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Prodaja vs. Kupovina
,Ono sto ti se dopada, nikad nije na rasprodaiji.”
- Finmanov osnovni princip cjenkanja
Ljudske potrebe, Zelje i trZiSte osnovna su polazna tacka prodaje. TrZiste je mjesto se sastaju ponuda i
potraznja.

Ponuda’ je koli¢ina nekog dobra ili usluge koju proizvodaci Zele i sposobni su prodati, u toku nekog
vremena, po odredenoj cijeni i na odredenom trzistu.

Potrainja3je odnos izmedu razli¢itih mogudih cijena nekog proizvoda i/ili usluge i koli¢ine te robe koju
potrosaci Zele i sposobni su kupiti u nekom razdoblju.

Odgovaraju¢a ponuda i potraznja, kao trzisSni elementi, moraju postojati prije samog obavljanja
konkretnog kupo-prodajnog procesa. Zadatak prodavaca je kreiranje ponude, a uloga kupaca je
kreiranje potraznje na trzistu. Da li ¢e prodavci kreirati odgovaraju¢u ponudu na zahtjev kupaca ili ¢e
kupci traZiti da zadovolje vlastite potrebe na trzistu, na osnovu kreirane ponude prodavaca, zavisiti ¢e
prvenstveno od stepena interakcije ovih trzisnih ucesnika. Prodavci po pravilu ,prodaju”, a kupci
,kupuju” dobra ili usluge na trzistu. Ali trzisSte ne funkcionira na tako jednostavan nacin. Narocito ne
trziSte u 21. stoljecu tzv. digitalno trzZiste. Prodaja i kupovina sve visSe imaju jednu zajedni¢ku odrednicu,
koja se ogleda u pravovremenom zadovoljavaju konkretne trZiSne potrebe.

Kada prodavci prodaju?

Odgovor na pitanje: Kada prodavcu prodaju? moZe biti pojednostavljeno i glasiti: Uvijek. Sustinski,
prodavci prodaju kada na trzistu pronadu adekvatnog kupca koji Zeli da vlastitu potrebu zadovolji na
nacin kako to produkt ili usluga, koja je predmet prodaje, omogucava. Prodajni proces nije
jednostavan. Brojni autori definiSu razlicite faze prodajnog procesa, koji obi¢no zapocinje sa
pronalazenjem (adekvatnih) kupaca tj. definisanjem ciljnog trZiSnog segmenta kupaca. Prije definisanja
cilinog trziSnog segmenta kupaca potrebno je utvrditi konkretne potrebe — konkretnih kupaca. Dakle,
prodavci prodaju kupcima za koje su utvrdili da imaju konkretnu potrebu koja moze biti zadovoljena sa
njihovim produktom ili uslugom. Kupci nisu uvijek spremni da kupe konkretne produkte ili usluge, iako
imaju konkretnu potrebu. U tim okolnostima prodavci, iako su utvrdili konkretnu trziSnu potrebu i
pronasli potencijalnog kupca u ciljnom trziSnom segmentu, ne mogu ostvariti konkretnu prodajnu
transakciju. Zasto? Zato jer kupac nije spreman da kupi konkretan produkt ili uslugu sa kojim ce
zadovoljiti vlastitu potrebu. Prodavac je pronasao potencijalnog kupca, ali istovremeno nije realizirao
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prodajnu transakciju tj. nije prodao konkretan proizvod ili uslugu adekvatnom kupcu. Ove situacije
opredjeljuju mnoge prodajne predstavnike da posustanu ili izgube adekvatnu motivaciju za obavljanje
prodajnih aktivnosti. Zasto? Zato jer nisu pronasli pravog kupca - u pravom trenutku - na pravom
trziStu. Ovo je osnovni razlog zasto prodaja, kao poslovna funkcija, nije jednostavna, nego naprotiv
veoma sloZena poslovna funkcija.

Kada kupci kupuju?

Kupci ,,u pravilu“ kupuju kada imaju konkretnu potrebu koju Zele da zadovolje po precizno utvrdenim
uvjetima kupovine. Za razliku od prodavaca, kupci ne kupuju uvijek. Ali uloga kupaca nije tako
jednostavna na trziStu. Kupci, iako Zele da zadovolje konkretnu trziSnu potrebu, ne mogu uvijek
pronadi odgovarajuce produkte ili usluge na trZistu. Kupci ¢e, kao i prodavci, obaviti kupo-prodajnu
transakciju tek u trenutku kada na trziStu pronadu konkretan proizvod ili uslugu odnosno adekvatnog
prodavca. Na trZiStu je uobicajeno da postoji veca ponuda od potraznje, odnosno da kupci mogu
izabrati izmedu vise ,istovrsnih” produkata ili usluga. lzbor kupca pri zadovoljavanju konkretne
potrebe moZe biti osnov za uspostavljanje kupo-prodajne transakcije, ¢ak i kada na trzistu ne postoji
veca ponuda od potraznje. U ovim okolnostima tj. kada je ponuda manja od potraznje, uloga kupaca se
mijenja. U ovim okolnostima kupci poprimaju ulogu prodavca odnosno trZisSnog aktera koji inicira
kupo-prodajni proces i tako pronalazi nacin da zadovolji vlastitu, obi¢no konkretnu, trziSnu potrebu.
Uslijed nepravovoremenog ili neadekvatnog zadovoljavanja konkretne trZiSne potrebe, kupac moze u
cijelosti promjeniti nacin izvrSavanja procesa kupovine. To znaci da u konkretnom slucaju, kupci mogu
postati inicijatori promjena u kupo-prodajnom procesu, iako su to na trZistu obi¢no prodavci.

Zakljucak

Prodavci ne mogu uvijek prodati, a kupci ne mogu uvijek kupiti odgovarajuce produkte ili usluge u
odgovaraju¢em trenutku na konkretnom trziStu. Kupci i prodavci nisu i ne bi trebali biti suprostavljene
strane u kupo-prodajnom procesu, iako mogu imati suprostavljene interese npr. cijena produkta ili
usluge sa kojim se zadovoljava konkretna trZiSna potreba. Prodaja i kupovina ne bi trebale biti
razli¢itog smijera, iako moze izgledati da su ta dva procesa u suprotnosti. Ukoliko je to slucaj, to moze

znaciti da izmedu trzisSnih aktera nije uspostavljena odgovaraju¢a poslovna komunikacija, Ciji je cilj
kvalitetno zadovoljenje konkretne trZiSne potrebe sa odgovaraju¢im produktom ili uslugom.

U uslovima kada je proces prodaje u suprotnosti sa procesom kupovine, uobicajeno je da na trzistu
nastaje disharmonija tj. neuskladenost koja ne vodi napredku, a joS manje kvalitetnom zadovoljavanju
trziSnih potreba. Disharmonija dovodi do pada cjelokupnih privrednih aktivnosti odnosno smanjenja
proizvodnje roba i usluga i njihove ponude na trzitu. Sta je potrebno uciniti u ovim okolnostima?
Harmonizacija trziSta se moZe posti¢i uspostavljanjem odredene formalne regulacije na trZistu.
Uspostavljanjem ,prevelike” regulacije na trziStu obi¢no se ne postizu pozitivni efekti u kupo-
prodajnim transkacijama. Nepostojanje adekvatne trZiSne regulacije moZe uticati da kupci odnosno
prodavci budu izloZeni monopolskom uticaju jedne od strana: prodavaca koji imaju monopol u
usluzivanju kupaca ili kupaca koji raspolazu sa ,,ograni¢enim“ finansijskim resursima za zadovoljavanje
vlastitih trzisSnih potreba. U ovim okolnostima, izgradnju pozitivne kupo-prodajne klime mogude je
postici izlaskom na nova trazista ili kreiranjem dodatne vrijednosti u aktuelnoj ponudi. Izlazak na nova
trziSta uticati ¢e na smanjenje ponude na aktuelnom trZistu, a kreiranje dodatne vrijednosti u aktuelnoj
ponudi uticati ¢e na potrebu poveéanja konkurentske pozicije prodavca. Promjene su neminovne za
sve trziSne aktere: u prodajnim procesima, ali i kupovnim navikama. U kojoj mjeri ¢e se prodajni
procesi mijenjati brze od kupovnih navika na trZistu, prvenstveno zavisi od spremnosti svih trzisnih
aktera da prihvate pozitivne trziSne promjene. Interes treba biti zajednicki i za prodaju i za kupovinu:
unapredenje kvaliteta kupo-prodajnog procesa pri zadovoljavanju konkretnih trZisnih potreba.



