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ORGANIZACIJA SLUZBE UNAPREPENJA PRODAJE
THE ORGANIZATION OF THE SERVICE FOR SALE PROMOTION

dr sc DusSan Kovacdevié

Rezime: U ovom radu prikazan je sve brii i intenzivniji razvitak naSeg privrednog Zivota, te razvoja,
unapredenja promotivnih aktivnosti u okviru trzisnog poslovanja preduzeca, te integralno, cjelovito uspjesno
ostvarenje zacrtanih ciljeva poslovne politike. Ta me je cinjenica kao i strategija potakla da pokusam
obraditi Organizaciju sluzbe unapredenja prodaje. Savremena industrijska proizvodnja, poveéana ponuda i
potraznja, sve veéi odredeni zahtjevi potrosaca da dobiju kvalitetniju robu, sve bitniji odnos prizvodaca
prema ukusu i zahtjevima potrosaca, konkurentnosti na domacem i stranom trzZistu, potrebe za Sto
intenzivnijem ukljucivanjem na svjetskom trzistu — sve su to cinjenice koje se odrazavaju u svakom preduzeéu
i u nasem privatnom Zivotu u cjelini. Te cinjenice odlucno traze da se sve promotivne djelatnosti cjelovito,
organizaciono i funkcionalno jos vise razviju i usklade, da bi u daljem razvitku nase ekonomije dale svoj
doprinos i ubrzale taj razvitak. S tom je svrhom napisan ovaj naucni rad.

Kljuéne rijeci: Organizacija, sluzba, marketing, prodaja

Abstract: In this paper, a faster and more intensive development of our economic life is presented, and also
development and improvement of the promotional activities within the market business of a company, and an
integrated, complete successful realization of the goals related to the business policy. That fact and strategy
encouraged me to try to process the Organization of the service for sale promotion. Modern industrial pro-
duction increased both offer and demand, and bigger demands of the consumers to get quality goods, the
attitude of a producer towards taste and demands of the consumers, competition in the domestic and foreign
markets, needs for more intensive inclusion in the world market - these are facts that are reflected in each
company and in our personal lives as a whole. These facts strongly demand that all promotional activities
completely, organizationally and functionally develop and harmonize themselves, so that they could give
their contribution and accelerate that development in the further process of development of our economy.
This scientific work was written with that purpose.

1. ORGANIZACIJA SLUZBE UNAPREDENJA PRODAJE

Veli¢ina i struktura sluzbe unapredenja prodaje ovisi o mnogim ¢iniocima (veli¢ini preduzeca, vrsti
proizvodnje, poslovnoj politici, na¢inu prodaje, kanalima prodaje, trzi$noj situaciji i dr.) uz uskladivanje
radnih odnosa u okviru preduzeca i drugih oblika udruZenja rada i sredstava. Ako smo unapredenje prodaje
prihvatili kao znaéajnu promotivnu aktivnost, koja u okviru trzinog poslovanja preduzeéa povezuje i
koordinira rad ekonomske propagande i osobne prodaje, te samostalno djeluje na odredene ciljne grupe sa
specificnim zadacima i ciljevima, potrebno je da se takva i prikaze u organizacijskoj strukturi. Prema tome
funkcijama, proizvodu, prema kupcima ili podru¢jima — sluzba unapredenja prodaje u takvoj je strukturi
izjednacena s istrazivanjem trziSta, osobnom prodajom, ekonomskom propagandom, servisnom sluzbom,
plasiranjem prodaje, odnosima s javnos¢u i dr. Tako Medveséak iznosi model funkcionalne organizacije
sektora trziSta:

Direktor sektora trziSta

IstraZivanje Prodajai Komuniciranje s Ostale
trzista distrib.robe trzistem funkcije

Planiranje Razvoja i Priprema

lans.proizvoda unapredjenje prodaje
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Rocco u prikazu sluzbe trzista uz planiranje i kontrolu marketinga, razvoja proizvoda, prodaje informativnog
sistema, iznosi sluzbu promocije u kojoj su zajednic¢ki uklju¢ene ekonomska propaganda, unapredenje
prodaje, osobna prodaja i odnosi s javno§cu.

,,Obraz“ u organizacijskoj strukturi marketinga (globalna shema), uz informativni sistem marketinga i
administrativne sluzbe, navodi sluzbe istrazivanja, planiranja i razvoja proizvoda te prodaje i sluzbu
UNAPREDENJA PLASMANA (u koju se ubraja ekonomska propaganda, unapredenje prodaje, odnosi s
javnoS$cu i servis.)

Dakle, iz naprijed navedenog vidimo da citirani autori izdvajaju unapredenje prodaje kao samostalnu sluzbu
ili samostalnu disciplinu u okviru sluzbe promocije ili unaprijedenje plasmana.

Unaprijedenje prodaje

Treba naglasiti da organizacijsku strukturu, kao i mjesto unapredenja prodaje, svako preduzece treba
prilagoditi svojoj organizacijskoj strukturi i uskladivanju odnosa unutar preduzeca, procesa proizvodnje i
odnosa s trziStem. Bez obzira na to §to jos uvijek vrlo malo (pogotovo velikih) preduzeca nema samostalnu
organizacionu sluzbu unapredenja prodaje, smatramo da ¢e sve intenzivnijom trziSnom orjentacijom i
trziSnim konceptom rasti i njena uloga. Predstavljanje preduzeca u trziSnim uslovima rada ¢e u tom procesu
zahtijevati i drugadiji pristup organizaciji i funkciji sluzbe trziSta, a time i funkciju unapredenja prodaje u
koordinaciji s ostalim promotivnim aktivnostima.

Mnogi autori u prikazu modela marketing organizacije izdvajaju unaprijedenje prodaje kao samostalnu
sluzbu :

Direktor marketinga

Maloprodaja Veleprodaja

I R |
1 || 2 3 |4 |]s 6 7 8 9
10

. Istrazivanje trziSta maloprodaje
. Planiranje proizvoda

. Ekonomska propaganda

. Prodaja

. Istrazivanje trzista veleprodaje
. Ekonomska propaganda

. Prodaja

. Unapredenje prodaje

. Otprema proizvoda

O ~NoOWnbhwnN—

Dinamiéan razvitak privrednog i trzi§nog privredivanja uslovljavati ¢e i stalan razvitak organizacije rada i
uskladivanja medusobnih odnosa i zadataka pojedinih aktivnosti. NarocCito ¢e znacajno biti prestrukturiranje
organizacionih oblika u velikim preduzec¢ima i povezivanja zadataka, analize i kontrole.

Proizvodne i prometne sfere, iz kojih ¢e proizadi i drugi odnosi i ponasanja u okviru trzi§nog privredivanja i
ponasanja na trzistu.

Na kraju bismo pokusali dati organizacijsku shemu sluzbe unapredenja prodaje na temelju dosadasnjih
razmisljanja:
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Kordinacija Kordinacit
sop RUKOVODJENJE »  hordinacia
SEP
IstraZzivanje Evidencija
planiranje
analiza
I
Skladiste POP
Otprema uzorci
Izobrazba Kanali prodaje o Sajmovi
(kupci) Potrosaci priredbe

Ovaj model se primjenjuje u vrlo razvijenim preduzec¢ima.

Iz prikazane sheme vidi se da smo pojedine djelatnosti u okviru sluzbe unapredenja prodaje (UP) rasporedili
prema ciljnim grupama, odnosno podru¢jima radi racionalnije podjele rada, bolje koordinacije, odredivanja
zadataka, analize i konrole.

Dakle, u pojedinim dijelovima unutar sluzbe unapredenja prodaje po prirodi su posla ukljuceni radnici radi
pospjesivanja prodaje, u izobrazbi — instruktori, u kanalima prodaje —demonstratori, propagatori i dr.
Naravno da ¢e se svako preduzeée prema svojim potrebama, usmjeravanju i ciljevima povecavati ili
reducirati pojedine aktivnosti unutar sluzbe u saradnji s ostalim promotivnim aktivnostima.

U istrazivacke i analiticke radne jedinice (sluzbe UP) unapredenje prodaje ukljucuju se sva istrazivanja u
saradnji sa sluzbom istrazivanja trziSta, odredenim istrazivackim institucijama, samostalnim specificnim
istrazivanjima i analizama i drugim sluzbama, radi dobijanja podataka za stvaranje ciljeva, oblikovanje
finansijskog plana i planova. U planiranju su ukljudeni svi radovi na pripremi i sastavu planova UP
(unapredenje prodaje-godisnjih, perspektivnih i dr.)

Usmjeravanje na odredena podrucje, odnosno ciljne grupe, sastoji se u kreiranju, pripremi i izradi sredstava i
materijala te njihovoj distribuciji. Ovde su ukljuceni radovi (prema podrucju djelovanja) na organizovanju,
prevodenju i nadziranju odredenih akcija, kao i izobrazba, organizacija posjeta preduzecu, predavanja,
tecajevi, demonstracije i dr. U poslove prognoze ukljuéeni su svi radovi koji sluze za dobijanje rezultata
djelovanja i uspjeha akcija i sredstava UP (unapredenja prodaje).

U evidencija registra uklju¢eni su svi dogadaji unutar i izvan preduzeca, uz uvodenje dokumentacije,
arhiviranje, spremanje vlastitih i konkurentskih sredstava UP (unapredenje prodaje) skladiste vlastitih POP
materijala i drugih sredstava, uzorka i predmeta za pojedine akcije sluzbi za lakSe i brze provodenje
aktivnosti,otpremu i evidenciju.

2. PLANIRANJE PRODAJE

Prva i veoma znacajna faza, odnosno zadatak procesa upravljanja djelatnoS¢u prodaje je planiranje. Znacenje
tog zadatka u tome je §to se u toj fazi donose vazne odluke o ciljevima, planovima, strategiji i programima
djelatnosti prodaje. Taj je zadatak kontinuirani proces, jer se stalno ponavlja i traje. Planiranjem djelatnosti
prodaje preduzeée se s jedne strane prilagoduje potrebama, zahtjevima i Zeljama kupaca — potrosaca i
moguénostima proizvodnje za njihovim optimalnim podmirenjem, a s druge strane ta djelatnost stvaralacki
uti¢e na proizvodnju sugerirajuéi joj kako ¢e $to potpunije zadovoljiti trziSte i tome istovremeno ostvariti
optimalni dohodak. Kada je rije¢ o prilagodavanju, pod tim smatramo svijesnu akciju djelatnosti prodaje, a ne
ad hoc prilagodavanje poslovnim zbivanjima i pojavama.

U savremenim uslovima poslovanja preduzece treba da Sto temeljitije uoci svoju blizu i daljnju buduc¢nost, a
tome sluzi zadatak planiranja svojom koncepcijom, metodama, metodologijom i organizacijom. Ono bez
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dvojbe omogucuje povecanje efikasnosti upravljanja djelatnos¢u prodaje, Sto pridonosi veéoj efikasnosti
preduzeca i njegovih djelova.

Planiranje prodaje u Sirem smislu rije¢i treba shvatiti kao dinamicki proces dono$enja vaznih odluka koje
obavezuju preduzeée opcenito i sluzbu prodaje neposredno jer tim procesom (preduzece i sluzba prodaje)
izborom odredenih varijanti snose odgovornost za buduée poslovanje.

Planiranje prodaje sluzba prodaje istovremeno stvara svojom ponudom i identifikacijom trziSnih potreba
jedan dio trziSta prodaje i utice svojim djelovanjem u procesu optimalnog opskrbljivanja kupaca i potroSaca
zeljenim proizvodima i uslugama, §to omogucuje kontinuirano odvijanje procesa prosirene reprodukcije.

U slozenim uslovima poslovanja i dinamickog razvoja privrede zbog raznih rizika koji to poslovanje
neizbjezno prate u privredi rezultati djelatnosti prodaje bitno su odredeni kvalitetom planiranja, a
prvenstveno kvalitetom planskih odluka.

Planske odluke donose se na temelju istrazivanja trziSta prodaje i analize znacajnih podataka koje pruza
informacijski sistem prodaje i informacijski sistem preduzeca i njegovih strucnih sluzbi. Planiranje
omogucuje ne samo osiguranje od nepredvidenih i iznenadnih dogadaja ve¢ ono omogucéuje pravovremeno
poduzimanje potrebnih mjera u slucaju da nastanu promjene na trziStu prodaje i u procesu proizvodnje.
Planski proces preduzeéa opcenito i prodaja neposredno osigurava i garantira normalno funkcionisanje u
uslovima privredivanja na trzistu. Plan djelatnosti prodaje uskladuje ciljeve i sredstva za njihovo ostvarivanje
i sluzi kao instrument za akcije koje je neophodno poduzeti u odredenom vremenskom razdoblju. Naime, on
daje odgovore na pitanja:

- tko
- Sto
- gdje
- kako
- kada
treba da uéini od poslovnih zadataka prodaje za odredeno razdoblje.

Planiranje djelatnosti prodaje nije samo po sebi autonomno, ve¢ je koordinirano i integrirano s ostalim
planovima preduzeca. Planiranjem prodaje stvara se program mjera koje treba poduzeti u buducnosti.

Valja medutim, naglasiti da planovi prodaje treba da budu dovoljno elasti¢ni, tj. §to vise prilagodljivi na
moguce promjene koje se pojavljuju u duzem i kracem razdoblju. Planiranje djelatnosti prodaje treba da se
zasniva na temeljitom poznavanju trzista i privrede, kao i na poznavanju potreba kupaca i potrosaca.

Planiranje opcenito omogucuje i integrirani sistem odlu¢ivanja na svim nivima kompleksne organizacijske
strukture preduzeca. Planskim odlukama o djelatnosti prodaje definiraju se ciljevi, politika, planovi i
strategija, a time se izgraduje sistem odlu¢ivanja koji karakteriziraju demokrati¢nost i racionalnost.

3. FORMULIRANJE POLITIKE PRODAJE

Politike su poseban oblik planskih odluka, kojima se usmjeravaju akcije preduzeéa u ostvarivanju ciljeva
poslovanja. Naime, politike se odnose na konkretnu odluku koja se primjenjuje na sve situacije koje se
ponavljaju u poslovanju preduzeca. Politike su nacelne planske odluke i rijetko su specificne.

Pravilno formulisana politika prodaje kao sastavni dio poslovne politike preduzeca uslov je za efikasno
djelovanje sluzbe prodaje. Naime, da bi se djelatnost prodaje mogla racionalno odvijati, treba da prethode
precizni principi i kriteriji na osnovu kojih je moguce donositi optimalne odluke. Politika prodaje koja bi se
stalno mjenjala unosila bi zabunu u djelovanje sluzbe prodaje. Medutim, politiku prodaje treba mjenjati
ukoliko i ako ne odgovara uslovima trZiSta prodaje, uslovima privredivanja i uslovima proizvodnje
preduzeca.

Politika prodaje treba da je jasno formulisana kako bi je radnici prodaje mogli ne samo razumjeti ve¢ i
provoditi. Ona treba da poti¢e individualnu, kolektivnu i grupnu inicijativu za kontinuirano unapredenje
djelatnosti prodaje. Zbog toga je neophodno da u formulisanju politike prodaje prvenstveno sudjeluju i
radnici prodaje, jer ¢e time biti zainteresirani da je efikasno provedu.

Racionalnost i objektivnost politike prodaje zavisi u nacelu od tri faktora:
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. od mogucnosti (finansijskih, materijalnih, kadrovskih i organizacijskih) preduzeca i sluzbe prodaje
neposredno,

. od ciljeva kojima poslovnom politikom opéenito i politikom prodaje preduzeca i sluzbe prodaje
teze 1 najposlije

. od instrumenata koji stoje preduzecu i sluzbi prodaje na raspolaganju da zavisno od svojih
moguénosti ostvari odredene ciljeve.

Stupanj kvalitete politike prodaje zavisi od pronalazenja onih i onakvih odluka koje ¢e optimalno uskladiti
postojece moguénosti i formulirane ciljeve.

Provodenje politike prodaje osiguravaju intrumenti, pojedinacno i zajedno. Instrumenti predstavljaju
elemente MIXA prodaje a to su:

o proizvodi

. cjene

. putevi, uslovi, oblici i metode prodaje, (distribucija)
. unapredenje i priprema prodaje (promocija)

Pravilna politika prodaje pri svakoj odluci predstavlja optimalnu kombinaciju elemenata MIXA prodaje.
Politika prodaje je osnova planova prodaje, jer pruza potreban okvir za njihovu izradu u vidu ciljeva, principa
i kriterija.

Prodaja, kao jedna od osnovnih funkcija koja omogucuje da se svrha privrednog preduzeéa ostvaruje,
predstavlja ba§ onu funkciju koja povezuje proizvodnju (proizvodace) s potrosnjom i na taj nacin omogucuje
da se upotrebni predmet (gotovi proizvodi i roba) i usluge prenose iz oblasti proizvodnje u oblast potrosnje.
Dakle, s prodajom se zavr$ava jedan ciklus proizvodnog procesa preduzeca.

Zbog toga nije teSko uoditi vaznost i ulogu prodajne politike za uspjeSno ostvarivanje privredne svrhe
odnosno privrednih ciljeva i zadataka preduzeca.

Imajuéi prednje iznijeto na umu, moze se predloziti definicija politike prodaje:

Politika prodaje sastavni je dio poslovne politike preduzeéa i sadrzi odluke organa upravljanja o izboru i
odredivanju ciljeva prodaje za odredeno razdoblje, odluke o izboru i odredivanju programa mjera, nacina i
sredstava (MIXA prodaje) da bi se ostvarili ciljevi nabave i najposlije, sadrzi odluke o kontroli nad
ostvarivanjem ciljeva i programa, kao i samu kontrolu.

4. PROCES | PRISTUP FORMIRANJU POLITIKA PRODAJE

Dakle funkcija upravljanja u preduzecu sastoji se u donosenju nacelnih odluka o ciljevima koje preduzece
treba da postigne tj. ona se sastoji u formiranju poslovne politike. Proces i sadrzaj sastoje se u donoSenju
odluka i u kontroli kako se odluke provode. Moze se navesti da proces upravljanja sastoji se od: pribavljanja
podataka za donoSenje odluka, samog donoSenja odluka i od osiguranja provodenja odluka. Pri tome moze se
re¢i da se uocavaju dvije vrste odnosa:

- Odnos izmedu organa upravljanja i rukovodilaca politikom pripremanja i donosenja odluka i

- Odnosi izmedu rukovoditelja i svih ¢lanova radnog kolektiva tokom provedbe odluka organa upravljanja u
konkretnu akciju.

Proces formulisanja politike prodaje poc¢inje donoSenjem nacelnih odluka organa upravljanja o prodaji za
dugoroc¢no i kratkorocno razdoblje. Ovo svoje pravo i obavezu organi upravljanja ostvaruju na osnovu
ovlastenja radnog kolektiva (preduzeca).

5. POSTUPAK RADA (METODOLOGIJA) NA FORMIRANJU, VOPENJU | KONTROLI
OSTVARIVANJA POLITIKE PRODAJE

Politika rada normiranja, formiranja, vodenja i kontrole ostvarivanja politike prodaje sastoji se od slede¢ih
fazaito:

- Faza pronalaZenja i utvrdivanja alternativa
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- Fazaprocjene alternativa
- Fazaizbora alternativa

- Faza definisanja formulacije i teksta politike prodaje.

I FAZA PRONALAZENJA I UTVRBIVANJA ALTERNATIVA - Ova faza pronalaZenja i utvrdivanja
alternative sagledava sledece:

- Predvidanje poloZaja preduzeca u razvoju privredne grane:

. perspektivne privredne grane
. polozaj preduzeca u privrednoj grani
. utjecaj objektivnih vanjskih uslova privredivanja na privrednu granu

- Dijagnoza problema proizvodackog preduzeda:
. pronalazenje jakih i slabih strana preduzeca

. otkrivanje uskih ,grla“ finansijskog, prodajnog, nabavnog, tehni¢kog, kadrovskog i
organizacijskog poslovanja preduzeca

- lzrada alternativa:

. raznolikost alternativa preduzeca

. aktivni stav u pogledu pronalazenja do tada neotkrivanih mogucénosti djelovanja preduzeca
. izvodenje formalnih istrazivanja pomocu podataka koncepcija i modela

. procjenjivanje redosljeda vaznosti i zavisnosti odnosa i uticaja.

o selekcija osnovnih svojstava

. sinteza i pismeno formulisanje svake alternative posebno.

Il FAZA PROCJENA ALTERNATIVA - Ova faza obuhvata sledece:

. Objasnjavanje alternativa s prikazom njihovih funkcija,

. Oznacavanje brojevima posljedica razli¢itih svojstava alternativa.
11 FAZA 1ZBOR ALTERNATIVA - Ova faza obuhvata sledece:

. Pronalazenje kriterija mogucih svojstava alternativa (npr. sigurnost poslovanja, rentabilnost
poslovanja, rast preduzeca itd.)

. Izbor kriterija koji izrazavaju osnovne ciljeve poslovanja preduzeca
. Donosenje odluka

IV FAZA DEFINISANJE FORMULACIJE | TEKSTA POLITIKE PRODAJE - Ova faza obuhvata sledece:
. Sastav prihvaéene, tj. odobrene politike prodaje

. Obavjestavanje ¢lanova preduzeéa (radnog kolektiva)

6. STRATEGIJA PRODAJE

Strategija djelatnosti prodaje predstavlja logicki, sistemski i planski pristup rijeSavanju problema i donoSenju
odluka na podrucju prodaje proizvoda i usluga. Strategija treba da odgovara polozaju koji preduzece zauzima
u privredi. Formulisanje ili postavljanje strategije, temelji se na analizi, tj. dijagnozi i prognozi i na utvrdenim
ciljevima poslovanja. U tom smislu treba sve djelatnosti usmjeriti ostvarenju ciljeva. Strategijske odluke
donose se na osnovi poznavanja odluka i programa mjera drugih sudionika na trziStu, a prvenstveno
konkurenata. Strategijska odluka proizilazi od pretpostavki akcija i reakcije konkurentskih preduzeca.

Formulisanje strategije prodaje omogucuje, osim niza drugih prednosti, dugoro¢no rijesavanje problema
prodaje. Putem strategije osigurava se uklapanje svake pojedinaéne taktike (operativne) odluke s ciljevima
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prodaje. Strategija prodaje osigurava donoSenje objektivno uslovljenih taktickih odluka. Strategija prodaje
zavisi dobrim djelom od strategije prodaje konkurentskih preduzeca.

Izboru optimalne strategije prodaje predhode izrada i analiza nekoliko alternativa, koje predstavljaju mogucée
pravce i nacine akcija za ostvarivanje definiranih ciljeva prodaje. Optimalna strategija prodaje treba da u
osnovi odgovara temeljitoj proizvodnoj i prodajnoj, odnosno trzi$noj orjentaciji, tj. konkurenciji preduzeca.

7. PROGRAM NASTUPA NA TRZISTU PRODAJE, MIX PRODAJE

Optimalizacija elemenata mixa prodaje podrazumjeva se odgovaraju¢a kombinacija elemenata s kojima
preduzece uopce i sluzba prodaje neposredno, mogu utjecati na ostvarenje ciljeva prodaje. U formuliranju
strategije prodaje svako preduzece koristi se razliCitim elementima koji pojedinacno ili u kombinaciji s
drugim treba da omoguce efikasno ostvarivanje ciljeva prodaje.

Elementi ili instrumenti mixa prodaje jesu:

o proizvod

. prodajna cjena

. putevi, uslovi, oblici i metode prodaje (distribucija)

. promocija ili unapredjenje prodaje u Sirem smislu rijeci

To su ujedno varijable koje preduzeée moze ili relativno potpuno ili relativnho nepotpuno kontrolirati.
Varijable na koje se gotovo cjelovito moze utjecati jesu: proizvodnja i unapredenje prodaje u Sirem smislu
rijeci. Prodajne cjene, putevi, uslovi i oblici i metode prodaje pretezno su pod utjecajem barem dvaju
poslovnih partnera i kupca i potrosaca.

Koncepciju mixa prodaje treba da prihvate ne samo sluzba prodaje ve¢ i organi upravljanja, jer su oni
prvenstveno pozvani da donose strategijske odluke na podru¢ju mixa prodaje.

Koncepcija mixa prodaje takoder omogucuje stvaralacki i racionalan pristup u procjeni slabosti i snaga
vlastitog preduzeca u odnosu prema njegovim konkurentima i to s aspekta djelatnosti prodaje. Svako
preduzece na trzistu prodaje nastoji utvrditi optimalnu kombinaciju mixa prodaje koja treba da omoguéi
optimalno opskrbljivanje proizvodima i uslugama kupca i potrosaca uz optimalni dohodak. U tome je bit
koncepcije mixa prodaje da promatrano preduzece izabere i provede onu kombinaciju koja ¢e mu pruziti
komparativnu prednost pred kombinacijama konkurenata.

8. ZAKLJUCAK

vvvvv

Smatra se da unapredenje prodaje ukljucuje one aktivnosti kojima je cilj da ekonomsku propagandu i osobnu
prodaju ¢ine efikasnom kako bi se proizvodi $to brze kretali od proizvodacéa do potrosaca.

Dakle, moze se re¢i da je unapredenje prodaje, kao dio komunikacijskog spleta,skup aktivnosti koje posredno
i neposredno djeluju na sve sudionike u prodajno — kupovnom procesu informisanjem, izobrazbom, savjetima
i podsticanjem radi prilagodavanja, olakSavanja, ubrzavanja i povecanja prodaje dobara i usluga, uz stvaranje
opste drustveno — ekonomske atmosfere.

Danas je od veoma velikog znacaja i upravljanje djelatnoséu .Upravljanje djelatno$¢u prodaje vazno je radi
organa upravljanja, rukovoditelja i specijalnih sluzbi prodaje koji sadrze vazne zadatke: - planiranje prodaje u
Sirem smislu rije¢i, - organiziranje prodaje, - kontroliranje prodaje i — analize prodaje.

Kao sto je vidljivo iz sadrzaja i njegove obrade redosljed zadataka upravljanja djelatnoscu prodaje prikazan
je tako da se logickim ukazuje da cjelovitu djelatnost prodaje u odredenom preduzeéu za odredeno razdoblje
treba najprije planirati u Sirem smislu rijeci, zatim organizovati, potom kontrolirati i najposlije analizirati.

U dana$njim uslovima privredivanja neophodno je veoma brzo i racionalno djelovati na svaki segment
prodaje, jer inace ¢e vas konkurencija unistiti. Pa s tog osnova ovaj rad je posvecen Citaocima da Sto prije i
§to bolje shvate ulogu i znacaj organizovanja, upravljanja i unapredenja prodaje.
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