluzi da se prodavac pri-
premi, da pre dolaska na sastanak sazna $to vise
o klijentu, ne samo o kompaniji, nego i o osobi
sa kojom ¢e pregovarati. Otvaranje sastanka ¢e
U mnogome biti lakse ako znamo interesovanja
pregovaraca, kako licna, tako i kompanijska.
Ako je klijent preko preporuke, osoba koja je
preporuka je odli¢na tema za otvaranje sastanka
i stvaranje odnosa. Iskustva sa kompanijom
(osobom) koja nas preporucuje su odli¢na, a
poznavanje li¢nih interesovanja klijenata, daje
lepe teme za small talk. Small talk je u prodaji
idealan nacin da Vas potencijalni klijent zapamti
kao prijatnog sagovornika i da, ukoliko u tom

Struka

CITY

U EXPRESS

trenutku u daljem procesu ponuda ne bude
konkurentna, budete osoba koju ¢e sigurno
ponovo pozvati kad odnos sa trenutnom kom-
panijom sa kojom saraduju ne bude kvalitetan.
Ova tehnika zahteva od prodavaca da, pored
struénosti, bude veoma opste obrazovana, da
bi small talk bio kvalitetan, i naravno da poznaje
industriju, ne samo u kojoj on posluje, nego i
razli¢ite druge industrije. U psihoterapiji, isto
tako poznavanje nacina zivota ljudi razlicitih
profesija, zivotne dobi, kultura, olak$ava pri-
druzivanje i razumevanje potreba klijenta.

Dogovor oko zajednickog
cilja u psihoterapiji -
Prezentacija proizvoda ili
usluge u prodaji

U psihoterapiji, dogovor oko zajednickog cilja
predstavlja usaglasavanje odekivanja klijenta

i nacina kako da problem koji prezentuje i
zbog kojeg je dosao zajedno sa terapeutom
resi. Ovde je moguce da problem koji klijent
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prezentuje nije pravi. Potrebno je vremena,
kao i vise susreta da se otvori razgovor o
problemu koji stvarno tisti klijenta, sa kojim
na prva dva ili tri susreta nije spreman da se
suodi. Terapeut ovde prikuplja informacije
kad je do problema doslo, zbog ¢ega, i
kako je do sada pokusavao da resii sa kim.

U prodaji, zajednicki cilj za prodavca je da
proda proizvod ili uslugu, a za klijenta da

kupi proizvod ili uslugu. Klijent kupuje zato
$to zeli nesto novo, $to moze biti i potreba u
terapiji, ili zeli da promeni proizvod ili uslugu
koju veé koristi zato $to vise svojim kvalitetom
ne zadovoljava potrebe klijenta. Ovde su
pitanja ista kao i u psihoterapiji, i prodavac
ispituje dosadasnja iskustva sa prethodnim
proizvodom ili uslugom, i izazove koje je imao.
Sta je sa prethodnim proizvodom ili uslugom
poku$ao da ispravi, $ta su bila dobra iskustva
a Sta losa, $ta o¢ekuje od novog prodavca.

Da rezimiram, i u psihoterapiji i u prodaji,
veoma je bitno definisati zajednicka ocekivanja
i ciljeve, ali i predi prethodna iskustva oko
ostvarivanja istih, kako kod prodavca, tako i
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kod klijenta, uzimajuéi prethodna obostrana i
dobra i lo$a iskustva. Veoma je bitno na kraju i
definisati dinamiku procesa prilikom definisanja
ciljeva (faze, rokovi, izvrsioci, kontrolne tacke).

Kompetentnost, pomo¢
i prosirenje tima - iu
psihoterapiji i prodaji

Veoma bitna stvar u psihoterapiji je proceniti
da li ste adekvatan terapeut za klijenta, i da li
vasa kompeticije, znanje, iskustva i specifi¢-
nosti u dosadasnjem radu mogu odgovoriti
zahtevima, tj. problemu koje klijent izlazZe.
Iskusan terapeut ¢e prepoznati kad treba
ukljuciti i druge Clanove tima, ako je problem
kompleksan i treba ga resavati na visem nivou,
ne plasedi se da ¢e odati sliku nesposobnog
terapeuta. Naprotiv, odade sliku terapeuta
koji poznaje Sta je najbolje za klijenta, i ko

to klijentu moze priustiti. Neretko mladi i
neiskusni terapeuti, plasedi se da u ocima
klijenta ne ispadnu nekompetentni, prihvataju
klijente za koje nemaju dovoljno iskustva.

Struka

Iskusan terapeut ¢e prepoznati kad (reba
ukljuciti i druge ¢lanove tima, ako je
problem kompleksan i treba ga reSavati
na visem nivou, ne plaseci se da ¢e

odati sliku nesposobnog terapeuta.

U prodaji prodavac ne moze uvek biti kom-
petenan i odgovoriti na sve upite klijenta.
Ponekad je potrebno ukljuciti ostale ¢lanove
kompanije, koji ¢e klijentu dati preciznije
podatke o proizvodu ili usluzi. U prodaji logi-
stickih usluga, konkretno u kurirskim uslugama,
koje su moja delatnost, ukljucivanje kolega

iz logistike, zajedno sa prodavcima, klijentu
daje detaljnije podatke, kao i bolje predloge
reSenja. Veoma Cesto sa operativcima poten-
cijalnog klijenta nalaze nova resenja, koja u
pocetku pregovora nisu ni bila deo resenja.

Na kraju, naravno, ako procenite da niste
kompetentni za problem u terapiji, ili nemate
proizvod ili uslugu koju klijent trazi u prodaiji,
bolje je uputiti ih dalje, dati preporuku za
drugog terapeuta, ili kompaniju koja ¢e modi
da ispuni ocekivanja klijenta. Ovim potezom
éete pokazati visoki nivo profesionalnosti.

SluSanje i postavljanje
pitanja

Slusanje je u psihoterapiji posebna vestina i
tehnika, koja omogudava terapeutu da sazna

$to vise o klijentu. Shodno saznanjima, plani-
ranim koracima radi zajedno sa klijentom na
promenama, koje ¢e dovesti do boljeg stanja
klijenta. Ovde je veoma bitan nacin na koji
terapeut postavlja pitanja. Pitanja ne treba

da budu zatvorenog tipa, vec otvorena, koja
daju moguénost klijentu da $to bolje opise
iskustva i ocekivanja. Pitanja koja klijentu nude
odgovor sa da ili ne nas ostavljaju bez preko
potrebnih detalja, koji daju bolja resenja.

U prodaji su pitanja veoma bitna. Cesto su
unapred pripremljena. Treba izbegavati, kao i

u terapiji, pitanja na koje ¢e klijent odgovarati
sa da ili ne. LoSe uti¢u na dinamiku sastanka,
suvoparna su, i ne daju mogudénost ni prodavcu
ni klijentu da pronadu nova resenja, kako u
uslugama tako i u prodaji proizvoda. Velika
opasnost kod zatvorenih pitanja (da ili ne),

je stvaranje fenomena ocekivanog scenarija,
koji moze dovesti do zablude i loseg utiska o
proizvodu ili usluzi, kako kod klijenta, tako i kod
prodavca. Isto vazi i za psihoterapiju. Vise o
ovom fenomenu i drugim tehnikama i procesima
U prodaji i psihoterapiji u narednom broju.
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ZDRAVLIJE KAO INVESTICLJA:
PREVENTIVNA BRIGA O
ZAPOSLENIM PODSTICE
PRODUKTIVNOST | POVERENJE
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Nenad Lucic¢

DIREKTOR PRODAJE
MEDIGROUP

Briga o zdravlju zaposlenih postala je jedna od
najvaznijih tema u kompanijama. Preventivna

briga o zdravlju vise nije samo li¢na odgovornost
pojedinaca, vec¢ postaje strateska investicija koja
moze znacajno uticati na produktivnost i opste
zadovoljstvo zaposlenih. Kroz privatne zdrav-
stvene programe, kompanije ne samo da brinu o
fizickom i mentalnom zdravlju svojih timova, vec i
dugoroéno smanjuju broj dana bolovanja, poveca-
vajudi na taj nacin efikasnost i smanjujudi troskove
poslovanja. Paketi zdravlja MediGroup sistema koji
Su prvenstveno usmereni na preventivne preglede
i laboratorijske analize, omogucavaju zaposleni-
ma da redovno proveravaju svoje zdravstveno
stanje, ¢ime se doprinosi stvaranju zdravijeg,
motivisanijeg i produktivnijeg radnog okruzenja.

Razumevanje potreba
Klijenata

Kao sektor prodaje u zdravstvenoj ustanovi
imamo veliku odgovornost u procesu prodaje, s
obzirom na osetljivu temu - zdravlje. Nastojimo
da u procesu ugovaranja posavetujemo partnere
U vezi sa izborom idealnih paketa za njihove
zaposlene. U dogovoru sa lekarskim timovima,
pruzamo jasne smernice, kako bismo na najbolji
nacin odabrali pakete prilagodene njihovim
potrebama. Imamo u vidu sve eticke aspekte,
medicinske protokole, kao i raspolozive budzete
koje je kompanija opredelila za ovu namenu.

Svaka organizacija ima jedinstvene prioritete
kada je re¢ o zdravlju zaposlenih - bilo da je u
pitanju uCestalost pregleda, specifi¢ne labora-
torijske analize, ili dodatne usluge koje najbolje
odgovaraju vrsti posla koju obavljaju. Kompanije
na ovaj nacin podstic¢u zaposlene na redovnu
brigu o zdravlju, dok zaposleni istovremeno
smanjuju troskove za zdravstvene usluge tokom
godine. Prema tome, izuzetno je znacajno istadi
da prodaja zdravstvenih paketa nije jednostavna
transakcija. Ona zahteva brigu i razumevanje.

Specifi¢nosti prodaje u
zdravstvenom sektoru

Kao $to smo vec pomenuli, izrazene su brojne
specifi¢nosti, posebno u poredenju sa dru-
gim industrijama. Ipak, iz mog visegodi$njeg
iskustva u bankarskom sektoru, primedujem
mnoge sli¢nosti izmedu ove dve industrije.
lako se naizgled cine vrlo razli¢itim, bankarstvo
i zdravstvo dele klju¢ne zajednicke elemente,
poput osetljivosti proizvoda i usluga, upravlja-
nja rizicima i, iznad svega, potrebe za visokim
nivoom poverenja. Poverenje je temelj svakog
uspesnog poslovnog odnosa, bilo da je rec o
finansijskim uslugama ili zdravstvenim paketima.

Prelazak iz bankarskog u zdravstveni sektor je
izazovan, ali uzbudljiv. Potrebno je bilo prila-
goditi znanja iz poslovnog sveta industriji koja
je u Srbiji u fazi intenzivnog razvoja, i svakod-
nevno produbljivati razumevanje zdravstvene

Preko 600 kompanija
koje Koriste MediGroup
Pakete zdravlja, Sto
ukljucuje vise od 40.000
zaposlenih u Srbiji,
govore nam da smo na
pravom putu i da smo
izgradili poverenje.

Struka

i medicinske struke. Ono $to ostaje klju¢no

U oba sektora je pazljivo balansiranje izmedu
potreba klijenata i striktnih regulatornih okvira
koji osiguravaju visok nivo profesionalizma.

Individualni pristup
svakoj saradniji

Pored standardnih paketa zdravlja, kompanije
mogu ugovoriti i ciljane sistematske preglede

ili posebne preglede za zaposlene koji rade na
mestima sa povecanim rizikom, koje zakon pro-
pisuje. Takode, na raspolaganju su im i programi
za specificne grupe usluga, a uvek smo spremni
da organizujemo edukativne radionice usmerene
na prevenciju i redovne preglede iz razli¢itih
specijalnosti, gde su predavadi nasi lekari onlajn
ili u prostorijama kompanije. Takve radionice
pomazu dodatnom podizanju svesti o vaznosti
zdravlja medu zaposlenima, ¢ime se smanjuje
apsentizam i povecava lojalnost radne snage.

Prevazilazenje izazova

Inflacija je u prethodnom periodu uticala na sve
nas, privatno i poslovno, a ostavila je svoj trag i na
planovima i budZetima poslodavaca. Kompanije
su prinudene da balansiraju izmedu zadrzavanja
istog nivoa benefita za zaposlene i ogranic¢enih
budZeta. Imajudi u vidu da zdravlje uvek ostaje
glavni prioritet, nasa uloga je da kroz otvorenu
komunikaciju i transparentnost pomognemo kom-
panijama da pronadu optimalna resenja koja ¢e im
omoguditi da i dalje pruzaju vrhunsku zdravstvenu
zastitu zaposlenima, uz optimizaciju troskova.

U svetu prodaje, strateski pristup, razvijene pro-
dajne vestine i izgradnja poverenja su kljucni fak-
tori uspeha. Nasa misija je da kroz stvaranje novih
nacina za pristup sadasnjim i bududéim korisnicima,
transparentnost i prilagodavanje specifi¢nim po-
trebama, osnazimo nasa partnerstva. MediGroup
sistem je usmeren na ocuvanje liderske pozicije,
povecanje dostupnosti medicinskih usluga i po-
stavljanje novih standarda u privatnom zdravstvu,
¢emu de sektor prodaje nastaviti da doprinosi.
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TAJNI SASTOJAK USPEHA:
SINERGIJA PRODAIE, TRADE
MARKETINGA, MARKETINGA | R&D
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Ivan Vidosavljevic¢

DIREKTOR PRODAJE
DR. OETKER

U dinami¢nom poslovnom okruZenju, uspeh
kompanije zavisi od efikasne saradnje i uskla-
denosti vise poslovnih funkcija. Kao direktor
prodaje u Dr. Oetker Srbija, gde vodim tim
prodaje i trade marketinga, verujem da su
sinergija izmedu prodaje, trade marketinga,
marketinga i istrazivanja i razvoja (R&D) kljucni
elementi za odrzivi rast brenda, odnosno
kategorija i razvoj trzista i ukupnog poslovanja.

Pracenje (rendova i
inovacije u kategorijama

Jedan od glavnih preduslova je stalno pradenje
trendova u nasim kategorijama. Na trzistu koje
se brzo menja, inovacije postaju osnova diferen-
cijacije. Na$ cilj je ne samo da budemo u korak
sa promenama, ve¢ da ih predvidimo i iskori-
stimo. U tome, saradnja sektora igra presudnu
ulogu. Prodaja odrzava direktan kontakt sa
kupcima i distributerima, dok trade marketing
prati trendove, analizira ponasanje i reakcije

Struka

U Dr. Octker Srbija, fokusirani smo
na prosirenje portlolija, posebno u
novim Kkategorijama, ¢ime dodatno

ucvrscéujemo poziciju u industriji.

potrosaca kroz prodajne rezultate i usmerava
na ukupan razvoj i prilike na nasim trzistima.

Na osnovu ukupnih saznanja, razvijamo stra-
tegije koje omogucavaju da odgovorimo
na zahteve trzista i stvorimo inovacije koje
privlace paznju potrosaca. U Dr. Oetker
Srbija, fokusirani smo na prosirenje portfo-
lija, posebno u novim kategorijama, ¢ime
dodatno ucvricujemo poziciju u industriji.

R&D Kkao Kklju¢ni partner u
pretvaranju ideja u realnost

Jedan od klju¢nih partnera u procesu razvoja
novih proizvoda je na$ R&D tim. Saradnja
izmedu prodaje, marketinga, trade marke-
tinga i R&D omogucava da svaka inovativna
ideja i prepoznati trzisni potencijal posta-

nu realnost po najvisim standardima.

R&D ne samo da realizuje zajednicke ideje,
vec kroz kreativno razmisljanje u skladu sa
potrebama doprinosi dodatnoj vrednosti koja

je prepoznata od strane potrosaca. Njihova
izvrsnost i inovativnost pomazu nam da svaki
proizvod koji lansiramo bude na najvisem nivou
u pogledu kvaliteta i zadovoljstva potrosaca.

Sirenje brenda u nove
Kategorije

Sirenje brenda na nove srodne kategorije
prirodan je korak za kompanije koje teze rastu.
Medutim, proces ulaska u nove kategorije
zahteva paZljivo planiranje. Svaki novi proizvod
mora imati smisla u kontekstu onoga $to po-
trosaci ocekuju od naseg brenda. Zbog toga,
bliska saradnja s marketing timom, postaje
klju¢na u kreiranju relevantnih kampanja.

Nas$ cilj je da svaki novi proizvod bude strateski
postavljen i podrzan jasnim argumentima, kako
prema potrosacima, tako i prema kupcima i
distributerima. Kroz ciljanu ATL (above-the-li-
ne) i BTL (below-the-line) podrsku, kreiramo
prepoznatljivost i poverenje, ne samo u nove
proizvode, ved i u Sirenje celokupnog brenda.
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Konkretni rezultati i uspeh:

Samo u poslednjih godinu dana, lansiranje novih proi-
zvoda u novim kategorijama rezultiralo je dvocifrenim
rastom prodaje i povecanjem trziSnog ucesca. Povratne
informacije od nasih partnera i potrosaca potvrduju
uspeh ovih proizvoda, a Palenta brzo i lako postala je
jedan od najprodavanijih proizvoda u svojoj kategori-

ji ali je i potrosacima pruzila nesto potpuno novo.

Ovi rezultati jasno pokazuju kako dobro osmisljena
strategija i sinergija izmedu timova direktno uticu na
rast poslovanja i uspeh zaposlenih i kompanije.

Model lansiranja novih
proizvoda

Lansiranje novog proizvoda ne zapocinje

tek kada proizvod stigne na police. Klju¢ni
deo ovog procesa je prethodna prezentacija
proizvoda kupcima i distributerima. Pre nego
$to novi proizvod ugleda svetlost dana, kroz
temeljne prezentacije prenosimo viziju i oce-
kivanja. Na$i kupci i distributeri moraju biti
uvereni u uspeh proizvoda, jer njihova podrska
Cesto pravi razliku u vidljivosti proizvoda i
prihvatanju od strane krajnjih potrosaca.

Ovaj proces podrazumeva pruzanje jasne
argumentacije o inovativnim karakteristikama
proizvoda, njegovoj vrednosti za potrosace

i potencijalnim trzisnim rezultatima, ali i sam
pozitivan uticaj na kategoriju. Na$ zadatak je da
osiguramo da svi uklju¢eni, od kupaca preko
distributera do krajnjih potro$aca, razumeju

zasto ¢e proizvod biti uspesan i potreban svima.
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ATL i BTL podrska kao
osnovni alati za uspch

Svaki vazan novi proizvod koji uvodimo, podrza-
vamo strateskim ATL i BTL aktivnostima. Dok ATL
kampanje obuhvataju standardne kanale poput
televizije i interneta, BTL aktivnosti usmerene su
na direktniji kontakt s potrosacima kroz pro-
mocije na mestu prodaje, degustacije i druge
interaktivhe metode. Ova kombinacija povecava
svest o proizvodima i stvara dublju emocionalnu
povezanost s potrosacima. Digitalni mediji
postaju sve vazniji, pa je odavno nas$ visok fokus
upravo u tom delu komunikacije sa potrosa-
¢ima i to je sada neizostavni deo podrske.

Motivacija prodajnog tima

Uspeh ne zavisi samo od proizvoda, veé i od
tima koji stoji iza njega. Motivacija prodajnog
tima osnov je svakog uspes$nog lansiranja. U
Dr. Oetker Srbija, tezimo ukljudivanju misljenja
i predloga Citavog tima u proces kreiranja
strategija. Svaki ¢lan donosi jedinstvenu per-
spektivu koja doprinosi kona¢nom uspehu.

Ukljucivanje u donosenje odluka i otvorena
komunikacija klju¢ni su za odrZavanje visoke
motivacije i lojalnosti tima. Kada prodajni tim
veruje u proizvod i strategiju, sposoban je da
prenese to poverenje i entuzijazam na nase par-
tnere i kupce a samim tim i na nase potrosace.

/a Kraj..

Efikasna saradnja izmedu prodaje, trade mar-
ketinga, marketinga i R&D klju¢na je za odrzivi
rast. U Dr. Oetker Srbija, fokusirani smo na stalne
inovacije, pracenje trzi$nih trendova i stratesko
Sirenje brenda. Uz podrsku snaznih komunikaci-
onih kampanja i motivisani prodajni tim, sigurni
smo da ¢emo zadrzati vodedu poziciju na trzistu
na svim trzistima gde Dr. Oetker Srbija posluje

u regiji. Kroz otvorenu komunikaciju s kupcima,
distributerima i ¢lanovima tima, nastavljamo da
gradimo poverenje i uspeh svakog proizvoda.

Neke od nasih inovacija, kao $to su Palenta
brzo i lako i Cokolade za jelo i kuvanje, pravi
su primeri svega navedenog u praksi. Ovi
proizvodi su rezultat nase sinergije, pracenja
trzisnih potreba, kompentencija naseg R&D
tima i uspesne komercijalne strategije koja je
osvojila poverenje nasih partnera i potrosaca.
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OD PROIZVODA DO
IKONE: TAJNE GRADENJA
BRENDA KOJI TRAJE
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Danijela Perunicic

1ZVRSNI DIREKTOR
S PRESS +

U savremenom svetu, gde se trziSte razvija
munjevitom brzinom, potrebno je mnogo
vremena, truda i strategije da bi se izgradio
snazan brend. lako su neki brendovi poput
Apple-a, Google-a i Microsoft-a postali globalni
giganti, sa vrednostima koje dostizu stotine
milijardi dolara, nijedan brend nije zasti¢en
od rizika gubitka reputacije. Jedna lo$a odluka
moze ponistiti godine napornog rada. Kako,
dakle, izgraditi brend koji ne samo da traje,
vel ostaje relevantan i snazan na trzistu?

Brend vs. Proizvod -
Sta je stvarna razlika?

Proizvod je nesto opipljivo, $to ispunjava
odredene funkcionalne potrebe potrosaca.
On moze biti kvalitetan, inovativan ili efikasan,
ali bez jasnog identiteta, ostaje samo to -
proizvod. Brend, s druge strane, predstavlja
nesto mnogo dublje. Brend nije samo skup
osobina proizvoda, veé je kombinacija emo-
cija, percepcija i iskustava koje potrosaéi
vezuju za njega. Na primer, dok telefon moze
biti samo uredaj, Apple kao brend izaziva
osedaj prestiza, inovacije i posebnosti.

Struka

&€iPhone16

Hello, Apple Intelligence

Brend je, zapravo, Ziva stvar. On raste, menja se
i prilagodava potrebama potrosaca. Ima dugu
Zivotnu trajnost, jer zadovoljava i funkcionalne i
emotivne potrebe potrosaca. Da bi se proizvod
transformisao u brend, neophodno je izgraditi
snaznu emotivnu vezu sa potrosacem, ¢ime

se postize lojalnost i dugoro¢na vrednost.

Kako napraviti brend od
proizvoda?

Prvi korak ka stvaranju brenda je da imate
kvalitetan proizvod. Brend ne moze op-
stati ako osnovni proizvod nije dovoljno
dobar. Ukoliko je neophodno, potrebno je
prvo ulagati u pobolj$anje proizvoda, pre
nego $to se krene u proces brendiranja.

Sa strane kompanije, brend do-
nosi brojne koristi:

- Dodatni profit: brend omogudava
kompaniji da naplati vise za proizvo-
de koji nose njegovu oznaku.

- Konkurentska prednost: jaki brendovi
teze da dominiraju u svojoj industriji.

Signalizacija kvaliteta: brend jasno
porucuje potrosacima $ta mogu oceki-
vati u pogledu kvaliteta proizvoda.

Pravna zastita: brendirani proi-
zvodi lakse ostvaruju pravnu za-
Stitu kroz patente i Zigove.

Za potrosace, kupovina brenda do-
nosi sledece prednosti:

Laka identifikacija porekla proizvoda:
potrosaci znaju tacno sta kupuju kada
se opredele za odredeni brend.

Smanjen rizik pogresne odluke:
prepoznatljiv brend znaci manju ve-
rovatnodu razoc¢aranja u proizvod.

Garancija lvaliteta: poznati bren-
dovi pruzaju osecaj sigurnosti.

Usteda vremena: prepoznatljivost
brenda olaksava proces kupovine,
smanjujuéi vreme koje je potrebno za
traZzenje odgovarajuceg proizvoda.

99



Vrednost brenda kroz

dugoroc¢ne odnose

Jedan od klju¢nih elemenata uspeha brenda

je njegova sposobnost da izgradi dugorocéne
odnose sa potrosacima. Vrednost brenda

ne meri se samo prodajom ili profitom, vec i
snagom emocionalne veze sa kupcima. Sto

je veza jala, to je i vrednost brenda veda.
Brendovi koji uspevaju da odrze dugoroénu
lojalnost kod svojih potrosaé¢a manje su
podlozni promenama trzisnih trendova, i ¢esto
mogu opravdati vise cene svojih proizvoda.

Kada kazemo da je brend
uspesan?

Brend nije samo ime, logotip ili slogan. Njego-
va stvarna snaga lezi u iskustvima koja pruza
potrosacima. Uspesan brend je onaj Cije obe-
¢anje prema potrosacu odgovara iskustvu koje
pruza. Na primer, ukoliko neki brend obedava
vrhunski kvalitet, a isporucuje osrednji proizvod,
vrlo brzo ¢e izgubiti poverenje potrosaca.
Stoga, klju¢ uspeha je uskladivanje brend
obecanja sa stvarnim iskustvom potrosaca.
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Izazovi modernog (rzista za
brendove

Danas je trziste kompleksnije nego ikada pre.
Potrosaci su informisaniji, zahtevniji i manje
verni brendovima nego ranije. Oni traze nova
iskustva, brze uocavaju greske i teze prelaze
preko njih. Pored toga, cene proizvoda rastu,
a lojalnost potrosaca se smanjuje. Brendovi
se suocavaju sa sve vecom konkurencijom,
narocito od strane privatnih robnih marki.
Takode, dolazi do promena u medijima - dok
tradicionalni mediji gube na znacaju, digi-
talni i drustvene mreze preuzimaju primat.

Zbog toga, kompanije moraju da se stalno
vracaju osnovama i analiziraju sve faze pro-
cesa - od lansiranja proizvoda do stvaranja
lojalnosti. Svaka faza zahteva poseban pri-

stup i strategiju, a fokus na potrosaca mora
ostati kljuéni element svake aktivnosti.

Struka

Brend nije samo skup osobina proizvoda,
vec je kombinacija emocija, percepcija i
iskustava koje potrosaci vezuju za njega.

Analiza (rziSta i
segmentacija

Da bi se izgradila uspesna brend strategija,
neophodno je sprovesti detaljnu analizu trzista.
Ova analiza mora obuhvatiti velic¢inu i strukturu
trzista, kao i potrosacke trendove. Pored toga,
vazno je segmentisati trziste i jasno odrediti koje
grupe potrosada ciljati. Svaka grupa zahteva po-
seban pristup, promociju i prodajnu strategiju.

Na primer, demografska segmentacija moze
ukljucivati kategorije kao $to su godine, pol,
veli¢ina domacdinstva i prihod. Geografska
segmentacija se fokusira na regije, klimu ili urba-
nizaciju, dok psihografska segmentacija analizira
stil Zivota, vrednosti i stavove potrosaca.

Snaga razlic¢itosti u ponudi

Uspesan brend portfolio zahteva jasnu se-
gmentaciju i diferencijaciju proizvoda unutar
portfolija. Na primer, svaki proizvod mora
biti jasno pozicioniran prema specifi¢nim
segmentima potrosaca, dok se portfolio u
celini mora razlikovati od konkurencije.

Prilikom kreiranja brend portfolija, vazno je
identifikovati takozvane  fighter" brendove
- proizvode koji sluze kao takticki odgovor
na konkurenciju. Ovi brendovi mogu pomodi
kompaniji da zadrzi trzisni udeo u odrede-
nim segmentima, ali je kljuéno da ne ugroze
glavne, strateske brendove kompanije.

Brend kao dugorocna
mvesticija

lzgradnja snaznog brenda zahteva strpljenje,
dugorocnu viziju i stalno prilagodavanje trzisnim
promenama. Brend nije samo proizvod - on je
obecanje, iskustvo i emotivna veza koju po-
tros$adi razvijaju kroz godine. Uspeh brenda se

meri ne samo prodajom, ved i sposobnoséu da
izdrzi test vremena i promenljive zahteve trzista.

Na kraju, snazni brendovi stvaraju dodatnu vred-
nost za kompaniju, osiguravaju lojalnost potro-
$ac¢a i donose dugorocnu profitabilnost. Oni su
klju¢ni za opstanak u danasnjem kompetitivnom
poslovnom okruzenju, a uspesni brend me-
nadZeri znaju da je svaki element brenda, proi-
zvoda do komunikacije, bitan deo te slagalice.
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Milos Ceko
DIREKTOR PRODAJE
AD INTEREUROPA

Prodaja, prodajne aktivnosti, promocije, po-
pusti... Kad ¢emo jednom u prodaji da mirno
funkcionisemo bez stresa, bez opteredenja
ocekivanja samih nas, kompanije, zacrtanih
targeta, koji ti svakodnevno prave tornado

u glavi, ako si odgovoran i ako postujes tu
drugu stranu i zeli$ da uzvrati$ postovanje
kompanije istom merom kroz rezultate.

Kada prodaja ide uspesno, prodaja je jedna
divna stvar, jedno divno stanje uma gde se kao
deca u vrti¢u igramo pijaca, prodajemo rodite-
ljima voce i povrce, kako bismo napravili budzet
za naseg dobrog drugara da ide sa nama na
izlet, ili da uredimo dvoriste vrtic¢a, ili pak da
obnovimo fasadu naseg vrtica. Svrha je prodati
stvar, uslugu, strategiju kompanije na najbolji
mogudi nacin. Kada imas cilj zbog kojeg sve to
radi$, onda sve ima smisla i sve je verujte lako.

Isti osedaj treba da bude i na poslu. Treba da se
igramo posla u pravom smislu te redi. Naravno,
uz odredena pravila, ali jednostavno da se
igramo. Na taj uspostavlja se dominantan vid
poslovanja jedne kompanije u kojoj se zaposleni
Jigraju". Zaposleni entuzijasti pusteni da se igra-
ju, mogu dosegnuti do jako velikih visina, tj. otici
na mesec, izumeti parnu lokomotivu, prvi tele-
fon, ili u savremenom vremenu prvi iPhone, koji
je napravio revoluciju u pametnim telefonima.

Isto tako, kada se spoje kvalitetni prodavci logi-
stickih usluga, mogude je da se od malih skro-
mnih snova, malih kancelarija, kratkoroénih pla-
nova, dode do dostizanja najvecih snova i visina
pod logistickim nebom, onih nedostiznih ciljeva
od kojih bi se na samu pomisao pre par godina
upla$io svaki normalan ¢ovek, ali ne i skupina
entuzijasta, revolucionara modernog doba, koji
su se medusobno postovali, cenili, druzili, igrali
posla, dopunjavali nedostatke drugog kolege,
kako bi se napravila ona savrSena, izbalansirana
celina, kojoj je ispostavice se samo nebo gra-
nica. Na taj nadin nastao je jedan veliki ponosni
domadi gigant, sa svojim komandantom vojske,
koji je u poslovnom smislu vrsio iskrcavanje u
Normandiju toliko Cesto, rizikujudi svoje trupe

i rezultat i samog sebe. Neka osrednja vojska

bi rekla kako se ovi vojnici ne boje bas ni¢ega.
Ali, to su bili vojnici koji su znali za koga se bore
i $ta osvajaju, ono poslovno nebo koje je bilo
nedostizno, a uskoro postalo svakodnevnica.

Glavna tema i konstantno pitanje je ,Kako ste
o R O

uspeli?" Dragi moj CitaocCe, zar ti nisam rekao

na pocetku teksta - mi se igramo posla. Kad se

igrate bilo ¢ega $to volite, onda ste jako uspes-

ni. Ne racunate svoje vreme u rad, vec u igru.

Dosta je teksta o mojoj predivnoj poslovnoj
pro$losti, predivnim ljudima sa kojima sam se

Orao nikada ne leti
u jatu vec sam.

igrao, te se jako brzo prebacujemo na moju
sadasnjost - a to je jedan novi veliki izazov na
krilima zelenog zmaja. Zajednickim snagama
smo sagledali potencijalnu poslovnu buduénost,
percepciju stvari, i na taj nacin izabrali kurs koji
¢e nas voditi prema dosta uzburkanom moru,
mozda cak i ,perfektnoj oluji". Na kraju, ukoliko
je prodemo, bice to mnogo dobar ulov. Ulov
nece samo imati materijalnu vrednost, ved

onu mnogo vedu i krupniju, a to je moralna i
mentalna pobeda. To je pobeda koja tera suze
na o¢i od osedaja samopostovanja, ponosa.
Sigurno si osetio taj osedaj, koji te ne pusta da
sanjas$ sitne snove. U glavi ambicioznog Coveka
koji stalno dostize zacrtane ciljeve, mnogo se
brzo pravi novi jos vedi cilj, koji ti ne dozvoljava
da spavas, veé da $to pre krene$ u njegovo
ostvarivanje. Tako to rade Sampioni bistrog uma.

Filip Kotler, poznati americki pisac i konsultant za
marketing i prodaju, davno je rekao jednu jako
taénu misao koja definise strategiju uspesne
kompanije: ,Nije cela kompanija sektor prodaje,
ali bi bilo bolje celoj kompaniji da bude sektor
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Lozi me da budem svoj, da donosim sam odluke

koje ¢e se ispostaviti biti vise ili manje ispravne.

prodaje”. Dakle, bez prodajnog pristupa svakog
¢lana bilo kojeg sektora, koji radi uspesno za
svoju kompaniju, nema ni izrazenog napretka.

Naravno, da bi svaki ¢lan imao prodajni pri-
stup, potrebno je da oseda kompaniju na pravi
nacin, da je pronasao svrhu svog postojanja

u kompaniji, da je kompaniji stalo istinski

do maksimalne prisutnosti svakog ¢lana.

U tekstu na papiru, sve je lako - postoje formule,
pravila na osnovu kojih plate i bonusi ucestvuju
U procentima bruto rezultata, draga koleginica
iz racunovodstva izracuna koji je to tvoj deo u
celom rezultatu... i svi smo nakon tog obracuna
sreéni i zadovoljni. To je uspesna prodaja!

Sto bi jedan nag jako pozitivan i optimisti¢an
glumac rekao u svom obradanju na drustvenim
mrezama: ,Ako te ne lozi da krenes sve ispocet-
ka, iznova, da se susreces sa istim problemima
iznova, ako ti je jako tesko, ali znas opet kako
da dodes do cilja, onda nisi ni vredan price".

U svojoj poslovnoj karijeri, za 10 godina sam
upoznao mnoge prodavce, mnogo razliditih
profila licnosti, mnogo sakrivenih osobina, koje
su jako vazne u formiranju pobednic¢kog tima
prodaje. Ono $to je zasigurno zajednicko za
sve uspesne prodavce usluga klijentu, jeste
upornost, istrajnost, vera u sebe, i $to je naj-
bitnije, bezgrani¢no samopouzdanje u teskim
momentima pregovaranja. Pobednicki um se
ne moze salomiti - na 100 klijentovih NE, po-
bednicki um ima fokus na 101. klijentovo DA.

Taj osecaj malih, sitnih dnevnih pobeda koje

u kontinuitetu pomeraju tlo, stvara tektonske
poremedaje, novu kompanijsku strategiju i vero-
vanje da se mogu dosegnuti novi, visoki ciljevi.

Nazalost, prodaju ne mogu da rade ljudi koji
su navikli da sve ide po planu, kako je zami-
lieno, linijom manjeg otpora. Prodaja je jako
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zahtevna iz psiholo$kog aspekta istrajnosti.
Mogu slobodno redi, ovo je sektor koji veliki
broj ljudi zeli da napusti, shodno koli¢ini stre-
sa i ocekivanja kompanije. Sa druge strane,
kada se spoje entuzijasti, koji zele da budu
deo istog, na pojedincu ostaje da li Zeli da
podnese zrtvu zbog koje ¢e biti jako ponosan
i uspesan. Svaki kontinuiran rad i zalaganje
budu nagradeni na kraju. U svim kompanijskim
sistemima morate biti grabljivica, a ne plen.

Lozi me da svaki put iznova krenem u nesto
novo. Lozi me da ne znam $ta me Ceka iza
krivine, kakva prepreka, kakav izazov. Lozi me
da ne znam gde me put vodi, jer znam da moj
dan nije monoton, ved pun izazova i dragih
ljudi od kojih uvek nesto novo naudis. Lozi

me da se mnogo vezem za ljude sa kojima
radim, sa kojima saradujem, koji mi veruju, koji
su ponosni na nas poslovni odnos. A, $to je
najbitnije, lozi me da budem svoj, da donosim
sam odluke koje ée se ispostaviti biti vise ili
manje ispravne. Ali, na kraju dana moje su, ja
sam bio tvorac svoje vizije i poslovne sudbine.

Do tada, dragi moj citaoce, budi mi dobro i
zdravo i shvati da drzi$ sve u svojim rukama.
Bice ti onako koliko si se dao za nesto, koliko
si istinski zeleo i imao viziju, da odlucujes
kada je dosta, kada menja$ sredinu, kada
menja$ kurs, samovoljno, ponosno. Zapam-
ti, dobri moj ¢itaole, nemoj da te prevari

taj veliki broj ljudi koji leti u jatu sa tobom i
misli$ da ste tim. Orao nikada ne leti u jatu
veé sam. Rasiri svoja jaka krila, i ponosno
leti ka svojim snovima, vizijama, ciljevima! Na
kraju leta kada sleti$, bi¢e$ ponosan na svoju
snagu uma i istrajnosti, jer si znao Sta zelis!

Do slededeg teksta, zelim ti mnogo
uspeha i snage uma, jer c¢es sigu-
ran sam biti ponosan na sebe!

ZASTO SOFT SKILLS? KORISTI ZA VAS

Hard skills su tehnicka, specijalizovana znanja iz finansija, proizvodnje,
inZzenjeringa, logistike, prava i sl, koja dobijamo na fakultetu, preko
kongresa, seminara, kroz rad u praksi. Profesionalac u svom poslu
provede hiljade i hiljade sati sa knjigama, udzbenicima, prezentacijama
i vredno sakuplja tehni¢ko znanje i postize sjajne rezultate. Soft skills
su meke vestine ili vestine koje su potrebne za rad sa ljudima. To su
vestine o komunikaciji, vodenju ljudi, liderstvu, motivaciji, psinologiji,
emocionalnoj inteligenciji (EQ). Profesionalac koji pored hard skills-a,
ima i znanje iz soft skills-a postize vrhunske rezultate u svom radu.

KOMUNIKACIJA

1. Komunikacione vestine

2. Davanje feedback-a

3. Aktivno sluSanje

4. Asertivnost

5. Govor tela

6. Vestine facilitacije

7. Vestine postavljanja pitanja

LIDER

25. Liderstvo

26. Situaciono liderstvo

27. Transformaciono liderstvo
28. Timsko liderstvo

LICNA PRODUKTIVNOST

8. Upravljanje vremenom

9. Upravljanje stresom

10. Upravljanje konfliktima
11. Upravljanje promenama
12. Vodenje sastanaka

13. Emocionalna inteligencija
14. Kreativnost i inovacija

15. ReSavanje problema

DISC® PROFIL LICNOSTI

29. DISC® - Cetiri tipa licnosti u
psihologiji

30. Komunikacija i DISC®

31. Vodenje tima i DISC®

32. Regrutacija i DISC®

33. Prodaja i DISC®

Vasi zaposleni ¢e biti motivisaniji
i produktivniji. Komunikacija
izmedu kolega bi¢e kvalitetnija.
Meduljudski odnosi ¢e biti bolji. I,
najbitniji deo hard skills-a, a to je
vas profit, bi¢e visi!

MENADZER

16. Savremeni menadzer 1
17. Savremeni menadzer 2
18. Timski rad

19. Timski rad: Simulacije
20. Motivacija zaposlenih
21. Delegiranje

22. First time manager
23. Mentorstvo

24. Koucing

SAVREMENE VESTINE

34. Rezilijentnost

35. Diversity, Equity and
Inclusion (DEI)

36. Growth mindset

37. Inclusive mindset

38. Wellbeing

39. Remote work

40. IKIGAI - pronadite zivotnu
svrhu




OD HAOSA DO KONTROLE:
KAKO CRM MENJA
PRAVILA U PRODAIJI?
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Ivan Gagic

CEMENT SALES MANAGER
MORAVACEM

.Nacin na koji prikupljamo informacije, uprav-
llamo njima i kako ih koristimo, odlucuje

Shodno tome da je poslovno okruzenje iz
dana u dan dinamic¢nije i da su kupci i trzi-
$te sve zahtevniji, ova izjava Bila Gejtsa sve
viSe dobija na znacaju i moZe se staviti u
kontekst CRM alata. Taéna i pravovremena
informacija u velikoj meri utice na kreiranje
i implementaciju prodajne strategije.

CRM alat sa Sirokom lepezom funkcionalnosti
ima ogroman uticaj na proces donos$enja
prodajnih odluka, jer nam daje mogucnost da
na sistemati¢an nadin prikupljamo i skladistimo
sve podatke koji sunam u procesu prodaje
neophodni, a koji itekako uti¢u na kreiranje pro-
dajne strategije. U skladu sa tim, prodajni tim
kompanije Moravacem aktivno koristi CRM alat
od 2012. i ne moze da zamisli prodajni proces

i kreiranje prodajne strategije bez ovog alata.

Prednosti koriSc¢enja
CRM-a

Jedna od glavnih prednosti koris¢enja CRM-a
jeste automatizacija procesa, koja dovodi do
optimizacije i povecanja efikasnosti prodajnih
timova. Uvodenjem CRM-a drasti¢no se smanjilo
vreme koje je potrebno za prodajni ciklus - od
prepoznavanja potencijalne prilike na trzistu do
realizacije prodaje, odnosno isporuke proizvoda
ili usluge. TrziSte je, pre svega, sve zahtevnije u
pogledu rokova, pa je pravovremena reakcija na
zahtev klijenta od presudnog znadaja za realiza-
ciju prodaje. Postoje dve osnovne funkcional-
nosti CRM-a, bez kojih nije moguce realizovati
prodaju. Jedan deo se odnosi na Customer
Data Management, odnosno na prikupljanje i
evidentiranje osnovnih podataka klijenata (naziv
kupaca, adresa, PIB, matic¢ni broj, ziro-racuni,
kontakt osobe, kontakt podaci, funkcije, nacin
isporuke, lokacija isporuke, segmentacija itd.).
Drugi deo se odnosi na CPQ (Configure, Price,
Quote), odnosno na unos svih podataka ne-
ophodnih za kreiranje komercijalne ponude/
sistemskog ugovora (proizvodi, cena, kolicina,
popusti, nacin isporuke, nacin i valuta placanja
itd.). Jednom kada se unesu osnovni podaci o
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klijentu, dostupni su svima unutar prodajnog
tima, kao i ostalim sektorima - administraciji
prodaje, logistici, finansijama, marketingu. Ovo
znacajno skracuje vreme u prodajnom ciklusu,
koje se ranije tro$ilo na telefonske pozive

i elektronsku postu. Isto tako, u kompaniji
Moravacem je proces odobravanja ponuda
preko CRM-a drasti¢no ubrzan, sto dovodi do
skradivanja vremena od momenta inicijalnog
zahteva klijenata do realizacije prodaje.

Prodajnom politikom i procedurom su jasno
definisane odgovornosti kada su npr. popusti i
kreiranje cena u pitanju. Matrica za odobravanje
ponuda je implementirana i preslikana u CRM
alat, pa tako predstavnik prodaje u svakom
momentu ima uvid u to ko je slededi u lancu
odobrenja (menadzer prodaje, komercijalni
direktor, generalni direktor). Odobrenje se

vrs$i putem mail-a na koji stizu svi neophodni
podaci, na osnovu kojih se odobrava ponuda ili
se ponuda odbija i vra¢a nazad sa komentarom
Sta je potrebno korigovati. Dok se do uvodenja
CRM-a na interno usaglasavanje i odobrenje
ponude Cekalo danima, jer je odluka bila na
stolu kod nekog od direktora, danas, sa CRM
reSenjem, odobrenje se meri minutima.
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Pored osnovnih funkcionalnosti, CRM nam
daje moguénost da na sistematic¢an nacin
prikupljamo i obradujemo podatke vezano
za marketing i reklamacije. Zadovoljstvo

i lojalnost kupaca u velikoj meri zavisi od
toga kako koristimo ove informacije i ka-
kve odluke donosimo na osnovu njih.

Prilikom planiranja i implementacije prodajne
strategije kljuénu ulogu ima analitika, koja nam
na sistematic¢an nadin daje uvid u profitabilnost.
U nasoj kompaniji, CRM alat nam daje moguc¢-
nost da postojece i potencijalne kupce klasifi-
kujemo na osnovu segmentacije. Svaki segment
je definisan u odnosu na unapred zadate krite-
rijume koji se baziraju na informacijama vezanim
za primenu proizvoda. Na ovaj nacin, analitika,
kao posebna funkcionalnost u okviru CRM alata,
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daje nam pregled profitabilnosti po kupcima

i segmentima, kao i smernice za kreiranje i
implementaciju prodajne strategije, a sve u
cilju ostvarivanja $to boljih prodajnih rezultata.

Izazovi implementacije
CRM alata

Jedan od glavnih izazova koji se pojavljuje
prilikom odluke oko uvodenja CRM alata jeste
izbor najadekvatnijeg CRM alata i dobavljaca
koji e taj alat isporuditi. Polazna tacka za
donosenje ove odluke jesu osnovne potrebe
poslovanja, odnosno analiza trenutnog stanja i
procesa koje imamo, kao i definisanje bududeg
procesa i oCekivanja od strane novog alata.
Zahtevi, ocekivanja i unapredenje trenutnih

U nasSoj kompaniji, CRM alat nam daje
mogucnost da postojece i potencijalne kupce
Klasifikujemo na osnovu segmentacije.

procesa bi trebalo da budu jasno definisani,
kako bi kasnije sama implementacija bila $to
efikasnija i u skladu sa zadatim rokovima.

Naredni izazov predstavlja priprema implemen-
tacije i sama implementacija re$enja, a njen
uspeh zavisi od resursa kojima raspolazemo. Po-
stoje 3 kljuéna resursa koja bi trebalo da uzme-
mo u razmatranje prilikom implementacije CRM
alata: ljudi (njihovo znanje i iskustvo), vreme i fi-
nansije. Svaki od ova 3 resursa moze biti kritican
u odredenom trenutku implementacije, pa je ne-
ophodno da se svakom od njih posveti paznja.

Na kraju, niSta manje nije izazovna sama
integracija CRM alata i povezivanje sa po-
stojedim sistemima. Shodno tome da se radi
o ogromnoj koli¢ini podataka, jako je bitno

da definisemo procese i tokove informacija
izmedu CRM alata i postojedih sistema, odno-
sno da se ta¢no zna koje podatke primamo

u CRM, a koje podatke Saljemo iz CRM-a. Na
taj nacin dobijamo potpuno automatizovan
proces prodaje, $to doprinosi ustedi vremena
i povecava efektivnost prodajnih timova.

Digitalizacija prodaje

Karakteristike savremenog poslovnog okruze-
nja jesu brzina i mogudénost da svoju ponudu
prilagodimo visokom zahtevima i standardima
kupaca, i da na adekvatan nacin odgovori-
mo njihovim potrebama. Ukoliko zelimo da
budemo sto efikasniji u kreiranju prodajne
strategije, digitalizacija prodaje kroz uvodenje
i implementaciju CRM alata je neminovnost.
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TEHNOLOGIJA NAPREDUIJE, PRODAJA
ZAOSTAIJE: DA LI SU DIGITALNI ALATI
POSTALI ORUZIJE PROTIV PRODAVACA?

Doko Bodiroga

PARTNER & DIRECTOR OF BUSINESS
DEVELOPMENT
VEGAIT

Tehnoloski napredak i digitalizacija kroz koju
prolazimo u poslednjoj deceniji znacajno su
izmenili nacin i stil Zivota ljudi. Kupovina vise ne
zahteva odlazak u prodavnicu, muzicki i filmski
sadrzaj mozemo konzumirati bilo gde u pokretu,
a za placanje na vecini mesta dovoljan nam je
mobilni telefon koji smo povezali sa svojom ban-
kovnom karticom. Na prvi pogled, deluje kao da
je sve lakse i jednostavnije nego pre dvadeset
ili trideset godina. Medutim, to ne mozemo redi
i za prodaju koja se tokom poslednjih godina
suocava sa brojnim izazovima i belezi negativne
trendove u pogledu ostvarenih rezultata.

Hubspot, americka platforma koja pruza alate
za timove marketinga, prodaje i korisni¢ke
podrske, objavila je u jednom od svojih izvestaja
da je procenat uspeha prodaje na globalnom
trzistu u 2023. godini bio samo 21%. To prak-
ti¢no znadi da je svakom predstavniku prodaje
u proseku trebalo deset prodajnih ciklusa sa
isto toliko klijenata da bi zakljucili partnerstvo
sa samo dva klijenta. U pitanju je znacajan pad
u odnosu na brojna istraZivanja koja su izve-
Stavala procenat uspeha prodaje u rangu od
35-40% u periodu izmedu 2013. i 2015. godine.

Na prvi pogled, ovi podaci zvuce paradoksalno,
uzimajudi u obzir da danas prodajni timovi na

Otpustanja u industriji tehnologije u 2022. godini

raspolaganju imaju brojne alate za automati-
zaciju koji su integrisani sa CRM-om i mogu se
oslanjati na vestacku inteligenciju. Razvoj digi-
talizacije dodatno je unapredio i mogucénosti
marketinskog oglasavanja na platformama kao
$to su Google i LinkedIn, pa danas kao nikada
ranije mozemo dosegnuti do potencijalnih
klijenata u svakom delu sveta i obezbediti da se
Upoznaju sa nasim proizvodima i uslugama mno-
go pre prvog kontakta sa osobom iz prodaje.

Postavlja se pitanje, zbog ¢ega je uspeh pro-
dajnih timova u padu, ako sve ukazuje na to da
bi trebalo biti obrnuto? Odredeni razlozi su van
kontrole ljudi iz prodaje i to se prvenstveno
odnosi na geopolitiéka desavanja u poslednjim
godinama i nepovoljna globalna ekonomska
kretanja, kao posledica tih desavanja. Tokom
poslednje dve godine, svedoci smo pojacanih
inflatornih kretanja u zemljama zapadne Evrope
i SAD, koja su se potom prelila i na ostatak
sveta. Mnoge kompanije nisu uspele da pre-
brode krizu i bile su primorane da prekinu svoje
poslovanje. S druge strane, svedoci smo cinje-
nice da su i najveée i najuspesnije tehnoloske
kompanije znacajno smanjile svoje troskove u
ovom periodu i otpustile stotine ili hiljade ljudi.
Facebook, Twitter i Amazon su samo neke od
njih. Ovo je direktno uticalo na konzervativnije
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trosenje i ogranicene budzete, pa su shodno
tome i prodajni timovi Sirom sveta u raznim
industrijama pretrpeli znacajan udarac kada je
reC o ostvarenju ranije postavljenih rezultata.

Ako se za trenutak osvrnemo na domace
trziste u IT sektoru, sa zadovoljstvom mogu da
konstatujem da je Vega IT svoj znacajan rast u
post-Covid eri sprovodila planski i odgovorno,
pa uprkos izazovima na globalnom trzistu gde
se nalazi vecina nasih klijenata, nismo dolazili
U situaciju da smanjujemo broj zaposlenih.
Naprotiv, iz godine u godinu i dalje ostvaruje-
mo planirani rast koji se ogleda i u otvaranju
novih kancelarija u Njujorku, Londonu i Rijadu.

Negativni trendovi u prodajnom uspehu moraju
se analizirati i iz ugla pristupa i nacina rada
predstavnika prodaje. Razvoj alata za auto-
matizaciju uticao je da vise nego ikada ranije
$aljemo automatizovane email poruke koje

su Cesto genericke, irelevantne i ne donose
nikakvu vrednost osobi koja je potencijalni
klijent. Razvoj vestacke inteligencije mogao bi
u buduénosti da doprinese kvalitetu prodajnog
sadrzaja koji $aljemo i da ga ucini relevantnijim,
ali u ovoj fazi i dalje vidimo da se Al ne koristi
na pravi nacin i da prodajnim porukama nedo-
staje personalizacija u pristupu potencijalnim
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Sta se kupcima najvi$e ne svida u interakciji sa prodavcima?

Previse napadni

Ne sludaju

Previge fokusirani na cilj

Ne razumeju biznis / izazove

Ne razumeju problem / potrebe
Traze vreme bez dobrog razloga

Neinformisani o kompaniji

klijentima. Kada ovo stavimo u kontekst sve
kracdeg opsega paznje, koji se krece u raspo-
nu od 7-8 sekundi, vrlo je lako vratiti se na
ranije pomenutu statistiku koja govori da je
procenat uspeha prodaje danas svega 21%.

A Sales Growth Company iz Kolorada, SAD,
nedavno je objavila istrazivanje na temu , Kako
klijenti zele da im se prodaje" koje je obuhvatilo
1.200 ispitanika iz SAD i Kanade, koji rade u

B2B modelu. U ovom istrazivanju, klijenti su
naveli neke od klju¢nih nedostataka koje vide

U razgovorima sa predstavnicima prodaje.

Svedoci smo cinjenice da se ¢esto srecemo

sa ljudima v prodaji ¢iji glavni cilj je ostvarenje
sopstvenog rezultata, koji nemaju strpljenja

da saslusaju klijenta i nemaju dovoljno dobro
razumevanje klijentovog biznisa i potencijalnih
problema. Ovakve fundamentalne greske u
pristupu ne mogu se kompenzovati nijednim
prodajnim alatom, niti prodajnom prezentacijom
koja se oslanja na pomo¢ vestacke inteligencije.

Postavlja se pitanje - koji su elementi uspes-
nog prodajnog procesa u danasnjem vre-
menu intenzivne digitalne transformacije?

Da
bi se proces prodaje dogodio, potrebno je

12

27%

da postoji jasan problem na strani klijenta
koji mozemo resiti ili da nasa organiza-
cija moze klijentu kroz svoje proizvode/
usluge obezbediti bolju poziciju od one
u kojoj se nalazi danas. Bez jednog od
ova dva elementa, Sanse za ostvarenje
prodajne transakcije su minimalne.

Kada sam
pre nekoliko godina razgovarao sa jednim od
globalnih lidera prodaje u Microsoft-u i pitao
ga sa kojim se izazovima oni suocavaju u pro-
daji s obzirom na veliku snagu brenda, rekao
mi je - ,Podrazumeva se da moramo imati
dobro znanje nasih proizvoda, ali glavni izazov
nam je poznavanje biznisa naseg klijenta i in-
dustrije u kojoj se nalazi. To je klju¢ prodajnog
uspeha." Razli¢iti izvori navode da najuspesniji
predstavnici prodaje lako mogu predi da rade
u industriji svojih klijenata jer je toliko dobro
poznaju. U prodajnom timu Vega IT izgradili
smo tokom godina jaku domensku eksper-
tizu u industrijama u kojima se nalaze nasi
klijenti. Razumevanje lanca vrednosti, biznis
modela i postojedih reenja omogucava nam
da budemo proaktivni i dodajemo vrednost
kroz prakti¢ne ideje, kako u konsultantskom,
tako i u delu razvoja digitalnih proizvoda.

Podrazumeva se da moramo imati
dobro znanje nasSih proizvoda, ali glavni
izazov nam je poznavanje biznisa naseg
Kklijenta i industrije u Kojoj se nalazi.

Postoji utemeljeno mislienje da
je kljuéni element uspeha u prodaji izgradnja
dobrog licnog odnosa predstavnika prodaje i
klijenta. Dobar li¢ni odnos doprinosi kreiranju
poverenja i, u situaciji kada su svi drugi parame-
tri jednaki, moze biti presudan. Ali, retko su svi
drugi parametri jednaki. Americka konsultantska
kompanija Gartner je u svom istrazivanju otkrila
da predstavnici prodaje koji svoj pristup pri-
marno baziraju na gradenju jakih li¢nih odnosa
dugorocno ostvaruju najslabije rezultate u
prodaji. S druge strane, oni koji poseduju visok
nivo domenskog znanja, koji su proaktivni i
koji navode klijente da preispitaju svoje sta-
vove i odluke, dugoroéno ostvaruju najvedi
prodajni uspeh. U istrazivanju A Sales Growth
kompanije navedenom ranije, cak 82% klijenata

je odgovorilo da znanje i kredibilitet pred-
stavnika prodaje stavlja ispred dopadljivosti.

Klijenti su Cesto brzi da se pozale na cenu
i zatraze popust, a predstavnici prodaje jos brzi
daimizadu u susret. Partnerstva koja se baziraju
na ceni su transakciona i najcescée ne obezbeduju
dugorocnu i stratesku saradnju, jer ¢e se uvek
pojaviti neko jeftiniji. Zbog toga je uvek bitno
staviti ponudu u kontekst vrednosti koju klijent
dobija. Vazno je razumeti da klijent ne kupuje
proizvod ili uslugu — on kupuje Zeljeni ishod koji
mu taj proizvod ili usluga obezbeduju. Kljuéna
stvar je staviti cenovnu ponudu u kontekst vred-
nosti koju klijent dobija tom investicijom i ostati
dosledan svojoj ponudi - to je nesto Sto i klijenti
cene kada stignemo do kraja prodajnog procesa.
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OD 1ZAZOVA DO RESENJA: KAKO
USPESNO POSTAVITI PROCES
UPRAVLJANJA ZALIHAMA | PRODAJOM?

T4

Aleksandar Pavlovi¢

SENIOR BUSINESS DEVELOPMENT MANAGER
BE-TERNA

Tokom godina rada u industriji i finansijsko-po-
slovnom konsaltingu, ¢esto sam bio u prilici

da analiziram klju¢ne probleme sa kojima se
suocavaju kompanije - a jedan od najc¢escih

je bio neefikasno upravljanje zalihama i to bez
adekvatne koordinacije sa prodajom. Sada, kao
neko ko radi u kompaniji koja, izmedu ostalog,
implementira i softverska resenja za optimizaciju
ovih procesa, jos$ jasnije vidim kako se izazovi i
problemi u ovom segmentu manifestuju i kako
tehnologija moze da pomogne. Ovaj tekst bih
iskoristio da prodemo kroz ceo proces, od
samih izazova, preko sredivanja procesa, sof-
tverskih resenja sve do nacina i saveta kako da i
kroz brojeve prikazemo opravdanost investicije
$to se ispostavilo kao veliki izazov u praksi.

Sta nas najvise muci u
upravljanju zalihama i
prodajom?

lako izazova ima mnogo, u nastavku se fokusi-
ramo na one sa kojima se najéesée susrecemo
i koji imaju najvedi uticaj na poslovanje:

Struka

Neprecizne prognoze potraznje:

U radu sa klijentima ¢esto vidamo da je predvi-
Bilo da je re¢ o maloprodaji ili proizvodnji,
preduzeca se suocavaju sa konstantnim oscilaci-
jama u potraznji, koje je jako tesko uoditi manu-
elnim radom na velikom broju artikala. Prognoze
koje nisu zasnovane na taénim podacima dovo-
de do toga da kompanije ili imaju viskove koji
zauzimaju skladi$ni prostor ili nedovoljno zaliha,
$to direktno uti¢e na njihove prodajne rezultate.

Neoptimalne zalihe:

Kao neko ko je radio u finansijama, vrlo dobro
razumem koliko prevelike zalihe mogu da opte-
rete likvidnost i generi$u nepotrebne troskove.
S druge strane, premale zalihe znace izgubljene
prilike za prodaju i lose korisnicko iskustvo.
Pronalazenje ravnoteze je izazov sa kojim se
susre¢u mnogi klijenti, narocito oni koji se
oslanjaju na ru¢ne metode vodenja evidencije.

Ruéno vodenje evidencija:

lako su mnoge kompanije prepoznale vrednost
automatizacije, jos$ uvek se Cesto susrecemo sa

klijentima koji se oslanjaju na zastarele metode
pracenja zaliha. Ovaj pristup ne samo da je
spor i sklon greskama, ved ozbiljno otezava
donosenje strateskih odluka. Cesto se fajlovi
za planiranje vode ru¢no, najéescée kroz MS
Excel, koji iako odli¢an, ipak ima svoja ograni-
¢enja, sto u kolicini i brzini obrade podataka
$to u povecanoj mogucnosti za greske.

Optimizacija poslovnih procesa kao prvi korak

Pre implementacije bilo kog softverskog resenja
za upravljanje zalihama i prodajom, klju¢no je
osigurati da poslovni procesi u kompaniji budu
adekvatno postavljeni. Softver moze unaprediti
efikasnost, ali neée resiti osnovne probleme ako
su sami procesi neuredeni ili neusaglaseni. Kako
je ovo jako kompleksna tema, u nastavku samo
navodimo na koje se stvari treba fokusirati:

- Analiza trenutnih procesa kroz ma-
piranje postojecih procesa i identi-

fikaciju prostora za unapredenje

- Definisanje jasnih merljivih ciljeva
koji se ocekuju od optimizacije
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| Struka

- Ukljucivanje klju¢nih odeljenja u proces uz
naglasak $ta je dobit za svaki od ovih sektora

- Definisanje jasnih odgovornosti
za svaki korak u procesu

- Standardizacija poslovnih procesa

- Pravilno upravljanje podacima sa akcen-
tom na odrzavanju higijene podataka
i centralizovan pristup podacima

- Obuka zaposlenih kako bi prolazak kroz
promenu prosao $to jednostavnije

Softverski alati
kao resenje za upravljanje
zalihama i prodajom

Tek kada imamo jasno definisane procese
i odgovornosti, mozemo predi na slededi
korak, odnosno izbor softverskog resenja.
Sto bi rekao llon Mask: ,Najgore $to mo-
zete da uradite jeste da automatizujete
procese koji ne bi trebalo ni da postoje”.

U nastavku navodimo kljuéne funkcionalnosti
koje bi jedna platforma trebalo da ima da
adekvatno odgovori na navedene izazove:

Integracija sa ERP sistemima:

Praksa pokazuje da je dobro podesen ERP
sistem jako vazan u ovom procesu. Ovde se
prvenstveno misli na potpunu uskladenost
informacija izmedu prodaje, skladista i nabavke.
Kada se sve ove funkcije integrisu kroz softver,
odluke se donose na osnovu kompletnih i
ta¢nih podataka. To rezultira brzom isporu-
kom proizvoda i boljom uslugom za kupce.
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Automatizacija procesa:

Savremena softverska resenja za upravljanje
zalihama automatski prate stanje zaliha, gene-
riSu prognoze potraznje na osnovu istorijskih
internih podataka kao i podataka tredih strana
(npr. vremenska prognoza, udeli na trzistu i sl.), i
omogucdavaju proaktivno narudivanje robe. Uvid
u realno vreme smanjuje greske i omogucava
brze reakcije na promene u trzisnim uslovima.

Analitika i prognoze:

Savremeni alati koriste napredne analiticke
tehnologije, kao sto su vestacka inteligencija i
velike baze podataka, za predikciju potraznje.
Ova resenja klijentima omogucavaju da bolje
upravljaju svojim zalihama i optimizuju prodajne
procese, bazirajuci odluke na konkretnim i
taénim podacima. Ovde treba naglasiti da alati
ne zamenjuju osobu (jer je ovo velika bojazan
zaposlenih), veé automatizuju proces obrade
podataka i daju predloge koje zatim zaposleni
moze da pogleda, razume razloge zasto je takav

predlog dat, i na kraju prihvati ili izmeni predlog.

Povezivanje sa dobavlja¢ima:

Tamo gde je to moguce i relativno lako
izvodljivo, integracija sa dobavlja¢ima se
pokazala kao znacajan benefit jer omoguda-
va automatsko obnavljanje zaliha i skracuje
vreme izmedu narudzbina i isporuka.

Kako do kalkulacije
opravdanosti investicije?

Sada dolazimo do mozda najbitnijeg dela,

jer je praksa pokazala da se u njega najvise
gleda kada se donosi odluka. Benefiti su ra-
znoliki, a ovde se fokusiramo na finansijske:

Struka

Savremeni alati Koriste napredne analiticke

tchnologije, kao Sto su vestacka inteligencija i

velike baze podataka, za predikciju potraznje.

Smanjenje gubitaka kod izgubljenih pro-
daja zbog ,,out of stock" situacija:

Cesto ¢ujemo da je ovo jedan od glavnih
izazova, pa ¢emo probati da objasni-
mo kako mozete izraCunati efekte:

- Prvo, izradunajte ukupan broj dana
kada smo imali stock-out situacije

- Zatim, napravite realne pretpostavke
da li je to zaista izgubljena prodaja (npr.
kupac je mozda narucio neku alterna-
tivnu robu takode od nas, $to znaci da
to realno nije izgubljena prodaja)

- Na kraju, odredite u kom procentu alat
realno moze da smanji broj ovakvih dana.

- Optimizacija ,zarobljenog" ka-
pitala u zalihama:

Jedan od glavnih ciljeva u digitalizaciji ovog
procesa trebalo bi da bude smanjenje nivoa
zaliha koje imamo na stanju (tzv. minimalne/
gvozdene zalihe). Benefit u ovom delu bi
trebalo da se vidi prvenstveno kroz bolje
upravljanje novcanim tokovima. Takode, ukoliko
za to postoji potencijal na trzistu, kompanija

bi mogla da angazuje ,zarobljeni" novac u
svom redovnom poslovanju, pa bi na taj nacin
povecala svoju dobit (npr. ako je stopa prinosa
na dobit 10%, onda bi nju trebalo primeniti na
iznos ,zarobljenog" novca i to bi predstavljalo
pozitivan uticaj na bilans uspeha kompanije).

Smanjenje troskova manipulacije zalihama:

Ovo se nadovezuje na prethodnu stavku, jer je
vezano za optimizaciju nivoa zaliha. Potrebno
je izracunati direktne i indirektne troskove

manipulacije zalihama i odrediti koliko ¢e alat
bolje kontrolisati koli¢inu robe u skladistu, a
zatim kombinovanjem ovih stavki izraCunati
$ta to znaci sa aspekta optimizacije troskova.

Ostali benefiti:

Postoje i drugi benefiti na koje se sada ne-
¢emo fokusirati, jer ih nije lako kvantifikovati.
Bitno je pomenuti neke od njih: povedanje
zadovoljstva kupaca, povedanje zadovol;-
stva i motivacije zaposlenih, brza reakcija na
trzisne izazove, dugoroc¢na odrzivost i sl.

Kao relativno jednostavnu stvar koju moZete da
uradite i za koju smo se uverili da ima odli¢an
odziv u praksi, jeste da trazite od dobavljaca
softverskog resenja validaciju pretpostavki
kroz projekat tzv. Dokaza vrednosti (eng.

,PoV - proof of value"). PoV je aktivnost u
kojoj se koriste istorijski podaci kupaca, na
njima se obucava resenje i pravi se simulacija
na period od é meseci kako bi se otkrilo:

kakve bi predloge resenje davalo za narudi-
vanje robe, kakvi bi bili nivoi zaliha, koliko bi

se ,out of stock"” situacija dogodilo. Zatim se
ti rezultati porede sa stvarnim dogadajima u
simuliranom periodu. Sustinski, na ovaj nacin
dobijate validaciju resenja pre same investicije.

Da sumiramo..

Uz bitnu pretpostavku da se ispostuju koraci
navedeni u ovom tekstu, iskustvo je pokazalo da
se investicija u digitalizaciju ovog procesa isplati
visestruko. Kori§¢enje savremenih alata omo-
gudava kompanijama da efikasnije upravljaju
resursima i ostvare konkurentsku prednost, $to
je klju¢no za uspeh na danasnjem trzistu. Ovom
prilikom vas ohrabrujemo da krenete tim putem!
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TAJNE UTICAJA KOJE

PRETVARAJU

118

U

Pavle S¢epanovic

KONSULTANT
MENADZMENT CENTAR BEOGRAD

U prodaji, kao i u Zivotu, sve se zapravo svodi na
uticaj. Svaki put kada zakoracimo u svet prodaje,
zapravo ulazimo u ring u kojem pokusavamo da
oblikujemo misljenje, podstaknemo akciju ili jed-
nostavno dobijemo ono DA na kraju razgovora.

Ali, kako zapravo uti¢emo na druge? Da li je
dovoljno biti stru¢an i dobro informisan? lli
je, sa druge strane, dovoljno biti simpati¢an

i kominikativan? Mozda pomodi kupcu da
razjasni svoje potrebe? Ili, moz emo li dodi
do tog toliko zeljenog DA primenom nekoliko
jednostavnih, ali moénih principa uticaja?

Robert Caldini, ameri¢ki psiholog koji je obja-
vio knjigu ,Uticaj: Psihologija ubedivanja”,
izlozio je kljuéne principe koji objasnjavaju
kako i zasto ljudi donose odluke pod uti-
cajem drugih. S obzirom na to da je knjiga
zasnovana na dugogodis$njim istrazivanjima

i da donosi konkretne savete o tome kako
primeniti principe uticaja u svakodnevnim
situacijama, ona je i danas jedan od najvaz-
nijih alata za svakog ko se bavi prodajom.

Caldinijevi principi uticaja postali su osnovno
oruzje u arsenalu prodavaca, marketinskih
strucnjaka i poslovnih lidera Sirom sveta,
upravo zbog toga $to nude jasne i primenjive
tehnike za uspostavljanje i odrzavanje uticaja.

Cilj ovog ¢lanka je upravo da vama, strucnja-
cima u oblasti prodaje, pruzi konkretne korake
za postizanje trajnog uticaja kroz Caldinijeve
ideje. U narednim delovima ¢emo razmotriti
svaki od Sest klju¢nih principa: reciprocitet,
drustvena potvrda, autoritet, dopadanje,
retkost i doslednost - kako biste mogli da ih
primenite na svaki korak prodajnog procesa.

lvan radi kao prodajni savetnik u kompaniji koja
nudi inovativno softversko reSenje za upravljanje
poslovanjem preduzeca. Njegov zadatak je da
pomogne vlasniku jedne rastué¢e kompanije, Mar-
ku, da se odludi za re$enje koje najbolje odgova-
ra njegovim potrebama. Ivan koristi svaki od Cal-
dinijevih faktora uticaja kroz ovaj proces, ne samo
da bi zavrs$io prodaju, vec i da bi stvorio odnos
zasnovan na poverenju i dugoroc¢noj saradniji.

1. Reciprocitet:
Davanje vrednosti
od samog starta

Kao pocetni korak, Ivan pruza Marku besplatan
uvid u softver - kroz demo i probni period. Tokom
demonstracije, Ivan ne samo da objasnjava osnov-
ne funkcionalnosti, ve¢ i deli savete specificne za
Markovu industriju, pomazuci mu da shvati kako
softver moze da optimizuje specificne procese

U njegovom poslovanju. Marko oseca da je Ivan
zainteresovan da mu pomogne, a ne samo da mu
proda proizvod. Ovaj gest stvara pocetni osedaj
zahvalnosti i obaveze prema Ivanu, $to dodatno
motivise Marka da ozbiljno razmisli o kupovini.

2. DrusStvena
potvrda:

Svi to koriste -
zaSto ne bih ija?

Dok pokazuje softver, Ivan naglasava da su
mnoge uspesne kompanije sli¢éne Markovoj ved
implementirale ovo resenje. On deli nekoliko
pozitivnih primera iz prakse i svedocenja za-
dovoljnih klijenata iz Markove industrije. lvan
takode pokazuje kako su ti korisnici poboljsali
svoje poslovanje zahvaljujudi softveru, $to kod
Marka stvara osecaj da je u dobrom drustvu

i podstice ga da se prikloni istoj odluci.

3. Autoritet:

Struc¢nost koja
.'l

uliva poverenje

Tokom razgovora, Ivan pazljivo objasnjava
tehnicke detalje softvera, ali i prilagodava
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Kada prodavac zna kako da autenti¢no
koristi faktore uticaja, on stvara trajnu
vrednost i poverenje. Caldinijevi principi su
viSe od prodajne taktike — oni su umetnost
gradenja odnosa koji vode ka dobijanju DA.

hitnosti, Ivan naglasava posebnu ponudu
od 10% za nove korisnike - koja vazi samo
do kraja meseca. Marko, svestan da bi
mogao da propusti ovu priliku, pocinje
ozbiljno da razmatra trenutnu kupovinu.

komunikaciju tako da bude razumljiva. On poka-
zuje svoje iskustvo i ekspertizu kroz relevantne
sertifikate i reference koje poseduje, kao i kroz
dubinsko znanje o potrebama klijenata. Marko
primeduje da Ivan zaista poznaje problematiku i
ima poverenje da ¢e mu pruziti optimalno rese-
nje. lvanova stru¢nost pomaze Marku da se ose-
¢a sigurno, znajudi da je u rukama profesionalca.

0—0y 6. Doslednost:

%O‘l@ 1. Dopadanije:

Razvijanje li¢ne veze

Ivan ne zaboravlja ljudski element u prodaji.
Tokom razgovora, on se trudi da bolje upozna
Marka, razgovara o njegovim izazovima, ali i
njegovim interesovanjima i motivima. Ivan deli
i neke licne anegdote, stvarajudi prijateljsku
atmosferu. Kroz humor i pazljivo slusanje, Ivan
postaje vise od obi¢nog prodavca - postaje
osoba kojoj Marko moze da veruje i sa kojom
zeli da saraduje. Ova povezanost ¢ini Marka
otvorenijim prema Ivanovim preporukama.

@ 5. Retkost:
5 o olvaranje osecaja
hitnosti

Ivan zna da Marko jo$ uvek nije u pot-
punosti odlucan. Kako bi pojacao osedaj
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Mali koraci
ka velikoj odluci

Na kraju, Ivan koristi mo¢ doslednosti. Tokom
probnog perioda, Ivan trazi od Marka da
postepeno implementira softver u pojedine
odeljke kompanije, ¢ime postepeno pokazuje
pozitivne rezultate u praksi. Marko pocinje sa
manjim koracima, a kako vidi koristi i postaje
sve zadovoljniji, oseca potrebu da bude do-
sledan svojoj inicijalnoj odluci i zavrsi kupovinu
za celo poslovanje. Ovaj pristup omogucava
Marku da se sam uveri u vrednost softvera i
olaksava mu donosenje konaéne odluke.

Na kraju, lvan ne samo da uspeva da proda
softversko resenje, ved i stvara odnos sa
Markom zasnovan na uzajamnom poverenju.
Njegov uspeh u prodaji ne lezi samo u pozna-
vanju proizvoda ili njegovoj komunikativnosti,
ved u stvaranju veze sa kupcem kroz pazljivo
primenjene Caldinijeve principe uticaja.
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3
1. Pravni dokument koji definise uslove
i obaveze izmedu prodavca i kupca. 2.
19 Specifi¢an rezultat koji prodajni tim ili
kompanija zeli da postigne. 3. Smanjenje
HORIZONTALNO cene proizvoda ili usluge, Cesto koriséeno

3. Razlika izmedu prihoda od prodaje i troskova.

5. Prostor, fizi¢ki ili virtuelni, gde se proizvodi i usluge prodaju
i kupuju. 9. Popust koji prodavac daje kupcu, obi¢no u postot-
ku, zbog koli¢ine ili dugorocne saradnje. 10. Proces kupovine
proizvoda ili usluga od dobavljaca. 11. Izlaganje proizvoda ili
usluge potencijalnim kupcima sa ciljem da ih zainteresuje za
kupovinu. 13. Osoba ili kompanija koja kupuje proizvode ili
usluge. 16. Naknada koju prodavac dobija kao deo vrednosti
prodaje koju ostvari. 17. Proces proucavanja prodajnih podata-
ka kako bi se identifikovali trendovi, prilike i problemi. 18. Plan
koji odreduje kako ¢e se ostvariti prodajni ciljevi. 19. Niz mar-
ketinskih aktivnosti sa ciljem promocije proizvoda ili usluge.

kao promotivna taktika. &. Proces u kojem
dve strane pokus$avaju da postignu dogovor
o uslovima prodaje. 6. Koli¢ina proizvoda ili
usluga koje kupci Zele da kupe po odredenoj
ceni. 7. Osoba koja je odgovorna za prodaju
proizvoda ili usluga. 8. Fizi¢ka stvar ili usluga
koja se nudi na prodaju. 12. Proces ugova-
ranja sastanaka sa potencijalnim kupcima ili
klijentima. 14. Predlog prodavca koji ukljuéuje
detalje o proizvodu ili usluzi, uslove prodaje,
i cenu, koji se daje potencijalnom kupcu.

15. Proces planiranja i kontrolisanja kretanja
robe od proizvodaca do krajnjeg korisnika.
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4~ 1000 NEPROCITANIH MEILOVA

KAKO KURCIGLEDAJU-MOJU'PREZENTACIIV

IATURRANIE DEAL-AURD

~ 4 7"1

¥

ZNAJUCI DA M1 SE NIKAD VISE NEGE JAVIT NA POZIV

A FREE MONTHS &

1300,

moj zahtev na
LinkedIn-u

Odgovorili su
mi na poruku

Zele
sastanak

.5{]"] 01 NEDELI KUARTALA

X

Prihvatili su [ WS 5% OFF R WowTh

ZABAVA
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MENADZMENT c b
CENTAR
www.mch.rs PV e dukacija

23 godine obucavamo
najbolje menadzere
na Balkanu




