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POVZETEK

Prodaja je zapleten proces. Na uspesnost prodaje vpliva ve¢ dejavnikov, mi se bomo
osredotocili na vpliv prodajnega osebja. Diplomsko delo je sestavljeno iz teoretinega in
raziskovalnega dela. V teoreticnem delu se bomo dotaknili osnovnih lastnosti prodajnega
osebja in izpostavili tiste, ki odlikujejo najuspes$nejSe prodajalce. Na kratko bomo opisali
marketing prodaje in temeljne funkcije managementa prodaje. Seznaniti se Zelimo z
znaCilnostmi profesionalnih prodajalcev. Trg je nasiCen s ponudniki, zato je potrebno z
razli¢nimi metodami iskati in obdrzati stranke. Prodajalci igrajo klju¢no vlogo s pristopom in
komunikacijo. Za uspeh v prodaji je potrebno imeti motiviran in primerno usposobljen kader.
Na prodajne rezultate lahko vplivamo z razli¢énimi nacini motiviranja. Skozi diplomsko delo
bomo spoznali dejavnike, s katerimi vplivamo na odlo€itve potrosnikov. Z analizo Sestih
prodajalcev bomo prikazali, kako prodajno osebje v praksi vpliva na nakupno odlocitev.
Pomembno je, da so stranke zadovoljne, saj se bodo le tako vracale in pripomogle k
pridobivanju novih kupcev. Podjetja vsak dan razvijajo nove strategije za prodajo izdelkov,
prodajalci pa so tisti, ki so prvi v stiku s strankami in imajo to¢ne informacije, kako se kupec
odziva. Kadar zeli organizacija dosegati boljSe rezultate, mora biti korak pred konkurenco. V
naSem podjetju si prizadevamo za osebno prodajo, da bi dosegali zastavljene cilje celotne
organizacije. Obenem pa se zavedamo, da se vecina strank predhodno informira na spletu, zato
je potrebno imeti spletno trgovino, ki je v preteklem letu v ¢asu Covid-19 krize prisla Se kako
do izraza. Cilj diplomske naloge je podati nase mnenje o vplivu prodajnega osebja na nakupno
odlocitev. S preverjanjem podanih hipotez bomo ugotovili, ali je prodajalec tisti, ki ima klju¢no
vlogo pri nakupu. Dolocene osebnostne lastnosti prodajalca lahko pozitivno ali negativno
vplivajo na strankino odlocitev, zato se bomo osredotocili na vpliv prodajal¢evih lastnosti.
Zanima nas, ali je za porabnika pretirano podajanje informacij o prednostih in koristih izdelka
motece oziroma kdaj je najbolj primeren trenutek za podajanje teh informacij. Prodaja dandanes
je znanost. Z analizo Sestih prodajalcev bomo ugotovili, ali je kateri izmed njih talentiran za
prodajo. Za talent na tem podrocju je znacilno, da ni potrebe po pretiranem poznavanju izdelka,
vendar lahko kljub temu stranko navdusi ter prepri¢a v nakup. Na koncu bomo podali predlog

podjetju.

Kljucne besede: prodajalec, komunikacija, uspesna prodaja, nakupna odloc€itev, osebnostne

lastnosti.



ABSTRACT

The Effect of Sales Assistance on Purchase Decisions

Sales is a complicated process. Several factors may affect sales performance, we will focus on
the effect of sales assistance. Diploma thesis consists of theoretical and empirical part. In the
theoretical part, we will outline the basic characteristics of sales assistance and highlight those
that distinguish the most successful ones. We will briefly describe sales management and its
basic functions. We want to identify the traits of professional salespeople. The market is
saturated with providers, therefore it is necessary to be familiar with the most effective
strategies to attract and retain customers. For sales assistance it is vital to provide exceptional
customer service skills. The key to overall sales success is motivated and qualified team. You
can influence your team’s sales performance with different sales motivation techniques.
Through the thesis we will discuss the main factors that affect purchase decision of a consumer.
With the analysis of six salespeople, we will demonstrate the effect of sales assistance on
consumer’s purchase decisions. Customer’s satisfaction is of the utmost importance, because
this is the only way they will return and help gain new customers. Companies are developing
new strategies to sell products every day; and salespeople are the ones, who are the first to get
in touch with customers and have accurate information on how they are responding. When an
organization wants to achieve better results, it must be one step ahead of the competition. In
our company, we strive for personal selling in order to achieve the set goals of the entire
organization. At the same time, we are aware, that the majority of customers get information
online in advance; therefore it is necessary to have an online store — it was of great benefit
during Covid-19 crisis last year. The aim of the diploma thesis, is to give our opinion on the
effect of sales assistance on purchase decision. By testing the given hypotheses, we will
determine, whether the salesperson plays a key role in the purchase process. Certain personality
traits of a salesperson can positively or negatively affect customer’s decision, therefore we will
focus on the effect of the salesperson’s traits. We want to investigate, whether providing
excessive information about product’s advantages and benefits is disturbing for the costumer;
and when is the most appropriate moment for providing this information. Nowadays selling is
a science. By analyzing the six salespeople, we will determine, if any of them is talented for
selling. For talented salespeople is typical that there is no need for excessive knowledge of the
product; nevertheless they can still impress and convince the costumer in buying. Finally, we

will make a proposal to the company.

Key words: salesperson, communication, successful sales, purchase decision, personality traits.
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1 UVOD

V zadnjem desetletju ali dveh smo prica velikemu tehnoloskemu napredku. Kupci so vedno
bolj ozavesceni, ponudba je vecja kot povprasevanje. Podjetja se z razli¢nimi prijemi borijo za

svoje nove in stare stranke.

V diplomskem delu bomo osredotoceni na prodajo pohistva. Pohistvo so izdelki, ki jih ne
kupujemo vsak dan, uporabniki pri¢akujejo dolgo zivljenjsko dobo in ugodno ceno. Nakupni
proces je otezen, saj kupec zaznava razlicna tveganja. PohiStvo vsekakor predstavlja pomembno
vlogo pri zadovoljevanju druzbenih potreb. Na dom ne gledamo le kot na fizi¢ni prostor, pri
vecini izraza identiteto. PohiStvo je ena izmed glavnih komponent celote. Na spletu dandanes
najdemo prakti¢no vse, naro¢imo lahko karkoli. Kljub temu pa se jih velika vecina Se vedno

odloci za nakup pohistva v salonih.

Pri nakupu pohistva gre porabnik skozi Sest faz nakupnega procesa: prepoznavanje problema,
iskanje informacij, ocena alternativ, nakupna odlocCitev, nakup in po-nakupno vrednotenje.
Prodajalci so tisti, ki morajo najti ustrezno resitev na strankin problem ali zeljo. V danasnjem
casu prodajalci nimajo veliko prostora za napake, saj je konkurenca pred vrati. V kolikor Zeli
podjetje ostati konkuren¢no, mora nenehno usposabljati prodajni kader in $iriti nova znanja
med njih. Podjetje si prizadeva za osebno prodajo, ki temelji na zadovoljstvu in zvestobi kupcev
ter dobickonosni prodaji. Zelo pomembna funkcija je tudi marketing, ki ga mora izvajati vsaka
organizacija. Dobro zastavljen marketing ustvarja dobre pogoje za prodajo. Za uspeh v

organizaciji morajo med seboj sodelovati vse poslovne funkcije.



1.1 Opis podrodja in opredelitev prodaje

S prodajo se srecujemo povsod. Najpogosteje v razli€nih prodajalnah, v pisarnah podjetij,
doma, na razli¢nih trznicah Sirom sveta, ulicah in povsod drugje. (Snoj, 2005) Prodaja je zelo
pomemben proces v podjetju. Prodajalci so tisti, ki so v stiku s porabniki; ponujajo jim izdelke
ter jih skuSajo prepricati, da jih kupijo. Odvija se proces, kjer prodajalec zadovolji Zelje in

potrebe kupca za nadaljnjo korist obeh. (Grilca, 2010)

Prodajalcevo znanje o izdelku je premalo, da prodajalec dosega uspeh na podro¢ju prodaje.
V¢asih je bolj pomembno poznavanje prodajnih spretnosti in pristop h kupcu. (Dovzan, 1997)
V podjetju se zavedamo, da se dinamika prodaje zaradi globalizacije spreminja, zato se je
potrebno prilagajati zahtevam na trgu. Kompetence in lastnosti prodajalcev so pri doseganju
zastavljenih prodajnih planov zelo pomembne. Prodajno osebje potrebuje vodjo, ki ima

strokovnost, vodstvene in motivacijske spretnosti.

1.2 Namen, cilj in osnovne trditve

Namen diplomskega dela je raziskati, kako vpliva prodajno osebje na kon¢no odlocitev
porabnikov v trgovini s pohiStvom. Prouciti zelimo, kako razli¢ne lastnosti, strategije in odnosi

vplivajo na nakupno odlocitev.
Cilji:
e Seznaniti se Zelimo, kakSen je ucinkovit pristop v prodaji in z njim vplivati na doseganje
boljsih prodajnih rezultatov v podjetju.
e Ugotoviti zelimo, ali vztrajnost pri komunikaciji s stranko pozitivno vpliva na nakupno
odlocitev.
e Ali zaposlene v prodaji najbolj motivira finan¢na spodbuda?

e Potrditi Zelimo dejstvo, da je tehnicno znanje oziroma informiranost o izdelku premalo

za doseganje zastavljenih mesec¢nih rezultatov.
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e Postavili smo naslednje raziskovalne hipoteze:

e HI Prodajalec z vztrajnostjo pri komunikaciji s stranko pozitivno vpliva na nakupne
odlocitve.

e H2 Prodajalec, ki je pri spremljanju mesecne uspesnosti in pripravljenosti na delo
ocenjen z manj kot 75%, ne dosega polletnega planiranega plana prometa.

e H3 Zaposlene v prodaji najbolj motivirajo financne spodbude.

e H4 Prodajalec, ki dobro pozna le izdelek, ne razisce pa potreb in Zelja stranke, ne dosega

zeljenih mesecnih rezultatov.

1.1 Predpostavke in omejitve

Raziskava bo omejena na podrocje trgovine s pohiStvom - Lesnina Maribor. 1z tega razloga ne
moremo posplositi, da rezultati in trditve veljajo za vse trgovine s pohistvom v Sloveniji.
Podatki o prodajni uspesnosti so poslovna skrivnost organizacije in jih v raziskovalnem delu ne

bomo razkrili. Uporabili bomo primerjave v ocenah od 1 do 5 in v odstotkih.

Predpostavljamo, da marketing dobro organizira prodajo za poslovne enote, kljub temu pa

vidimo moZnosti za izboljSave in napredek pri prodajalcih in oddelkih.

1.2 Uporabljene raziskovalne metode

Teorijo bomo iskali v knjigah s primerno vsebino in na spletnih straneh. Teoreti¢ni del bo

temeljil na opisovanju, pri katerem bomo povzemali spoznanja in staliS¢a razlicnih avtorjev.
Teorijo bomo povezali s prakti¢no uporabo v pohistvenem salonu Lesnina Maribor.

V raziskovalnem delu pa bomo uporabili metodo opazovanja po strukturiranem vprasalniku, ki
ga bomo kasneje skupaj s prodajalci pregledali in komentirali. Na ta nacin bomo dobili

informacije za raziskavo. Potrebne podatke bomo pridobili tudi iz statisti¢nih analiz prodaje.
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2 MARKETING PRODAJE

Za podjetje ni dovolj, da je uspesno v sedanjosti in se s tem predaja samozadovoljstvu.
Pozornost moramo posvecati morebitnim usodnim spremembam v svoji 0zji in $irSi okolici.
Spremembe so obiCajno hitre in temeljite, uspeSno poslovanje ne zagotavlja obstanka in
primernega razvoja v prihodnosti. Temelj organizacije je prezivetje in razvoj, za kar je potrebno
imeti cilje na razliénih podroc¢jih, ki jih skuSamo dosegati z razli¢nimi strategijami in
aktivnostmi. Primarni cilj organizacije je superiorno finan¢no delovanje. Dobro finan¢no
delovanje omogoca sledenje ciljem, kot so prispevanje k sploSnim druzbenim ciljem in zvestobi

kupcev.

V organizaciji moramo razmiS$ljati in delovati strateSko in si prizadevati za aktivno
soustvarjanje prihodnosti. MenedZerji morajo obvladovati njeno delovanje in razvoj. (Snoj

Boris, 2015)
Obvladovanje organizacije zajema:

e upravljanje

e vodenje

»Marketing je dejavnost, ki jo mora izvajati vsako podjetje in je ena izmed pomembnejSih
funkcij v organizaciji. V kolikor je marketing dobro zastavljen in u€inkovit ter dobro sodeluje
z ostalimi funkcijami v podjetju, ima prodaja dobre pogoje za ustvarjanje prometa in vecanje
dobicka, kar pa je cilj podjetja. Za marketing je pomembno dobro poznavanje ciljne publike. V
trZenju je potrebno biti nenehno aktiven, dinamicen, spreminjati pristope in poskusati novosti,

pozornost namenjati tudi Ze pridobljenim strankam.« (Petrov, Sabina, 2012)

»Podjetja, ki imajo dobro zasnovano poslovanje, ocenjujejo uspesnost oddelkov tudi po tem, koliko
je kdo pripomogel k realizaciji ponudbe. To lahko drugace imenujemo tudi integrirano trzenje, kar
pomeni, da mora biti marketing povezan z drugimi poslovnimi funkcijami. V naSem primeru lahko
omenimo prodajno, kadrovsko, nabavno in financno poslovno funkcijo. Proizvodne funkcije pri nas

ne poznamo, saj gre za trgovinsko dejavnost.

Marketing nikakor ni glavna funkcija v organizaciji, vse funkcije morajo prispevati svoj delez k

doseganju zelenih rezultatov.« »prav tam«
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»Zaradi razliénih mnenj je sodelovanje vse prej kot lahko, saj ima vsak oddelek svoje zamisli, kako
realizirati dolo¢eno ponudbo. Pomembno je sodelovanje med vsemi funkcijami, kajti marketing
mora imeti informacije o dogajanju na trgu; informacije pa pridobi z raziskavami. Nabava lahko na
ta racun iS¢e primerne izdelke pri ponudnikih, marketing pa mora imeti strategijo, kako dolocen
izdelek pripraviti za prodajo in s prodajo izpeljati proces. Vse poslovne funkcije morajo sodelovati
s financami. Finan¢na funkcija vedno stremi k zmanjSanju stroskov, na racun zalog in kreditov,
poudarjajo likvidnost. Oddelek trZenja se zavzema za obseznejSe zaloge zaradi lazje prodaje, kjer
pa je potrebno biti previden zaradi kapacitet skladiscnih prostorov. Vedeti je potrebno ¢emu dati
prednost. V tem primeru se sklicujejo na povprasevanje, konkurenco in stanje trga.« (Petrov,

Sabina, 2012)

2.1 Opredelitev prodajnega osebja

Glavno vez med kupcem in organizacijo vsekakor predstavlja prodajno osebje. Podjetje dobiva
informacije o kupcih od prodajalcev, zato moramo biti pazljivi pri izbiri kadra. Premisliti je
potrebno o oblikovanju strategije, strukture, organizacije in nagrajevanju prodajnega osebja.

(Kotler, 2004)

Naloga prodajne sluzbe je prodaja nabavljenih izdelkov strankam in posledicno zadovoljiti
njihove potrebe. Po navadi gre za prvi in edini stik s kupcem zato lahko prodaja s svojim

ravnanjem pomembno prispeva h konkurenc¢nosti podjetja. (Grilca, 2010)

Prodajalci morajo skrbeti za stranke tudi po opravljenem nakupu. ReSujejo morebitne
reklamacijske postopke, obvescajo stranke o zamudah in dostavo blaga, piSejo razna porocila.

Skrbijo za prodajni oddelek, da je vedno urejen in aZuriran z akcijskimi cenami.

Vsekakor mora prodajalec verjeti v izdelek, ki ga prodaja. V nasprotnem primeru se mora
pripraviti, da bo nezaupanje v izdelek oviralo uspesno prodajo. Potrebno se je zavedat, da ni
mozno izdelkov prodati vsem. V primeru zavrnitve oziroma neodlo¢enosti kupca je potrebno
pridobiti kontakt stranke. Vloga novodobnega prodajalca se lahko istoveti z managerjem, ki se
ukvarja s kup¢evimi potrebami. Ni ve¢ dovolj, ¢e se spozna samo na prodajo, obvladati mora

tudi marketing in finan¢ne procese prodaje.
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2.2 Temeljne funkcije managementa prodaje

Proces managementa prodaje sestavljajo Stiri funkcije. Razdelimo jih na planiranje,

organiziranje, vodenje in kontroliranje. Procesi morajo biti med seboj povezani, da lahko

organizacija uspesno posluje. (Snoj Boris, 2015)

Proces managementa prodaje vecina avtorjev opredeljuje podobno in sicer kot sestav temeljnih

funkcij:

Planiranje prodaje, ki definira cilje za vse zaposlene v prodaji. Prodajni cilji se morajo
ujemati z ostalimi cilji organizacije. (Kotler, 2004) V tej funkciji gre tudi za dolocanje
prodajnih strategij in organiziranje dela prodajnega osebja, da je pokritost oziroma
zadostno Stevilo le teh na voljo, ko se pri¢akuje povecan obisk prodajaln.
Organiziranje prodaje temelji na dodeljevanju nalog prodajnemu osebju. Gre za
proces ustvarjanja medsebojnih razmerij med zaposlenimi v prodaji, ki omogocajo
doseganje planov. (Kotler, 2004)

Vodenje prodaje temelji na motiviranju prodajnega osebja, da bi dosegali prodajne
cilje. Funkcija obsega iskanje, izbiranje, usposabljanje, nadziranje in motiviranje
prodajnih predstavnikov. (Kotler, 2004)

Kontroliranje prodaje je zadnji proces v managementu prodaje. Temelji na nadziranju
aktivnosti v prodaji in preverjanju ali gre organizacija v pravo smer za doseganje

zastavljenih ciljev. (Kotler, 2004)

2.3 Trienjski splet

Trzenjski splet je Kotler predstavil kot 4P, kar pomeni $tiri pomembne sestavine, ki jih podjetje

kombinira in oblikuje, da sledi svojim trznim ciljem.

V 4P spadajo:

Product (izdelek)
Place (prodajne poti in metode)
Price (cena)

Promotion (trzno komuniciranje)
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S Casoma so razli¢ni avtorji ugotovili, da se 4P nanasa na izdelke, ne opredeljuje pa odnosa s
kupcem. Philip Kotler je marketinski mix razsiril na 7P, kar je bolj primerno za splet storitev.

(Kotler, 2004)

Dodani so:

e People (ljudje)
e Physical evidence (fizi¢ni dokazi)

e Processing (izvajanje)

Pri trzenjskem spletu je vedno potrebno gledati, da so sestavine med seboj povezane. Ko se
marketing v naSem podjetju odloci, da bo dolocen artikel znizan je potrebno preuciti, kaj ima
trenutno konkurenca v ponudbi, kako bo vplivalo na prodajo drugih artiklov, kje bo lociran,
kaksSen bo dobavni rok oziroma zaloga, kako bodo stranke sprejele ponudbo in seveda kaksen

dobicek se pri¢akuje. (Kotler, 2004)

e Jzdelek

Osnova trzenjskega spleta je izdelek. Izdelek je vsaka stvar, ki jo je mozno ponuditi na trgu in
jop lahko kupimo. (Kotler, 2004) Izdelke lahko delimo glede na njihov kon¢ni namen in sicer

izdelki za Siroko potros$nji ter izdelki za potrebe poslovanja.

e Prodajne poti

Prodajne poti so najpomembnejSa vez med podjetjem in njegovim okoljem. Prodajno pot
imenujemo tudi trzna pot ali distribucijski kanal. V nasi branzi je vecina proizvajalcev povezana

z posredniki, ki so vmesni ¢len pri nabavi pohistva.
e Cena

Cena je prvina v trzenjskem spletu, ki prinasa dohodek, ostale ustvarjajo stroSke. Ceno lahko

hitro spreminjamo za razliko od ostalih prvin zato je najbolj prozna med vsemi.

Pomembno je, kako dolo¢imo ceno. Uspeh pri prodaji izdelkov na trgu je po navadi odvisen od

cene. Cena nam pove protivrednost, ki jo ponudnik zahteva od kupca za svoj izdel
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¢ Trzno komuniciranje

Gre za Cetrti instrument trZzenjskega spleta. Poznamo razli¢ne dejavnosti s katerimi obves¢amo
in promoviramo razli¢ne artikle na ciljni trg. (Kotler, 2004) V nadaljevanju bomo podrobneje
opredelili trzno komuniciranje, saj gre za element, ki prav tako moc¢no vpliva na nakupne

odlocitve porabnikov.

Trzno komuniciranje obsega komunikacijske aktivnosti, s katerimi organizacija obveSca in
nagovarja kupce na ciljnem trgu o izdelkih ter tako pripomore k nakupu oziroma menjavi blaga.
(Makovec, Ravbara, & Zagorc, 2009) Vsekakor gre pri trznem komuniciranju za zapleten
proces, saj obsega organizacijo, sredstva, metode, in jasno sporocilo s katerim prenasamo

informacije o znacilnostih artikla, da se lahko porabnik odloci za nakup.

Kotler je mnenja, da je trZzenjsko komuniciranje pomembno za vse stopnje dialoga med
ponudniki in porabniki. Trzenjsko komuniciranje mora podpirati vse elemente prodaje. Od
predprodaj, prodaje in po prodajne aktivnosti. Zasnovano mora biti vsestransko, da lahko
stranke dosezejo ponudnika in ne samo ponudnik njih. Nujno je potrebno preuciti, kaj vpliva

na custven odziv do izdelka. (Kotler, 2004)

V sodobnejsi literaturi o trzenju lahko zasledimo, da trzenjsko komuniciranje predstavlja
najpomembnejsi element trzenjskega spleta. Delovanje trZzenjskega komuniciranja mora biti
usklajeno z vsemi instrumenti v komunikacijskem spletu. V zadnjem desetletju se je trzenjsko
komuniciranje spremenilo, posledica tega je mnoziCen trg porabnikov, ki se deli na manjse
segmente. Iz tega razloga se v trzenjskem komuniciranju vedno manj uporablja masovna orodja
in se stremi k uporabi orodij prilagojenih za posamezni segment. V ospredje prihaja trzno
komuniciranje, ki je prilagojeno ciljnim porabnikom in stremi k ohranjanju dolgoroc¢nih

odnosov. (Konecnik Ruzzier, 2018)
Splet trzenjskega komuniciranja je sestavljen iz razli¢nih dejavnosti. Sestavljen je iz:

e Oglasevanja

e Neposrednega trzenja
e PospeSevanja prodaje
e (dnosi z javnostjo

e Osebna prodaja
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3 VLOGA PRODAJALCA V NAKUPNEM PROCESU

Prodajalna za kupca predstavlja vir informacij in reSitev. Kljuno vlogo pri tem imajo

prodajalci, ki skrbijo za urejenost, vzdusje in pozdrav.

V prodaji se srecujemo z neposrednim odnosom med prodajalcem in kupcem, pri cemer je vloga
prodajnega osebja vzpostaviti stik s stranko, ji ponuditi strokovno pomo¢ in najti ustrezno
reSitev. Bolj kot je prodajalec uspeSen, boljSe opravlja svojo vlogo v nakupnem procesu.
Revolucija je prodajni postopek preusmerila iz razmerja »prodaja kupcu« v odnos »nakup po
meri kupca«. Prodajalci ne prodajajo izdelkov, temvec ideje. Posledicno se spreminja tudi
vedenje prodajalca, ki se je spremenil v svetovalca, strokovnjaka na dolo¢enem podrocju in

prijatelja, ki skuSa s kupcem ustvariti spro$¢en in zaupljiv medcloveski odnos. (DovZzan, 1997)

3.1 Lastnosti prodajnega osebja

Clovekova osebnost je rezultat prirojenih lastnosti in znacilnosti, ki jih sprejema iz okolja.
Ljudje se med seboj razlikujemo, vsak je osebnost zase. Vsak prodajalec se mora tega zavedati

in kupca obravnavati kot posameznika, ter mu prilagoditi odnos in pristop. (Dovzan, 1997)

Dovzan navaja, da se v prodaji osebne lastnosti, ki vplivajo na rezultat, kazejo v treh glavnih

oblikah:

e Dispozicije ter sposobnosti so tisto kar zmoremo;
e Znanje in ucenje, to je tisto, kar znamo;

e Interesi in staliSca, to je tisto, kar hocemo. »prav tam«

Lastnosti uspesnih prodajalcev je ogromno, vsekakor je potrebna osredotoCenost in pozornost
na kupca. Pomembna je medsebojna komunikacija med svetovalcem in kupcem. Kljuc¢na je

sposobnost aktivnega posluSanja
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Pomembnejse lastnosti, ki lo¢ijo povprecne prodajalce od najboljsih, je Snoj (Snoj, 2005)

izpostavil naslednje:

e Empatija

e Disciplina

e (iljna naravnanost

e Spostovanje

e Strokovnost

e Pozitivnost v razmisljanju
e Zeclja po uspehu

e Postenost

e Vztrajnost

Zelo pomembna je Custvena inteligenca. Prodajalec z mo¢no Custveno inteligenco bo na prvo
mesto postavil zelje in potrebe stranke. Vsaki stranki se bo prilagodil individualno in z njo
skuSal vzpostaviti odnos, ki bo vodil v dolgoro¢no partnerstvo. Svetovalec z visoko
sposobnostjo empatije lahko »stopi v ¢evlje« stranke in najde resitev za njene Zelje in potrebe.

(Koscak, 2016)

Med osnovne lastnosti, ki jih potrebuje vsak prodajalec, sodijo:

e QOdli¢ne komunikacijske sposobnosti; prodajalec mora biti dober poslusalec in se
mora znati poistovetiti s sogovornikom. Potrebno se je dobro izrazati ustno in pisno.

e Zelje po izboljSavah; hitro udenje, potreba po pridobivanju novih ve$éin in znanj.
Analiti¢ne sposobnosti in inovativnost.

o Custvena stabilnost; zavrnitve in razoaranja ne smejo vplivati na razpoloZenje. Znati
se mora kontrolirati v konfliktnih, negotovih in stresnih situacijah.

e Dobra energetska opremljenost; prodajalec mora biti proaktiven, vztrajen, pripravljen
mora biti na trdo delo.

e Delo v prodaji in z ljudmi ga osrecuje; razvija in goji »win-win« odnose. Odli¢no
razume potrebe, obcutke in Custva drugih. IS¢e najprimernejSo resitev za stranko.

(Finance, 2010)
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3.2 Znadilnosti uspesSnega prodajalca

Najboljsi prodajalci veliko svojega €asa namenijo prodaji, prodajnim tehnikam, opazujejo
okrog sebe, kaj se dogaja, analizirajo uspesne prodaje in zavrnitve. Prodajalci dobro poznajo
izdelke, preucijo nove modele, obvladajo pravila komuniciranja. Prodajalec mora imeti
zaupanje vase, zbujati mora zaupanje pri stranki in imeti samozavesten nastop. Potrebna je

strokovnost, odkritost in pozornost do kupca. (Malovrh & Valentin¢ic¢, 1997)

Samopodoba uspesnih prodajalcev je, da se smatrajo za svetovalce. Z izdelki reSujejo tezave in

ne i8¢ejo ljudi, ki so pripravljeni dati denar za njihov izdelek.
Sedem splosnih sposobnosti uspesnih svetovalcev (Mozina, Tav¢ar, & Zupancic, 2002):

e pozitivna miselna naravnanost,

e dobro zdravje in lep videz,

e poznavanje izdelka v celoti,

e neprestano iskanje moZnih strank in razvijanje novih poslov,
e sposobnosti za predstavitve,

e obravnavanje ugovorov in pridobivanje zaupanja,

e veScine osebnega upravljanja.

Vse te sposobnosti se razlikujejo od osebe do osebe. Pomanjkanje na kateremkoli izmed teh

podrocjih, lahko privede do neuspeha.

V tabeli 1 so prikazane razlike med profesionalnim in amaterskim prodajalcem. Amaterskim
prodajalcem je cilj prodati izdelek in s tem dosegati zadovoljiv prodajni rezultat. Kupce
nagovarjajo in se osredotoCajo na predstavitev izdelka; skuSajo prepricati stranko, da je ta
izdelek najustreznejsi za njih. Profesionalnim prodajalcem pa je glavni cilj spoznati in razumeti

potrebe stranke ter najti ustrezno resitev.
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Tabela 1: Razlike med amaterskimi in profesionalnimi prodajalci

AMATERSKI PRODAJALCI PROFESIONALNI PRODAJALCI
Veliko govorijo. Kupca pozorno poslusajo.
So obremenjeni s ceno in popusti. So osredotoceni na strankine potrebe in
koristi.
Odstopijo od izgubljenih poslov. Vztrajajo in uporabljajo vse svoje znanje in

sposobnosti z Zeljo pomagati kupcem.

Prodajajo. Ustvarjajo stranke.

Prejemajo povprecen zasluzek. Prejemajo odli¢en zasluzek.

Vir: ( (Mozina, Tav¢ar, & Zupanci¢, 2002)

Povprecen prodajalec postane uspesen prodajalec, ko prodaja z navduSenjem in zaupa vase. Za
uspeh v prodaji si je potrebno nujno postaviti cilje in za doseganje le-teh ukrepati z dejanji.
Zacetni uspeh vpliva na njihovo vedenje in vzbuja Zeljo po doseganju novih, zahtevnejSih
ciljev. Pomanjkljivost veCine prodajalcev je nizka lastna podoba oziroma obcutek
manjvrednosti zaradi napacnih odlocitev ali spodrsljajev v preteklosti. V teh primerih se morajo

prodajalci usmeriti v svoja uspesna dejanja iz preteklosti. (Dovzan, 1997)

3.3 Prodajni razgovor

Pri prodajnih razgovorih gre za osebni odnos med dvema sogovornikoma, lahko tudi ve¢, med
katerimi poteka dvosmerna komunikacija. Re¢emo lahko, da gre za pogovor med kupcem in
prodajalcem ali intervju kupca. Poznamo razli¢ne faze intervjuja. Razlicne literature navajajo
podobne razdelitve prodajnih razgovorov, in sicer na pet stopenj: priprava, pristop,
predstavitev, obravnava ugovorov in zakljuek. (Mozina, Tav¢ar, & Zupanci¢, Vedenje

potrosnikov in trznikov, 2002)

Priprava je pomemben del prodajnega razgovora. Poteka razgovora ni moZno natan¢no

predvideti, vseeno pa se moramo nanj dobro pripraviti. S pripravo se seznanimo s potrebami,

20



navadami in posebnostmi potencialnega kupca. Tako lahko dolo¢imo realne cilje in pripravimo

zacetek razgovora.

Zacetek ali pristop — prvi vtis je pomemben, saj je lahko usoden. Z uvodnimi besedami je
potrebno razbiti morebitno napetost. Na zaCetku poskusamo narediti dober vtis, pridobiti
pozornost kupca, raziskati potrebe in nenazadnje pripraviti kupca da spregovori o sebi. Pri
prodaji gre za medsebojni odnos med ljudmi, poteka dvosmerna komunikacija. Zelo pomemben
je odnos, ki se vzpostavi med prodajalcem in kupcem, Se preden ima prodajalec priloznost
ugotavljati potrebe. Zacetni odnos je potrebno graditi, da nam kupec verjame in zaupa ter ima
zeljo po nadaljevanju pogovora; v prodaji je veliko odvisno od tega odnosa. Med komunikacijo
s stranko je potrebno ugotavljati strankine potrebe. Dokler nismo seznanjeni s potrebami je

predstavitev nesmiselna.

Predstavitev — prodajalec mora paziti, da ne izpostavlja lastnosti izdelka. Izpostaviti je
potrebno prednosti, ki jih prinasa izdelek za stranko. Predstavitev nam lahko olajSajo razni
vizualni pripomocki, reference in argumenti, postavljati je potrebno dodatna vprasanja. Vsak
svetovalec se mora zavedati, da v prodaji gre za ponujanje potreb in ne izdeleka, saj kupujemo
zato, da imamo koristi in zadovoljujemo potrebe. Stranke vedno zanima, kaj bo s storitvijo

oziroma izdelkom pridobila, zato je potrebno poudariti, kaj bo izdelek naredil zan;.
(Mozina, Tav¢ar, & Zupanci¢, Vedenje potrosnikov in trznikov, 2002)

Brian Tracy pravi, da je za uspeh v prodaji potrebno dobro nacrtovati predstavitev, saj gre za
postopek poucevanja. Stranki razlagamo lastnosti in koristi, ki so zanjo najpomembnejse.
Predstavitev lahko primerjamo z operacijo. Je tezavna in zahteva dobro pripravo in znanje.
Prezivetje pacienta ali kupcije je odvisno od spretnosti zdravnika ali prodajalca. En spodrsljaj
lahko povzroci, da pacient podleze ali posel propade. Nikakor ne sme nobena stvar biti

prepuscena nakljuc¢ju. (Tracy, 1995)

Za uspesno predstavitev je pomembno tudi, da stranko vkljuCujemo v predstavitev. Vedno
moramo stranko povprasati po povratnih informacijah o mnenju in obcutkih. Dobri prodajalci
od zacetka intervjuja postavljajo vprasanja, s ¢imer iScejo lastnosti, za katere se zanima kupec.

Ko enkrat odkrijemo lastnost, moramo biti nekaj ¢asa osredotoceni nanjo.

Ugovorom kupca moramo prisluhniti, jih tudi uposStevati in ugotoviti, ali so pravi razlogi za
obotavljanje ter primerno na njih odgovoriti. (Mozina, Tavcar, & Zupanci¢, Vedenje

potros$nikov in trznikov, 2002)
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Obravnava ugovorov, praviloma se izogibamo odgovorom, da se kupec moti in so njegovi
pomisleki brezpredmetni. Ugovorom moramo prisluhniti in ugotoviti, ali so pravi razlogi. Za
ugovor definicije ni. Prodajalci pogosto meSajo ugovore s prodajnimi signali, obrambnim

ravnanjem in vprasanji. Razlikujemo zavrnitev, ugovor in izgovor.

Zavrnitev sledi na zacetku prodajnega razgovora, saj je verjetno prodajalec naletel na

popolnoma nezainteresiranega kupca.

Ugovor se pojavi pri kupcu med podajnim razgovorom, ko prodajalec zaCne razlagati

znacilnosti in prednosti, saj na tem podroc¢ju kupec Zeli izvedeti najve¢ informacij.

Izgovor imenovan tudi pretveza ali zavlacevanje. Navadno se pojavi v sklepni fazi prodajnega

intervjuja in izhaja iz kupcevih pomislekov ali neodlo¢nosti.

Vsekakor je sam odgovor na pripombo kupca odvisen od konkretne situacije. Obstaja veliko
nacinov in tehnik obvladovanja ugovorov strank. Najpogosteje se pojavlja omilitev, vprasanje

po razlogih, domnevanje resitev, preoblikovanje pripomb v vprasanje in odgovarjanje.

Zakljucek je obicajno kljucen trenutek in je Sibka tocka. Na tej tocki se odlo¢i, ali smo v
prodajnem razgovoru bili uspesni ali ne. Vecina prodajalcev se boji kon¢nega vprasanja, da
nebi doziveli zavrnitve. Potrebno je opazovati nakupne signale kupcev. Obstaja ve¢ na¢inov
zakljucevanja, lahko je to direktno vpraSanje, predpostavke, dajanje alternativ, ali takojSnje

koristi, na primer v obliki popusta, vrednostnih bonov in podobno.

V kolikor v zaklju¢ku nismo uspesni in cilj ni dosezen, potem moramo zadevo vsaj deloma
zadrzati in pridobiti kontakt ali predlagati naslednje srecanje. (Mozina, Tavcar, & Zupancic,

Vedenje potro$nikov in trznikov, 2002)

3.4 Vloge in naloge vodij v prodaji
Vodenje je resna in odgovorna stvar. Vodja je nekdo, ki ima integriteto, je zrel in ima

spoStovanje, ki ga ta polozaj zahteva.

Vodja je lahko ucinkovit pri svojem delu, ¢e obvladuje tri klju¢na podroc¢ja vodenja. To so
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e »Strokovna usposobljenost; ki zahteva poznavanje delovnih procesov in delovnih
nalog za vsakega neposredno podrejenega.

e Vodstvene spretnosti; koordiniranje, delegiranje, razvijanje kompetenc pri zaposlenih,
vodenje sestankov, dolo¢anje prioritet, spodbujanje inovativnosti itd

e Komunikacijsko — motivacijske spretnosti; visoko razvita Custvena inteligenca,
sposobnost delati z razli€nimi tipi ljudi, u¢inkovito podajanje informacij, pravilno
podajanje kritik in pohvale, motiviranje prodajalcev glede na njihove vrednote.«

(Racnik, 2020)

Omenjena podrocja so stebri, ki podpirajo vodenje. Za u¢inkovito vodenje je potrebno razvijati
vse tri stebre. Povecini imajo vodje moc¢no razvito strokovno usposobljenost, nekoliko manj pa

vodstvene in komunikacijske spretnosti. (Racnik, 2020)
Osnovne naloge vodij so:

e nacrtovanje,
e nadziranje,
e organiziranje,
e koordiniranje,
e motiviranje,
e delegiranje.
Nacdrtovanje pomeni postavljanje in doseganje ciljev. Vodji mora biti jasno, kaksni so cilji in

kako bo cilje uresnicil.
Nadziranje je spremljanje procesa, kako skupina dosega zastavljene cilje.
Organiziranje pomeni, da vodja opredeli pot, po kateri bo skupina dosegla zastavljeni cilj.

Koordiniranje je dejavnost, pri kateri se usklajeno zdruzujejo aktivnosti veC ljudi ali

organizacijskih enot, da bi cilj dosegli v okviru zastavljenih rokov.

Motiviranje je spodbujanje prodajalcev z dolofenimi sredstvi, da bodo z zadovoljstvom

opravljali dane naloge.

Delegiranje je dodeljevanje nalog in odgovornosti kompetentnim zaposlenim. Pri delegiranju

je pomembno, da je odgovornost sorazmerna s pristojnostjo.

Poleg vsega naStetega je nujno, da zmore vodja prevzeti 100% odgovornost za vse svoje

odlocitve in uresni¢evanje zastavljenih ciljev. (Racnik, 2020)
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Doloceni avtorji navajajo, med njimi tudi (Tanner, 2009), da so vodje prodaje osebe, ki trenirajo
prodajalce z namenom, da bi se izboljsali, razvijajo strategije, delijo odgovornosti in motivirajo
prodajno osebje. Mnenja so tudi, da vodja ni nujno uspesSen prodajalec, saj prodaja ni ravno

dober pokazatelj uspesnosti prodajnega vodje.

Boris Snoj v svojem delu Management prodaje navaja, da se uspesni managerji po navadi
razvijejo iz najboljsih prodajalcev, ki imajo prej omenjene vrline. Obic¢ajno se povzpnejo do
pozicije vodij v prodaji zaradi sposobnosti v sami prodaji. Vsekakor pa je njihova nadaljnja
uspesnost odvisna od vodstvenih sposobnosti. Za uspesno vodenje v prodaji sta nujni dve
znanji, in sicer sposobnost organiziranja in stil vodenja (»leadership«). Vodenje je sposobnost

s katero usmerjamo zaposlene, da dosegajo zastavljene cilje organizacije. (Snoj, 2005)
Med te sodijo:

e opredeljevanje pricakovanj,

e vztrajanje pri pravilih,

e usklajevanje odnosov med prodajalci in vpeljevanje v delovne naloge,
e motiviranje prodajnega osebja,

e resSevanje Sporov,

e sklepanje kompromisov.

»Bistvo uspeSnega vodenja je v mobiliziranju znanj, spretnosti in pozitivnih staliS¢ vsakega
posameznika v organizaciji pri gradnji in vzdrZevanju jasnih, v odjemalce naravnanih procesov

kakovostnega dela.« (Snoj, 2005)

3.5 Usposabljanje prodajalcev

Strokovno usposabljanje je namenjeno novo zaposlenim kot Ze zaposlenim, izkuSenim
prodajalcem. V vecini podjetja svoje nove zaposlene usposabljajo po dolo¢enem programu. V
usposabljanje so vklju€eni tudi izkuSeni prodajalci, ki prenasajo svoje znanje in izkuSnje na

novo zaposlene.
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Ce zelimo biti pred konkurenco in biti kos vsem spremembam na trgu, nam trend in tempo v
prodaji narekujeta, da je za vse prodajalce v organizaciji potrebno neprestano usposabljanje. V
kolikor je sistem izobrazevanj in usposabljanj pravilno postavljen in se ga uporablja na
vsakodnevni bazi, so pozitivni rezultati zagotovljeni. Strokovno usposabljanje po navadi
obsega novo znanje o izdelkih, trgu, nacinu prodaje, poslovnem vedenju, psihologiji prodaje in

podobno. (Grilca, 2010)

Razlikujemo osebne metode usposabljanja, med katere sodi predavanje, razprave in igranje
vlog; ter neosebne metode, ki so knjige ali e-zapisi besedil. Potocnik je mnenja, da je
najucinkovitej$a metoda prakti¢no usposabljanje na delovnem mestu pod vodstvom izkuSenega

mentorja. (Potocnik, 2005)

Kotler pravi, da morajo organizacije nacrtovati in skrbno izvesti programe usposabljanja svojih
prodajalcev, kajti kupci gledajo na prodajalce kot na podjetje samo. Podjetje mora zagotavljati
program usposabljanja, programe trzenjskih raziskav in druge programe za razvoj sposobnosti,
da izboljSa uspesnost poslovanja svetovalcev. Podjetje mora porocati o svojem staliS¢u, da so

prodajalci zanj partnerji v skupnem prizadevanju za zadovoljitev kupcev. (Kotler, 2004)

Nekateri so bolj dovzetni za prodajo oziroma so talentirani prodajalci, vendar je vecina uspesnih
kombinacija vztrajnih pri izobrazevanju, poizvedovanju in pridobivanju izkusenj. Kot smo ze
omenili, obi¢ajno, ko prodajalec gre skozi predviden program, usposabljanje poteka neposredno
na delovnem mestu in se uci od izkuSenejSih. Ta metoda ni primerna, osebe v vecini niso
usposobljene za opravljanje tovrstnih opravil in se novinec u¢i tudi slabih prijemov. (Snoj,

2005)
Povzeto po Snoj Borisu obstajajo razlicne temeljne oblike usposabljanja. Med nje sodijo:

e formalna usposabljanja,
e prodajni sestanki,

e prodajna porocila.
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Med oblike usposabljanja Stejemo tudi:

e vsakodnevni nadzor nadrejenega,
e samo usposabljanje,

e mentorstvo,

e rotiranje po razli¢nih oddelkih,

e primerjave s konkurenco.

»V primerjavi s preteklimi nacini usposabljanja je kakrSna koli iz med prej navedenih oblik
usposabljanja zaposlenih v prodaji usmerjena na aktivno sodelovanje udelezencev. Aktivno
sodelovanje pomeni osvajanje znanja z lastno miselno aktivnostjo, s formuliranjem, z
opredeljevanjem, z dokazovanjem, s sklepanjem in podobnim.« (MozZina, Florjanci¢, Lipi¢nik,

& Kejzar, 1986)

To lahko dosezemo z razli¢nimi nacini dela, kot na primer z razpravami, z individualnim ali
skupinskim reSevanjem prakticnih primerov, s prodajanjem, igranjem vlog, opazovanjem,

izmenjavo izkuSenj in z drugimi vidiki dialoga. (Snoj, 2005)
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4 ANALIZA USPESNOSTI

Osnovni temelj analize uspesnosti prodaje je vrednotenje managementa prodaje. (Snoj, 2005)
O merjenju uspesnosti prodaje se pojavljajo razlicni pojmi, kot so kontroliranje, nadzor in
vrednotenje. Pojmi so sorodni procesi primerjanja rezultatov s cilji, odkrivanje odstopanj in
vzrokov zanje. Na splosno je analiza prodaje proces, pri katerem se prepletajo kontrola

rezultatov prodaje, prodajnih dejavnosti in prodajalcev. (Grilca, 2010)

Kontroliranje je pomembnejsi pogoj za uspesno delovanje organizacije. Pomaga standardizirati
delovanje organizacije, meriti u¢inkovitost in uspeSnost vsakega sodelavca. Kontroliranje
zahteva strokovno znanje in nepopustljivo zavzetost vodje. (Mozina, Florjanci¢, Lipicnik, &

Kejzar, 1986)
Osnovni cilji vrednotenja v prodaji so:

e ohranjati prodajne aktivnosti organizacije na predvideni ravni,
e prepoznavanje problemati¢nih podrocij delovanja,

e zgodnje identificiranje priloZnosti in nevarnosti.
Vrednotimo zato, da ugotovimo:

e kaj se je zgodilo in primerjamo rezultate,
e zakaj se je zgodilo — ugotovimo vplivni dejavnik,

e kaj lahko storimo — nacrtujemo aktivnosti. (Snoj, 2005)

Instrumenti, ki jih uporabljamo pri kontroli prodaje, zagotavljajo ucinkovito spremljanje
prodajne dejavnosti in so podlaga za odloCanje o potrebnih popravkih. Sem sodijo prodajne
analize, porocila, prodajni obracuni, ocene prodajalcev in ocene zadovoljstva kupcev. (Grilca,

2010)

Prodajne evidence v tabeli 2 so podatkovna baza za prodajne analize.
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Tabela 2: Prodajne evidence

EVIDENCA

NAMEN

Poslanih ponudb

Nujna je zaradi pregleda rokov veljavnosti ponudb in ugotavijanja odziva

kupcev ha ponudbe podjetja.

Narodil Omogoca razporeditev odpreme posiljk skladno z dogovorjenimi roki dobave.

Prodaje po Omogoca ugotavijanje uspesnosti prodaje po vrsti izdelkov, obseg prodaje po

izdelkih posameznem izdelku, razloge za boljso in slabso prodajo in vpliv kakovosti,
cene, dobavah in plaéilnih pogojev na prodajo posameznega izdelka.

Prodaje po Omogoca ugotavijanje pomembnosti posameznega kupca za podjetje.

kupcih

Reklamacij Koristna za ugotavljanje razli¢nih vzrokov za razli¢ne ugovore kipcev.

Terjatev Opozarja na placilno boniteto kupcev, je podlaga za oblikovanje politike
poslovnih odnosov po posameznih kupcih.

Prodajnih Obsega vse vrste prodajnih stroskov in tudi stroske v zvezo z angaZiranjem

stroskov denarnih sredstev za prodajno posilovanje (terjatve, zaloga blaga, kreditiranje
kupcev).

Druge Evidenca cen, evidenca prodaje po trgovskih potnikih ...

Vir: (Potocnik, 2005)
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Na podlagi prodajnih evidenc izraCunavamo pokazatelje u€inkovitosti prodajne sluzbe, kot so:
Slika 1: 1zracuni pokazateljev uspesnosti

. i . Stevilo prejetih narocil
Stopnja odzivnosti ponudb = —— -
Stevilo poslanih ponudb

Stevilo izvrsenih narocil v dolotenem obdobju

Stopnja postrezbe kupcev = ——— - : — -
Stevilo prispelih narocil v istem odbdobju

Vrednost prodaje (1 leto)

Prodajana zaposlenega = —
- - = Povprecno stevilo zaposlenih
prodajni stroski

x 100
Lastna cenaizdelka *

Delez prodajnih stroskov lastni ceni =

Vrednost prodje v dolotenem obdobju

Koeficient obracanja zalog = -
f ] 9 povprecna vrednost zaloge v istem obdobju

Vir: (Potocnik, 2005)

4.1 Analiza prodajnega osebja

Za ucinkovito kontrolo prodaje ne zadostuje dosezen rezultat prodajnega osebja v primerjavi z
nacrtovanim. Podrobneje je potrebno oceniti njihovo vedenje in odnos do strank. Tak$ne ocene
dela temeljijo na vprasSanjih in odgovorih, iz katerih je moZno oceniti kakovost njihovega dela.
Ocene lahko pripravljamo na nekaj mesecev, polletno ali letno. Kadar rezultati niso v okviru
pri¢akovanj, ali se povecuje Stevilo reklamacij povezanih z izpolnjevanjem narocil, ali pristop

prodajnega osebja ni zadovoljiv, izvajamo ocenjevanje zaposlenih pogosteje.

Pri ocenjevanju se osredotoCimo na uspeSnost vsakega posameznega prodajalca. Delovanje

primerjamo z izbranimi standardi zato, da ugotovimo morebitna odstopanja. (Snoj, 2005)

Vrednotenje delovanja prodajnega osebja sledi naslednjim ciljem:

e identificirati (negativno in pozitivno) izstopajoce prodajalce in ugotoviti vzroke njihove
podpovprecne oziroma nadpovprecne uspesnosti,
e identificirati prodajalce, ki ne dosegajo postavljenih standardov in morajo svoje

delovanje izboljsati ali biti premesceni, morda tudi odpusceni,
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e posredovati prodajnemu osebju povratne informacije o njthovem delovanju in jim tako
pomagati odkriti njihove moc¢ne in Sibke tocke, jih motivirati in svetovati, kako
izboljsati delovanje,

e preveriti ustreznost prodajne politike, primernost postavljenih standardov, dopolniti
opise delovnih mest,

e ugotoviti koga in kako nagraditi, kdaj naj napreduje,

e preveriti primernost posameznih metod izbora in usposabljanja kadrov, planirati ¢as in
vsebino prihodnjih treningov ter opremiti prodajalce, ki posamezne vrste treningov

potrebujejo. (Stanton, Buskirk, & Spiro, 1995)

Slika 2: Postopek vrednotenja prodajnega osebja

1 2, 3. 4. .
opredelitev izbor meril opredelitev primerjava diskusija s
osnovnih vrednotenja standardov delovanja s prodajnim
delovanja standardi osebjem

politik

Vir: (Stanton, Buskirk, & Spiro, 1995)

Iz slike je razviden postopek vrednotenja. Postopek sestavljajo opredelitev osnovnih politik,
izbor meril vrednotenja, opredelitev standardov delovanja, primerjava delovanja s standardi in

diskusija s prodajnim osebjem.
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5 MOTIVIRANJE PRODAJNEGA OSEBJA

Vodje se morajo zavedati, da je motiviranje zaposlenih vedno bolj pomembno. Prodajno osebje
je potrebno motivirati, da bodo pri svojem delu ucinkoviti in prispevali k uspeSnosti
organizacije v kateri delujejo. Zaposleni se radi vracajo na delo, ¢e jim je delo, ki ga opravljajo
ravno prav velik izziv in je zanimivo. Po navadi je to osnovna motivacija za zadovoljstvo v

zvezi z delom v nekem kolektivu, vsekakor pa ni dovolj.

Pomemben dejavnik zadovoljstva so odnosi med sodelavci. Dobro medsebojno poznavanje in
spoStovanje, sta naslednja dva bistvena razloga, zaradi katerih ljudje ¢utijo pripadnost podjetju.
Placilo, ki pomembno vpliva na zadovoljstvo zaposlenih, dolgoro¢no ne uspe nadomestiti

slabih odnosov med sodelavci. Za odnose znotraj timov so odgovorni vodje. (Racnik, 2020)

5.1 Teorija motiviranja
Univerzalna teorija o motiviranju ljudi ni sprejeta. Obstaja nekaj razlicnih teorij in sicer

vsebinska, procesna in teorija ojacanja.

5.1.1 Vsebinske teorije motiviranja
Vsebinska teorija je osredotocena na ugotavljanje ¢loveskih potreb, da bi lazje razumeli, kaj

prodajalce motivira v dolo¢enem ravnanju. Poznamo:

e Maslowova teorija potreb; temelji na petih osnovnih ravneh potreb. Fizioloske
potrebe, potrebe po varnosti in zasciti, socialne potrebe, ego potrebe, potrebe po samo
udejanjanju. Teorija predpostavlja, da zadovoljujemo svoje potrebe po hierarhi¢nem
zaporedju, od temeljnih fizioloSkih naprej. Razli¢ne raziskave te teorije ne podpirajo.

e ERG potrebe; izhaja iz treh temeljnih skupin potreb. Eksistencne potrebe, potrebe po
povezovanju z drugimi (podobne socialnim in ego potrebam iz Maslowove teorije),
potrebe po osebni rasti. Teorija predpostavlja, da ¢loveka lahko motivira ve¢ potreb
hkrati iz osnovnih skupin. Razlika med ERG in Maslowovo teorijo je, da se
osredotoCimo na zadovoljevanje potreb nizje ravni, v kolikor ni mozno zadovoljiti
potreb vi§je ravni.

e Teorija manifestnih potreb; temelji na potrebi po dosezku, potrebi po moci, potrebi

po pripadanju, potrebi po agresivnosti, avtonomiji, postaviljanju, spontanosti, po
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pomoci drugim, razumskem razmisljanju. Teorija predpostavlja, da je osnova za razvoj
cloveskih potreb njegova osebnost.

Dvostrukturna ali Harzbergova teorija motiviranja; pri tem modelu morajo biti
izpolnjeni higieniki, ki so osnova zadovoljstva. Sele ko so higieniki izpolnjeni je
smiselno zaposlenim visati zadovoljstvo s stvarmi, ki so motivatorji. ViSanje higienikov
ne povecuje zadovoljstva; ¢e jih povecujemo, postanejo sami po sebi umevni. Teorija

je predstavljena na sliki 3. (Snoj, 2005)

Slika 3: Harzbergova teorija motivacije

MOTIVATORJI

P G e
Zanimivo delo

e B a—

Odgovornost

N .
Osebna rast
1_. Napwdovame ]

[ |

HIGIENIKI - temelji zadovoljstva

Urejeno osebno Zivijenje ‘ Status - poloZaj

Nadzor nad delom ‘ Odnosi s Sefi ‘ Odnosi s sodelavci

Varnost | Delovno okolje

Politika podjetja ‘ Plaga

Vir: (Racnik, 2020)
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5.1.2 Procesne teorije motiviranja
Procesne teorije temeljijo na razlagi, zakaj in kako so zaposleni motivirani. Lo¢imo med dvema

teorijama.

e Teorija pricakovanj; temelji na predpostavki, da je motiviranost prodajalca odvisna
od tega, koliko si nekaj zeli in kolik$na je verjetnost, da bo to dobil. Za uporabo teorije
mora biti izpolnjenih nekaj pogojev, jasno opredeljen rezultat, opredeljeni cilji in
naloge, konfliktnost mora biti na minimumu, kakovost opravljenega dela povezana z
nagrado, nagrada mora imeti vrednost za zaposlenega, zaposleni morajo vodji zaupati,
sistem mora biti enakopraven.

e Teorija enakosti; temelji na primerjavi zaznanih vlozkov z zaznanimi rezultati nekega
dela. Predpostavka te teorije je, da so ljudje motivirani za iskanje enakosti pri nagradah,
ki jih dobijo za dosezene rezultate. Zaposleni primerjajo svoje vlozke in iz njih
izhajajoc¢e nagrade z vlozki in nagradami drugih zanj primerljivih zaposlenih v isti
organizaciji. V kolikor je zaposlen preprican, da obstaja neenakost bo obnasanje skusal

spremeniti v vzpostavljanje enakosti.

5.1.3 Teorija ojacanja
Teorija se osredotoa na to, da zaposleni naredijo, kar se od njih pricakuje. Teorija
predpostavlja, da se ljudje naucijo obnasanja na osnovi izkuSenj s pozitivnimi in negativnimi

posledicami. Osnove modela obnasanja so: drazljaj=> reakcija = posledica.
Poznamo §tiri temeljne nacine ojacanja:

e pozitivno ojacanje, ponuja ugodne posledice v primeru zeljenega nacina obnasanja,

e ojacanje, usmerjeno v izogibanje dolo¢enemu obnasanju,

e izlocitev, ki je usmerjena v izloCanje nezelenega obnaSanja,

e kaznovanje, zaradi nezelenega obnasSanja pride do neZelenih posledic.
Vsekakor je pozitivno ojacanje najboljsi nac¢in motiviranja, potrebno pa je upostevati nekatera
vodila. Zaposleni morajo to¢no vedeti, kaj se pricakuje od njih, izbirati je potrebno primerne

nagrade, oblikovati primerno strukturo sredstev za ojacanje zeljenega obnaSanja,

osredotocenost je na pozitivne vidike in vsak dan je potrebno zaposlene pohvaliti. (Snoj, 2005)
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5.2 Tehnike motiviranja

Poznamo nekaj specifi¢nih tehnik motiviranja, ki jih lahko vodje uporabijo za motiviranje

prodajnega osebja. Izpostavili bomo $tiri, ki jih je opisal Snoj.

Dajanje priznanj in pohval; pohvala za dobro opravljeno delo nas ni¢ ne stane, ima
pa veliko vrednost. Pohvala je lahko bolj$i motivator kot denarna nagrada. Potrebno je
upostevati naslednje korake:

- povedati je potrebno, kaj je nekdo naredil pravilno,

- zakaj je doloceno obnasSanje pomembno,

- za trenutek je potrebno ostati tiho,

- stimulira se ponavljajoCe obnaSanje.

Ciljni management; za nekatere temeljna teorija. Cilji opredeljujejo Zeljena stanja
oziroma dogajanja. Tehnika zahteva ogromno ¢asa, vlozka in sodelovanja. Za doseganje
uspesnosti morajo biti cilji:

tezko dosegljivi, vendar stvarni,

nadzorljivi in merljivi,

specifi¢ni in vezani na ¢asovno obdobje,

zapisani.

Bogatenje delokroga; gre za proces vgrajevanja motivatorjev v delo z namenom, da bi
opravljanje dela postalo zanimivo in polno izzivov.

Oblikovanje delokroga; oblikovanje se osredotoca na produktivnost z izboljSevanjem
sestavin delokroga. Pomembno je, da z drugacnim pristopom kot do sedaj pridemo do

izboljsav. (Snoj, 2005)
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6 EMPIRICNA RAZISKAVA O VPLIVU PRODAJNEGA
OSEBJA NA NAKUPNE ODLOCITVE

Po obravnavi teorije sledi raziskava o vplivu prodajnega osebja na nakupno odlocCitev. V
naslednjih poglavjih bomo predstavili rezultate raziskave, ki je potekala z metodo opazovanja
po strukturiranem vprasalniku, poimenovali smo ga »OBRAZEC ZA SPREMLIJANIJE
USPESNOSTI «. S pomogjo vprasalnika bomo dobili odgovore na raziskovalna vprasanja in

potrdili oziroma ovrgli hipoteze.

6.1 Potek raziskave

Raziskava je potekala v dveh ocenjevalnih obdobjih, natan¢neje od 03.11.2020 do 31.12.2020
in od 01.03.2021 do 30.04.2021. Opazovanje prodajnega osebja je potekalo v salonu pohistva
Lesnina Maribor. Ocenjevali smo Sest prodajalcev, ki smo jih zaradi ohranitve anonimnosti
poimenovali s Siframi Prodajalec 1, Prodajalec 2, Prodajalec 3 itd. Ocenjevalne vprasalnike smo
izpolnjevali za dva meseca in jih kasneje predstavili prodajnemu osebju. V drugem
ocenjevalnem obdobju se je zamenjala ena zaposlena oseba, ki je bila premesSc¢ena iz drugega

oddelka, kar pomeni, da je sistem prodaje poznala, samih izdelkov pa ne.

6.1.1 Predstavitev podjetja

»Podjetje LES je bilo ustanovljeno leta 1949 in se zelo uspesno razvija na podroc¢ju pohistvene
industrije. Leta 1956 se preimenuje v LESNINA, trgovsko podjetje za trgovanje z lesom,
lesnimi izdelki in gradbenim materialom. Istega leta zane ustanavljati poslovne enote izven
Slovenije (na podrocju takratne Jugoslavije). Leta 1973 postane delovna organizacija s Stirimi
temeljnimi organizacijami; najpomembnej$a in najuspesnejSa je Notranja trgovina, vendar
prodajna mreza izstopi iz sistema in se leta 1989 preimenuje v MI Moderni interieri. V tem ¢asu
je uspesnih Ze ve€ kot 53 prodajaln, od tega jih je na podroc¢ju Slovenije le devet, ostale so v
Jugoslaviji. Ob razpadu nekdanje Jugoslavije leta 1991 izgubi pomembne trge. Poslovanje se

omeji zgolj na slovenski trg, to pa zahteva popolnoma novo strategijo.« (Les-mms d.o.0., 2021)

35



»Leta 1998 se preoblikuje v delnisko druzbo in prevzame ime Lesnina. Svoj najvecji poslovno-
trgovski center s ponudbo »vse za dom« odpre v letu 2009 v Ljubljani. Psiholoski trenutek
nastopi decembra leta 2010, zgodi se prelomnica v zgodovini Lesnine, zamenja se lastnistvo.
Lesnina je postala Clanica velike trgovinske skupine XXXLutz, kljub temu je ostala samostojni
poslovni subjekt in zadrzala svoje ime. Skupina XXXLutz ima trenutno 280 salonov pohistva
v Sloveniji, na Hrvaskem, v Avstriji, Nem¢iji, na Slovaskem, Ceskem, Svedskem, Madzarskem
in v Srbiji. Najhitreje rastoca veja diskontnih trgovin znotraj skupine je Mobelix. Diskontni
velikan je dejaven tudi na Slovaskem, Ceskem in na MadZarskem. Kljué do uspeha sta
agresivna cenovna politika in 100% razpoloZljivost izdelkov. Sveza in drzna pohiStvena
znamka Momax s svojim sloganom ,,In takoj je videti bolje!* strankam po ugodnih cenah
ponuja trendovsko pohistvo, dodatke in kreativne resitve za moderno opremljen dom. Podjetje
se od leta 1973 konstantno §iri - povpreéno se letno odpirajo po trije novi centri. Ze veé kot tri
desetletja uspeva skupini XXXL povecevati prodajo in ustvarjati zadovoljiv dobic¢ek. Najvecji
vzpon na podrocju zaposlovanja je dozivela po letu 2002. V zadnjih desetih letih belezimo
povprecno 6% letno rast zaposlovanja. V obdobju od 2005 do 2015 je skupina beleZila letno
rast prometa povprecno 12%. Na letni ravni ustvari okoli 4,4 milijarde evrov prihodkov. Po
lestvici iz leta 2003 s strani organizacije »Europe's 500«, je XXXLutz uvr§€en med 20 najbolj
dinamicnih podjetjih, kar potrjuje dejstvo, da smo na pravi poti. Gradimo na zaupanju strank,
upostevamo njihove potrebe, nudimo kakovostne storitve in ustvarjamo prijetno nakupno

okolje.« »prav tam«

»Prodajna sredi$¢a lahko zasledimo v vseh vecjih mestih Slovenije: Ljubljani, Mariboru, Celju
- Levcu, Kranju, Jesenicah, Novi Gorici - Vrtojbi, Kopru, Murski Soboti, Novem mestu in
Krskem. V manjsih mestih in naseljih pa uspesno poslujejo tudi franSizne trgovine. V Mariboru
je podjetje leta 2016 zgradilo novi prodajni center. Najvecji center Lesnina Brdo ob ljubljanski
severni obvoznici je prenovila v letu 2017. Poslovalnica se ponasa s sodobnim, svezim in
preglednim izgledom. Lokacija centra je idilina, saj je zaradi odmaknjenosti od centra ter
velikih nakupovalnih srediS¢ dostop preprost, priro¢no pa je tudi veliko urejeno parkirisce.
Lesnina hkrati ohranja dolgoleten sloves kakovostne ponudbe opreme za dom ter samozavestno
stopa v korak z aktualnimi svetovnimi trendi. Leta 2018 so odprli najsodobnejSo poslovalnico
Lesnina Vrtojba v Novi Gorici. Nudi vse, kar potrebujete za prijetno in udobno bivanje, saj se

ponasa z bogatim programom pohiStva in dodatkov za dom.« (Les-mms d.o.o., 2021)
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Lesnina je od leta 2013 tudi ponosni nosilec prestiznega priznanja Best Buy Award - nagrade
za najboljSe razmerje med ceno in kakovostjo. Cilj podjetja je jasen: vsak dan Zelimo postati
boljsi za nase kupce. Dosegli ga bomo s strategijo, ki obsega §tiri temelje. Se naprej bomo
sledili zacrtani poti in nadaljevali z naso dosedanjo strategijo. Osredotocali se bomo na razvoj
in partnersko spodbujanje profesionalne XXXLutzove ekipe. Nasa filozofija postavlja stranke
v srediS¢e pozornosti. Poleg tega si prizadevamo sistemati¢no razvijati nove prodajne trge in si

s tem krepiti polozaj enega najvecjih trgovcev pohiStva na svetu.« »prav tam«
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6.1.2 Vprasalnik za ocenjevanje zaposlenih

Namen vpraSalnika je identificirati izstopajoce prodajalce in ugotoviti njihov vzrok za uspeh
ali neuspeh, posredovati prodajnemu osebju povratne informacije o njihovem delovanju in jim
tako pomagati odkriti njihove mocne in Sibke tocke, preveriti primernost posameznih metod
izbora in usposabljanja zaposlenih. Vprasalnik je sestavljen iz petih ocen. Pet je najboljSa ocena
in predstavlja izjemen dosezek, ki presega pricakovanja na vseh podrocjih. Zaposleni, ki je
ocenjen z najvi§jo oceno, ima obcutek za stranke, jih zacuti in zna razbrati njihove potrebe.
Zaposlenega, ki ne dosega minimalnih standardov (prodajni rezultat ni dosezen) in tudi ostale
naloge opravlja povr$no, opozorimo ter mu predstavimo pomanjkljivosti. V naslednjem
ocenjevalnem obdobju mu namenimo ve¢ pozornosti, ga opazujemo in skupaj iS¢emo
izboljSave, da se odpravijo napake v najkrajSem moznem c¢asu. Po potrebi mu priskrbimo
dodatno usposabljanje. Pricakujemo, da bodo prodajalci ocenjeni z oceno 3 ali 4 oziroma da
dosegajo in presegajo pricakovanja. Prodajalec, ki dosega pri¢akovanja, na splosno opravlja
naloge dobro, prodajni rezultat je konstantno dosezen ali obCasno pod mejo, ki se pricakuje.
Prodajalec, ki presega pricakovanja, redno presega prodajne rezultate, dosledno reSuje vse
poprodajne postopke in skrbi za pozitivno vzdusje ter urejenost na delovnem mestu. Vsekakor

je vidna zelja po uspehu. Za lazjo predstavo bomo ocene pretvorili Se v odstotke:

Tabela 3: Obrazec za spremljanje uspesnosti

OCENA ODSTOTKI
5 nad 91%
4 81% - 90%
3 71% - 80%
2 61% - 70%
1 do 60%

Vir: Lastni vir
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OCENJEVANJE ZAPOSLENIH

PRODAJALEC: VODJA:
OBDOBJE OCENJEVANJA:
OCENA OPIS
5 Zaposleni znatno presega rezultat uspeSnosti. Izjemna sposobnost za

Izjemen doseZek

91% - 100%

opravljanje vseh nalog, presega obic¢ajne delovne odgovornosti in kaze zgledno

vedenje. Mocno prispeva k uspehu oddelka.

Delno dosega pricakovanja

61%-70%

4 Zaposleni redno presega rezultate uspesnosti. UspeSnost je boljsa od
Presega pricakovanja pricakovane. Njegov nacin dela je vzoren.
81% - 90%
3 Uspesnost in kakovost dela sta na splosno dobri. Zaposleni redno dosega
- . rezultate uspesnosti. Obc¢asno lahko dostavi rezultat, ki je pod pricakovan;ji
Dosega pricakovanja
(redno je vsaj 50%).
71% - 80%
2 Zaposleni delno ali nedosledno dosega rezultate/izpolnjuje pri¢akovanja.

Kriterijev za uspeSnost ne izpolnjuje v celoti, na nekaterih podrocjih so

potrebne izboljSave.

1
Ne dosega pricakovanj

10% - 60%

Zaposleni ne dosega predpisanih rezultatov in ne izpolnjuje pricakovanj.
Nesprejemljiva uc¢inkovitost. Nujne so izboljsave in dodatna izobrazevanja na

veé podrogjih.

Ocena uspesnosti

Prodajna uspesSnost: doseganje mese¢nih prodajnih ciljev. 4

Doseganje dvomesec¢nih prodajnih rezultatov: 4
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Glavne kompetence

Prizadevanje za rezultat: Zaposleni je dosleden pri doseganju
rezultatov. Ima Zeljo po prodajni uspesnosti. Vzbuja obcutek potrebe

po izdelku. Zaposleni je vztrajen in se z veseljem loti novih izzivov.

Poslovna spretnost: Zaposleni razume poslanstvo in vizijo podjetja.
Seznanjen je s prakso in informacijami, ki vplivajo na delo oddelka.
Razume in je seznanjen s konkuren¢nimi razlikami. Podaja svoja

videnja in predloge za izboljSanje.

Medosebni odnosi: Zaposleni je kooperativen in ima zaupanje
sodelavcev. Odprto komunicira in je iskren. Razvija odnose, ki

prinasajo pozitivne rezultate.

Osredotocenost na kupca: Zaposleni je fokusiran na stranko in ji je
predan. Dobro poslusa in se pozitivno odziva na strankine zahteve ter

izpolnjuje njena pricakovanja.

Skupna ocena kompetenc

40



Znanja, sposobnosti in spretnosti

Pozdrav in pristop: Zaposleni aktivho pozdravlja in nagovarja
stranke. Zeli navezati pogovor in ugotoviti potrebe stranke. Se

poslavlja od strank in jih vabi k ponovnemu obisku.

Prodajne veS¢ine: Zaposleni nagovori in pritegne stranke, jih razume
in navdusi nad izdelkom. Spretno odgovarja na ugovore in zakljucuje

prodajo.

Delovna znanja: Zaposleni pozna izdelke in demonstrira njihovo
uporabo. Uporablja vse potrebne pripomocke za prikazovanje lastnosti

izdelka. Obvlada program Gaston in Furnplan za izrise.

Odgovornost: Zaposleni kontaktira stranke, katerim izda ponudbo.
Resuje reklamacijske postopke in odgovarja strankam v predpisanem

roku. Odgovorno se sooc¢a s prodajnimi rezultati in i§¢e izboljSave.

Profesionalnost in integriteta: Zaposleni uporablja vso znanje in
sposobnosti z zeljo pomagati kupcem. Natan¢no sprejema in podaja

informacije. Govori in dela v skladu z moralnimi normami.

Skupna ocena znanj, sposobnosti in spretnosti

SKUPNA OCENA

SPREJETI CILJI - IZBOLJSAVE:

PODPIS ZAPOSLENEGA DATUM:

PODPIS VODJE DATUM:

Vir: Lasten
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6.2 Analiza in razlaga rezultatov

V nadaljevanju bomo predstavili rezultate raziskave. V raziskavo je bilo vkljucenih Sest
prodajalcev, vendar jih je bilo v vsakem ocenjevalnem obdobju ocenjenih pet. Rezultate bomo
predstavili s pomocjo stolpcnih grafov. Vsako ocenjevalno obdobje smo za posameznega
prodajalca predstavili s svojim grafom. Na koncu bomo predstavili dva grafa, kjer je skupna

ocena posameznega obdobja za vse ocenjene zaposlene.

OBDOBJE

Graf 1: Primer grafa

Vir: Lastni vir

Y os grafa predstavlja ocene od 1 do §, ki so opisane v ocenjevalnem obrazcu. Ocena 1 pomeni,

da prodajalec ne dosega minimalnih pricakovanj. Ocena 5 predstavlja izjemen dosezek.
X os grafa je razdeljena na Stiri tocke:

A — ocena uspesSnosti prodaje oziroma realizacija v ocenjevalnem obdobju.

B — glavne kompetence prodajalca.

C - znanja, sposobnosti in spretnosti, ki jih uspesen prodajalec potrebuje.

D — skupna ocena vseh predhodnih to¢k oziroma koné¢na ocena, ki jo prodajalec prejme za

ocenjevalno obdobje.

Obdobje 1 je potekalo od 03.11.2020 do 31.12.2020.

Obdobje 2 je potekalo od 01.03.2021 do 30.04.2021.
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6.2.1 Ocena prodajalca 1

OBDOBJE 1 OBDOBJE 2

Graf 2: Prodajalec 1, Obdobje 1 Graf 3: Prodajalec 1, Obdobje 2

Vir: Lastni vir Vir: Lastni vir

Prodajalec 1 je zelo dobro tehni¢no podkovan, odli¢no pozna prodajne izdelke, vestno opravlja
naloge in je zanesljiv. Tezava nastopi pri komunikaciji s stranko - deluje hladno in nedostopno
ter s teZavo naveze stik. V prvem ocenjevalnem obdobju smo ga ocenili s 3 oziroma 75%, saj
je pri tocki C zaradi komunikacijskih sposobnosti dobil slabse ocene. Dogovorili smo se za
tridnevno usposabljanje po programu »Obvladovanje ugovorov in zakljuc¢ek prodaje«. Gre za
osebno metodo usposabljanja, ki vkljucuje predavanja, razprave ter igranje vlog. Tovrstno
usposabljanje je prodajalcu koristilo, saj smo v drugem ocenjevalnem obdobju opazili
napredek. Spremenil je pristop do strank, dela bolj sproS¢eno in umirjeno ter pazi na intonacijo
glasu, predvsem pa uziva pri svojem delu. Stranke aktivno poslusa, jim postavlja vpraSanja ter
daje obcutek naklonjenosti. Tehni¢ne lastnosti izdelka predstavlja pozneje, ko v stranki Ze
vzbudi zeljo po potrebi. Rezultat in napredek sta opazna: v drugem ocenjevalnem obdobju je
prodajni rezultat poskocil, tudi ocene v tocki C so zaradi izboljSane komunikacije visje, kar je

privedlo do skupne ocene 4 oziroma 85%.
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6.2.2 Ocena prodajalca 2

OBDOBJE 1 OBDOBJE 2

Graf 4: Prodajalec 2, Obdobje 1 Graf 5: Prodajalec 2, Obdobje 2

Vir: Lastni vir Vir: Lastni vir

Prodajalca 2 smo v prvem ocenjevalnem obdobju ocenili z 2, dosegel je 65%. Ni Zelje po
prodajnem uspehu, nalog ne opravlja dosledno, neprestano ga je potrebno opominjati, da
nagovori stranke in opravi delovne naloge v dorecenem ¢asovnem okvirju. Zaposlenega smo
napotili na usposabljanje »Obvladovanje ugovorov in zakljucek prodaje«. V drugem
ocenjevalnem obdobju smo s prodajalcem postavili kratkoroc¢ne cilje in na ta nacin ustvarili
izzive. Uporabili smo tehniki motiviranja dajanje pohval in priznanj ter oblikovanje delokroga.
Prodajalec je izboljsal predvsem odgovornost in pristop do strank, kar je vidno v grafu iz
drugega ocenjevalnega obdobja. Zaradi same izboljSave smo prodajalca ocenili s 3, dosegel je

75% uspesnost.
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6.2.3 Ocena prodajalca 3

OBDOBJE 1

Graf 6: Prodajalec 3, Obdobje 1

Vir: Lastni vir

Prodajalec 3 dosega odli¢ne prodajne rezultate, vendar se pojavlja veliko napak pri narocilih.
Sama priprava na prodajni intervju je slaba. Prodajni rezultat je dober izklju¢no zaradi njegove
vztrajnosti in kontaktiranja strank po izdani ponudbi. Za zaklju¢evanje vedno Zeli odobrene
popuste nadrejenih, ki pa presegajo vse meje. Prodajalec je nenehno v konfliktu s sodelavci in
ne razume prakse. Negativno vpliva na delo celotnega oddelka. Zaposleni je izredno motiviran
za doseganje prodajnih rezultatov zaradi stimulativnega placila in mese¢nih nagrad. Gre za
procesno teorijo motiviranja — prodajalec ima jasno opredeljen cilj in nagrado z vrednostjo.
Oznacimo ga lahko kot amaterskega prodajalca, saj je izredno obremenjen s ceno in popusti.
Prodajalca 3 smo ocenili samo v prvem ocenjevalnem obdobju, saj v drugem ni ve¢ sodeloval

z nami. Ocenili smo ga s 75% uspesnostjo oziroma oceno 3.

45



6.2.4 Ocena prodajalca 4

OBDOBJE 1 OBDOBJE 2

Graf 7: Prodajalec 4, Obdobje 1 Graf 8: Prodajalec 4, Obdobje 2

Vir: Lastni vir Vir: Lastni vir

Prodajalec 4 je usmerjen k doseganju rezultatov. Stranke so zanj vedno prioriteta, ima pozitiven
pristop, skrbi za urejenost oddelka in predlaga izboljSave. Komunicira odprto, se razume s
sodelavci in je odgovorna oseba. Spretno odgovarja na ugovore in izgovore strank pri prodajnih
razgovorih. Zaveda se, da je za uspeh v prodaji potrebno najti ravnovesje na vseh ocenjevalnih
podro¢jih. Rezultat je konstanten, ob¢asno zamudi doreceni rok za opravljene naloge. Obe
ocenjevalni obdobji je uspeSnost 90%. Pozitivho ojacanje je vsekakor najbolj$i nacin
motiviranja za prodajalca, saj tocno ve, kaj se od njega pricakuje. Osredotoceni smo na
pozitivne vidike in je delezen pohval, ki zelo dobro vplivajo na njega, kar je razvidno iz

rezultata.
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6.2.5 Ocena prodajalca 5

OBDOBJE 1 OBDOBJE 2

Graf 9:Prodajalec 5, Obdobje 1 Graf 10: Prodajalec 5, Obdobje 2

Vir: Lastni vir Vir: Lastni vir

Prodajalec 5 konstantno presega pri¢akovanja. Gre za izkuSenega zaposlenega, ki je zelo
pozoren do strankinih potreb ter aktivno poslusa. Ima moc¢no razvito empatijo in je pozitivno
naravnan. Njegov zunanji izgled je nadvse profesionalen, kar se kaze v izbrani garderobi, s
katero daje stranki obcutek, da ima opravka s strokovnjakom na svojem podroc¢ju. Prodajalec
je motiviran za prodajo, malo manj za opravljanje poprodajnih postopkov in urejanje oddelka,
zato ima zaposleni konstantno oceno 4 oziroma 90% uspe$nost. Poudariti moramo, da je lahko

vzor ostalim zaposlenim, kako ustvarjati stranke.
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6.2.6 Ocena prodajalca 6

OBDOBJE 2

Graf 11: Prodajalec 6, Obdobje 2

Vir: Lastni vir

Prodajalec 6 velja za nesporen talent na podro¢ju prodaje. Pridruzil se nam je tik pred zacetkom
drugega ocenjevalnega obdobja in je v drugi polovici ocenjevalnega obdobja Ze dosegel
najboljSi rezultat med vsemi ocenjenimi. Udelezil se je enodnevnega izobrazevanja
»Spoznavanje prodajnih izdelkov« ter mesecnega mentorstva iz strani vodje oddelka. V tem
casu je imel ve¢ nekaj urnih izobrazevanj z razli¢nimi predstavniki dobaviteljev, kjer novincem
predstavijo njihovo podjetje in programe, ki jih ponujajo. Gre za zaposlenega z izjemno moc¢no
vibracijo, je vztrajen in pripravljen trdo garati za uspeh. Zene ga mo¢na Zelja po izboljsevanju
in je sposoben hitrega ucenja. Razvija in goji »win-win« odnose. Ima veliko mero razumevanja
za potrebe, obcutke in ¢ustva drugih. ISCe najustreznejSo resitev za stranko. Osrecuje in motivira
ga dober obcutek, kadar za stranko najde ustrezno resitev in je zadovoljna. Hitro in strokovno
se odziva na ugovore in je vztrajen pri komunikaciji. S sodelavci se zelo dobro razume in
ustvarja pozitivno vzdusje. Prodajalec ima vedno odli¢no pripravo za prodajni razgovor in
razi$ce potrebe stranke. Kadar ima vse informacije, pelje stranko do izdelka, ki je najprimerne;jsi
za njo in nadaljuje s predstavitvijo. Na ugovore zna spretno odgovarjati. Rezultat v

ocenjevalnem obdobju je 90%, vsekakor pri¢akujemo preseganje le-tega v prihodnje.
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6.2.7 Skupna ocena prodajalcev

OBDOBJE 1 OBDOBJE 2

Graf 12: Vsi prodajalci, Obdobje 1 Graf 13: Vsi prodajalci, Obdobje 2

Vir: Lastni vir Vir: Lastni vir

V prvem ocenjevalnem obdobju so bila doseZena pri¢akovanja. Prodajni rezultati so se v dveh
mesecih gibali tik nad zastavljenimi cilji. Dosegali smo 80% uspesSnost. V drugem
ocenjevalnem obdobju smo opazili napredek. Rezultat je popravil Prodajalec 1, ki je izboljsal
pristop in komunikacijo s strankami, kar se pozna na oceni. Prodajalec 2 je popravil rezultat na
podlagi konstantnega motiviranja in zastavljanja ciljev. Namenili smo mu vec pozornosti in ga
pohvalili za dobro opravljeno delo. Na uspeSnost ekipe je s svojim pozitivnim pristopom in
ustvarjanjem dobre klime najbolj vplival Prodajalec 6. Dosegel je odli¢en individualni rezultat
in s tem pripomogel k napredku celotne ekipe, ki je mocno presegla prodajne rezultate. Kolektiv

smo v drugem ocenjevalnem obdobju skupno ocenili z 86% uspesnostjo.
Po izraunu prodaje na zaposlenega je bil v prvem obdobju povpre€ni rezultat presezen za 7%.

V drugem obdobju je zaposleni povprecno presegal priakovani prodajni rezultat za 16%.
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7 SKLEP

V nadaljevanju bomo potrdili oziroma ovrgli zastavljene hipoteze.

H1: Prodajalec 7 vitrajnostjo pri komunikaciji s stranko pozitivno vpliva na nakupne

odlocitve.

Prodajalci 4, 5 in 6 so vztrajni pri komuniciranju. Njihov cilj je pridobiti strankin kontakt, da
lahko ponovno navezejo stik. Dosegajo rezultate nad 80%, kar je dovolj, da hipotezo potrdimo.
Prodajalec 1 in 2 ne vztrajata in ne poskuSata navezati ponovnega stika, kadar stranke zavrnejo

dialog. S tem potrjujemo, da je pri prodaji vztrajnost zelo pomembna.

H2: Prodajalec, ki je pri spremljanju mesecéne uspeSnosti in pripraviljenosti na delo ocenjen

z manj kot 75%, ne dosega polletnega planiranega plana prometa.

V kolikor prodajalca v polletnem obdobju ocenimo pod 75% uspeSnosti, planiranega
prodajnega plana ne more dosegati. Potrditev je razvidna pri primeru Prodajalca 2 - kadar smo
ga ocenili pod pri¢akovanji, je prodajni rezultat znasal pod 70%, kar pa ni dovolj za doseganje
plana. Vsi prodajalci, ki so dosegali 75% in vec, so dosegli pricakovane prodajne rezultate.

Hipotezo lahko na osnovi tega primera potrdimo.

H3: Zaposlenega v prodaji najbolj motivira finanéna spodbuda.

Prodajalca 3 motivira stimulativno placilo. Gre za prodajalca z najvec¢ napakami pri narocilih.
Ostale ocenjene zaposlene motivirajo izzivi, ki si jih postavljajo ali si jih postavljamo skupaj.
Na ta nacin pridejo do dobrih rezultatov in posledi¢no do dobrega placila. Prodajalca 2 smo
motivirali z izzivi, s tem smo dosegli boljsi rezultat. Finan¢na motivacija ni vzbudila Zeljene
reakcije. Dolgoro¢no prodajnega osebja ni mozno motivirati samo na tak nacin. Prodajalec 6
nikoli ne razmislja o placilu, saj s tem izgubi fokus, ki ga potrebuje za uspesno prodajo.
Finan¢na spodbuda v na$i raziskavi ni najvecja motivacija, zato lahko raziskovalno hipotezo

ovrzZemo.
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H4: Prodajalec, ki dobro pozna le izdelek, ne razi§c¢e pa potreb in Zelja stranke, ne dosega

Zeljenih mesecnih rezultatov.

Prodajalec 1 ima ogromno znanja o izdelkih, vendar je pri sami komunikaciji bolj zadrzan.
Prodajni rezultati v prvem ocenjevalnem obdobju so na meji pricakovanega, kljub temu so
dosezeni. Vsi uspesni prodajalci, ki smo jih ocenili z 80% ali ve¢, vedno raziscejo potrebe in
zelje stranke. Rezultati naSe raziskave kazejo, da je ravno komunikacija tista, ki prinasa
vrhunske rezultate, kar je najbolj vidno pri primeru Prodajalca 6. Povprecni oziroma
pri¢akovani rezultati so dosegljivi z dobrim poznavanjem izdelkov. Hipotezo v tem primeru

ovrzZemo.

S proucevanjem izbranega gradiva smo ugotovili, da je vloga prodajalca pri nakupni odlocitvi
pomembna, kar smo potrdili tudi z raziskavo. Tempo sprememb v zadnjem Casu spreminja
nacin kupovanja. Kupci postajajo vse bolj zahtevni, nepredvidljivi ter nenehno spreminjajo
svoje zelje in pricakovanja. Nakup pohistva je za porabnike obi¢ajno pomembna odlocitev, gre
za izdelke vecje vrednosti, ki se kupujejo redkeje in imajo daljsi rok uporabe. Za prodajalce je
pomembno, da znajo pritegniti pozornost kupcev in vplivati na nakupno odlocitev. Temu

primerno morajo prilagoditi komuniciranje.

Prodajalec zeli biti strokovnjak, ki mu stranka lahko zaupa. Ustvarjati zeli sproscen, prijateljski
odnos med njima. Obdrzati kupca je svojevrsten izziv, saj stranke iS¢ejo najboljSe ponudbe.
Prodajalec ima klju¢no vlogo - pridobiti mora zaupanje stranke ter razumeti njene zelje in
potrebe. Izziv za prodajalca predstavljata navdusevanje nad izdelkom in ohranjanje pozornosti
kupca. Iz nase raziskave je razvidno, da prodajalci, ki znajo navdusiti, dosegajo nadpovprecne
prodajne rezultate. Talenti v prodaji lahko z manj strokovnega znanja, uspeSneje prodajajo
izdelke, kot pa prodajalci z dobrim tehni¢nim znanjem. UspesSni prodajalci veliko ¢asa namenijo
prodajnim tehnikam in dogajanju okoli sebe, so pripravljeni na spremembe in i§¢ejo nove
izzive. Z raziskovalno nalogo smo ugotovili, da prodajno osebje vpliva na nakupno odlocitev,
predvsem z empatijo, disciplino in vztrajnostjo. V dobro organizirani prodaji nadrejeni nenehno
izvajajo kontrole, spremljajo rezultate ter usmerjajo zaposlene. Vodja mora skrbeti za dobre
odnose med zaposlenimi, saj ti vplivajo na razpoloZenje in posledi¢no na rezultate. Na
motiviranost prodajalcev lahko mo¢no vplivamo s pohvalami, samo finan¢na spodbuda na

daljse obdobje pa ne prinasSa rezultatov.
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7.1 Predlog vodstvu podjetja

Strinjamo se s teorijo, da je prodajalec odlocilna vez med kupcem in podjetjem ter odlicen vir
informacij iz trga. V nasi organizaciji premalo izkori§¢amo prodajal¢eve informacije, ki jih le-
ta pridobi od strank. Na ta naCin bi lahko lazje dosegali izboljSave na razli¢nih podro¢jih. Za
doseganje boljsih rezultatov in rast podjetja bi bila dobrodosla razli¢na izobrazevanja, ki bi se
morala izvajati pogosteje. Priporocljive so tudi team-building aktivnosti, saj z njimi ustvarjamo

pozitivno vzdus§je med zaposlenimi.

Podjetje ima dobro zastavljene kratkoro¢ne kot tudi dolgoro¢ne strategije. Cilji za poslovno
enoto so realno zasnovani. Vsekakor bi bilo potrebnega ve¢ vlaganja v razvoj poslovodij in
vodenja. Vodje se premalo ukvarjajo s prodajno strategijo in iskanjem izboljSav na posamic¢nih
oddelkih, kontroliranjem in usmerjanjem zaposlenih. Seveda se to razlikuje od vodje do vodje

in oddelka.
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8. PRILOGE

Priloga 1: »Ocenjevanje zaposlenih«

OCENJEVANIJE ZAPOSLENIH

PRODAJALEC: VODIJA:
OBDOBJE OCENJEVANIJA:
OCENA OPIS
5 Zaposleni znatno presega rezultat uspes$nosti. Izjemna sposobnost za

Izjemen doseZek

91% - 100%

opravljanje vseh nalog, presega obicajne delovne odgovornosti in kaze zgledno

vedenje. Moc¢no prispeva k uspehu oddelka.

Delno dosega pricakovanja

61% - 70%

4 Zaposleni redno presega rezultate uspesnosti. UspeSnost je boljsa od
Presega pricakovanja pri¢akovane. Njegov nacin dela je vzoren.
81% - 90%
3 Uspesnost in kakovost dela sta na sploSno dobri. Zaposleni redno dosega
.\ . rezultate uspesnosti. Obcasno lahko dostavi rezultat, ki je pod pri¢akovan;ji
Dosega pri¢akovanja
(redno je vsaj 50%).
71% - 80%
2 Zaposleni delno ali nedosledno dosega rezultate/izpolnjuje pricakovanja.

Kriterijev za uspesnost ne izpolnjuje v celoti, na nekaterih podrocjih so

potrebne izboljsave.

1

Ne dosega pricakovanj

Zaposleni ne dosega predpisanih rezultatov in ne izpolnjuje pricakovanj.
Nesprejemljiva u¢inkovitost. Nujne so izboljSave in dodatna izobrazevanja na

ve¢ podrocjih.

10% - 60%
Ocena uspesnosti
Prodajna uspesSnost: doseganje mese¢nih prodajnih ciljev. 4
Doseganje dvomesecnih prodajnih rezultatov: 4
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Glavne kompetence

Prizadevanje za rezultat: Zaposleni je dosleden pri doseganju
rezultatov. Ima Zeljo po prodajni uspesnosti. Vzbuja obcutek potrebe

po izdelku. Zaposleni je vztrajen in se z veseljem loti novih izzivov.

Poslovna spretnost: Zaposleni razume poslanstvo in vizijo podjetja.
Seznanjen je s prakso in informacijami, ki vplivajo na delo oddelka.
Razume in je seznanjen s konkuren¢nimi razlikami. Podaja svoja

videnja in predloge za izboljSanje.

Medosebni odnosi: Zaposleni je kooperativen in ima zaupanje
sodelavcev. Odprto komunicira in je iskren. Razvija odnose, ki

prinasajo pozitivne rezultate.

Osredotoc¢enost na kupca: Zaposleni je fokusiran na stranko in ji je
predan. Dobro poslusa in se pozitivno odziva na strankine zahteve ter

izpolnjuje njena pricakovanja.

Skupna ocena kompetenc
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Znanja, sposobnosti in spretnosti

Pozdrav in pristop: Zaposleni aktivho pozdravlja in nagovarja
stranke. Zeli navezati pogovor in ugotoviti potrebe stranke. Se

poslavlja od strank in jih vabi k ponovnemu obisku.

Prodajne veS¢ine: Zaposleni nagovori in pritegne stranke, jih razume
in navdusi nad izdelkom. Spretno odgovarja na ugovore in zakljucuje

prodajo.

Delovna znanja: Zaposleni pozna izdelke in demonstrira njihovo
uporabo. Uporablja vse potrebne pripomocke za prikazovanje lastnosti

izdelka. Obvlada program Gaston in Furnplan za izrise.

Odgovornost: Zaposleni kontaktira stranke, katerim izda ponudbo.
Resuje reklamacijske postopke in odgovarja strankam v predpisanem

roku. Odgovorno se sooc¢a s prodajnimi rezultati in i§¢e izboljSave.

Profesionalnost in integriteta: Zaposleni uporablja vso znanje in
sposobnosti z zeljo pomagati kupcem. Natan¢no sprejema in podaja

informacije. Govori in dela v skladu z moralnimi normami.

Skupna ocena znanj, sposobnosti in spretnosti

SKUPNA OCENA

SPREJETI CILJI - IZBOLJSAVE:

PODPIS ZAPOSLENEGA

DATUM:

PODPIS VODJE

DATUM:
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