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UuvoD

Podjetja morajo ugotoviti katere aktivnosti zaposlenih ali organizacije prinasajo uspeh. Osnova
vsake uspesne aktivnosti so kompetence posameznika ali organizacije (Sanghi, 2007). Zadnja leta
je vedno veC poudarka na strategiji organizacije, predvsem na tem, katere kljucne kompetence
potrebuje, da lahko tekmuje na vedno bolj zahtevnem trgu. Cilj vsakega podijetja je prodati
zastavljeno kolic¢ino produktov in/ali storitev, saj se na ta nacin lastnikom veca dobicek, posledicno
pa vpliva dobic¢ek na dohodke zaposlenih in dandanes zelo pomembno varnost zaposlitve.

Vsak prodajalec se mora zavedati, da svoje podjetje predstavlja stevilnim odjemalcem, poslovnim
partnerjem in postopoma podjetju prinese informacije o kupcih. Njegova naloga je, da kupca skozi
prodajni proces pripelje do odlo¢itve o nakupu — kon¢ne kupcije. V nekaterih tipih prodaje se s
njegova naloga ne konca, saj v nadaljevanju skrbi za kupca in za njegove ponovne nakupe. V
podjetjih morajo zaposlovalci temeljito razmisliti, kako bodo zasnovali svojo idealno prodajno
ekipo. Ob razpisanem delovnem mestu vse pogosteje zasledimo tudi nabor kompetenc, ki jih
delodajalci pric¢akujejo s strani zaposlenih. Naj v nadaljevanju na kratko predstavim, kaj
kompetence pomenijo. V praksi managementa ¢loveskega kapitala so kompetence na eni strani
vklju¢ene kot kompetence zaposlenih, ki jih definiramo kot znacilnosti in karakteristike ljudi, Ki
imajo za posledico ucinkovitost in nadpovprecno delovno uspesnost ter so nujno potrebne za
samostojno, smiselno in odgovorno delovanje posameznikov v svojih druzbah in v tem okviru tudi
na svojih delovnih mestih, na drugi strani pa vkljucujejo kompetence na nivoju timov nenazadnje
podjetja kot celote (Gruban, 2004).

Eden od dejavnikov, ki vpliva na doseganje dobrih rezultatov je uspeSnost prodajalcev v podjetju.
Ker me to podro¢je zanima, bom v magistrskem delu ugotavljala katere kompetence so kljucne za
uspeh prodajalcev in kaksne kompetence mora imeti »idealen« prodajalec. SirSega nabora kljuénih
kompetenc prodajalcev Se nisem zasledila, zato smatram, da bo delo Se zelo zanimivo. Temeljni
namen magistrskega dela bo prepoznavanje kljuénih kompetenc, ki bodo v prihodnje Se bolj
pomembne za opravljanje dela uspesSnih prodajalcev.

Kompetence obsegajo znanje in izkusnje, razlicne sposobnosti in ves¢ine ter druge osebnostne
lastnosti (karakterne lastnosti, motiviranost, vrednote idr.), ki skupaj zagotavljajo delovni uspeh
(Perreneud, 1997 v Pezdirc, 2005). Marljivost in trdo delo sta le dobri osnovi, ki vplivata na
doseganje dobrih rezultatov prodajalcev. V magistrskem delu bom ugotavljala, kaj so tiste drobne
malenkosti, ki naredijo prodajalca vrhunskega. Prodajalec je pri doseganju uspeha v veliki vecini
odvisen od samega sebe. Ugotoviti mora, katere so kljuéne osebnostne lastnosti, ves¢ine in
spretnosti, ki vplivajo na njegov uspeh. Za uspeh mora biti ¢im manj odvisen od dejavnikov, na
katere nima vpliva. Kompetence, ki so potrebne za delo mora nadgrajevati, kar je potrebno,
spremeniti in jih obvladovati.

Cilj magistrskega dela bo postavitev teoreti¢nega izhodis¢a na podlagi obSirne strokovne literature

0 kompetencah prodajalcev, ki se pojavljajo v praksi. Na podlagi empiri¢nega raziskovanja bom

preverila mnenja prodajalcev o kompetencah: usmerjenost h kupcem, usmerjenost k rezultatom,
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prepricljiva komunikacija, pogajalske sposobnosti, strokovnost, znati pritegniti ljudi z
izzarevanjem energije in drugih. Mnenje prodajalcev bom preverila s pomocjo vprasalnika, ki ga
bom razdelila med prodajalce, nato pa bom z zelo uspesnimi prodajalci izvedla Se strukturiran
intervju. V raziskovalnem delu magistrskega dela bom ugotovila katere kompetence bodo v
prihodnje Se bolj pomembne za opravljanje dela prodajalcev in kako bi se omenjene kompetence
dalo Se izboljsati.

Teoreti¢ni del magistrska dela bo temeljil na deskriptivni metodi. Uporabila bom prispevke, ¢lanke
in strokovno literaturo tujih in domacih avtorjev. Raziskovalni del bo temeljil na metodi
neposrednega zbiranja podatkov. Raziskavo bom opravila z anonimnim vpraSalnikom o naboru
klju¢nih kompetenc, ki ga bodo izpolnili prodajalci iz razli¢nih tipov prodaje. Pridobljene podatke
iz anketnega vprasalnika bom natancneje preverila v intervjujih, ki jih bom opravila z manj$im
Stevilom uspesnih prodajalcev.

Magistrsko delo bom razdelila na dva dela, teoreti¢nega in raziskovalnega. V teoreti¢nem delu
bom predstavila temo o naboru kompetenc prodajalcev. V raziskovalnem delu bom prikazala
klju¢ne ugotovitve raziskave, katere kompetence prodajalcev bodo v prihodnje $e bolj pomembne,
kje so Se moznosti za razvijanje prepoznanih kompetenc.

Uvodu bo sledilo poglavje, kjer bom predstavila dejavnost prodaje, ki prodajalcem sluzi, da
prepricajo stranke, da izvedejo nakup. V drugem poglavju bom opisala lastnosti uspesnih
prodajalcev in znacilnosti njihovega dela ter naloge. V tretjem poglavju bom predstavila pomen
kompetenc, in katere so znacilne za opravljanje dela prodajalcev.

V zaklju¢nem delu magistrskega dela bom opredelila namen in cilje raziskave ter uporabljeno
metodologijo. Raziskavo sem opravila z anonimnim vpraSalnikom o naboru klju¢nih kompetenc,
ki so ga izpolnili prodajalci iz razlicnih tipov prodaje. Na koncu bom predstavila glavne
ugotovitve, opredelila svoje mnenje in podala predloge, kako se lahko prepoznane kompetence Se
izboljsa.

1 PRODAJA

V magistrskem delu se bom na podlagi strokovne literature posvetila prodaji, zato si najprej
poglejmo nekaj opredelitev. Pomembno orodje trzenja oziroma marketinga je prodaja (Mijatovic,
2012). V najpreprostejSem jeziku bi rekli, da je prodaja proces prepricevanja neke osebe, da ima
izdelek ali storitev vi§jo ceno v primerjavi s ceno, ki jo prodajalec zahteva (Tracy, 1997). Prodaja
ni individualno, temve¢ druzbeno vedenje, kar pomeni, da vsaka oseba v sodelovanju z drugo
osebo vpliva na njeno vedenje (Dovzan, 1997).

Prodaja je vitalna funkcija podjetij, ki posredno in neposredno vpliva na okolje ter pospesuje
njihov razvoj. Kljuéna konkurenc¢na prednost podjetij je danes dostop do trga, Ki predstavlja
Sirjenje ter preucevanje najboljSih prodajnih poti, strateSko vodenje organizacije in ucinkovit
razvoj zaposlenih.



Prodaja postaja eno od najzahtevnejsih podrocij. Drasti¢ne spremembe na prodajnih trgih se kazejo
na strani kupcev, konkurence, distribucijskih kanalov, cen, razvoja informacijske tehnologije in
tudi na strani prodajnih metod ter samega prodajnega osebja. Nekaj je gotovo: prodaja jutriSnjega
dne bo precej drugacna od danasnje (Grlica, 2010). V gospodarstvu se je zgodilo veliko sprememb
in konkurenca je vse velja, zato je prodaja danes zahtevnejSa kot kadarkoli prej. Brez
sporazumevanja, sporocanja, sprejemanja informacij in zahtev ni prodaje. Posameznikom in
skupinam omogoca, da z ustvarjanjem, ponudbo in izmenjevanjem vrednostnih izdelkov z
drugimi, dobijo to, kar zelijo in potrebujejo. Prodajalec je tisti, ki je vsak dan v neposrednem stiku
s kupcem. Zaznava njegove zelje in zahteve, zato se mora nauditi, kaj je treba narediti, da bi bil v
prodaji uspesen na vsakem koraku. Prodajalci se morajo zavedati, da so kupci bolj izobrazeni in
osvesceni, kaj je na trgu in kaj ponuja konkurenca (Tracy & Hudovernik, 2002).

Prodajni proces povezuje dejavnost podjetja prodajo in kupce. Prodaja je bistvo podjetnega
delovanja organizacije. Njen namen je ustvarjanje dobicka kot konéni cilj komunikacijskega
vplivanja med trznimi organizacijami, ki se nanasa na poslovanje z namenom zadovoljitve kon¢nih
ciljev (Mozina, Tav¢ar, Zupan & Knezevi¢, 2011). Temelj prodajnega postopka je prodajno
komuniciranje, ki ga praviloma in obicajno opravljajo prodajalci. Grlica (2010) pravi, da je prodaja
najbolj kriticna dejavnost podjetja, saj zakljucuje poslovni krog in daje osnovo za pricetek
naslednjega poslovnega kroga. Sodelovanje med prodajo in ostalimi sluzbami je izredno
pomembno, ker je od uspesnosti tega sodelovanja v precej$nji meri odvisen nemoten potek
prodaje. Uspesni in odli¢ni prodajalci so gonilna sila vsega dogajanja. Umetnost prodaje je
vzivljanje prodajalca v vlogo kupca, njegove Zelje, potrebe interese. Celotna prodaja pa mora biti
zasnovana tako, da prodajalec ustvarja pri kupcu zaupanje (Dovzan, 1997). Ko v praksi govorimo
0 prodajalcu, se mnogokrat pojem zamenjuje z razli¢nimi termini, kot so prodajnik, trznik,
prodajni inZenir, prodajni svetovalec, svetovalec na terenu. Vsi ti izrazi skusajo prikriti negativno
konotacijo, ki naj bi jo imela beseda prodajalec. V magistrskem delu bom uporabila izraz
prodajalec, ker menim, da ta edini ponazarja delo v prodaji. Pri tem zelim opozoriti, da z izrazom
prodajalec generi¢no zajemam vse prodajno osebje. Prodajalci so orodje, ki podjetju omogoca
dostop do trga. Pogosto ravno prodajalci veljajo za tako imenovano konkuren¢no prednost, ki
omogoca, da se ponudba podjetja razlikuje od ponudbe drugih podjetij. Podjetje se mora zavzemati
za to, da pridobi na svojo stran takega prodajalca, ki bo sposoben samostojno opravljati svoje delo
in bo pri tem ¢im bolj uspeSen, oziroma mora usposabljati Ze obstojeCe prodajalce z raznimi
seminarji, dodatnim izobrazevanjem na podro¢ju prodaje in tudi s posebnimi spodbudami (Djuki¢,
2006).

Prodaja je v danaSnjem ¢asu moc¢no pod vplivom sprememb, ki se dogajajo: globalizacija
svetovnega trga, pojav velikih multinacionalnih korporacij, liberalizacija mednarodne trgovine,
razvoj novih tehnologij in postopkov, veliko Stevilo konkuren¢nih podjetij, pojav substitutov,
medmreZje, pojav interneta, mobilne telefonije in informacijska tehnologija. Prodaja ni nekaj, kar
bi delali samo po obéutku, je opredeljena aktivnost, ki prinasa merljive rezultate. Cesar ne merimo,
ne moremo izboljsati, zato potrebujemo prodajni proces (Pintar, 2000), v katerem se mora
prodajalec neprestano prilagajati novim spremembam.
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Elektronsko poslovanje - danes si poslovanja v prodaji ne moremo zamisliti brez moderne
komunikacijske tehnologije, kjer se najvec¢ uporablja elektronsko poslovanje. Predvsem s pojavom
interneta in elektronske poste je elektronsko poslovanje dobilo nove dimenzije, kar spreminja tudi
dosedanje nacine poslovanja. Komunikacijska tehnologija omogoca ucinkovitej$o prodajo, boljse
komuniciranje s kupci in prepoznavnost podjetja na trgu. (Ule & Kline, 1996). Nova oblika
internacionalizacije je v zadnjih nekaj letih na podrocje trgovine prinesla tudi elektronsko
trgovanje. Posledica vse vecje dostopnosti racunalniSke opreme in s tem izpolnitve osnovnih
pogojev za uvedbo nove oblike trgovanja je trgovanje s pomocjo elektronskih medijev (Habjan,
2014). Uporabniki interneta se od tistih, ki ne uporabljajo interneta, razlikujejo predvsem po svojih
potrebah in zeljah. Prodajalci sproti spremljajo in proucujejo posebnosti potrosnikov pri spletnem
vedenju in jim na podlagi teh ugotovitev oblikujejo ustrezno prodajno strategijo. Se vedno velika
vecina potro$nikov nakupuje v klasi¢nih trgovinah ter opravlja spletne aktivnosti, ki so usmerjene
v transakcijo. V zadnjih letih zaznavamo mocan porast spletne trgovine, predvsem v spletnem
banc¢nistvu, spletnih drazbah in nakupovanju telekomunikacijskih storitev. Neizpodbitno je
dejstvo, da so prodajalci prepoznali trend, da ra¢unalnik vse bolj postaja modni dodatek, internet
pa hrbtenica naSe informacijske razvitosti. Dejstvo je, da racunalniska tehnologija z veliko
hitrostjo spreminja svet okoli nas, tudi tistega, ki ga nase oko ne vidi in ne zazna. Fizi¢no prisotnost
prodajalcev je v mnogih primerih zamenjala racunalniska tehnologija, neprimerno lazje je namrec
nadzorovati porabo in potrebe, stanje v skladiscih, trgovinah, kot pa fizi¢no prestevati posamezne
kose (Mozina, Zupanci¢ & Postruznik, 2010).

Osebna prodaja ima kljub naglemu razvoju elektronskega nacina prodaje vedno vecjo in
pomembnejSo vlogo. Prodajno osebje ustvarja osebne vezi z odjemalci, zato mora podjetje
upostevati enkratno vlogo in pomen, ki ga ima osebna prodaja za celoten uspeh podjetja (Potocnik,
2002). To obliko komuniciranja razumemo kot vzpostavljanje osebnega kontakta med
prodajalcem in kupcem (Ognjanov, 2004). Zaradi osebnega stika je osebna prodaja prepricljivejsa
od oglasevanja in zagotavlja takojSnjo povratno informacijo, da prilagodi svoje sporocilo
odjemalcu (Potoc¢nik, 2000, str. 155). Prepricevanje je klju¢ do vseh vidikov prodaje, marketinga
in tudi do pogajanja (Senk — Ilersi¢, 2010).

Telefonska prodaja je osrednja dejavnost neposredne prodaje, ker lahko doseze Se tako
oddaljenega kupca. Kotler (1996) pravi, da je uéinkovitost telefonske prodaje odvisna od izbora
predvsem ustreznih telefonskih prodajalcev, njihovega izobrazevanja ter od tega, ali dobijo dovolj
delovne spodbude. Prodajo po telefonu je mozno izvajati kadarkoli, vendar mora podjetje izbrati
najugodne;jsi Cas za telefonsko komuniciranje s potencialnim kupcem. Grubisa (2000) pravi, da je
postala prodaja po telefonu integralni del prodajnega procesa, saj so v ospredju njegove prednosti,
predvsem v povezavi z doseganjem novih kupcev in ohranjanjem dolgoro¢nih odnosov z njimi.
Pri tem postajajo vse pomembnejsi dejavniki, kot so prijaznost, vljudnost, ustrezljivost, ne pa ve¢
sama kakovost storitve, saj je ta ze samoumevna. Nekateri verjetno ne bodo soglasali, ker menijo,
da je prodaja po telefonu vsiljiva, napadalna metoda, ki nadleguje kupce in vdira v njihovo
zasebnost. Lociti moramo med profesionalno prodajo po telefonu in med nestrokovnim,



neposlovnim Klicanjem, ki ga dozivimo vcasih. Slednje povzro¢a negativha mnenja o metodi
neposredne prodaje.

1.1 Prodajni proces

V prodajnem procesu so prodajalci zelo pomembni. Kupcu morajo pokazati primerno strokovno
znanje, pa tudi osebnostne in Cloveske lastnosti, zaradi katerih se kupec prijetno pocuti, odide
zadovoljen in ga prepricajo, da se ponovno vrne (Mihalj¢i¢, 2006). Definicija prodajnega procesa
vkljucuje uspesno prodajno aktivnost od zacetka do konca. Vkljucuje sodelovanje prodajalca s
stranko, od vzpostavitve kontakta, predstavitve izdelka, promocijskih/poskusnih obdobij,
predstavljanja ponudbe, pogajanja glede cen, podpisovanje pogodb, dostavo izdelkov ali prodaje
storitev (WebFinance, 2016). Prodajni proces mora v podjetju predstavljati zemljevid za
zaposlene, ki so povezani z delom v prodaji. Prodajne aktivnosti se ne smejo izvajati po
prodajal¢evih lastnih obcutkih, saj prodaja ni stvar nakljucij. Prodaja sledi natancno definiranim
korakom, s katerimi pripeljemo potencialno stranko do konca nakupnega procesa — do nakupa
(Bauman, 2015). Sestavljen je iz sedmih korakov (Snodgrass, 2015):

e Znanje o izdelku ali storitvi. Dober prodajalec je dobro podkovan v poznavanju produkta.
Ve kaksne so prednosti, slabosti, kako izdelek ali storitev deluje. Je pa zelo tanka meja med
tehni¢nim poznavalcem in prodajalcem. Dober prodajalec ne sme zapasti v monolog, vendar
mora pri predstavitvi izdelka ali storitve pustiti prostor za diskusijo. Dober prodajalec ve, da
se storitev ali izdelek glede lastnosti predstavlja sam, mora pa poudariti prednosti, ki jih nova
pridobitev prinese stranki.

e Raziskovanje trga. Pomembna naloga prodajalca je raziskovanje trga in iskanje novih
potencialnih strank. Prodajalec mora to¢no vedeti, kje lahko i§€e nove stranke in kaksSne
stranke i8¢e. Razlikovati je potrebno med sledjo, moznostjo in kvalificirano mozZnostjo. Najbolj
pomembna naloga v tem koraku pa je oblikovati profil obstojecih strank.

e Prodajni pristop. V tem koraku se za¢nejo graditi odnosi s strankami. Zbiranje strank, ki se
je zacelo v prejSnjem koraku se nadaljuje. Dober prodajni pristop je kljucen za prodajni uspeh,
ker prodajalca oznaCi ali za moteCega ali pa za prodajalca, ki lahko ponudi nekaj
pomembnega/vrednega za stranko.

e Ocena kupcevih potreb. Ocena kupcevih potreb je v prodajnem procesu najbolj pomemben
korak. Najbolj uspesni prodajalci, prodajajo storitve ali izdelke skozi perspektivo potreb. Da
pa prodajalec to doseze, mora vedeti za Katere kupceve potrebe gre. Vseskozi mora imeti
prodajalec pred o¢mi problem, ki ga bo s ponujeno storitvijo ali izdelkom resil za stranko.
Edina pot, do spoznavanja potreb strank, je da prodajalec zastavlja ¢im veC vprasanj.
Postavljanje vprasanj ne doprinese samo potrebnih informacij o potrebah kupcev, pa¢ pa
vzbudi tudi obcCutek zaupanja, sigurnosti, in odpre pogled na stvari, na katere ne bi niti
pomislili. Iz tu izhaja pa tudi mo¢, saj lahko iz tu predpostavis zakaj je tvoja storitev boljsa kot
konkurentova.

e Predstavitev izdelka ali storitve. Ce svoj izdelek ali storitev dobro poznas, lahko na lep nagin
prestavis, kako vpliva na kupcevo zivljenje. Prodajal¢eva predstavitev mora biti nastavljena
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tako, da v pogovoru sodeluje tudi stranka, saj za stranko ni ni¢ hujSega, kot da ji prodajalec
vsiljuje svoje osebno mnenje.

o Zakljucek. 80 % neuspesne prodaje je neuspesne zaradi nepravilnega zakljucka pogovora
prodajnih oseb. V¢asih prodajalec ne sme biti zadovoljen z ugovori strank.

e Follow-up. Ko prodajalec vstopi v stik s stranko, se zgradi neka vez, ki se jo neguje z
nadaljnjimi follow upi. Najbolje je da je follow up narejen s strani osebe, s katero je bila stranka
v kontaktu ¢ez proces nakupa.

Delo v prodaji mo¢no izboljSajo sistemi managementa odnosov z odjemalci (angl. Customer
Relationship Management, v nadaljevanju CRM). Sistem disciplinira prodajo in omogoc¢i, da lahko
podjetja marketinske aktivnosti merijo s konkretnimi prodajnimi rezultati. CRM sistem omogoca
laZji pregled administracije, kontrole, varnosti, varovanja podatkov in informacij podjetja. Podatki
se hranijo na serverjih podjetja ali pa v oblaku. Podjetja v praksi laZje spremljajo interakcije med
podjetiem in kupcem v celotnem obdobju sodelovanja, s ciljem izboljSanja poslovnega
sodelovanja s kupci, svetovanja, pomoci in ohranjanja lojalnosti kupca in posledi¢no prodajne rasti
podjetja. Orodje CRM je zasnovano tako, da stranko lahko spremlja ve¢ oddelkov hkrati, podatke
o stranki pa se pobira skozi ve¢ kanalov — osebnih kontaktov, brskanja po spletni strani, telefonskih
pogovorov, direktnih mailov, opravljenih klepetov iz socialnih omrezij, hkrati omogoca
avtomatsko posiljanje reklamnega gradiva stranki. S pomoc¢jo CRMja lahko vidimo strankine
osebne podatke, zgodovino nakupov, nakupne navade, segment kam sodi (Rouse, 2016).

1.2 Organiziranost prodaje

S hitrim razvojem, tehnoloskim napredkom in vse ve¢jo kompleksnostjo okolja in interakcij v
okolju se z razvojem povecuje tudi pomembnost oziroma vrednost zaposlenih za podjetja. Pri
analizi zaposlenih se usmerjamo predvsem v analizo obsega in strukture zaposlenih, dinamiko
zaposlovanja, izkoriS€anje delovnega Casa in proizvodne lastnosti zaposlenih. Ko analiziramo
prodajno funkcijo v trgovskem podjetju, pa izhajamo iz podatkov analize obsega in strukture
prodaje, dinamike prodaje, prodajnih poti, kupcev ter njihovih znacilnosti in prodajnih pogojev,
kot tudi prodajnih stroskov in prodajne cene (Bergant, 2007).

Z organizacijo prodaje raz¢lenjujemo prodajna opravila tako, da zagotavljamo izvrSevanje prodaje
s ¢im niZjimi stroSki. Vodja mora zaposlenim v prodaji dati to€no dolo¢ene naloge, da lahko
prevzamejo odgovornost za opravljeno ali neopravljeno delo. V primeru, da naloge niso to¢no
dolocCene, se porabi veliko nepotrebnega Casa za usklajevanje med zaposlenimi in iskanje
odgovornih oseb za nastale napake. Delitev dela se nanasa na dolocitev nalog in opredelitev
pristojnosti na posameznih delovnih mestih v prodaji (Poto¢nik, 1994). Dobra organizacija prodaje
omogoca prilagajanje, najvecjo uspesnost prodajanja v nacrtovanem obdobju, zagotavljanje reda
in ne dovoljuje, da se odgovornost prelaga, ter omogoca koordinacijo med razli¢nimi poslovnimi
funkcijami podjetja. Za kaksno organizacijsko obliko prodaje se bo odlocilo podjetje, je odvisno
od Stevilnih dejavnikov: velikosti podjetja, vrste proizvoda, prodajnega sortimenta, geografskega
obmocja, na katerem podjetje prodaja, kadrov v prodaji in prodajnih stroskov. Na organizacijo

prodajne sluzbe lahko gledamo s treh razli¢nih vidikov, in sicer: z vidika organizacije prodaje
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navzven, z vidika organizacijske strukture podjetja in z vidika vsebine. Podjetje lahko svojo
prodajo organizira centralizirano ali decentralizirano. V prvem primeru vso prodajno dejavnost
vodi skupna prodajna sluzba, v drugem primeru pa se prodaja vrsi tudi preko dislociranih enot
(Grlica, 2010).

Organiziranost narekujejo cilji in strategije organizacije. Dobra organiziranost prodaje ima
naslednje znacilnosti (Snoj, 1998):

e omogoca veCanje ali manjSanje Stevila prodajalcev, glede na zahteve, ki se pojavijo pri
poslovanju,

e je dovolj stabilna, da lahko vzdrzi vpliv sprememb v pogojih gospodarjenja, pri konkuren¢nih
podjetjih ali v zakonodaji,

e omogoca doseganje najboljsih prodajnih rezultatov v naértovanem obdobju,

e omogoca koordinacijo med razli¢nimi poslovnimi funkcijami podjetja,

e omogoca zagotavljanje reda, in ne dovoljuje da bi se odgovornost prelagala na nekoga drugega.

Zupanova (2012) pravi, da zeli podjetje z ustrezno organiziranostjo prodaje zadovoljiti potrebe
kupcev, da kupujejo na nacin, ki je zanje najboljsi in da se u¢inkovito delovanje podjetja odraza v
stroskih prodaje in zadovoljstvu kupcev. Ob enem navaja tudi korake, ki pripomorejo k u¢inkoviti
organiziranosti prodaje. To so:

¢ podjetje dolo¢i prodajne aktivnosti, ki jih mora izvajati, da bi dosegli zastavljene cilje,

e podjetje mora oblikovati prodajno strukturo tako, da doseze ¢im visjo raven storitev za kupce,
ob ¢im nizjih stroskih,

e podjetje izbere, usposobi in vodi prodajno osebje, da postanejo strokovno usposobljeni za
izvajanje njim dodeljenih nalog.

Za spremembe v organiziranosti prodaje se odlo¢ijo uspesni prodajni managerji samo v primeru,
da se podjetju poveca dobickonosnost, se zmanjSajo stroski ali pa se poveca produktivnost. Pri
spremembah se ravnajo v skladu z naslednjimi vodili (Snoj, 1998):

e analizira se sedanje aktivnosti vsakega posameznega prodajalca,

e oblikuje odgovornosti in pristojnosti glede na delovno mesto, ne glede na posameznika,

e vsako delovno mesto poveze s preostalimi delovnimi mesti, da ne pride do podvajanja dela ali
do prostih kadrov, ali pa do oblikovanja »lastnih vrti¢kov,

e uposteva, da mora biti obseg nadzora, vodenja in odgovornosti v vezi z delovnimi mesti, v
okviru zmoznosti posamezne vodje,

e organiziranost mora biti stabilna in primerna na za nadaljnje spremembe.



2 ZNACILNOSTI DELA IN NALOGE PRODAJALCEV

Z razvojem tehnologije, komunikacij in obdelave podatkov ter trzno-poslovno orientacijo
organizacije se spreminja klasi¢na vloga prodajalcev, trzenjskih in trgovskih delavcev. Kadri, Ki
imajo znanja, sposobnosti in informacije, ki so se pripravljeni spoprijeti s spremembami v okolju,
ki so se pripravljeni nenehno uciti ter so podjetni in inovativni, imajo klju¢ do uspeha podjetja.
Prodajalec je osebna vez med podjetjem in porabniki oziroma odjemalci. Kotler (1996) poudarja,
da po eni strani prodajalec pooseblja podjetje Stevilnim odjemalcem, po drugi strani pa prinasa
podjetju prepotrebne informacije o odjemalcu. Najboljsi in najuspesnejsi prodajalec je tisti, ki je
zvest sebi in v poslu uZiva. Zanj je prodaja najprivlacnejsa sluzba na svetu. Stari tip prodajalca
dvomljivega znanja in vrednot odmira. Nadomesc¢a ga novi prodajalec, ki je trzno usmerjen, ki
podrobno pozna probleme organizacije in kupca (Lipi¢nik & Mozina, 1993). Niti dva prodajalca
nimata enakega sloga prodajanja. Vsakdo ima svoj nain in druga¢ne metode (Petar, 2006).
Podjetje pa mora dobro premisliti, kako bo oblikovalo svojo prodajno ekipo, predvsem kako bo v
zvezi s tem razvilo cilje, strategije, strukturo in obseg ter nacin nagrajevanja zaposlenih.

Hopkins (1997) pravi, da je najuspesnejsi prodajalec tisti, ki v svojem delu uZiva in zanj ne pomeni
le sluzbe, temvec se ob delu lahko tudi zabava. Avtor opozarja na negativne posledice prodajalca,
saj lahko izni¢ijo moznosti za uspeh. Nekateri pomanjkljivo znanje opravicujejo celo tako, da
ostajajo pri zastarelih prepricanjih, starem znanju in informacijah, ki pogosto ne drzijo vec.
Bistvenega pomena je, da stranki nudi oporo. Pomembno je, da je prodajalec vreden zaupanja,
zanesljiv in pozna Zelje in interese stranke ter da mu nudi pomo¢€ pri reSevanju njegovih zelja.
Kadar je prodajanje pri prodajalcu videti lahkotno, se moramo zavedati, da je v delo vloZenih
veliko ur truda in nenehnega izobraZevanja. Vodstvo podjetja mora prodajalce vkljucevati v
strategijo podjetja, saj tako lazje razumejo postavljene cilje in le tako so Se dodatno motivirani za
uspesnejso prodajo.

2.1 Naloge prodajalcev

Dovzan (1997) pravi, da se celo uspeSnost prodaje istemu potro$niku mo¢no spreminja zaradi
spremembe razpoloZenj. Ena izmed najbolj opaznih napak neuspeSnega prodajalca je prodaja »po
istem kopitu« ne glede na potrebe in Zelje kupca. Druga napaka neuspeSnega prodajalca pa je, da
prevec razmislja, kaj bo rekel kupcu, in premalo o tem, kaj Zeli kupec slisati.

Podjetje mora opredeliti cilje, za katere Zeli, da bi jih prodajalec dosegel. Cilji se nanasajo na
prodajne rezultate, lahko pa se navezujejo na obstojeCe kupce, na nove kupce ali na izgubljene
kupce izdelkov in storitev podjetja. Ne glede na kontekst prodaje izvajajo prodajalci naslednje
naloge (Kotler & Keller, 2009):

e iS¢ejo mogoce kupce,
e odlocajo se, kako razporediti svoj ¢as med morebitnimi in sedanjimi kupci,



vzpostavljajo stik z kupci, opravijo predstavitev izdelka ali storitve, odgovarjajo na ugovore in
sklenejo prodajo,

izvajajo razlicne storitve za kupce kot na primer svetovanje o problemih, dajanje tehni¢ne
pomoci, urejanje finan¢nih zadev in pospeSevanje dostave,

zbirajo informacije, izvajajo trzne raziskave in obvescajo o trgu.

Opis dela mora biti korekten za vsakega izmed zaposlenih tudi zaradi tega, ker je takSen opis
pravzaprav sistemiziran skupek vodil za vsakdanje naloge posameznikov v prodaji (Snoj, 2005).

Stranfford in Grant (1993) pravita, da naj bi opis dela vseboval naslednje sestavine: naziv
delovnega mesta, namen, strukturo ciljev, odgovornost, medsebojne odnose, naloge, ravni
pristojnosti, standarde izvajanja in nagrajevanje:

odgovoren za doseganje mese¢nih in letne naértovane prodajne kvote,

odgovoren za prodajanje storitev organizacije v okviru dolo¢enega prodajnega podrocja,
odgovoren za poznavanje: prodajnih tehnik, izdelkov organizacije, uporabe teh izdelkov,
prodajnega podrocja, dejanskega in potencialnega trga ter podrocja poslovanja odjemalcev,
odgovoren za odli¢no poznavanje poslanstva, vizije, temeljih ciljev in strategije organizacije,
odgovoren za razvijanje in vzdrZzevanje imagea organizacije na prodajnem podrocju,
odgovoren za izboljSevanje trznega polozaja organizacije na prodajnem podroc¢ju z uévrstitvijo
prodajanja obstojecim odjemalcem in s pridobivanjem novih odjemalcev,

odgovoren za takSno prodajanje storitev, da sta z pridobljenim zadovoljna oba partnerja v
menjavi, oziroma Ce jih je vec, vsi partnerji v menjavi,

odgovoren za uporabo dogovorjenih prodajnih metod,

odgovoren za zagotavljanje ustreznih informacij o dejavnosti konkurentov,

odgovoren za jasno, enostavno, natan¢no in pravocasno dajanje ostalih potrebnih informacij v
zvezi z njegovim delom,

odgovoren za oblikovanje ustrezne evidence,

odgovoren za vzdrzevanje zaupane mu opreme in

odgovoren za izvajanje dela v skladu z zahtevami predpostavljenih.

2.2 Vrste prodajalcev

Prodajalci osebno komunicirajo s potencialnimi kupci z namenom, da prodajo izdelke ali storitve
in da zgradijo medsebojni odnos. Pri prodaji se pojavljajo aktivnosti kot so: snovanje,
posredovanje in prejemanje narocil.

Bonca (2006) je povzela delitev prodajalcev po avtorici Allen (1999) na:

snovalec naro¢il. Snovalec narocil je klju¢na oseba, ki zgradi odnos s kupcem in, ki je

odgovorna za menjavo, torej ustvarja prodajo. Prodajalec mora ugotoviti, kakSne so Zelje in

potrebe kupcev in jih poskusati zadovoljiti, s tem da kreira narocilo. Njegov nacin prodaje je
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zelo kreativen, temelji pa na predhodnih usposabljanjih in pripravah. Tak prodajalec mora biti
na terenu in obiskovati svoje kupce, saj je odgovoren za pridobivanje novih kupcev in
ohranjanju obstojecih kupcev. Njegovo placilo je s tem namenom oblikovano iz fiksnega dela
place in variabilnega dela place, ki je nagrada od prodaje.

jemalec narocil prevzame narocilo, ki ga je oddal snovalec narocil. Po navadi jemalec narocil
posluje veCinoma z istimi ali podobnimi kupci. Primer takih prodajalcev so trgovci v
supermarketih, ki kupcev ne prepricujejo v nakup izdelkov. Jemalec narocil ne potrebuje
posebnega znanja in sposobnosti. Usposabljanje takih prodajalcev je bistveno krajse in cenejse
od usposabljanja snovalcev narocil.

podporno osebje je zadnja vrsta prodajnega osebja. Podporno osebje ne izvrSuje neposredne
prodaje, ampak samo olajSuje prodajno funkcijo. Sem sodi osebje, ki se oblikuje glede na
naloge. Prodajalci so zadolzeni za to, da potencialnemu kupcu predstavijo nov izdelek ali
storitev, mu pokazejo reklamno gradivo (katalogi, brezpla¢ni vzorci..), prodajajo pa ne. V
primeru, da se kupci odlo¢ijo za nakup, prevzame narocilo jemalec narocil. Druga skupina so
prodajni pomoc¢niki, ki svoje delo opravljajo iz pisarne, preko telefona ali interneta. Zadnja
skupina pa so timski prodajalci. Skupine so sestavljene iz specialistov iz razli¢nih strokovnih
podrocij. Njihova naloga je, da uporabnikom razloZijo delovanje izdelka, jih naucijo izdelek
uporabljati in vzdrZevati. Prodajalci izvajajo poprodajne aktivnosti — preverjajo ali oprema
pravilno deluje, ali jo kupci pravilno vzdrzujejo.

V svojem analiti¢énem delu bom upostevala definicije Chevertona (2008), ki deli prodajne pristope
na: mlecni krog, lovce in nabiralce. V analiticnem delu bom analizirala lovce, nabiralce in meSano

skupino, ki kombinira zadolZzitve lovcev in nabiralcev.

Mle¢ni krog (angl. Milk round): Pred 10-20 leti je bil to standardni pristop prodaje, na zrelem
trgu, kjer je bilo malo priloZnosti za spremembe. Vsi prodajalci so bili usposobljeni enako, saj
so tudi vse stranke obravnavali enako. Pri stranki so pogovore zakljucili na hitro, vmes pa so
se ze pripravljali na naslednji klic ali obisk. Uvajanje kakr$nih koli sprememb ni bilo
dobrodoslo, saj je to upocasnilo tempo prodaje, poznalo se je na u€inkovitosti. Tak pristop je
deloval, ker je bilo povprasevanja na trgu veliko, kupci pa so bili majhni. Take primere prodaje
Se vedno najdemo danes - farmacevtska podjetja, ki prodajajo zdravila splo$Snim zdravnikom.
Ker so vse stranke obravnavali enako, z enako koli¢ino pozornosti in ¢asa, se je zlahka zgodilo,
da so spregledali prave potenciale. Dobro poznavanje trga in sprejemanje dobrih odlo¢itev ni
bila nikoli strategija tega pristopa. Poleg tega je bilo malo podjetij pripravljenih vlagati v
znanje prodajalcev. Raje so se osredotocali na zastavljeno koli¢ino klicev/obiskov in na Zeleno
pokritost terena. Narava kupcev se je spremenila, nova tehnologija je prinesla vecjo
ucinkovitost pri prodaji, kot so jo dosegale tedanje terenske ekipe, zato pristop ni vec
ucinkovit. Problem tega pristopa pa so bili tudi zelo visoki stroski.

Lovec: Lovec vidi kupca kot tar¢o, njegov namen je da jih ulovi. Kupce lovi agresivno in po

navadi zelo uspesno. Odnos takega prodajalca se s kupcem konca, ko prodajalec doseze svoj

cilj — prodajo. Tak tip prodajalca je boljsi pri manjsih kupcih in pri iskanju novih kupcev.

Prednosti lovcev so: hitrost, neodvisnost in prilagodljivost na trgu. Lovijo odlocevalce pri
10



nakupih, osredotoceni so na male rezultate. V primeru da se situacija na trgu spremeni, so se
sposobni hitro prilagoditi trgu. Lovci nimajo tezav z motivacijo. Med slabosti lovcev pa sodijo:
lastnost, da raje delajo sami, kot v skupini, tezko sodelujejo v timskem delu, pri svoji prodaji
spregledajo druge odlocevalce, ki so pomembni pri nakupu, delujejo samo na podrocju
kratkotrajnih investicij. S stranko sodelujejo samo dokler jim ne prodajo storitve ali izdelka,
ko pa stranka potrebuje pomo¢, ima kaksno vprasanje, pa ji lovec ni ve¢ na razpolago

e Nabiralec: Nabiralec gradi odnose s svojimi kupci na dolgi rok, zato se vedno trudi, da bi svoj
odnos s kupci $e bolj izboljsal. Cilj takega prodajalca so odnosi, zato gradi s kupci 'prijateljski
odnos'. Nabiralci nadaljujejo delo, ko lovci pridobijo nove kupce, da z njimi zgradijo trdnejSe
poslovne odnose. Pozitivne strani nabiralcev so: delujejo na dolge razdalje, imajo
potrpljenjem, sposobni so delovati v timu, svoj ¢as namenjajo analiziranju odnosov s kupci,
razmiSljajo stratesko in takti¢no, sledijo zastavljenim planom. Slabosti so lahko: stvari prevec
analizirajo, veliko stvari prelagajo na ‘jutri', delujejo lahko na dolgi rok, vendar velikokrat
pozabijo pomembnost sodelovanja tudi na kratki rok, lahko se slepijo s spremembami. Ce mora
nabiralec delovati kakor lovec, se izkaze za poCasnega, manjka mu energije in kreativnosti.

2.3 Lastnosti prodajalca

Zavod Republike Slovenije za zaposlovanje (2016) na svoji spletni strani navaja naslednje interese
in osebnostne lastnosti prodajalca: komunikativnost, uglajeno vedenje in prijaznost, skrben in
odgovoren odnos do dela, poStenost, poslovnost, bogat besedni zaklad in splosna razgledanost.
Dober prodajalec je prilagodljiv, zlahka navezuje stike, je korekten, zanesljiv in natancen. Njegove
odlike so tudi discipliniranost, vztrajnost, iniciativnost, samostojnost ter hitro spoznavanje
lastnosti in potreb drugih. Imeti mora prijeten glas, saj glas zrcali osebnost in pocutje in lep jezik.
Usposobljen je za strokovno postavljanje vprasanj in je pozoren na odgovore, saj je to najhitrejSa
pot, da spozna kupca, njegove zelje, navade in pri¢akovanja. Od tega je odvisen zakljucek
pogovora in njegov uspeh. Zavrnitve ne sprejema kot osebno Zalitev, temve¢ kot preizkus za
preverjanje svoje iznajdljivosti. Nikoli ne moleduje za narocilo. Je samozavesten in zaupa vase.
Znati mora oceniti ljudi glede na njthove znacilnosti. Prodajalec mora biti samoiniciativen in se
zaradi ¢im boljSe kakovosti svojega dela nenehno izpopolnjevati.

Korenjakova (2011) pravi, da v prodajnem poklicu ni ovir, razen tistih, ki si jih prodajalec postavi
z dvomi in s strahovi. Verjeti in zaupati mora vase ter biti dovolj samozavesten. V prodaji pocne
tri stvari, ki so pomembne predvsem s strani prodajalca, in sicer: uporablja svoje telo, govori in
poslusa. Zato mora biti v dobri formi — fizi¢ni, Custveni in duhovni.

Ko zacne prodajati, vstopi v cikel nenehnega u€enja. Trg je odlicen ucitelj, ki prinaSa velike
spodbude za ustvarjalnost in inventivnost — vendar le tistim, ki so pozorni prozni in voljni ucenja
(McGaulley, 2000).

Mihalj¢i¢ (2006) pravi, da je v sodobnem prodajnem procesu strokovno znanje prodajalca eden od
osnovnih pogojev za uspeSno delo. Strokovna izobrazba zajema predvsem dve komponenti:

poznavanje blaga in poznavanje dela v prodaji. Vecino znanja prodajalec pridobi z nenehnim
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strokovnim usposabljanjem na delovnem mestu — na primer na strokovnih te¢ajih, na seminarjih,
kongresih, simpozijih ipd. Prodajalci so pri delu stalno v stiku s strankami, ki prodajalca najprej
ocenijo po njegovi zunanjosti (urejenost) in vsako zanemarjenost hitro opazijo. Osebna higiena in
primerno oblacenje sta prvi pogoj za uspesno komuniciranje. Urejenost prodajalca pomeni, da je
umit, da ima urejeno pricesko, roke in nohte, da ima ¢isto in zlikano obleko. Moski morajo biti
sveze obriti, ali pa morajo imeti brado in brke. Zenske naj se izogibajo preve¢ vpadljivi frizuri.
Nohti naj ne bodo predolgi; morajo biti skrbno opiljeni, ¢e so lakirani, lak ne sme biti okruSen.
Licila so za poslovno zensko skoraj nujna, vendar je treba ohraniti pravo mero; odtenki li¢il naj
bodo skladni z barvo koze. Osebna nega in spodobno oblacenje sta prva pogoja za uspesno
komuniciranje Osebe, ki so urejene in se trudijo za svoj urejen videz so zelo vestne in organizirane
pri svojem delu (Osredecki, 1992).

Dovzan (1997) in Mihalj¢i¢ (2006) pravita, da so sposobnosti poleg znanja in odnosa do dela
najpomembnejsi element, ki opredeljuje vrednost posameznika in po ¢emer se ljudje med seboj
razlikujemo. Sposobnosti razélenita v ve¢ skupin:

e Inteligentnost je kot sposobnost, ki omogoca razumevanje prodajnega procesa, razlikovanje
pomembnega od nepomembnega, uporabo najboljSe mozne resitve, prilagajanje spremembam
ipd.

e Verbalna (besedna) sposobnost je za prodajalca zelo pomembna in pomeni sposobnost jasnega
razumevanja, gladkega in zgoS¢enega izrazanja.

e Numeri¢na (racunska) sposobnost je sposobnost hitrega in tocnega operiranja s Stevilkami.

e Spomin-prodajalec mora imeti izostren spomin, saj si mora zapomniti veliko podatkov o
izdelkih, storitvah, cenah, obraze kupcev, njihove posebnosti (npr. interese, stalis¢a ... ) ipd.

e Senzorne (Cutilne) sposobnosti pomenijo natan¢no in dovolj hitro zaznavanje najrazli¢nejSih
drazljajev. Prodajalec mora imeti dober vid, sluh, pogosto pa tudi vonj, okus in otip.

e Mehanske sposobnosti pa so zmoznost razumevanja delovanja razli¢nih strojev, naprav in
instrumentov.

e Telesne sposobnosti se nanasajo na gibanje posameznikovega telesa.

e Empatija je sposobnost vzivljanja v vlogo kupca. Prodajalec mora razumeti kupceve Zelje,
potrebe in interese. Prodajalec se mora nauciti, da bo lahko iz kupéevega vedenja sklepa, kaj
se dogaja v njegovi dusevnosti. Custev in misli namre¢ ne vidimo. Prodajalec mora biti
pozoren tudi na neverbalna (nebesedna) sporocila, kot je na primer mimika, gestika, telesna
drza, hoja ipd. Obraz je tisto, kar pri ¢loveku najprej opazimo in si najbolj zapomnimo,
razodeva zelo veliko ravno zaradi stika ¢loveka 1z o¢i v o€i. Kretnje in telesni gibi zelo velik
povedo o razpoloZenju ¢loveka. Delimo jih v prisilne, zavestne, namerne, spontane in izrazne.
Mednje Stejemo gibe rok, nog, glave in o¢i, ki govorijo o znacaju in razpoloZenju prodajalca.

Kotler (1994) in Dovzan (1997) navajata, da so za uspeSnega prodajalca kljucne naslednje
osebnostne lastnosti:

e zmoznost hitrih odlocitev,
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e smisel za organiziranje dela in Casa,

e obvladanje umetnosti poslusanja med prodajnim pogovorom, smisle za delo v skupini,

e ustvarjalno resevanje problemov,

e obvladanje umetnosti komuniciranja,

e smisel za opazanje podrobnosti v celoti,

e sposobnost vzivljanja v kupca kot osebnost, sposobnost ocenjevanja polozaja,

e obvladanje tehnike postavljanja vprasanj,

e upostevanje iskrenosti — priznati kaj negativnega, da bo kupec o njem mislil pozitivno,

e dobro poznavanje dejavnosti,

e nacin razmisljanja, ki dopusca preucitev vseh argumentov, sprejemanje ovir kot izziv in velika
mera energije.

Grubisa (2000) takole opredeli nekaj lastnosti najboljsih prodajalcev: samozavest; prepri¢anje v
storitev/izdelek/podjetje; prepri¢anje v korist nakupa za stranke; komunikacija (mo¢ postavljanja
vprasanj; osredotocCenost na zelje sogovornika in ne zgolj na svoje; pozitiven pristop do ljudi;
prodajalci so resevalci tezav). Najvecja tezava pri prodaji je, da se prodajalci ne zavedajo, da je za
zaklju¢ek pomemben prav vsak trenutek v prodajnem postopku. Ni najpomembnejsi prvi, ne
zadnji, temve¢ so tudi vsi vmesni trenutki pomembni. Na zakljuéek vplivajo uspesna predstavitev,
dramatiziranje (nazorno prikazovanje vseh funkcij in koristi s primeri), spros¢enost, zabavnost,
veselje do dela in do ljudi, navdusenje prodajalca, da stranki ne prenasa strahu, dvoma ampak
samo navdusenje. Energijo je potrebno zbrati v tem trenutku ter jo izkoristiti za pomo¢ sebi in
drugim. Pri prodaji so pomembne prave besede, ton prodajal¢evega glasu in najbolj govorica
telesa. Zavrsnik in Mumel (2003) omenjata naslednje specifi¢ne karakteristike odli¢nih
prodajalcev: prvi vtis, globina znanja, $irina znanja, prilagodljivost, obcutljivost, entuziazem,
samospoStovanje, razsirjen fokus, smisel za humor, kreativnost, rizi€nost, smisel za poStenost in
etiko. Osredecki (1992) navaja naslednje lastnosti dobrega prodajalca: zanima se za kupca in skusa
ugotoviti njegove zelje, trudi se biti ves €as prijazen in prijeten, nastopa samozavestno, vendar ne
naduto, ves ¢as je z mislimi pri delu, je urejen in spodobno oblecen, kupcev ne sodi vnaprej in z
njimi ravna brez predsodkov. Snoj (2005) med lastnostmi, ki lo¢ijo dobre od povpre¢nih
prodajalcev navaja naslednje: trdo delo, disciplino, vztrajnost, ciljno naravnanost, vero,
prepri¢anost, samozavest, Zeljo po uspesnosti, prilagodljivost, empati¢nost, pripadnost, hotenje
pomagati, pozitivnost v razmiSljanju in ravnanju, optimizem, spoStovanje odjemalca,
ambicioznost, pripravljenost uciti se od drugih, skrb za samorazvoj, razgledanost, potrpezljivost,
ustvarjalnost.

Benedikova (2005) navaja, da se vrhunski prodajalci od navadnih prodajalcev razlikujejo v
motivaciji in miselni naravnanosti, ker:

e Vrhunski prodajalci dobro razumejo vsak zastavljeni »zakaj«. To pomeni da zelo dobro
poznajo delovanje podijetja. prodajalci razumejo kaj podjetje dela in zakaj dela. Dobro
razumejo kaj se nahaja v ozadju prodajanega proizvoda ali storitve, in na podlagi tega tocno
vedo kako bodo z izdelkom pomagali svojim kupcem, kakSne rezultate lahko kupci
pricakujejo. To jim povejo tudi iz svojih izkusen;.
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e Prodajalci pomagajo in ne prodajajo. Najbolj ucinkovita miselna naravnanost je zeleti
pomagati. Razlikujejo med Zeljo pomagati stranki ali prodajati stranki. Sami sebe vprasajo,
kako bodo s produktom strankam izboljsali uporabnisko izkusnjo, strankam znajo predstaviti
prednosti in vrednost proizvoda. Vrhunski prodajalci kupcem izrazajo razumevanje in
empatijo.

e Imajo dober namen. Kupci imajo zelo dober obcutek, kdaj jim zeli nekdo vsiliti proizvod.
Ko kupec zacuti, da mu Zeli prodajalec nekaj prodati na silo, se bo le temu izognil. Razlika
med manipuliranjem in dobrim preprievanjem je ravno v namenu. Vrhunski prodajalci se
zavedajo, da morajo stranki pomagati Ze od samega starta prodaje.

e Prodajalci se usmerijo v to, kar lahko kontrolirajo. Prodajalci lahko pri svojem delu lahko
kontrolirajo le dva elementa. To sta odnos do strank in napor, ki ga vlozijo v delo. Zavedajo
se, da sta pri delu ne morejo izogniti zavrnitvi in izgubi prodaje, zato je pomembna reakcija
prodajalca, ko do le tega pride. Dobri prodajalci se ne bojijo padcev in zavrnitve. To jemljejo
kot novo priloznost, da se izkazejo pri svojem delu.

e Prodajalec poslusa ve¢ kot govori. Vrhunski prodajalec se zaveda, da kupcu ne more
pomagati dokler ne razume kupcevih potreb in zelja. Se pa zavedajo, da stranke v vecini
primerov niso pripravljeni razlagati svojih Zelj. Prodajalec mora skozi pogovor s kupcem
pridobiti ¢im ve¢ koristnih informacij. Postaviti mora ¢im vec¢ dobrih vprasanj, nato pa
poslusati, kaj bo stranka na ta vprasanja odgovorila. Vrhunski prodajalec se zaveda, da lahko
najboljSo storitev ponudi Sele ko ve, kaksne so zahteve kupcev.

2.4 Komunikacija

Komuniciranje je prenasanje sporo€il med oddajniki in prejemniki po komunikacijskem kanalu,
pri Cemer je cilj komuniciranja enako razumevanje sporocila s strani oddajnika in prejemnika.
Oddajnik je oseba ali skupina ljudi, ki oddaja sporocilo z namenom, da bi ga druga oseba ali
skupina ljudi razumela. Komunikacijski proces je prenasanje informacij z medsebojnim
komuniciranjem. Glavne prednosti ustnega komuniciranja so hitrost sporoCanja, njegova
natanc¢nost in neposrednost sodelovanja med oddajnikom in prejemnikom (Rozman, Kova¢ &
Koletnik, 1993).

Oblika celotnega pisnega komuniciranja je veliko bolj natan¢na in trajnejsa od ustnega, ker ostaja
zapisana in je veliko bolj dodelana in jasna, saj oddajnik praviloma razmisli, kaj bo prejemniku
napisal. Slabost pisnega komuniciranja pa je, da porabimo veliko dragocenega Casa in ne dobimo
takoj$nje povratne informacije (Mozina, 2004).

Nebesedno komuniciranje je med najpomembnejSimi komunikacijami, saj so sporo€ila, ki jih
oddajamo neposredna, izredno natan¢na in hitra. Govorica telesa in besedna intonacija sta najbolj
poznani vrsti nebesednega komuniciranja (Mozina & Damjan, 1996).

Komuniciranje v organizacijah lahko razdelimo na tri tipe, in sicer komuniciranje vodstva ali
vodilnih, marketin§ko komuniciranje in organizacijsko komuniciranje. Komuniciranje vodilnih
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zajema vse vrste komuniciranja, ki se nanaSajo na organizacijske odlocitve, ter informiranje in
dodeljevanje nalog zaposlenim. Marketinsko komuniciranje zajema prodajo, oglaSevanje in
sponzoriranje. Organizacijsko komuniciranje pa zajema interno komuniciranje med zaposlenimi,
odnose z javnostjo, odnose s poslovnimi partnerji, okoljsko komuniciranje ter komuniciranje na
trgu dela (Welch & Jackson, 2007).

Komunikacijska kompetenca pomeni primerno uporabo socialnega znanja in socialnih sposobnosti
v kontekstu nekega odnosa. Ta definicija vkljuCuje najprej ustrezno obnasanje osebe v kontekstu
in ustrezno izmenjavo perspektiv v interakciji, nato pa Se znanje o pravilih komuniciranja in
sposobnosti za uporabo tega znanja za to, da se vzpostavi zavidljiv odnos. Tretja znacilnost
komunikacijske kompetence je, da ta ne ti¢i v posamezniku, temve¢ v odnosu. Zato raje reCemo,
da so odnosi kompetentni, individui pa socialno spretni. VVsak posamezni lahko razvije poseben
obcutek za komunikacijsko kompetenco in ta obCutek je sestavina njegovega socialnega jaza (Ule
& Kline, 1996).

2.5 Etikav prodaji

Eti¢no in druZbeno ravnanje postaja vse pomembnejSe tako na zasebnem kot na poslovnem
podro¢ju, kot tudi vpraSanje, kaj je prav in kaj ne, s katerim so se podjetja zacela intenzivho
ukvarjati Sele v zadnjem casu (Kiti¢, 2016).

V sodobnem poslovnem svetu veliko govorimo o etiki in morali. Ta dva pojma po navadi
zamenjujemo, a definicija pravi, da se eticno odlo¢amo in moralno delujemo. Z etiko oziroma
moralo so povezane predvsem nase vrednote in odvisno od njih tudi delujemo bolj ali manj
moralno. Ceprav se morda zdi, da uspevajo v poslovnem svetu tudi tisti, ki delujejo nemoralno, pa
dolgorocno uspejo tisti, ki so eti¢ni in poSteni. Vendar imajo tudi tisti, ki delujejo nemoralno, svoje
razloge oziroma motive za to. Moralnost delovanja pa ni samo v rokah posameznika v podjetju;
marsikatero podjetje v svoje cilje ali v svojo vizijo napise tudi, kako Zeli delovati; to so vrednote
podjetja, ki sooblikujejo njegovo organizacijsko kulturo (Bitenc, 2009).

Etika je moralni princip, na podlagi katerega lahko ljudje izbirajo med pravim in napa¢nim. To je
pogojeno s kulturo. V domeni poslovanja pa se lahko med razli¢nimi panogami razlikuje (Ambroz
Kajfez, 2010).

Vsak posameznik ima svoje interese, Zelje, pricakovanja in vrednote. Interese vecje skupine je
potrebno za voljo uspesnega delovanja v organizacijah med seboj ustrezno uskladiti. Pomembno
je, da medsebojno komuniciramo, smo iskreni, posSteni verodostojni in eti¢ni. Eti¢no dobra
odlocitev mora prinesti kar najvec¢ koristi. Spostovati mora temeljne ¢lovekove pravice (Ambroz
Kajfez, 2010).

Pri sporazumevanju s strankami se je potrebno truditi prepoznati in razumeti zelje ali zahteve

strank in pridobiti povratne informacije, ki omogocajo vzpostavitev dolgorocnega in partnerskega

odnosa. Ne glede na obliko komuniciranja je potrebno spostovati osnovna nacela poslovnega
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komuniciranja in poslovni bonton. Zanimanje za poslovno etiko se je v zadnjih letih povecalo, po
eni strani zaradi pritiska javnosti zaradi razli¢nih Skandalov, povezanih s korupcijo, neupostevanja
okoljskih standardov, po drugi strani pa zaradi strategije organizacij kot odgovor na te pritiske
(Bertoncelj, Mesko, Naralo¢nik & Nastav, 2011).

Bertoncelj et al. (2011) druzbeno odgovornost obravnavajo kot trajnostno usmerjeno delovanje
organizacije, ki pripomore k izboljSanju blaginje druzbe kot celote, pri Cemer uposteva interese
vseh vkljucenih deleznikov, lastne interese, skupaj z doseganjem dobicka ter dosledno spostuje
eticna in moralna nacela. Menijo tudi, da organizacije niso neodvisne od okolja, saj delujejo v
socialnem okviru in ¢utijo vpliv drzave in skupnosti. Navajajo, da se od organizacij pri¢akuje, da
delujejo v korist druzbe in okolja ter da razkrivajo pozitivne in negativne vplive na posamezne
deleznike in na naravno okolje. OzaveSCena javnost od organizacij zahteva SirSo druzbeno
odgovornost in ravnanje ter nadzoruje njihovo delovanje.

Etika v poslovnem svetu je mo¢no povezana z etiko na drugih podrocjih. Nosilec eti¢nega
odloCanja v vseh organizacijah je management. Pri sprejemanju odlocitev na notranjem in
zunanjem okolju organizacije, je eticno presojanje nujno (Tavcar, 2008).

2.6 Motivacija in nagrajevanje prodajalcev

Prodajalci, ki so placani po proviziji, so obicajno delezni manj nadzora kakor tisti, ki so v podjetju
redno zaposleni in skrbijo za dolo¢ene odjemalce (Kotler, 2004). Podjetja se razlikujejo glede na
to, kako natan¢no nadzorujejo prodajalce. Nekateri prodajalci se bodo trudili po svojih najboljsih
moceh, ne da bi jih moralo vodstvo kakorkoli spodbujati, ve€ino prodajalcev pa je potrebno
posebej motivirani. Medtem ko na primer enim pomeni denar vse, so drugi zadovoljni z majhno
placo, samo da lahko ostanejo v varnem okolju organizacije. Raziskave kaZejo, da je najbolj
cenjena nagrada, ki motivira prodajalce, placa, sledi ji napredovanje, nato osebna rast in ob&utek
dosezka (Kodrin, Kregar-Brus & Sustar-Erjavec, 2013). Med pomembne dejavnike motiviranosti
za delo spada moZnost napredovanja. Zavedanje o moznosti napredovanja povzroca zadovoljstvo
in zaposlene dejansko spodbuja k boljSemu delu. Spremljanje in ocenjevanje delavcev je hkrati
kriterij za napredovanje. Ocenjevanje delovne uspesnosti je del sistema motivacije zaposlenih v
organizaciji. Za utemeljitev napredovanja se uporabijo ocene delovne uspesnosti posameznika
med letom. Najmanj cenjene nagrade so bile vSeCnost in sposStovanje, priznanje in varnost.
Ugotovitve kaZejo, da se pomembnost motivatorjev spreminja glede na demografske znacilnosti
prodajalcev. Medtem ko najbolj cenijo denarne nagrade starejsi prodajalci z daljSo delovno dobo
in tisti, ki imajo velike druzine, cenijo mlajsi prodajalci, ki niso poroceni ali imajo malo druzino
ter obicajno vi§jo izobrazbo, nagrade vi§jega reda, kot so priznanje, vSeCnost in spoStovanje,
obcutek dosezka (Kotler, 2004). Tudi ustrezno delovno okolje in prostor sta zelo pomembna, da
se zaposleni dobro pocutijo na delovnem mestu, da so zadovoljni, produktivni in uspe$ni (Mihali¢,
2008).

Prodaja je postala eno izmed tezjih opravil. Podobno kot delodajalci, ki se srecujejo z bojem za

talente, se prodajalci soocajo z bojem za kupce. Zato v prodaji ni pomembno le ustvarjanje
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dobicka, ampak tudi pridobivanje strank in doseganje njihovega zadovoljstva. Zupanova (2001)
zajame $tiri dejavnike, ki pomembno vplivajo na obliko nagrajevanja prodajnega osebja:

e znacilnosti zaposlenih, ki se odlo¢ijo za poklic prodajalca. Znacilnost tega profila poklica je,
da jim denarna nagrada pomeni vec kot ostalim profilom poklicev,

e trzna strategija, za katero je je znacilno razmerje obsega prodaje in ustvarjeni dobicek na eni
strani in na drugi zadovoljstvu in pripadnosti kupcev,

e pladevanje in nagrajevanje konkuren¢nih podjetij. Dejstvo je, da se prodajalci enega podjetja
lahko sre€ujejo poslovno ali zasebno tudi s konkuren¢nim podjetjem, zato je pretok informacij
o placevanju dela in nagradah konkurence znan. Primerjava placila in nagrad med podjetji pa
je povod za njihovo (de)motivacijo in (ne)zadovoljstvo pri njihovem delu,

e znaCilnost proizvodov in storitev, ki jih trzijo. Z vidika usposobljenosti, znanja, spretnosti
prodajalca in njegovega vpliva na uspesno prodajo.

Zupanova (2009) pravi, da z oceno privla¢nosti delodajalca mislimo na dejstvo, da viSina in
sestava pla¢ in nagrad vplivata na konkurencnost podjetja na trgu dela. Prek sistema plac in
nagrajevanja sporocamo, kakSne moZznosti so v podjetju pomembne. Delujejo kot nekak$no
kadrovsko sito, saj pripomore k pridobivanja kakovostnih zaposlenih. Tisti, ki se ne bodo zeleli
nenehno izobrazevati in uciti, najbrz ne bodo sprejeli zaposlitve v podjetju, v katerem je viSina
pla¢e odvisna od na novo pridobljenega znanja. Prav tako se zaposleni, ki niso naklonjeni tveganju,
ne bodo zaposlili v podjetju, kjer je viSina place odvisna od dosezkov. Tisti, ki ne verjamejo v
svoje sposobnosti ali niso dovolj ambiciozni, se ne bodo zaposlili tam, kjer je zacetna placa zelo
nizka, a lahko z uspe$nim delom in dobrimi rezultati hitro napredujejo.

Zupanova (2009) pravi, da so plade in nagrajevanje zaposlenih pomemben dejavnik pri
zagotavljanju konkuren¢nosti in uspesnosti podjetja, saj vplivajo na obseg zmoZznosti v podjetju,
motivacijo in obvladovanje stroskov dela.

Zaposleni vec¢inoma Zelijo tak sistem nagrajevanja, ki jim bo omogocal dober zasluzek za dobro
delo ter tako prispeval k zviSevanju njihove Zivljenjske ravni in povecevanju kakovosti Zivljenja.
Podjetje pa po drugi strani Zeli z ustreznim nainom nagrajevanja zaposlenih vplivati na uspeSnost
poslovanja. Sistem nagrajevanja mora prispevati k ve¢ji uéinkovitosti in uspesnosti zaposlenih,
stroske dela mora zadrZati v nacrtovanih okvirih, ustrezati mora veljavnim predpisom, obenem pa
mora biti pravicen, tako za zaposlene kot za podjetje (Zupan, 2001).

3 KOMPETENCE

Kompetenca je definirana v Slovarju slovenskega knjiznega jezika: obseg, mera odlocanja,
dolo¢ena navadno z zakonom; pristojnost, pooblastilo; podro¢je dejavnosti. Pojem kompetentnost,
ki se nanasa na kompetenco pa pomeni pristojen, pooblas¢en; ki temeljito pozna, obvlada delovno
podrocje; usposobljen, poklican (Slovenska akademija znanosti in umetnosti, 2002).
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V Slovarju tujk (Verbinc, 1976) je beseda kompetenca razlozena takole »1. pristojnost,
upravicenost, (uradna ali moralna) pravica do odlocanja v ¢em; podrocje ali obmocje pristojnosti;
pooblastilo, 2. pristojna oblast 3. pogajanje, tekmovanje za kaj.«

Na podlagi strokovne literature v magistrskem delu sledi obravnava splosne opredelitve
kompetenc, definicije kompetenc, razvrS¢anje kompetenc, dimenzije kompetenc in lastnosti ali
sestavine kompetenc, kot jih predstavljajo razli¢ni avtorji.

3.1 Splosna opredelitev kompetenc

Na splosno bi kompetence opredelili kot vzorce vedenja, pri katerih se kazejo osebnostne lastnosti,
sposobnosti, spretnosti in strokovno znanje, pa tudi vrednote in prepricanja posameznika, ki jih
potrebuje za uspesno delo. V zadnjih letih se iz preteklosti pozabljene kompetence znova vracajo
ne le kot kompetence posameznika, ampak tudi v organizacije (Svetlik, 2005).

Prvi koraki kompetenc segajo v leto 1967, ko je Argyle razvil koncept kompetenc, ki naj bi
pomagale prepoznati odlicnost ravnanja posameznika. Pomemben mejnik na tem podrocju iz ¢asa
Stevilnih svetovnih ekonomskih in politicnih sprememb pa je postavil ameriski psiholog
McClelland (1973). Avtor je bil zelo kritien, saj je izrecno poudarjal, da inteligen¢ni kvocient ni
zadovoljiv napovedovalec uspesnosti na delovhem mestu. Opozoril je na dejstvo, da so za
uspesnost pri delu, poleg inteligence in znanja, potrebne tudi osebnostne lastnosti, vztrajnost in
motiviranost posameznika, ki jih lahko ugotavljamo le pri neposrednem opravljanju dela. V svojih
preucevanjih je dokazoval, da je uspeSnost posameznikovega delovanja odvisna od njegovih
kompetenc, ki se izrazajo v vedenju in ne od njegove inteligence. Podjetja bi morala zaposlovati
na podlagi kompetenc na posameznih podrocjih in ne na podlagi testov.

V zacetku osemdesetih let eden izmed gurujev kompetentnega gibanja Boyatzis (1982)
kompetence opiSe in teoreticno utemelji kot doloCene Karakteristike in sposobnosti, ki
posamezniku omogocajo opraviti doloceno aktivnost. Avtor kompetence razume kot meSanico
motivov, sposobnosti, samopodobe, splet razli¢nih vrst znanja, ki jih posameznik uporablja v
doloceni situaciji. Avtor Se trdi, da je uéinkovitost in uspesnost opravljenega dela odvisna od
skladnosti treh klju¢nih elementov, in sicer:

e organizacijskega okolja,
e delovnih zahtev in
e kompetenc posameznika.

Kompetence po Boyatzisu (Boyatzis v Svetlik & Kohont, 2009) izrazajo znacilnosti posameznika,
ki razlikujejo odlicno opravljanje njegovega dela od povprecnega ali slabega. To so njegovi
motivi, spretnosti, samopodoba in znanje. AngleSko razumevanje kompetenc gre bolj v smeri
dejavnosti, vedenja in rezultatov, ki jih lahko pokaze oziroma doseze posameznik.
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Svetlik (2006) govori o »vrnitvi kompetenc, ki so posledica treh pretresov v strukturi druzbenih
razmerij (prehod iz industrijske v po-industrijsko druzbo).

Najpogosteje uporabljen opis kompetenc v slovenski literaturi je definicija Perrenoud-a, ki opisuje
kompetence kot sposobnosti posameznika, da aktivira, uporabi in poveze znanje, svoje spretnosti,
motive, vrednote in samozavest, ki omogoca uspesen skupek vlog, nalog in resevanja problemov
v kompleksnih, raznovrstnih in nepredvidljivih situacijah — v organizaciji in na splo$no v druzbi
(Perrenoud, v Svetlik, 2005).

Majcnova (2009) kompetence opredeljuje kot posamezne lastnosti, znacilnosti, znanja,
sposobnosti, bodisi potrebne za delo bodisi tiste, ki jih zaposleni imajo. Kompetenten je ¢lovek, ki
ima ustrezne kompetence za to, da opravi doloceno delo, nalogo, da uspesno doseze nacrtovane
cilje, kompetentnost pa je lastnost posameznika, organizacijske enote ali organizacije, ki se nanasa
na zmoznost uspe$no opraviti naloge. Tako ima posameznik s primerno kompetentnostjo dovolj
znanja, izkusenj in pomembnih lastnosti za dolo¢ena dela, kompetentnost organizacije pa lahko
opredelimo kot posredovanje vseh virov za uspesno doseganje poslovnih ciljev.

L. M. Spencer in S. M. Spencer (1993) trdita, da se kompetence oblikujejo z delom v dolo¢eni
organizaciji, s prakso v njej, zato je treba kompetentnost vedno ocenjevati v okviru organizacije
oziroma delovne situacije, v kateri se znajde posameznik. Razumeti pa moramo, da niso vse
kompetence zaposlenih dobre.

Na pojem kompetence dandanes naletimo na vsakem koraku. Kompetence niso nov pojem, le
zaslediti ga je mogoce pogosteje, ker naraSca Stevilo organizacij, ki jih uporabljajo. Kompetence
so pomembne pri iskanju zaposlitve, delodajalcu pa so kljuéne za izbor kadrov. Uporabna vrednost
kompetenc pri uresniCevanju zastavljenih organizacijskih strategij je gotovo eden izmed
pomembne;jsih dejavnikov, ki vplivajo na njihovo povecano uporabo v praksi.

Perrenoud (1997, v Majcen, 2009) trdi, da kompetence pomenijo zmoznost vsakega posameznika,
kako zna aktivirati, uporabiti in povezovati pridobljeno znanje v zapletenih, raznovrstnih in
nepredvidljivih situacijah. Kompetence temeljijo na ustreznem telesnem, socialnem, dusevnem in
duhovnem potencialu in so zbir sposobnosti, znanja, spretnosti, ves¢in, staliS¢, samopodobe,
motivacije, socialne vloge in pogledov ter reakcij vsakega posameznika, ki kar nestrpno ¢akajo,
da se zacnemo z njimi ukvarjati, jih razvijati, dodajati in izboljsevati. Da bi z razvojem svojih
kompetenc dosegli odli¢nost, moramo le te najprej prepoznati. Kompetence so tiste lastnosti, ki
posamezniku omogocajo ucinkovito in uspesno ter kakovostno opravljanje zahtevanih aktivnosti,
ki so opredeljene v njegovem opisu del in nalog.

Kompetence so nastale zaradi potreb vodij, da si laze predstavljajo, kako se bo posameznik vedel
v dolocenem delovnem okolju in opravljal delovne naloge, in zaradi potreb organizacij, ki na
podlagi kompetenc opisejo priCakovanja o lastnostih zaposlenega na dolo¢enem delovnem mestu
(Bostjancic, 2011). Avtorica opredeljuje kompetence kot vzorce vedenja, pri katerih se kazejo
osebnostne lastnosti, sposobnosti, spretnosti in strokovno znanje, pa tudi vrednote in prepri¢anja
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posameznika, kako se bo vedel v dolocenem delovnem okolju, ki jih potrebuje za uspesno
opravljeno delo.

Avtorja Pavlin in Svetlik (2008) pravita, da sta kompetenca in kompetentnost izraza, ki se Se vedno
in pogosto zamenjujeta. Pri kompetenci gre za vrlino posameznika ali podjetja, ki zmore nekaj
narediti, s tem, da uporabi svoje znanje, sposobnosti, vrednote, motivacijo, samopodobo in. V
primeru kompetentnosti pa gre za samo delovanje v doloceni situaciji, kjer so doloCene, zahteve,
standardi vrednote.

Ko opredelimo, opiSemo in aktiviramo oziroma razvijemo kompetence, je treba njihov vpliv na
delovno situacijo tudi oceniti. S spremljanjem in ocenjevanjem kompetentnosti dobimo
informacije za nadaljnji razvoj kompetenc zaposlenih in njihovo usklajevanje s kompetencami
organizacije. S tem pa omogo¢imo modelu kompetenc znacaj zivega mehanizma, torej ustrezno
fleksibilnost, ki bo omogocila ¢im boljSo odzivnost in ¢im hitrejSe in uspesnejSe prilagajanje na
spremembe tako zaposlenim kot organizaciji (Kohont & Svetlik, 2005).

Kljub Stevilnim definicijam in razlicnemu pojmovanju lahko kompetence razumemo kot
kognitivne, funkcionalne in socialne sposobnosti in ves¢ine, ki vkljucujejo vse vire posameznika,
ki jih ta uporablja za opravljanje razli¢nih nalog na razli¢nih podrocjih, za pridobivanje potrebnega
znanja in za doseganje dobrih rezultatov. Stefanc (2009) kompetenco definira kot spontano
proizvajanje oziroma generiranje reSitev na podlagi usvojenega znanja. Ko govorimo o
kompetencah, lahko re¢emo, da gre za kompleksno kombinacijo osebnih lastnosti posameznika,
ki so mu privzgojene Ze v otroStvu na eni strani, znanja, ki ga pridobi s formalnim izobrazevanjem,
usposabljanjem in izpopolnjevanje na drugi strani ter izkuSenj, ki si jih pridobi predvsem v
kasnejSem obdobju, ko je Ze vkljucen v delovni proces na tretji strani. Vsaka kompetenca temelji
na kombinaciji medsebojno povezanih kognitivnih in prakti¢nih spretnosti, znanja, motivacije,
vrednotne usmerjenosti, staliS¢, ¢ustev in drugih socialnih in vedenjskih sestavin, ki jih je kot
celoto mogoce uporabiti za u¢inkovito delovanje (Kohont, 2005).

V evropskem prostoru je poznana tudi definicija in izbor kljuénih kompetenc, ki jo je postavila
posebna skupina strokovnjakov Organizacije za ekonomsko sodelovanje in razvoj (angl.
Organization for Economic Co-operation and Development), v okviru multidisciplinarnega
projekta Definiranja in izbire kljuénih kompetenc (angl. Definition and Selection of Key
Competencies), ki pravi, da so kompetence veénamenske, saj vkljucujejo kombinacijo znanja,
spoznanyj, spretnosti in odnosov. Dajejo tudi odgovor na to, kako se posameznik v dolo¢eni situaciji
ali nalogi znajde. Lahko se uporabljajo za doseganje razli¢nih ciljev hkrati, reSevanje razli¢nih
tezav in izpolnjevanje razli¢nih nalog. Vsaka kompetenca je zgrajena kot kombinacija med seboj
prepletajocih se kognitivnih in prakti¢nih spretnosti, znanja, motivacije, vrednostne orientacije,
nagnjenj oziroma staliS¢, Custev ter drugih socialnih in vedenjskih sestavin, ki se lahko
mobilizirajo za ucinkovito delovanje. Kompetence so zadosten pogoj za ucinkovito delovanje
kadarkoli in imajo zgolj napovedno vrednost dejanske uspesnosti (Eurydice, 2002).

20



Povezava med kompetencami in organizacijskim vedenjem je bistvenega pomena. Tomazi¢ je
poudaril pomembno dejstvo, da kompetence niso dostopne nasemu neposrednemu opazovanju.
Neposredno lahko opazujemo le organizacijsko vedenje, oziroma posameznikove delovne
rezultate kot posledico le-tega. Zato je preucevanje organizacijskega vedenja tudi Startna tocka
preucevanja kompetenc. Da bi lazje razumeli mehanizem indukcije kompetenc iz organizacijskega
vedenja, si oglejmo naslednji primer. Veckrat lahko opazimo, da delavci ob vstopu v podjetje Se
niso popolnoma usposobljeni za delo, a se s¢asoma dovolj dobro usposobijo, bodisi zaradi
zunanjih okolis¢in (na primer organizacija izobraZevanja in treninga s strani podjetja), bodisi
zaradi notranjih znacilnosti posameznika (na primer slog in sposobnost ucenja, motivacija,
interesi, individualne potrebe). Prav tako lahko v vsakdanji praksi zlahka zasledimo primere, ko
opravljanje enakih ali podobnih nalog s strani razlicnih posameznikov vodi k razli¢nim delovnim
rezultatom. Na podlagi povedanega lahko oblikujemo naslednje zakljucke (Tomazi¢, 2016):

e za opravljanje dolocenih delovnih funkcij in nalog morajo imeti posamezniki ustrezna znanja,
sposobnosti, motivacijo in izkusnje,

e razliCen obseg, razvitost in kombinacija znanj, sposobnosti, motivacije in izkusenj ima za
posledico razli¢ne stopnje storilnosti posameznika,

e na podlagi opazovanja/proucevanja konkretnega organizacijskega vedenja in dosezenih
rezultatov je mozno sklepati na prisotnost dolocenih znanj, sposobnosti, motivacije in izkusenj
pri posamezniku,

e posameznike je mozno ocenjevati/diferencirati na podlagi izkazanega organizacijskega
vedenja in dosezenih rezultatov,

e podjetje bi zato moralo izkazovati velik interes po razumevanju nastetih znacilnosti zaposlenih
- kompetencah, ki vodijo v nadpovprecno delovno uspesnost.

3.2 Sestavine kompetenc

V nadaljevanju bom podrobneje predstavila temeljne sestavine, ki v medsebojni povezanosti in z
upostevanjem konteksta sestavljajo kompetence. Nekoliko podrobnejsi pogled v glavne sestavine
kompetenc, ki sem jih do sedaj Ze veckrat omenjala, znanje, motivacija, vrednote, stali¢a ter
sposobnosti in spretnosti, se zdi pomemben zato, da predstavim oziroma oriSem kompleksnost
strukture kompetenc. Neprestano razvijanje sposobnosti, spretnosti in znanj posameznika in
posledi¢no skupin, je v danasnjem tekmovalnem in spreminjajocem se svetu kljunega pomena za
obstoj in razvoj na trgu. Pritiski so in bodo ostali del poslovnega okolja, kar pomeni, da se bo
nadaljevala tudi potreba po razvoju novih kompetenc. Kompetence na ravni posameznika so
kljuéne znacilnosti in vedenja zaposlenih, ki so osnova za ucinkovito delovanje v doloceni
organizaciji in sluzbi. V poslovnem okolju pa kompetence razumemo kot zmoZnosti organizacije,
da nekaj proizvede, da se necesa nauci ali da se na primer neCemu prilagodi.

Kompetence posameznika so sestavljene iz ve¢ delov. V nadaljevanju magistrskega dela bom za
boljSe razumevanje podrobneje predstavila pregled posameznih komponent, ki so najpogosteje
predstavljene kot sestavine, ki v medsebojni kombinaciji tvorijo kompetence:
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e Znanje je potrebno pri opravljanju kateregakoli dela, toda samo po sebi $e ni zadosten pogoj,
da bo posameznik naloge tudi uspesno opravljal. Znanje obravnavamo v treh velikih sklopih:
- strokovna izobrazba: temeljna znanja, pridobljena v Solskem sistemu, opredeljena so s
stopnjo glede na raven zahtevnosti in stopnjo izobrazbe,
- funkcionalna znanja; pridobljena so znotraj ali zunaj Solskega sistema- na primer
znanje jezikov, znanje vodenja, organizacijsko znanje, znanje komunikacije,
- delovne izkusnje: pridobljene so s prakti¢nim delom.

Za oblikovanje organizacijskih kompetenc je zelo pomembno ali: znanje obstaja le v glavah
posameznikov; se $iri in deli med Clani delovne skupine; je organizirano in uporabljeno na
ravni celotne organizacije. Nekatera znanja, ki jih posameznik ima, lahko direktno uporabi pri
opravljanju nalog, veckrat pa mora za opravljanje nalog znanje deliti z drugimi v skupini,
preden ga lahko uporabi kot osnovo svojega delovanja pri opravljanju naloge. Zato je kljucni
proces ucenja V organizaciji tisti, v katerem posameznik hkrati posreduje in sprejema znanje s
sodelavci v delovni skupini (Sanchez, 2003).

e Osebnostne lastnosti so trajne znacilnosti po katerih se posamezniki razlikujejo med seboj.
Osebnostne lastnosti so pomembne za prodajalca in delodajalca. Opredeljene so kot ¢lovekove
vrline, ki same po sebi niso nujne pri reSevanju problemov, vendar dajejo osebni poudarek
sleherni Clovekovi reakciji (Lipi¢nik, 1998). Pojmovanje osebnostnih lastnosti v najSirSem
smislu naj bi vkljucevalo vse posameznikove lastnosti, od sposobnosti do osebnostnih lastnosti
v ozjem smislu oziroma zmoznost posameznika na splo$no. Za uspesno in ustrezno izbiro
poklica je znacilna skladnost med osebnostjo posameznika in lastnostmi delovnega okolja. Pri
vsakem posamezniku se te lastnosti zdruzujejo v znacilen vzorec, ki je enkraten in neponovljiv,
v njegovo osebnost. Oc¢itne so razlike med osebnostnimi lastnostmi, osebnost Ze po tradiciji
delimo v §tiri velika podro¢ja: temperament, znacaj, sposobnosti in telesna zgradba (Musek &
Pecjak, 2001). Vsak poklic in delo zahtevata doloCene lastnosti, nekatere so bolj splosne:
zanesljivost, poStenost, odgovornost, komunikativnost, pripravljenost za delo; druge bolj
specifi¢ne: natan¢nost, prilagodljivost, vztrajnost, ustvarjalnost, sposobnost timskega dela,
spretnost. Po Lipi¢niku(1998) so osebne znacilnosti znacaj, temperament, ki sama po sebi nista
nujna pri reSevanju problemov, ampak delujeta kot katalizator pri cloveskem odzivanju.

e Sposobnosti so tiste lastnosti, ki najbolj vplivajo na posameznikove dosezke in na uspesnost
pri reSevanju razli¢nih problemov. Na uc¢inkovitost in uspeSnost prodajalc¢evega dela vplivajo
njegove umske in telesne sposobnosti (Dovzan, 1997). Sposobnosti dolocajo razlike v tem, kaj
kdo more ali zmore. Kristof, Martin¢i¢ in Vrcko (2009) delijo sposobnosti na:

- intelektualne, ki jih merimo s koli¢nikom inteligentnosti in pomenijo ¢lovekovo
zmoznost razumevanja, ucenja, racionalnega misljenja, reSevanja problemov in
uporabo naucenega v praksi;

- motori¢ne, ki so vezane na razli¢na gibanja: glave, oci, telesa, udov;

- senzori¢ne, ki jih povezujemo s svojimi cutili: vidom, sluhom, vohom, tipom,
ravnotezjem;

- mehanske, h katerim §tejemo razumevanje mehanskih odnosov, tehniskih oblik.
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Sposobnosti pomenijo potencial, zmoznost za dosezke, niso pa tudi Ze realni dosezki. Sem
spadajo duSevne in telesne sposobnosti (moc, telesne spretnosti, sposobnost koordinacije
gibov). Med dusevnimi sposobnostni so na primer pomembne zaznavne sposobnosti — ostrina
vida, sluh, vonj, okus, tip in drugo. So primarne lastnosti brez katerih posameznik ne bi
zaznaval okolja in se ne bi mogel razvijati tako kot se je do sedaj. Posebno pomembne so
umske sposobnosti, med njimi $e zlasti inteligentnost, inovativnost, analiticnost (Musek &
Pecjak, 2001, Treven, 1998, Ivanusa-Bezjak, 2006 ).

ZmozZnost je sposobnost dobrega in prakticnega opravljanja kakSne dejavnosti. Prakti¢no
obvladovanje znanj in uporabe sposobnosti, znaéilno za poznavalca, strokovnjaka. Po
Lipi¢niku (1998) so sposobnosti ¢loveka potencialnost za razvoj dolo¢enih zmoznosti.
Zmoznosti opredeli kot zelo Sirok pojem, ki zajema vse znane in neznane lastnosti ¢loveka.
Zato govorimo o ¢loveskih zmoznostih v SirSem smislu, ki same po sebi odlocilno vplivajo na
reSevanje problemov s povsem neznanimi reSitvami, vendar se izrazijo predvsem v
kombinaciji z znanjem.

Motivacija in motivi predstavljajo nenchno spodbujevalen proces osmisljanja osebnega
delovno-poslovnega zivljenja in dozivljanje zadovoljstva, ki ga omogoca ustvarjalno delo v
podjetju, naravnano k uspeSnosti, osebnostni in strokovni rasti zaposlenih ter prispevkom
posameznikov in skupin k odlo¢nosti (Uhan, 2000). Motivacija in motivi naj bi se nanasali na
tiste dejavnike in vzroke, ki spodbujajo in usmerjajo posameznikovo obnasanje in ga usmerjajo
k cilju (Musek & Pecjak, 2001). Motiv povezuje potrebe in cilje ter s tem pojasnjuje razloge
za ¢lovekovo delovanje. Nagnjenost k dolo¢enim nac¢inom delovanja za zadovoljevanje potreb,
ki v ¢loveku sprozijo tovrstno napetost, imenujemo motivacija (Musek, 1993). Posebej je
pomembna motivacija za delo, ki mu pomaga, da uresniéi svoje cilje in cilje organizacije, v
kateri je zaposlen. Na motivacijo zaposlenih vplivajo razliéni dejavniki, saj se ljudje
razlikujemo tudi po svojih potrebah, nagonih, Zeljah, vrednotah, idealih, interesih in stali$¢ih.
Nagoni in potrebe nas spodbujajo, nas potiskajo in zenejo v vedenje, zato jih imenujemo tudi
motivacijska potiskanja. Cilji, ideali in vrednote pa nam pomagajo izbrati pravi nacin, kako
bomo potrebe zadovoljili.

Vrednote lahko opredelimo kot osebnostne lastnosti. Musek (1993) razlikuje dve veliki
kategoriji vrednot: vrednote, ki se nanaSajo na to, kar nam je vSe¢ in kar imamo radi, ter
vrednote, ki se nanasajo na to, kar je prav. Ena izmed vrednot je tudi postenost, ki jo lahko
primerjamo z dragimi predvolilnimi reklamami, ki obljubljajo vse in ne izpolnjujejo nicesar.
V kolikor razglaSamo poStenost, je pomembno, da posSteno ravnamo in so nasi nameni posteni.
Vrednote so pojmovanje ali prepri¢anje o zaZelenih kon¢nih stanjih ali vedenjih, ki presegajo
specifi¢ne situacije, usmerjajo in vodijo izbiro ali oceno ravnanja ter pojavov in so urejene
glede na relativno pomembnost (Musek, 1993). Vrednote so nekaj, kar ¢utimo kot dobro,
pravilno, zaZeleno, nekaj, za kar si velja prizadevati, k Cemur je treba teziti. So vodila za nasa
dejanja in obnasanje. Ker se vedemo v skladu z vrednotami, v skladu s tistim kar nam ta pojem
pomeni, imajo motivacijsko mo¢. Vrednote pokazejo, kaj je pomembno za organizacijo, za kaj
se je vredno truditi, medtem ko norme dolocajo priCakovano obnasSanje oziroma vedenje
organizacije v doloCeni situaciji. V podjetjih se izrazajo kot zelena vedenja zaposlenih ter tako
vplivajo na podjetnisko kulturo in tudi na poslovne rezultate (Majcen, 2009).
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e Samopodoba je kot vidik kompetenc posrednik med motivom in osebnostnimi lastnostmi pri
definiranju konkretnega vedenja (Bayotzis, 1982). Samopodoba predstavlja del nase osebnosti
in vsebuje vse misli in obcutke, ki jih imamo o sebi (Babsek, 2009). Pozitivna samopodoba
lahko pripomore k uspeSnosti ali neuspesnosti posameznika v dani situaciji. Negativna
samopodoba povzro¢i nezadovoljstvo, negativno vrednotenje samega sebe, tezave Vv
komunikaciji, konflikte v odnosu do drugih ljudi, slabSe dosezke in nizjo stopnjo motivacije.

3.3 Razvrstitev kompetenc

V nadaljevanju magistrskega dela bom razvrstila kompetence glede na to, ali se nanasajo na
posameznika ali na organizacijo. Da bi lazje obvladovali obseznost problematike in razlicnost
posameznih kompetenc, so jih razli¢ni avtorji razvrstili po njihovi pomembnosti, oziroma po Sirini
njihovega vpliva na delovne in poslovne rezultate.

Kljuéne kompetence so le delcek specificnih kompetenc organizacije in sicer tisti del, ki loci
podjetje od konkurence in mu omogoca ustvarjati neko dodano vrednost za kupca. Hamel in
Prahalad (1994) opredelita klju¢ne kompetence kot skupek znanj in tehnologij, ki omogocajo
podjetju, da zagotovi posebno korist stranki. Kljuéne kompetence niso specifi¢ne za posamezen
izdelek, ampak prispevajo h konkurencnosti razli¢nih izdelkov ali storitev. To so korenine
konkuren¢nosti, individualni izdelki in storitve pa so plod tega. Klju¢na kompetenca je edinstvena
sposobnost, ki nudi neke vrste konkuren¢no prednost. Tudi Green (1999) opredeli kljucne
kompetence organizacije kot edinstveni svezenj tehni¢nega znanja in izkusenj (angl. know-how),
Ki je sredisc¢e organizacijskega namena. OdraZa se z vrednostjo pri kupcu in ga je tezko posnemati.

Generi¢ne kompetence organizacije so tiste, ki so potrebne za delovanje vseh organizacij in same
zase niso strateSko pomembne za nobeno organizacijo. Za organizacijo je pomembno, da do
doloCene stopnje razvije prej omenjene skupine kompetenc, za vodstvo organizacije pa je
posledi¢no kljucni cilj stalno spremljanje, izboljSanje in razvijanje organizacijskega delovanja s
pomocjo razli¢nih kompetenc (Kohont, 2011). Tudi avtorja Thompson in Richardson (1996) sta
prepricana, da mora organizacija, ¢e Zeli preZiveti v teh dinami¢nih ¢asih, imeti vsaj delno razvite
kompetence na vseh teh podroc¢jih. Posledi¢no je tako klju¢ni izziv vodstva nenehno merjenje,
izboljsevanje in spremljanje teh kompetenc. Trdita tudi, da se pomembnost posameznih skupin
kompetenc spreminja skozi ¢as in njihovo pozicijo na trgu in da mora biti strateSko ucinkovita
organizacija zmozna definirati, katere izmed klju¢nih kompetenc so najbolj pomembne za
konkuren¢nost in uspe$nost podjetja v dolo¢enih obdobjih.

Delovno specifi¢éne kompetence so mo¢no povezane z uspesnostjo posameznika v dolo¢eni vlogi,
trdi Tomazi¢ (2001), ki dodaja Se, da so ravno delovno specificne kompetence, ki omogocajo
ucinkovito opravljanje specificnih nalog, dostikrat razlog za napredovanje. To se v praksi
velikokrat izkaZe za slabo odlocitev, saj oseba, ki je napredovala na drugo delovno mesto zgolj na
podlagi specifiénih kompetenc, ne poseduje potrebnih kompetenc za opravljanje novih delovnih
nalog. New (1996, v Kohont, 2005) trdi, da organizacijske specificne kompetence omogocajo

posamezniku prilagajanje lastnega nacina delovanja organizacijski kulturi, ne glede na to, kakSno
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vlogo ima v okviru organizacije. V bistvu gre torej za ujemanje kompetenc posameznika s kulturo
in vrednotami organizacije.

Organizacijske kompetence omogocajo dostop do razli¢nih trgov, pomembno prispevajo k
zadovoljstvu konc¢nega uporabnika z izdelkom in so tako prevelik izziv konkurenci, da bi
tekmovala z njimi. Boljsi izraz za opis te vrste kompetenc bi bil morda organizacijska prednost,
saj organizacije vedno iS¢ejo nova podroc¢ja, na katerih bi bile prve, enkratne in konkuren¢ne
(Hamel & Prahalad, 1990).

Drugi dve skupini kompetenc se nanasata na posameznika. Pri¢akovane oblike vedenja, ki jih mora
imeti, da delo ali poklic opravlja uspesno in uc¢inkovito, so zaposlitvene kompetence. Sestavljajo
jih osebnostne lastnosti ter sposobnosti, izku$nje, vrednote in prepri¢anja, potrebne za opravljanje
dolocenih delovnih nalog (Bostjanci¢, 2011).

Tretja vrsta so osebne kompetence ali kompetence posameznika. Tate (1995) jih definira kot
sposobnosti za opravljanje nalog in aktivnosti dolocenega poklica oziroma funkcioniranje na
dolo¢enem delovnem mestu v skladu s pricakovanji.

Evropska Unija je z Lizbonsko deklaracijo kot svojo stratesko usmeritev opredelila oblikovanje
druzbe znanja in na znanju temeljeCega gospodarstva. Kompetence so v Priporoc¢ilu Evropskega
parlamenta (2006/962/EC) opredeljene kot kombinacija znanja, spretnosti in odnosov,
ustrezajoCih okolis¢inam. Evropski referenc¢ni okvir tako doloc¢a naslednjih osem klju¢nih
kompetenc, potrebnih za osebno izpolnitev in razvoj, aktivno drzavljanstvo, socialno vkljuc¢enost
in zaposlitev posameznika (Ur.l.EU, 394/2006). Od slovenskih avtorjev pa je tej temi veliko
pozornosti namenjal Svetlik (2005):

e Sporazumevanje v maternem jeziku je sposobnost izraZanja in razumevanja pojmov, misli,
Custev, dejstev in mnenj v pisni in ustni obliki (poslusanje, govor, branje in pisanje) ter
ustrezno in ustvarjalno medsebojno delovanje v vseh druZbenih in kulturnih okoliS¢inah —
izobrazevanje in usposabljanje, delo, dom in prosti ¢as.

e Sporazumevanje v tujem jeziku je sposobnost izrazanja in razumevanja pojmov, misli,
Custev, dejstev in mnenj v pisni in ustni obliki (poslusanje, govor, branje in pisanje) ter
ustrezno in ustvarjalno medsebojno delovanje v vseh druzbenih in kulturnih okoli§¢inah —
izobrazevanje in usposabljanje, delo, dom in prosti ¢as, v skladu s potrebami ali Zeljami
posameznika. Sporazumevanje v tujih jezikih zahteva tudi sposobnosti, kot sta posredovanje
in medkulturno razumevanije.

e Matemati¢na kompetenca ter temeljne kompetence v znanosti in tehnologiji matemati¢na
kompetenca je sposobnost usvojitve in uporabe matematicnega nacina razmiSljanja za
reSevanje mnogih tezav v vsakdanjem zivljenju. Pri usvojitvi temeljnih tehnik ra¢unanja so
poudarjeni postopek, dejavnost ter znanje. Matemati¢na kompetenca vkljucuje sposobnost in
pripravljenost za uporabo matemati¢nih nacinov razmiSljanja (logi¢no in prostorsko
razmiSljanje) in predstavljanja (formule, modeli, konstrukcije, grafi in razpredelnice).

Kompetenca na podro¢ju znanosti pa se nana$a na sposobnost in pripravljenost uporabe znanja
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in metodologije za razlago naravnega sveta z namenom ugotovitve vprasanj in sklepanja na
podlagi dokazov. Kompetenca v tehnologiji pomeni uporabo omenjenega znanja in
metodologije kot odziv na znane ¢loveske Zelje ali potrebe. Kompetenca na podroc¢ju znanosti
in tehnologije vkljuuje razumevanje sprememb, nastalih zaradi ¢loveske dejavnosti, in
odgovornost posameznega drzavljana.

e Digitalna pismenost digitalna pismenost vkljucuje varno in kriticno uporabo tehnologije
informacijske druzbe pri delu, v prostem ¢asu in pri sporazumevanju. Podpirajo jo osnovna
znanja Vv informacijsko-komunikacijski tehnologiji: uporaba racunalnikov za iskanje,
ocenjevanje, shranjevanje, proizvodnjo, predstavitev in izmenjavo informacij ter za
sporazumevanje in sodelovanje v skupnih omrezjih po internetu.

e Ucenje ucenja je sposobnost uciti se in vztrajati pri u¢enju, organizirati lastno ucenje, vkljucno
z ulinkovitim upravljanjem s cCasom in informacijami, individualno in v skupinah. Ta
kompetenca vkljucuje zavest o lastnem u¢nem procesu in potrebah, prepoznavanje priloznosti,
ki so na voljo, in sposobnost premagovanja ovir za uspe$no ucenje. Pomeni pridobivanje,
obdelavo in sprejemanje novega znanja in spretnosti ter iskanje in uporabo nasvetov. Z
ucenjem ucéenja ucenci nadgrajujejo svoje predhodne izkusnje z ucenjem in zivljenjske
izkusnje v razli¢nih okolis¢inah: doma, na delu, pri izobrazevanju in usposabljanju. Motivacija
in zaupanje vase sta za kompetenco posameznika odloc¢ilni.

e Socialne in drzavljanske kompetence vkljuCujejo osebne, medosebne in medkulturne
kompetence ter zajemajo vse oblike vedenja, ki usposabljajo posameznika za uéinkovite in
konstruktivno sodelovanje v socialnem in poklicnem zivljenju in zlasti v vse bolj raznovrstnih
druzbah ter za reSevanje morebitnih sporov. Drzavljanska kompetenca posameznike
usposabljajo za polno udelezbo v drzavljanskem ozivljanju na podlagi socialnih in politi¢nih
konceptov in struktur ter zaveza za dejavno in demokrati¢no udelezbo.

e Samoiniciativnost in podjetnost pomeni sposobnost posameznika za uresni¢evanje svojih
zamisli. Vkljuc¢uje ustvarjalnost, inovativnost in sprejemanje tveganj ter sposobnost
naCrtovanja in vodenja projektov za doseganje ciljev. Ta sposobnost je v pomoc
posameznikom, ne le v njihovem vsakdanjem Zivljenju in v druzbi, ampak tudi na delovnem
mestu pri razumevanju ozadja njihovega dela in izkori§¢anju priloznosti je pa tudi na podlagi
za bolj posebne spretnosti in znanje, ki ga potrebujejo tisti, ki ustanavljajo socialne ali
gospodarske dejavnosti ali k temu prispevajo. To bi moralo vkljucevati zavest o eti¢nih
vrednotah in spodbujati dobro upravljanje.

e Kulturna zavest in izraZanje spoStovanje pomena kreativnega izraZzanja zamisli, izkuSenj in
Custev v razliénih medijih, vkljuéno z glasbo, upodabljajo¢imi umetnostmi, literaturo in
vizualnimi umetnostmi (Ljudska univerza Koper, 2016).

3.3.1 Razvrstitev po ravneh

Kompetence razvrs¢amo po ravneh glede na njihovo pomembnost, ki je znacilna za doloceno
podjetje. Na podlagi tega lahko kompetence razvrstimo v tri osnovne skupine (Majcen, 2009):
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Klju¢ne oziroma generi¢ne kompetence so kompetence, ki so skupne vsem, na primer
sposobnost razumevanja, sposobnost identificiranja, presojanja, reSevanja problemov,
vodenja.

Delovno-specificne kompetence in znanje posameznika imajo pri reSevanju zahtevnih
problemov najvecjo. Delovno specifi¢ne kompetence so vidiki aktivnosti v dolo¢eni delovni
vlogi, povezani z u¢inkovitim delovanjem v tej vlogi. So atributi, Ki SO potrebni, da uspes$no
opravimo dolo¢eno delo oziroma delovno nalogo. Skupne so pripadnikom poklicnih skupin in
podobnih delovnih mest in se tako nanaSajo na podoba delovna opravila, ne glede na to, v
kateri organizaciji se delo opravlja.

Organizacijsko-specifiéne kompetence so sredstva, s katerimi posameznik prilagaja svoj
nacin delovanja organizacijski kulturi izvedene iz poslanstva, vrednot in strategije organizacije
ne glede na to, katero vlogo ima. Ce so delovno specifiéne kompetence povezane z uspesnostjo
posameznika v dolo¢eni vlogi, so organizacijsko specificne kompetence povezane z njegovo
uspesnostjo v organizaciji kot celoti.

Managerske kompetence opredelimo kot tiste zmoznosti in sposobnosti managerjev, da lahko
uspesno in ucinkovito uporabljajo znanje pri izpolnjevanju njihovih nalog, sodelujejo z
ostalimi posamezniki v organizaciji tako s podrejenimi kot nadrejenimi sodelavci in vodijo
organizacijo k doseganju zastavljenih ciljev.

Kohont (Svetlik, Gorisek, Rozman & Lamberger, 2005) razdeli kompetence po ravneh na:

Klju¢ne/temeljne/generi¢ne kompetence so prenosljive med delovnimi opravili (za vse
ljudi): bralna in S$teviléna pismenost, osebnostne, socialne-medosebne, IKT, tuji jeziki,
znanstvena pismenost. Prispevajo k dobrobiti vseh ¢lanov druzbe. Skladne so z normami,
vrednotami druZbe.

Delovno specificne kompetence so skupne za posamezna delovna podro¢ja ali skupine
delovnih mest: komunikacija, reSevanje problemov, logi¢no sklepanje, vodenje, ustvarjalnost,
motivacija, delo v timih, sposobnost u¢enja. Na primer finan¢niki, komercialisti, trgovski
potniki, razvijalci.

Organizacijsko specificne kompetence so izvedene iz poslanstva, vrednot, strategije
organizacije. Vezane na posameznike v organizaciji in na njihove funkcije ali vloge. So
sredstva s katerimi posameznik prilagaja svoj nac¢in delovanja kulturi organizacije.

Kljuéne kompetence so nujno potrebne za to, da bomo posamezniki lahko ziveli svobodno,

smiselno odgovorno in uspesno zivljenje. Kompetence, ki omogocajo izpolnitev tega sploSnega
cilja so tiste kompetence, ki so relevantne za vse ne glede na spol, razred, raso, kulturni izvor in
druZinske okolis¢ine ali materni jezik. Biti morajo skladne z eti¢nimi, gospodarskimi in kulturnimi

vrednotami in navadami obravnavane druzbe (Eurydice, 2002).

Kljuéne kompetence so pravzaprav brez vrednosti, ¢e posameznik nima specificnega znanja in

izkuSenj, s pomocjo katerih lahko uspe$no razreSi doloCen specificen prakticen problem. To

pomeni, da lahko le s povezovanjem klju¢nih in specificnih kompetenc uspes$no reSujemo

specifi¢ne probleme.
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3.3.2 Razvrstitev po dimenzijah
Kohont (2005) razvrsti kompetence na naslednje dimenzije:

e Pri¢akovane in potrebne dimenzije kompetence opredeli kot kompetence, ki jih druzba
pricakuje od posameznika (klju¢ne kompetence), oziroma so kompetence, ki jih organizacija
pricakuje od posameznika pri uspesnem opravljanju oziroma izvajanju nalog (delovne
specificne, organizacijske kompetence).

e Dejanske in potencialne dimenzije kompetence so za ugotavljanje ali posameznik ima
pri¢akovane kompetence ali ne. Dejanske kompetence so tiste, ki jih posameznik ima in mu
omogocajo uspesno opravljanje druzbenih ali organizacijskih vlog in nalog. Ob tem velja
omeniti Se potencialne kompetence, to so tiste, ki jih lahko posameznik ob svojih
predpostavkah $e lahko razvije. Obicajno obstaja razlika med pri¢akovanimi in dejanskimi
kompetencami, ki se izni¢i z izku$njami na delovnem mestu.

e Stopnjevalne ali razlikovalne dimenzije kompetence — so pokazatelj kompetentnosti
posameznika v doloceni organizaciji. Organizaciji je raven kompetentnosti omogoceno
razlikovanje med posamezniki in je razlicno uporabna v sistemu upravljanja s cloveskimi viri,
hkrati pa posamezniku daje povratne informacije o njegovi kompetentnosti.

e Opisne dimenzije kompetence — so pri¢akovanja organizacije, katere kompetence naj bi imel
kandidat, da bodo skladna z vrednotami in cilji opravljanja dela v organizaciji.

Majcnova (2009) pravi, da so kompetence lastnosti zaposlenega, ki mu omogocajo, da uspe$no
izvaja delovne naloge in reSuje probleme na dolo¢enem delovnem mestu ali delovnem podrocju.
To so znanja in izkus$nje, razli¢ne sposobnosti in vesCine ter druge osebnostne lastnosti.

3.4 Nabor najpogostejSih kompetenc prodajalcev z definicijami

V svojem raziskovalnem delu sem preucevala, kako bodo po mnenju anketiranih prodajalcev
posamezne kompetence pomembne v prihodnje. Pri izboru kompetenc sem si pomagala s povzetki
seminarskih nalog z naslovom Kompetence prodajalcev, ki so bile narejene pod mentorstvom
Nade Zupan, pri predmetu Management prodaje, na Ekonomski fakulteti v Ljubljani. Vsak Student
je naredil seminarsko nalogo na podlagi intervjuja z najuspesnejSim prodajalcem, ki ga pozna.
Povzetki seminarskih nalog so bili narejeni za posamezen tip prodajalcev. lzbrala sem
kompetence, ki so bile v nalogah najveckrat omenjene. Vsako delovno mesto zahteva dolocene
sposobnosti za uspe$no opravljanje dela, ki naj jih ima posameznik. Seznam sposobnosti
predstavlja razlicne posameznikove lastnosti in zmoznosti, ki jih lahko izberemo glede na
predvidene potrebe delovnega mesta in cilje, ki naj jih posameznik na tem delovnem mestu dosega.
Pri tem je pomembno, da posamezniki nenehno razvijajo in izkazujejo kompetence. Dober kader
se bo zavedal, da je to velika konkuren¢na prednost pred ostalimi, njegovi delodajalci pa bodo
naredili vse, da takSen kader obdrzijo (Persvet, 2016).

28


http://www.persvet.eu/#/r/11/0/0/0/1

V nadaljevanju bom z lastnimi definicijami opisala kompetence, ki sem jih uporabila v
raziskovalnem delu. Opisala bom, kaj si predstavljam pod vsako posamezno kompetenco.

Usmerjenost h kupcem. Prodajalci, ki so usmerjeni h kupcem, se jim poskusajo prilagajati. Pri
pogovoru s stranko morajo prilagoditi komunikacijo na njen nivo, saj se zavedajo, da so zadovoljni
kupci zelo pomemben kriterij, ki ga morajo izpolniti. Prodajalci morajo ustrezno pristopiti k
nastalemu »problemu« pri stranki in morajo razumeti, da ima vsaka stranka svoje zelje in potrebe,
ki jih morajo iz pogovora razbrati. Sele na podlagi povedanega lahko prodajalec stranki predlaga
iskani produkt. Zato morajo za ustrezno svetovanje morajo od stranke pridobiti ¢im ve¢ koristnih
informacij. Zavedati se morajo, da s stikom s stranko ustvarjajo izkusnje strank s podjetjem, zato
je vsak prodajalec do strank ljubezniv in ustrezljiv.

Prepricljivo komuniciranje. V komunikaciji se izkaze prodajal¢eva sposobnost prilagajanja
uporabe jezika in terminologije znaCilnostim in potrebam stranki; sposobnost izrazanja
premisljenih, natan¢nih in ustreznih ustnih ter pisnih informacij; razumljivost in dojemljivost v
ustnem in pisnem izrazanju; razumljivo posredovanje in razlaganje pojmov, dejstev, idej, odnosov
in obCutkov s pomocjo besed, Stevilk, risb, grafikonov ter sposobnost dobrega sprejemanja
informacij od drugih; sposobnost predstavljanja idej in dejstev tako, da ne vzbuja pomislekov.
Prodajalec mora znati prepricati stranke, da sprejmejo doloCene nacrte ali storitve. Komunicirati
mora tako, da ne vzbuja dvoma o resni¢nosti in pravilnosti povedanega ali napisanega, tudi tako,
da se ne dvomi, da bi moglo biti drugace.

Racunalniska pismenost. V to kompetenco sodi sposobnost prodajalca, da prepozna, kdaj in
kaksne informacije potrebuje, jih zna poiskati, ovrednotiti, uporabiti, obdelati in rezultate
posredovati naprej, in sicer s pomocjo sodobne tehnologije ter sodobnih racunalniskih in
komunikacijskih virov. Znati mora uporabljati tudi programe, ki jih njegovo podjetje uporablja —
od programov Microsoft Office, blagajniskih programov, sistema CRM in ostalih podpornih
programov.

Znanje tujega jezika. V tujem jeziku se skuSamo skozi proces izobrazevanja nauditi Stirih
spretnosti: govoriti, posluSati, brati in pisati. Razlikujemo pasivno in aktivno znanje jezika.
Pasivno je veliko manj zahtevno - z njim lahko beremo, prevajamo v slovenséino, govorimo pa
samo za silo. Aktivno znanje pa nas usposablja za prevajanje v tuj jezik, gladko govorjenje in
pisanje. Od prodajalcev se v vecini zahteva aktivno znanje jezika.

Resevanje problemov. Prodajalci se zavedajo, da pri celotnem prodajnem procesu obstajajo
problemi, bodisi na strani strank, v politiki podjetja, pri prodajnih postopkih. Prodajalec mora biti
sposoben hitrega miSljenja, uporabe logike in poznavanje delovanja podjetja, da v primeru
nastalega problema lahko hitro ukrepa. Pri nastalih situacijah se ne sme pustiti zmesti. Najti in
sprejeti mora najbolj ustrezno resitev, ki je na voljo tisti trenutek.
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Odgovoren odnos do denarja. Ta kompetenca je najbolj prisotna na delovnih mestih prodajalcev,
ki imajo na svojem delovnem mestu blagajno. Poskrbeti morajo, da so pri izvajanju placil strank
natan¢ni. Ne smejo delati ne v $kodo podjetja, ne v §kodo stranke.

Sposobnost delovanja v razli¢nih kulturah. Ta kompetenca je pomembna za prodajalce, ki
delajo z razliénimi kulturami. Za uspe$no delovanje v drugih kulturah mora biti prodajalec
seznanjen s znacilnostmi kulture, na€ini vedenja, njihovimi obicaji, tradicijo in poslovnimi obicaji,
ki lahko ob nepoznavanju povzrocijo nevidne ovire. Upostevanje teh dejavnikov je klju¢ za
uspesno poslovanje in nenazadnje tudi konkuren¢nost podjetja.

Pogajalske sposobnosti. Pri pogajanju vedno sodelujeta dve strani ali ve¢, z namenom, da najdejo
neko skupno sprejemljivo resitev. Namen pogajanj med prodajalcem in stranko je opravljen nakup.
Prodajalec se mora vcasih pogajati tudi s svojimi nadrejenimi. Vedno mora imeti pripravljene
argumente, ki podkrepijo njegovo stalisce.

Usmerjenost k rezultatom. Prodajalci morajo biti usmerjeni k zastavljenim ciljem, ki so po
navadi doloceni s strani podjetja. Stremeti morajo k temu, da jih bodo dosegli. Podjetje jim tu
pomaga z variabilnim delom place, ki prodajalce v primeru, da je pravilno naravnan, dodatno
stimulira pri opravljanju dela. Tu je predvsem pomembno, da je ekipa prodajalcev, ki dela na istem
delovnem mestu, usmerjena k istim rezultatom. Le tako lahko pridejo do uspeha. Za prodajalca je
pomembno, da se kvalitetno posveti svojim nalogam in si svoje delo dobro organizira.

Prilagodljivost. Je kompetenca, ki je pri prodaji zelo pomembna, saj se situacija na trgu zelo hitro
spreminja. Prodajalci morajo biti sposobni vedno znova osvajati nova znanja, ki se ticejo
prodajnega programa in nove komunikacijske sposobnosti, da pridobijo stranko na svojo stran.
PokaZe se v situacijah, ko mora prodajalec prepoznati in se ucinkovito soociti z novimi,
druga¢nimi ali povsem nepri¢akovanimi dogodki, zadolzitvami ali pritiski. Tu se pokaze
pripravljenost, kaj je potrebno narediti, za dosego zastavljenih ciljev. Prodajalec mora biti
sposoben v nepricakovanih situacijah spremeniti cilje, prioritete, postopke, vedenje ali celo nain
delovanja.

Pozitivna naravnanost. Je klju¢ do uspeha. Prodajalec mora biti vedno nasmejan, pozitivno
naravnan, saj s tem privabi stranke. Biti mora ljubezniv, ustrezljiv in vedno pripravljen pomagati.
Svoje delo mora opravljati z veseljem.

Strokovnost. V to kompetenco sodijo ustrezna strokovna znanja o produktih, ki jih prodaja.
Seznanjen je s konkuren¢no ponudbo. Zavedati se mora, da je strokovnjak na svojem podrocju.

Organiziranost. Ta kompetenca se pri prodajalcih pokaze predvsem v organizaciji svojega
delovnega ¢asa in delovnega okolja, da si izdela naért, da bo zastavljene cilje dosegel.

Znati pritegniti ljudi z izZarevanjem energije. Ta kompetenca je zelo podobna kompetenci
pozitivna naravnanost. Prodajalec mora biti vedno pozitiven, nasmejan, prijazen, ne zagrenjen,
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pripravljen pomagati. To stranke zacutijo. Lazje se pogovarjajo s prodajalcem, pri katerem opazijo,
da svoje delo opravlja z najvecjim veseljem.

Prepoznavanje Zelja in potreb kupcev. Prodajalec se mora zavedati, da je vsaka stranka zanj
dragocena, in da se nanj obrne zato, ker je zaznala potrebo po nakupu izdelka ali storitve, ki ga
prodajalec ponuja. Velikokrat pa se pojavi problem, da stranka ne zna to¢no razloziti, kaj
potrebuje. Prodajalec mora znati prebrati zahteve »med vrsticami«. Stranki mora postavljati odprta
podvprasanja, saj le na ta nacin prideta do ugodne resitve.

Poznavanje izdelka ali storitve. Prodajalec mora biti dobro podkovan v znanju o izdelkih ali
storitvah, ki jih prodaja. Poznati mora prednosti in slabosti produktov ter tudi konkurenco in
njihovo ponudbo.

PoStenost in eti¢nost. Ta kompetenca se pokaze v situacijah, ko se prodajalci najdejo na razpotju
med razli¢nimi vrednotami. Morala prodajalca je eno od pravil pri odlocanju, kako naj ukrepa.
Upostevati mora pravice, dolznosti, koristi do sebe in do stranke. PoStenost in eti¢nost sta osnovi,
na katerih gradijo odnos stranke in prodajalci.

MreZenje. Pomeni sposobnost navezovanja stikov znotraj in zunaj organizacije. Prodajalec mora
biti sposoben navezati stik s strankami in z drugimi zaposlenimi v podjetju ter z njimi vzdrzevati
korekten odnos.

Prodaja preko spleta in uporaba druzbenih omrezZij. To sta kompetenci, ki bosta v prihodnje
vedno bolj pomembni, saj se interakcije med podjetji in kupci vse bolj preusmerjajo na splet. Za
uspesno sodelovanje podjetja s strankami je pomembna ustrezna komunikacija preko razli¢nih
spletnih kanalov — spletnih strani, druzbenih omrezij, oglaSevanja.

Zaupanje je kompetenca, na kateri temelji vsak pogovor med prodajalcem in stranko. Prodajalec
se mora pri komunikaciji s strankami potruditi, da pridobi njihovo zaupanje. To lahko pridobi tako,
da je strokoven in iskren s stranko. S svojim pristopom ne sme dovoliti, da stranka podvomi v
resni¢nost podatkov. Na temeljih zaupanja lahko razvijeta dolgorocen poslovni odnos.

Empatija pomeni soCustvovanje z nekom, razumevanje in podozivljanje ¢ustev in razpolozenja
nekoga drugega, sposobnost vZivljanja v razpolozenje in duSevno dogajanje nekoga drugega.
Prodajalec se mora postaviti v ¢evlje stranke, saj ji le na ta nacin lahko ustrezno svetuje.

Natan¢nost. Ta kompetenca pomaga prodajalcu, da opravi svoje delo kvalitetno. Pri zahtevanih
prodajnih postopkih se potrudi, da vsak del opravi natan¢no. Pri pogovoru s stranko je dosleden
pri podajanju informacij, in izpolnjevanju dogovorov. Pri svojem delu se maksimalno potrudi, da
ne dela napak, v kolikor pa do napake pride se potrudi da jih odpravi.

Odgovornost. Prodajalec mora pri svojem delu prevzeti odgovornost pri kvalitetni izvedbi nalog.
Pri opravljanju dela je natancen in se trudi, da napak ne naredi. V primeru, da se napaka vseeno
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pojavi, pa jo odpravi. Prevzemanje dogovorjenih obveznosti z zvezi z izvedbo nalog in delovanjem
podrocja. Pri svojem delu natan¢no preuci cilje, ki jih mora doseci in se maksimalno potrudi, da
dela v to smer.

4 RAZISKAVA O KOMPETENCAH PRODAJALCEV

Z raziskavo sem zelela ugotoviti, katere kompetence so klju¢ne za uspeh prodajalcev in katere
kompetence mora imeti »idealen« prodajalec. Zelela sem dobiti odgovore na vprasanja:

e Katere kompetence potrebuje uspesen prodajalec?
e Kako se kompetence razlikujejo glede na nacin prodaje?
e Kako lahko kompetence razvijamo? Kateri so najbolj u¢inkoviti na¢ini?

4.1 Metodologija raziskave

Podatke za raziskavo sem zbrala z metodo neposrednega zbiranja podatkov. S prosnjo za razdelitev
vprasalnikov med prodajalce sem se obrnila tudi na slovenska prodajno usmerjena podjetja.
Anketne vprasalnike sem razdelila tudi med sodelavce, prijatelje, sorodnike, znance, ki se
ukvarjajo s prodajo. Nato pa sem si izbrala Se nekaj zelo uspesnih prodajalcev, iz razli¢nih tipov
prodaje, ter z njimi opravila intervju.

4.1.1 Raziskovalni inStrument

Anketni vprasalnik je bil sestavljen i1z osmih sklopov, ki so bili sestavljeni iz dvajsetih vprasanj
zaprtega tipa (priloga 1). Vprasanja so zastavljena tako, da anketirani izrazajo svoje mnenje na
podlagi petstopenjske lestvice ocenjevanja. Prvi sklop vpraSanj prikazuje v kakSnem tipu prodaje
dela anketirani in katera je prevladujoca dejavnost podjetja, v katerem so zaposleni. V drugem
sklopu sem preverjala, kaksna so njihova druzbeno odgovorna in eti¢na vodila. V tretjem sklopu
so morali anketiranci oceniti, koliko dni povpre¢no na leto so jih v podjetju usposabljali in na
katerem podro¢ju. V Cetrtem sklopu so vprasanja, ki so se nanaSala na prodajal¢evo uspesnost v
podjetju, na zahtevnost postavljenih prodajnih ciljev podjetja, na sistem nagrajevanja v podjetju in
pomembnost dejavnikov motiviranja na delovnem mestu. V petem sklopu je bil namen vprasalnika
ugotoviti, katere kompetence bodo v prihodnje najbolj pomembne za opravljanje dela prodajalca.
Sesti sklop vprasalnika prikazuje demografske podatke o anketiranih, sedmi sklop pa prikazuje
podatke o podjetjih v katerih so prodajalci zaposleni. Ideje za vpraSanja sem oblikovala na podlagi
pridobljenega znanja na Ekonomski fakulteti v Ljubljani, pri predmetu management prodaje.
Konc¢ni izdelek je lastno delo, saj se tudi sama ukvarjam s prodajo, ideje sem iskala v vsakdanjem
opravljanju sluzbenih zadolZitev. Dodatne usmeritve in koristne nasvete sem dobila pri mentorici.
Prodajalci so morali pri reSevanju ankete zbirati med Ze podanimi odgovori, kar omogoca lazjo
analizo in interpretacijo rezultatov. Za vse udelezence je bil vprasalnik enak.
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Anketo sem izvajala s pomocjo odprtokodne aplikacije lka. Anketni vpraSalnik je bil med
prodajalce razdeljen konec meseca marca in zacetek aprila 2016. Vprasalniku sem prilozila dopis
s pojasnili o namenu zbiranja podatkov. Vsako vprasanje bom posebej prikazala z grafikoni s
pomocjo programa Excel.

Pridobljene informacije (priloga 2) sem naknadno analizirala s sekundarno analizo podatkov, s
pomocjo programskega paketa SPSS, s katerim sem analizirala podatke in testirala hipoteze. Potek
pri reSevanju konkretnega raziskovalnega problema s programom SPSS je zajemal, uvoz podatkov
iz odprtokodne aplikacije lka, pregled podatkov in prilagoditve na¢inu dela ter raziskovalnega
problema, nato sem izbrala enote, spremenljivke in metode za reSitev posameznih zastavljenih
vprasanj (delov raziskovalnega problema). Sledili so pregled, obdelava in izpis podatkov, ki sem
jih v nalogi interpretirala. Interpretacija je privedla do zakljucka raziskovalnega problema.

Po koncanem deljenju anketnega vprasalnika, sem izvedla Se standardizirane intervjuje s
trinajstimi uspe$nimi predstavniki razli¢nih tipov prodaje. Intervjuji (priloga 3) so bili opravljeni
v aprilu in maju 2016. Intervjuvancem sem postavila vnaprej pripravljena vprasanja. Vprasanja so
bila za vse ista, zaradi lazje primerjave rezultatov. Z intervjujem sem Zelela dobiti poglobljene
odgovore na vprasanja o klju¢nih kompetencah Vprasanja sem sestavila s pomocjo pridobljenega
znanja pri predmetu management prodaje, na Ekonomski fakulteti v Ljubljani ter s pomocjo
mentoric¢inih nasvetov.

4.1.2 Opisvzorca

Na nagovor anketnega vpraSalnika je kliknilo 623 oseb. V anketi je sodelovalo 239 prodajalcev,
72 moskih (34 %) in 140 zensk (66 %). 27 vpraSalnikov ni bilo izpolnjenih, tako da jih nisem
mogla uporabiti. Na dolo¢ena vprasanja niso odgovorili vsi anketirani, kar je razvidno iz
rezultatov, ki sem jih prilozila v prilogi 2.

Iz Slike 1 je razvidno, da je najveéji odstotek prodajalcev iz vzorca v drugi starostni skupini (starost
od 26 do 35 let), kar predstavlja 41 % anketiranih. V tretji starostni skupini (starost od 36 do 45
let) je 27 % vseh anketiranih, v Cetrti starostni skupini (starost od 46 do 55 let) je 16 % vseh
anketiranih, v prvi starostni skupini (starost do vklju¢no 25 let) pa 11 % vseh anketirancev.
Najmanjsa pa je peta starostna skupina (starost 56 let in vec), kar prestavlja 5 % vseh anketiranih.
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Slika 1: Starost anketirancev v %

A

41

= do vkljuéno 25 = od 26 do 35 = od 36 do 45 m od 46 do 55 m 56 let in vec

Iz Slike 2 je razvidno, da je med anketiranci tretjina s srednjeSolsko izobrazbo, kar predstavlja 33
% vseh. Sledijo tisti z visokoSolsko ali univerzitetno izobrazbo, kar predstavlja 31 % vseh v anketo
zajetih prodajalcev, nato sledijo tisti z vi§jeSolsko izobrazbo, kar predstavlja 19 % anketiranih.
Anketirancev s podiplomsko izobrazbo (z magisterijem) je 10 %, poklicno izobrazbo pa ima 7 %
anketirancev. Samo osnovnos$olske izobrazbe ni imel nih¢e od anketiranih.

Slika 2. Najvisja zakljucena stopnja izobrazbe anketirancev Vv %

= osnovnosolska izobrazba poklicna izobrazba
= srednjesolka izobrazba m viSjeSolska izobrazba

m visokoSolska ali univerzitetna izobrazba m podiplomska izobrazba (magisterij)

Pri navedbi delovne dobe med prodajalci (Slika 3), ugotavljam, da ima najve¢ anketiranih manj
kot 5 let delovne dobe, kar predstavlja 29 %vseh anketirancev. Sledi 20 % anketirancev, ki imajo
od 10 do 20 let delovne dobe, 19 % anketirancev z delovno dobo med 20 in 30 let in 18 %
anketiranih z delovno dobo med 5 in 10 let. Najmanj (13 %) anketiranih ima delovno dobo nad 30
let.
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Slika 3: Skupna delovna doba (v letih) v %

= manj kot 5 let nad 5do 10 let = nad 10 do 20 let

m ned 20 do 30 let = nad 30 let

Na osnovi dobljenih rezultatov (Slika 4) ugotavljam, da je najve¢, kar 60 % anketiranih zaposlenih
v podjetju, s statusno ureditvijo druzba z omejeno odgovornostjo (d.0.0.). 27 % anketirancev je
zaposlenih v podjetjih s statusno ureditvijo delniska druzba (d.d.), 9 % anketiranih je samostojnih
podjetnikov (s.p.), medtem ko je 3 % anketiranih zaposlenih v zadrugi omejeno odgovornostjo
(z.0.0.). Najymanjsi del, 1 % anketiranih je zaposlenih v socialnem podjetju (so.p.).

Slika 4: Statusna ureditev podjetij, v katerih so prodajalci zaposleni v %

= druzba z omejeno odgovornostjo (d. 0. 0.)
samostojni podjetnik (s. p.)

m delniska druzba (d. d.)

m zadruga z omejeno odgovornostjo (z. 0. 0.)

m socialno podjetje (so. p.)

Anketirani so mi v sedemnajstem vpraSanju podali (Slika 5) starost podjetij, v katerih so zaposleni.
27 % anketiranih dela v podjetju starim med 11 in 20 leti in ravno tako 27 % v podjetjih, ki so
stara ve¢ kot 50 let. 26 % prodajalcev dela v podjetju, ki je staro med 21 in 50 let. Sledi 14 %
prodajalcev, ki delajo v podjetjih s starostjo med 6 in 10 let. 6 % prodajalcev pa dela v podjetjih,
ki so stara do vklju¢no 5 let.
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Slika 5: Starost podjetij, kjer so prodajalci zaposleni (v letih)

. I
| 4

= do5let od6do10let m=od11do20let

m 0od 21 do 50 let = nad 50 let

Slika 6 prikazuje velikost podjetij glede na Stevilo zaposlenih, v katerih so zaposleni anketirani
prodajalci. 20 % anketiranih je zaposlenih v podjetju, ki ima od 251 do 500 zaposlenih. Sledi jim
19 % prodajalcev, katerih podjetje zaposluje do 10 ljudi, nato je 17 % prodajalcev zaposlenih v
podjetju, ki zaposluje od 501 do 999 ljudi. Sledi 16 % anketiranih iz podjetij, ki ima med 100 in
250 zaposlenih, 11 % anketiranih je iz podjetij z najmanj 1000 zaposlenimi, 10 % iz podjetij, z od
11 do 49 zaposlenimi. Najmanjsi deleZ anketiranih, s 7 %, je zaposlenih v podjetjih z 50 do 99
zaposlenimi.
Slika 6: Stevilo zaposlenih v podjetju, kjer so prodajalci zaposleni v %

0od0do 10 N 19
od11do49 IEEEEEEEEEESSS——— 10
od50do 99 IEEEEEEEEEN. 7
0d 100 do 250 NN 16
0d 251 do 500 mmmm 2
0od 501 do 999 NN 17
1000 alive¢ IS 11

Delezi osnovnega kapitala podjetij, v katerih so zaposleni anketirani prodajalci je v 73 % v
slovenski lasti in 27 % v tuji lasti. Prodajalci delajo v ve€ini (73 %) v zasebnih podjetjih, medtem
ko je 27% zaposlenih v javnih podjetjih.

Intervju sem izvedla s 13 prodajalci, ki so zaposleni v razli¢nih tipih prodaje. Pogovarjala sem se
s Stirimi lovci, petimi nabiralci in $tirimi prodajalci iz meSane skupine. V prvem vprasanju (Slika
7) sem sprasevala prodajalce, v katerem tipu prodaje delajo. Najve¢ anketiranih, kar je dobra
tretjina, jih dela na prodajnem mestu v poslovalnici. Drugi dve najvecji skupini pa so prodajalci v
poslovni prodaji in v telefonski prodaji (odhodni klici). Najmanj med tistimi, ki so izbrali tip
prodaje, pa je terenskih in spletnih prodajalcev.
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Slika 7: Struktura v anketo zajetih prodajalcev glede na tip prodaje v %

Spletna prodaja 1
Skrbnik klju€nih kupcev 8
Maloprodaja 10
Prodajno mesto (poslovalnice) 36
D2D prodaja 5
B2B prodaja 15
Telefonska prodaja (odhodni klici) 13
Telefonska prodaja (dohodni klici) 8
Opravljam vec tipov prodaje hkrati 1
Drugo 3

0O 5 10 15 20 25 30 35 40

V nadaljnji raziskavi sem razdelila prodajalce na 3 skupine: lovce, nabiralce in mesano skupino,
ki v svojem delu kombinira naloge lovcev in nabiralcev. Med lovce sem umestila prodajalce, ki
morajo stopiti v stik s stranko, to so: telefonski prodajalci z odhodnimi klici in terenski prodajalci.
Na anketo je odgovorilo 36 lovcev. Med nabiralce sem umestila prodajalce, s katerimi pridejo
stranke same v stik. To so prodajalci v maloprodaji, na poslovalnicah, v spletni prodaji in
telefonski prodajalci z dohodnimi klici. Med anketiranimi je bilo 106 nabiralcev. V meSano
skupino sem uvrstila prodajalce, ki morajo poiskati stik s stranko in tudi stranke lahko pridejo v
stik z njimi. To so prodajalci iz poslovne prodaje in skrbniki kljuénih kupcev. Na anketo je
odgovorilo 47 prodajalcev iz mesane skupine. V to skupino spadajo tudi prodajalci, ki opravljajo
delo razli¢nih tipih prodaje. Pri vprasanju o tipu prodaje so imeli prodajalci na voljo tudi odgovor
drugo. To opcijo je oznacilo 23 prodajalcev. Odgovarjali so, da opravljajo vec tipov prodaje, ali
pa so z drugimi besedami poimenovali Ze nastet tip prodaje. Teh v analizo nisem mogla vkljuéiti,
zaradi tehni¢nih omejitev v programu, s katerim sem analizirala odgovore. Pri ponujenih opcijah
v osnovi nisem dodala moznega odgovora »opravljam vec tipov prodaje hkrati«. Ti prodajalci bi
spadali v meSano skupino. Anketirance, ki so odgovarjali na odgovor »drugo«, sem ob koncu
ankete rocno premestila v tip prodaje, kamor sodijo.

Pri drugem vpraSanju (Slika 8) sem spraSevala, katera je prevladujoca dejavnost podjetja, v
katerem so prodajalci zaposleni. Najvec — slaba Cetrtina anketiranih je zaposlenih v podjetjih, kjer
so prevladujoce dejavnosti informacijska tehnologija, telekomunikacije, internet in ra¢unalniska
tehnologija. S slabo petino ji sledi panoga trgovina na debelo in na drobno, z 10 % ban¢nistvo,
zavarovalni§tvo in finanéne storitve, po 7 % zaposlenih anketiranih je v panogi turizem ter v
panogi prehrambna industrija. Manj$i del anketiranih je zaposlenih v panogah: svetovanje in
poslovne storitve, gradbenistvo, lesna/pohistvena industrija, tekstilna industrija, ter drugo —
neopredeljena panoga, storitve osebne nege; biotehnologija, farmacija in medicinska oprema; ter
V panogi cvetje, papirnice, darila; avtomobilska industrija; energija in okolje; transport in javne
dobrine; zaloznistvo; ter kmetijstvo in gozdarstvo.

37



Slika 8: Struktura v anketo zajetih prodajalcev po previadujoci panogi podjetia Vv %

informacijska tehnologija, telekomunikacije, ...
trgovina na drobno in debelo
bancnistvo, zavarovalnistvo, financ¢ne storitve
turizem
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kovinska industrija
proizvodnja industrijskih izdelkov
svetovanje in poslovne storitve
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tekstilna industrija
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4.1.3 Predstavitev metod analize podatkov v programu SPSS

V magistrskem delu sem za pomo¢ pri analiziranju statisti¢nih podatkov uporabila program SPSS,
ki je en izmed najbolj razSirjenih statistiénih programskih paketov na svetu. Analizirala sem
povezavo med statistiéno neodvisnimi spremenljivkami (spol, starost, izobrazba, delovna doba
prodajalca in tip prodaje, v katerem je prodajalec zaposlen) in z odvisnimi spremenljivkami
(motivacijski dejavniki in kompetence). Za obdelavo sem uporabila statistiécne metode, ki SO
namenjene preudevanju povezanosti med dvema spremenljivkama. Zelela sem ugotoviti ali obstaja
povezanost na vzorcu in ali lahko povezanost med spremenljivkami posplo§im na celotno
populacijo.

T-Test omogoca preverjanje domnev o povprenih vrednosti Stevilskih spremenljivk na
populaciji. Spremenljivke morajo biti normalno porazdeljene. 1z nabora treh opcij t-testa v SPSS-
u sem uporabila t-test za neodvisna vzorca. V magistrskem delu sem ga uporabila za ugotavljanje
povezanosti neodvisne spremenljivke spol, z odvisnima spremenljivkama. Preverila sem ali je
povpre¢na vrednost iste spremenljivke v eni skupini enot vecja ali manjs$a od povprecne vrednosti
v drugi skupini enot.

Z analizo variance lahko preverjamo znacilnost razlik med povpre¢ji na populaciji v vec
skupinah. ANOVO sem uporabila, da sem ugotovila ali se posamezni motivacijski dejavniki, in
kompetence, ki bodo v prihodnje pomembne, razlikujejo glede na starost, izobrazbo in delovno
dobo prodajalcev ter tip prodaje.
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Med priloge sem iz analiz dodala samo tabele, ki sem jih uporabila za interpretacijo podatkov in
se nanje sklicujem v tekstu, torej tabele, ki so potrebne za razumevanje magistrskega dela. Celotne
analize so bile preobsirne in jih je $teviléno prevec, da bi bile v dodatku. V kolikor bi katerega od
bralcev zanimale podrobnejse informacije iz analiz, se lahko obrne name, da mu jih predstavim.

4.2 Rezultati raziskave o kompetencah prodajalcev

4.2.1 Etika in druzbena odgovornost prodajalcev

V Sliki 9 sem pokazala, kako pomembna so posamezna eti¢na vodila za prodajalce, pri opravljanju
njihovega dela. Ker so vsa vodila po mnenju anketiranih zelo pomembna, bom rezultate
interpretirala na dva nacina, in sicer s procentom anketiranih, ki so dolocili, da je trditev zelo
pomembna, ter s povprec¢no oceno posameznega vodila.

Iz rezultatov lahko razberemo, da so anketirani po pomembnosti z najvi§jo oceno na prvo mesto
umestili vodilo: Stranka ima pravico biti pravilno informirana o storitvi/izdelku. To trditev je kar
72 % anketirancev opredelilo kot zelo pomembno vodilo. Povpreéna ocena te trditve je 4,7. Drugo
mesto po pomembnosti si delijo tri vodila, s povprecno oceno pomembnosti 4,6: pravi¢nost, ki jo
je 72 % anketiranih dolo¢ilo za zelo pomembno vodilo; delovanje v korist stranke, ki jo je kot zelo
pomembno umestilo 66 % in trditev: dostop do storitev/izdelkov mora biti omogocen vsem, ne
glede na spol, raso, socialni polozaj in vero; kateri je zelo visoko pomembnost dolocilo 67 %
anketiranih. Za vodilo doseganje ciljev je velik pomen dolo¢ilo 60% anketiranih, povpreéna ocena
pa je bila 4,5. Na zadnjem mestu se je umestila dobronamernost, s povpreéno oceno 4,4. Tej trditvi
je dolo¢ilo visoko pomembnost 58 % anketiranih.

Slika 9: Pomembnost posameznega eticnega vodila pri delu (povprecna ocena)

Stranka ima pravico biti pravilno informirana o
storitvi/izdelku

A 4,7
Pravicnost [ 46
Delovanje v korist stranke [ 46

Dostop do storitev/izdelkov mora biti omogocen
vsem, ne glede na spol, raso, socialni poloZaj in.

Doseganje ciljev | 45

I 4,6

Dobronamernost | 4,4

1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

Slika 10 prikazuje definicijo druzbene odgovornosti, po mnenju anketiranih prodajalcev. S
trditvijo, da v druzbeno odgovornost sodi skrb za prijetno in zdravo delovno okolje, se popolnoma
strinja 66 % anketiranih. Sledi vecje zadovoljstvo in zvestoba strank, s katero se popolnoma strinja
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57 % anketiranih. 56 % anketiranih se popolnoma strinja, da v druzbeno odgovornost sodi dober
odnos do poslovnih partnerjev. 49 % se jih popolnoma strinja, da v druzbeno odgovornost sodi
odnos do lokalne skupnosti, 44 % se jih popolnoma strinja, da dobrodelnost tudi sodi v ta sklop.
Za povecCanje prodaje in trznega deleza, se popolnoma strinja 37 % anketiranih prodajalcev.
Vecinoma se jih strinja, da je ustvarjanje konkuren¢ne prednosti tudi del druzbene odgovornosti.
40 % se jih veCinoma strinja, da je kot del druzbene odgovornosti ureditev korporativnega imidza
in blagovne znamke, 36 % se jih veCinoma strinja, da so del druzbene odgovornosti tudi boljsi
finan¢ni rezultat in visji dobicki, 32 % se jih vecinoma strinja tudi s trditvijo, da sodi v ta sklop
zmanj$anje stroskov poslovanja. 35 % se jih ve¢inoma strinja, da v sklop sodi tudi vecje zaupanje
delnicarjev.

Slika 10: Strinjanje prodajalcev s trditvami o druzbeni odgovornosti (povprecna ocena)

skrb za prijetno in zdravo delovno okolje ITEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE 4,6

’

vecje zadovoljstvo in zvestoba strank HEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEES—— 4 4

’

dober odnos do poslovnih partnerjev IS 4,4

’

odnos do lokalne skupnosti IEEEEEEEEEEEEEEEEEE—— 4,3

i

dobrodelnost IS ] )

’

povecanje prodaje in trznega deleza ITEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE———— 3 O

’

ustvarjanje konkurencne prednosti IEEEEEEEEEEEEEEEEENEES— 3,8

’

ureditev korporativnega imidca in blagovne... IS 3,8

1

boljsi financni rezultat ali visji dobicki I 37

’

zmanjsanje stroskov poslovanja IEEEEEEEEEEEEEESSSSSSS———— 37

’

velje zaupanje delniarjev NEEEEEEEEEEEEEEEEENES——— 36

’

4.2.2 lzobraZevanje in uspesnost prodajalcev

Na vprasanje »Koliko dni povprecno na leto so vas v podjetju usposabljali kot prodajalca (Slika
11) v zadnjih treh letih?« je najve¢ anketiranih prodajalcev (30 %) odgovorilo, da je izobraZevanje
bilo v povprecju 1 ali 2 dni na leto, 22 % prodajalcev se je izobrazevalo v povpreéju 10 dni ali veg,
19% anketiranih se je izobraZevalo v povprec¢ju od 3 do 5 dni na leto, 15 % anketiranih se ni
izobrazevalo niti en dan, 14 % prodajalcev pa se je izobrazevalo v povpre¢ju od 6 do 10 dni na
leto.
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Slika 11: Povprecno Stevilo dni na leto, namenjeno za izobrazevanje Vv %

v

m0dni w®m1do2dni 3do5dni m6dol10dni m=10dniinvec

Pri sedmem vprasanju so morali prodajalci navesti podro¢ja, na katerih so jih v podjetjih, v katerih
so zaposleni izobrazevali. Najve¢ izobrazevanja, kar 60 %, so podjetja namenila prodajanim
izdelkom ali storitvam. Sledi jim komunikacija, s 54 %, prodajni postopki s 47 % in uporaba
programov, ki se jih pri prodajanju potrebuje, s 46 %. Pri tem vprasanju, so lahko prodajalci pod
drugo navedli, o ¢em so jih v podjetjih Se izobrazevali. Dodatno so navedli Se prodajni protokol,
psihologijo prodaje. Navedli so Se nekaj podrocij, ki pa se direktno ne dotikajo prodaje (varstvo
pri delu, haccap).

Pri Sestem vpraSanju so prodajalci povedali, ali dosegajo zastavljene cilje v podjetju (Slika 12).
Najvecji del (49 %) anketiranih dosega zastavljene cilje. Z 32 % sledijo prodajalci, ki malo
presegajo zastavljene cilje, 12 % jih mo¢no presega zastavljene cilje, ter 7 % prodajalcev ne dosega
zastavljenih ciljev podjetja.

Slika 12: Ocena uspesnosti na delovnem mestu v %

= Ne dosegam zastavljenih ciljev. m Dosegam zastavljene cilje.

Malo presegam zastavljene cilje. = Mocno presegam zastavljene cilje.

Pri osmem vprasanju so mogli prodajalci, ki so izpolnjevali vprasalnik oceniti, ali so prodajni cilji
v podjetju realno postavljeni. 56 % anketiranih je odgovorilo, da so cilji postavljeni realno, 33 %
jih meni, da so cilji preve¢ zahtevni, 6 % anketirancev pa trdi, da so premalo zahtevni.
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V intervjuju sem pri prodajalcih preverila, kaj definira uspesnost na njihovem delovnem mestu.
Odgovarjali so mi podobno iz vseh treh skupin (nabiralci, lovci, meSana skupina). Uspesnost na
njihovem delovnem mestu se kaze skozi zadovoljne stranke, dober obcutek, da so za stranko
naredili vse kar so lahko, in dober obc¢utek, da so ob koncu dneva opravili vse zadolzitve, ki so si
jih zastavili. Na uspesnost vplivajo volja do dela, dobra organizacija, vztrajnost, samostojnost,
natan¢nost, znanje in motivacija za opravljanje dela. UspeSnost se pokaze skozi odnos do dela in
skozi doseganje zastavljenih prodajnih ciljev, ki prinesejo prodajalcem vsak mesec dobro placo.
Prodajalec mora dobro poznavati izdelke ali storitve, ki jih prodaja. Pri pogovoru s stranko se ne
sme pustiti zmesti. Zavedati se mora, da predvideni proracun stranke ni tabu. Stranko mora dobro
poslusati.

Pri lovcih pa se uspesnost pokaze tudi pri tem, da prodajalec ne sme izgubiti stika s stranko, od
prvega kontakta do zakljucka prodaje.

Standardi in merila uspesnosti prodajalcev so v vseh treh tipih doseganje zastavljenih planov
prodaje. Plani so razli¢no visoko postavljeni. V kolikor posamezna podjetja zelijo, da prodajalci
dosegajo zastavljene plane, morajo podjetja prodajalcem zagotoviti ustrezno strokovno znanje o
prodajanih storitvah in izdelkih. Za to morajo podjetja organizirati ustrezna izobrazevanja, vodenje
in dajanje nasvetov.

Med standarde uspesnosti so umestili ustvarjanje dobre slike o podjetju v o¢eh kupca in ¢im manjse
Stevilo reklamacij. Vsi prodajalci se zavedajo, da ne smejo delovati v §kodo stranke.

Merila uspesnosti, ki jih spremlja podjetje, pa so dobicek, ki ga prodajalci ustvarjajo, Stevilo
prodanih izdelkov ali storitev, Stevilo na novo pridobljenih strank. Uspesnost se meri tudi skozi
dolocene parametre. Parametri se razlikujejo glede na posamezno delovno mesto.

Pri nabiralcih se poleg zgoraj omenjenih parametrov, Stevilo interakcij, ki jih prodajalci naredijo s
strankami.

4.2.3 Motivacija in nagrajevanje prodajalcev

Na doseganje zastavljenih planov vpliva ustrezna motivacija zaposlenih. Motivacijo lahko
prodajalci poisScejo pri sebi, lahko jih motivirajo vodje. Kot najpomembnej$i motivator se je
izkazal denar. Vsekakor pa je pomemben vpliv nanjo sodelovanje in razumevanje med sodelavci.

Pri devetem vprasanju sem zelela izvedeti mnenje anketirancev o sistemu nagrajevanja v njthovem
podjetju. 1z Slike 13 je razvidno, da se 28 % anketiranih ve¢inoma strinja, da je sistem nagrajevanja
stimulativno naravnan. 27 % anketiranih se ve¢inoma strinja, da so cilji in nagrade natan¢no
opredeljeni. 27 % anketiranih se ne strinja, da sistem zajema finan¢ne in nefinan¢ne nagrade. 29
% prodajalcev, ki so izpolnjevali anketo, se ve¢inoma strinja, da je sistem nagrajevanja dobro
zasnovan. Kar 29 % prodajalcev se sploh ne strinja, da je sistem pravicen do vseh zaposlenih v
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prodaji. In kar 56 % prodajalcev, se sploh ne strinja s trditvijo, da podjetje nima sistema
nagrajevanja.

Slika 13: Strinjanje prodajalcev s trditvami o sistemu nagrajevanja v podjetju, v katerem delajo
v %

Je stimulativno naravnan. INIR22ENENSENTYEPSENNNNTSE
cilji in nagrade so natanc¢no opredeljeni. NN T2) 2NN
Zajema financ¢ne in nefinancne nagrade. INRIEEEEENT70R2EEENIGN

Je dobro zasnovan. RESEEEERZENN16N RO
Je pravi¢en do vseh zaposlenih v prodaji ISP 1o PPN
Podjetje nima sistema nagrajevanja. ISR EENEN

0 20 40 60 80 100 120
M sploh se ne strinjam B delno se strinjam

niti se strinjam, niti se ne strinjam MW vecinoma se strinjam

B popolnoma se strinjam

Iz Slike 14 vidimo, da se mnenja glede sistema nagrajevanja razlikujejo glede na tip prodaje, v
katerem prodajalci delajo. Podjetja posvecajo najvec ¢asa in sredstev za nagrajevanje prodajalcev
lovcev, saj so zadolzeni, da k podjetju pripeljejo ¢im ve¢ novih strank, obstoje¢im pa prodajo
dodatne storitve. Naloga lovcev je, da pripeljejo v svoje podjetje stranke, ki se same po sebi
verjetno ne bi nikoli zanimale za nakup (dodatnih) izdelkov in storitev podjetja.

Slika 14: Strinjanje prodajalcev glede na tip prodaje s trditvami o sistemu hagrajevanja v
podjetju, v katerem delajo (povprecne vrednosti)

Mesana skupina mLovci m Nabiralci

Podjetje nima sistema nagrajevanja.

Naloge, cilji in nagrade so natanéno
opredeljene.

Zajema finantne in nefinantne nagrade. | ——

Je stimulativno naravnan.

Je praviten do vseh zaposlenih v prodaji. | EE—

Je dobro zasnovan. e ———

1 15 2 2,5 3 35 4

Slika 15 prikazuje, kako so prodajalcem pomembni posamezni dejavniki motiviranja pri
opravljanju njihovega dela. 1z rezultatov lahko razberemo, da so anketirani ocenjevali vecino
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dejavnikov kot pomembne, zato navajam tudi odstotke pomembnosti posameznih dejavnikov za
prodajalce. Dejavnik osebno zadovoljstvo, se je umestil na prvo mesto, saj ga je kar 82 %
anketiranih opredelilo kot najpomembnejsi motivacijski dejavnik za delo. Drugo mesto po
pomembnosti zasedajo dobri odnosi z nadrejenimi in sodelavci s 76 %, tretji motivator za delo
predstavlja samostojnost in odgovornost pri delu s 62 %, Cetrto mesto predstavlja moznost
napredovanja s 53 %. Sledijo jim prijetni delovni prostori s 50 %, pohvale in nagrade s strani
nadrejenih za dobro opravljeno delo s 53 %, visina variabilnega dela kot dodatek k placi z 52 %,
ugoden delovni ¢as z 48 %, dolgoro¢na varnost zaposlitve z 51 %. Dostop do sodobnih in
naprednih informacij je pomemben motivator za 50 % anketiranih, moznost nadaljnjega
izobrazevanja pa za 41 %. Za 42 % je pomemben motivator moznost soodlocanja, za 45 % viSina
osnovne place, ter za 37 % dodatni prosti dnevi. Prodajalci so imeli moznost v tej tocki dopisati
Se svoje motivatorje. Zabelezili so Se sprosceno vzdusje, timski pristop, sodelovanje med
delovnimi enotami in komunikacijam spostovanje in pretok informacij.

Slika 15:Pomembnost posameznega dejavnika motiviranja za zaposlene (povprecne vrednosti)

Osebno zadovoljstvo NS 4,8

’

Dobri odnosi z nadrejenimi/sodelavci TS 4,7

’

Samostojnost in odgovornost pridelu ITEETETEEEEEEEEEEEEEEEEE 46
MozZnost napredovanja INEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE—— 4 4
Prijetni delovni prostori I 4 4
Pohvale in nagrade s strani nadrejenih za dobro... IS 4 4
Visina variabilnega dela kot dodatek k pla¢i T 44
Ugoden delovni ¢as I 4 3

’

Dolgoro¢na varnost zaposlitve ISR 4 3

’

Dostop do sodobnih in naprednih informacij T 4,3

’

Moznost nadaljnjega izobrazevanja TR 4,2

’

MoZnost soodloCanja IS 4,2

’

Visina osnovne plate IS 4,2

’

Dodatni prosti dnevi IS 3 8
Drugo NEEEEEEEEEESSSSSS——— 3,2

’

10 15 20 25 30 35 40 45 50

Kot zanimivost, sem naredila izracun t-testa za motivacijske dejavnike (priloga 4), s katerim sem
ugotovila razlike v mnenju o pomembnosti posameznih motivacijskih dejavnikov glede na spol
prodajalcev. V prvem delu tabele 23 so prikazani rezultati, ki kazejo, da so odvisne spremenljivke
»dobri odnosi z nadrejenimi in s sodelavci«, »prijetni delovni prostori«, »osebno zadovoljstvo«
»dodatni prosti dnevi, statisticno znacilno povezane z neodvisno spremenljivko — spolom. V
drugem delu tabele sem natancneje preverila odvisnost spremenljivk in ugotovila, da pri
motivacijskih dejavnikih »osebno zadovoljstvo« in »dolgorocna varnost zaposlitve« obstajajo
statisti¢no znacilne razlike med moskimi in Zenskami, v mnenju 0 pomembnosti dejavnika osebno
zadovoljstvo. Mnenje o pomembnosti tega dejavnika je odvisno od spola. Tudi za populacijo lahko
sklepamo, da dejavnikoma zenske dajejo vecji pomen kot moski.
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Pri ostalih motivacijskih dejavnikih statisticno znacilne razlike med moskimi in Zenskami v oceni
pomembnosti posameznega motivacijskega dejavnika ne obstajajo. Tudi za populacijo lahko
recemo, da se moski in zenske strinjajo v pomembnosti ostalih motivacijskih dejavnikov. Mnenje
0 oceni pomembnosti posameznih motivacijskih dejavnikov ni odvisno od spola.

V nadaljevanju sem izvedla analizo variance in z njeno pomocjo analizirala povezanost med
odvisno spremenljivko »motivacijski dejavniki« in neodvisno spremenljivko »starost« (priloga
5). V tabeli 24 sem z ANOVO preverila domnevo o enakosti povpreéij v vseh skupinah. Ugotovila
sem, da pri skoraj vseh navedenih motivacijskih dejavnikih (razen pri ugodnem delovnem casu)
spremenljivki nista statisticno znacilno povezani. Tudi za populacijo lahko re¢emo, da vecino
motivacijskih dejavnikov dojemajo enako vse starostne skupine prodajalcev. Mnenje o
pomembnosti teh motivacijskih dejavnikov ni odvisno od starosti prodajalca.

V tabeli 25 je razvidno, da so statisti¢no znacilne razlike v pomembnosti motivacijskega dejavnika
»ugoden delovni ¢as«, med anketiranimi iz starostne skupine med 26 in 35 leti, in starostnima
skupinama med 36 in 45 let, ter skupino nad 56 let. Mnenje o pomembnosti tega dejavnika je
odvisno od starosti prodajalca. Tudi za populacijo lahko trdimo, da je ugoden delovni ¢as bolj
pomemben starostni skupini med 26 in 35 let, kot pa ostalima skupinama, skupini med 36 in 45
let in skupini nad 56 let.

V prilogi 6 sem izvedla analizo varianc, s pomocjo katere sem analizirala povezanost med odvisno
spremenljivko »motivacijski dejavniki« in neodvisno spremenljivko »izobrazba«. V tabeli 26
sem z ANOVO preverila domnevo o enakosti povprecij v vseh skupinah. Ugotovila sem, da pri
skoraj vseh motivacijskih dejavnikih (razen pri dodatnih prostih dnevih in dostopu do sodobnih
ter naprednih informacij) spremenljivki nista statistiéno znacilno povezani. Tudi za populacijo
lahko recemo, da na misljenje o pomembnosti teh motivacijskih dejavnikov ne vpliva doseZena
izobrazba prodajalcev, in da pomembnost smatrajo vsi prodajalci enako.

V tabeli 27 sta pri dejavnikih »dodatni prosti dnevi« in »dostop do sodobnih in naprednih
informacij« spremenljivki statisticno znacilno povezani. Iz tabele je razvidno, da so statisti¢no
znacCilne razlike v pomembnosti motivacijskega dejavnika »dodatni prosti dnevi« med
anketiranimi, ki imajo srednjeSolsko izobrazbo in anketiranimi, ki imajo koncano visjesolsko
izobrazbo, in med anketiranimi, ki imajo visoko ali univerzitetno izobrazbo. Mnenje o
pomembnosti tega motivacijskega dejavnika je odvisno od dosezZene stopnje izobrazbe prodajalca.
Tudi za populacijo lahko trdimo, da je dejavnik prostih delovnih dni bolj pomemben tistim, ki
imajo srednjeSolsko izobrazbo, kot tistim, ki imajo visokoSolsko izobrazbo. Bolj pomemben
dejavnik je tudi tistim z visokoSolsko ali univerzitetno izobrazbo, kot tistim, ki imajo vi§jesolsko
izobrazbo.

V prilogi 7 sem analizirala povezanost med odvisno spremenljivko »motivacijski dejavniki« in

neodvisno spremenljivko »delovna doba«. V tabeli 28 sem z ANOVO preverila domnevo o
enakosti povprecij v vseh skupinah. Ugotovila sem, da pri skoraj vseh motivacijskih dejavnikih
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(razen pri dostopu do sodobnih in naprednih informacij) spremenljivki nista statisticno znacilno
povezani.

V tabeli 29 je razvidno, da so statisti¢no znacilne razlike v pomembnosti motivacijskega dejavnika
»dostop do sodobnih in naprednih informacij« med anketiranimi, imajo delovno dobo krajso
od petih let in tistimi, ki imajo delovno dobo med 5 in 10 let, med 10 in 20 let ter med 20 do 30
let. Tudi za populacijo lahko trdimo, da je dejavnik dostop do sodobnih in naprednih informacij
bolj kot prodajalcem, z delovno dobo kraj$o od petih let, bolj pomemben prodajalcem z delovno
dobo med 5 in 10 let, med 10 in 20 let ter prodajalcem z delovno dobo med 20 in 30 let.

V prilogi 8 sem analizirala povezanost med odvisno spremenljivko »motivacijski dejavniki« in
neodvisno spremenljivko »tip prodaje«. V tabeli 30 sem s pomo¢jo ANOVE ugotovila, da pri
skoraj vseh motivacijskih dejavnikih (razen pri dolgoro¢ni varnosti zaposlitve) spremenljivki nista
statisti¢no znacilno povezani. Mnenje o pomembnosti teh motivacijskih dejavnikov ni odvisno od
tipa prodaje, v katerem prodajalci delajo.

V tabeli 31 vidimo, da so statisticno znacilne razlike v pomembnosti motivacijskega dejavnika
»dolgoroéna varnost zaposlitve«, med anketiranimi, ki delajo v telefonski prodaji na dohodnih
in v telefonski prodaji na odhodnih klicih, med anketiranimi, ki delajo v telefonski prodaji na
dohodnih Klicih in med tistimi, ki delajo na prodajnem mestu, med tistimi, ki delajo v telefonski
prodaji na odhodnih Klicih, in tistimi, ki delajo na prodajnem mestu; med tistimi, ki delajo v
terenski prodaji in tistimi, ki delajo na delovnem mestu skrbnika klju¢nih kupcev, ter med tistimi,
ki delajo v maloprodaji in tistim, ki so oznacili prodajo »drugo«. Tudi za populacijo lahko trdimo,
da je dejavnik dolgoro¢na varnost zaposlitve skoraj enako pomemben prodajalcem na telefonu, na
dohodnih in odhodnih klicih. Ravno tako je enako pomemben dejavnik prodajalcem na telefonski
prodaji (na dohodnih in odhodnih klicih) in prodajalcem, ki delajo na prodajnem mestu. Ravno
tako dajejo enak pomen temu dejavniku predstavniki na terenu in skrbniki kljuénih kupcev. Zadnje
alineje namenoma nisem analizirala, ker je bilo pri odgovorih drugo podanih veliko odgovorov, ki
sem jih ro¢no uvrstila med ostale ze navedene tipe prodaje, ali pa sklop »opravljam vec tipov
prodaje hkrati«.

V nalogi sem Zelela $e bolj poudariti na¢in, kako prodajalci pridobijo stranke. Zato sem nadaljnjo
analizo naredila za skupine lovci, nabiralci in meSana skupina. Iz Slike 16 vidimo, da so
posamezni dejavniki razlicno pomembni, glede na nain prodaje, v katerem prodajalec dela.
Prodajalci iz meSane skupine dajejo v primerjavi z ostalimi tipi prodajalcev v povprecju vecji
pomen samostojnosti in odgovornosti pri delu. Lovci dajejo v primerjavi z ostalimi v povprecju
vecji poudarek dostopu sodobnih in naprednih informacij, ugodnemu delovnemu ¢asu in viSini
variabilnega dela kot dodatku k placi. Nabiralcem pa S0 v primerjavi z ostalimi v povprecju bolj
pomembni dodatni prosti dnevi, dobri odnosi z nadrejenimi in sodelavci ter dolgoro¢na varnost
zaposlitve.

Najpomembnejsi oziroma najveckrat poudarjen motivacijski dejavnik v intervjuju je denarna
nagrada. Pri lovcih in v mesani skupini so povedali, da so v vec€ini placani po uc¢inku. To jih
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motivira. Nabiralce ravno tako motivirajo denarne nagrade, a denarnega nagrajevanja v vecini
primerov ni. Tisti, Ki SO po uspesnosti placani, jih to dodatno motivira, tisti, ki niso placani po
uspesnosti, bi jih to motiviralo.

Ostali zunanji dejavniki motivacije so: sigurnost sluzbe, zadovoljne stranke, razumevanje s
sodelavci in vodjami, odkrite pohvale nadrejenih, prakticne nagrade, darilni boni, moznost
napredovanja, moznost nagrajevanja, povecevanje prodaje glede na plan in poznavanje dela
prodaje iz strani vodij. Osebni motivacijski dejavniki prodajalcev so osebno zadovoljstvo, Zelja po
doseganju ciljev, dober timski duh, odStevanje dni do vikenda, obcutek, ko je delo dobro
opravljeno, cilji, ki si jih prodajalci sami postavijo.

Slika 16: Pomembnost posameznega dejavnika motiviranja zaposlenih glede na tip prodajalcev

MesSana skupina Lovci W Nabiralci

dostop do sodobnih in naprednih informacij

dodatni prosti dnevi

samostojnost in odgovornost pri delu

osebno zadovoljstvo

moznost nadaljnjega izobrazevanja

ugoden delovni cas

dolgoro¢na varnost zaposlitve

prijetni delovni prostori

moznost soodlocanja

dobri odnosi z nadrejenimi/sodelavci

moznosti napredovanja

pohvale in nagrade s strani nadrejenih za dobro...

visina variabilnega dela, kot dodatek k placi

viSina osnovne place

4.2.4 Lastnosti dobrih prodajalcev

V intervjujih so mi sogovorniki povedali, da dobrega prodajalca odlikuje ustrezno znanje, ki ga
ima o produktih, ki jih prodajajo, o podjetju in o prodajnih postopkih. Strankam morajo prodajalci
podajati to¢ne informacije. Na dobro opravljanje dela vplivajo prodajal¢eve osebnostne lastnosti:
prijaznost, vztrajnost in nevsiljivost. Komunikacija prodajalca s stranko mora biti na ustreznem
nivoju. Prodajalec se mora spustiti na nivo stranke in ji na primeren nacin razloziti pomembne
informacije. Prodajalci ne vsiljujejo proizvodov, ki jih stranke ne potrebujejo. Prilagoditi se
morajo strankam, njihove Zelje morajo zelo dobro poslusati, da jim lahko na podlagi tega svetujejo.
Prodajalec mora znati prepoznati Zelje strank skozi povedano. Stranke velikokrat svojih zelj ne
znajo to¢no opredeliti. Pomembne informacije povedo med vrsticami, iz katerih mora prodajalec
ugotoviti, kaj je za stranko res pomembno. Prodajalci morajo verjeti v svoj proizvod in ga ustrezno
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zagovarjati ter predstaviti stranki. Pri svojem delu morajo biti dobro organizirani. Na dobro
opravljanje dela vplivajo tudi dobre delovne navade.

V skupini nabiralcev so mi poleg zgoraj omenjenih lastnosti omenjali §e dober odnos do denarja,
saj opravljajo dela z blagajno. Ko stranka pride v prodajalno, se mora pocutiti sprejeta s strani
prodajalca. Poleg tega pa morajo prodajalci dodatno pomagati tistim, ki pomoc¢ potrebujejo. To so
recimo starejsi — zlaganje v vrecke, pomoc¢ pri zlaganju v avto in druge oblike pomo¢i.

V skupini lovcev so prodajalci poudarili Se vztrajnost in hkrati nevsiljivost. Najprej morajo
prodajalci pridobiti strankino pozornost, saj marsikdo ne zaupa telefonskim klicem in obiskom na
domu, zaradi prevar, ki se vsakodnevno dogajajo. Prodajalci morajo biti sposobni vplivati na druge
ljudi. Pomembna je tudi lastnost, da je prodajalec sposoben delovati v stresnih situacijah.

Pri lovcih in pri meSani skupini je bila izpostavljena tudi Zelja po uspehu. Ce si uspesen in dosegas
zastavljene plane, imas lahko zelo dobro placo, kasneje pa se lahko pokaze tudi moznost za
napredovanje.

Skupina, ki opravlja meSano delo, je izpostavila izpolnjevanje potrjenih rokov in ustrezno
reSevanje problemov kupcev.

Na vprasanje, v ¢em so intervjuvanci boljsi od sodelavcev, so v vseh treh skupinah odgovarjali
zelo podobno. Na splosno se mora vsak posameznik nenehno dokazovati. Vecina jih meni, da se
tezko primerjajo s svojimi sodelavci, ker se vsak trudi po svojih moceh biti najboljsi. Pomembno
je da se kot sodelavci med seboj tudi dopolnjujejo. Kar so prodajalci izpostavili, je zelo podobno,
kot pri vpraSanju, kaj jih dela dobre prodajalce. Pomembno je, da strankam podajajo tocne
informacije, ki so zanjo koristne. Kot prodajalci zelijo biti prijazni, ustrezljivi, strpni, iznajdljivi.
Trudijo se, da so kupci s celotnim prodajnim procesom zadovoljni.

Prodajalci iz maloprodaje - nabiralci, morajo ugotoviti, kaj je za stranko bolj pomembno — cena
ali kvaliteta, ter ji na podlagi povedanega ustrezno svetovati. Teh lastnosti sicer niso omenjali vsi
prodajalci, vendar sama menim, da mora prodajalec ugotoviti, kaj stranki res pomeni. Ali je pri
nakupu najbolj pomembna cena ali pa kakovost izdelka ali storitve. Ravno iz tega namena mora
prodajalec pri stranki vedno preveriti kolikSen proracun ima stranka na voljo za zeleni nakup.

Vsi intervjuvanci dajejo velik pomen komunikaciji. Pomembna sta poslusanje in radovednost. Pol
prodaje je narejene, Ce stranka sama pove kaj zeli. Prodajalec mora to znati razbrati iz pogovora.
V veliki meri vpliva na kvaliteto opravljenega dela volja do dela, Zelja po uspehu in Zelja po
napredovanju. Prodajalec mora biti ambiciozen.

Prodajalci morajo znajti zagovarjati svoje stalis¢e pred strankami in pred vodji. Vodje velikokrat

ne poznajo ozadja dela, zato Zelijo spremeniti procese dela, ki so se izkazali za koristne. Pri

strankah pa se izkaze, da pridejo do prodajalca ze vnaprej pripravljeni. Ni pa nujno, da so

informacije, ki so jih stranke pridobile pravilne. Pri takih strankah morajo biti prodajalci Se posebe;]
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pozorni, da jih pravilno poducijo, vendar na nevsiljiv na¢in. Stranko morajo pripraviti do tega, da
sprejmejo prodajalc¢eve informacije, nasvete.

Lovci so poleg zgoraj povedanega poudarjali, da je pri delu zelo pomembna empatija. Za uspesno
opravljeno delo pa pripomore organizacija, vztrajnost, in nenehno iskanje izboljsav dela in iskanje
novih prodajnih moznosti, potencialnih strank.

Prodajalci, ki opravljajo mesano prodajo, so dali velik pomen poslusanju nasvetov sodelavcev in
nadrejenih.

Najboljse prodajalce so intervjuvanci opisovali kot dobro organizirane. Prodajalec je
ekstrovertiran, zna dobro zagovarjati svoja stalis¢a in ne odstopa od svojih argumentov. Uspesni
zaposleni brez tezav podaljsa delovni Cas, zeli vecji obseg dela, ima Zeljo po velikih zasluzkih in
je tekmovalen. Ima moc¢no Zeljo po uspehu, zato tudi verjame vase in v svoje sposobnosti.

Hkrati je do strank prijazen, pravi¢en, podaja to¢ne informacije, jim prisluhne, kaj zelijo povedati
in se postavi v njihove cevlje, je empaticen. Pri svojem delu je nevsiljiv, preprost, spontan,
iznajdljiv, vztrajen v nenaklonjenih okoli§¢inah in ni aroganten. Zvest je sam sebi, ima veliko
pozitivne energije. Produktov ne proda za vsako ceno.

Do sodelavcev je korekten, rade volje prenasa znanje. Ima pa tudi ustvarjeno svojo lastno vizijo
in ima Zeljo po napredovanju. Predvsem pa je pomembno, da rad opravlja svoje delo, saj se to
izraza pri vsakem pogovoru posebe;j.

Mnenja o tem, kdo je na prvem mestu ali stranka ali prodajalec, so bila deljena. Nekateri so menili,
da je na prvem mestu vedno stranka, z njenimi Zeljami in potrebami, spet drugi pa, da je na prvem
mestu prodajalec, ki se odloc¢i kako zasluziti.

Zahteve glede znanja so pri vsakem delovnem mestu nekoliko druga¢ne. Za opravljanje dela
potrebujejo prodajalci zahtevano stopnjo izobrazbe, ki se razlikuje po posameznih delovnih
mestih. V vecini je zahtevana peta ali Sesta stopnja izobrazbe. Poleg tega pa morajo obvladati
racunalniSka znanja (Microsoft Office, podporni programi pri prodaji..), biti morajo
komunikativni, obvladati morajo slovenski jezik, nekje tudi tuje jezike. Komunikacija mora biti
dobra govorna in pisna. Na nekaterih delovnih mestih se zahteva voznisko dovoljenje. Vsekakor
pa morajo dobro poznavati produkte, ki jih prodajajo in njihove tehni¢ne lastnosti. Obvladati
morajo psihologijo prodaje.

Spretnosti, ki so jih navajali kot nujne pri opravljanju svojega dela so kriti¢no in hitro
razmiSljanje, empatija, eticnost, delo z racunalnikom, sposobnost dela pod pritiskom in sposobnost
dela v glasnem okolju. Prodajalci morajo biti iznajdljivi, morajo dobro poslusati, kaj stranka
govori, podajati morajo ustrezna podvpraSanja, brati morajo med vrsticami. Znati morajo pritegniti
strankino pozornost. Imeti morajo spretnost, da so obenem prijazni in zagovarjajo svoja stalisca,
bodisi pred strankami, sodelavci ali nadrejenimi. Sposobni morajo biti eno in isto stvar razloziti
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na ve¢ nacinov, v primeru, da stranka ne razume kaj ji Zeli stranka povedati, ob enem pa ne smejo
izgubiti Zivcev. Ce pogovor zaide v napa¢no smer, ga morajo prodajalci preusmeriti nazaj v pravo.
Prodajalci morajo biti sposobni resiti strankin problem, in hkrati poiskati novo prodajno priloznost.
Pri tem morajo biti iznajdljivi, spretni v danih okolis¢inah. Znati morajo oblikovati ponudbo, ki
bo stranki ustrezala. Iz povedanega morajo biti sposobni izlus¢iti strankine zelje in jih pravilno
interpretirati. Imeti morajo sposobnost, da vplivajo na ljudi.

Pri vseh treh skupinah so prodajalci odgovarjali v podobni smeri.

Osebnostne lastnosti, ki so jih prodajalci izpostavljali kot pomembne, so empatija, prijaznost,
komunikativnost, vztrajnost, dobre delovne navade, samoiniciativnost, sposobnost delovanja pod
pritiskom, poslusnost, samozavest, prepri¢ljiv nastop, odgovornost, natan¢nost, ustrezljivost,
organiziranost, ustrezljivost, predanost Zeljam in zahtevam strank, vestnost, iznajdljivost, prodajna
naravnanost, timska naravnanost, posluh za delo z ljudmi, kriti¢éno razmisljanje, motiviranost,
pripadnost ekipi, zelja po uspehu, doslednost, dobronamernost, nevsiljivost, vljudnost,
zanesljivost, odlo¢nost, posten odnos do strank, potrpezljivost, kreativnost, urejenost, sposobnost
vplivanja na ljudi, ambicioznost in podobno.

Pri intervjuvancih sem preverila, kaksno je Zeleno obnaSanje v razli¢nih prodajnih situacijah.
Prodajalci morajo vedno delovati v korist stranke. Pri pogovoru s stranko morajo dati vse od sebe,
da se priblizajo stranki in njenemu profilu. Skozi celotni prodajni postopek se ne smejo pustiti
zmesti, stranki morajo biti na voljo cel ¢as, ko jih potrebuje, na razumljiv nacin razloziti in
predstaviti ji morajo informacije, ki jih potrebuje. Govoriti morajo mirno in se ne smejo pustiti
sprovocirati. Vsaka prodajna situacija potrebuje celega in zbranega Cloveka, kjer je potrebno
ugotoviti in oceniti dano situacijo, pri tem si prodajalci pomagajo s sprasevanjem, poslusanjem,
povzemanjem informacij. Na podlagi tega se oblikuje za stranko ustrezna ponudba.

4.3 Spremembe pri delu v zadnjih petih letih

Prodajalci so na vprasanje v intervjuju, o spremembah na delovnem mestu v zadnjih petih letih v
vecini omenjali, da se je obseg dela povecal in da je tezje doseci zastavljene prodajne cilje. Razlogi
za te spremembe pa so razli¢ni. Lahko gre za zmanjsanje kadra, agresivno konkurenco, razvajene
stranke, nenehne ugodnosti, spremembe nakupnega vedenja strank. Ve¢ dela se opravi preko
elektronske poste, vedno bolj pa se je treba drzati zastavljenih rokov, ki pa so vedno krajsi.
Posledice manjSanja kolektiva pa prinesejo vec stresa in manj ¢asa za stranke. Zavedajo se, da
morajo stremeti k temu, da so vedno najboljsi, saj jim nikoli ne zmanjka izzivov in delo nikoli ne
pociva.

Generalno so se spremenile tehnike prodaje in se prilagodile spremembam na trgu. Nekaj

sprememb sem Ze povzela zgoraj, nekaj sprememb navajam v nadaljevanju. Programi, ki podpirajo

prodajo se spreminjajo, nadgrajujejo, dodajajo. Ob vsaki spremembi ustaljenih postopkov se

pokazejo nove tezave, ki niso bile s strani razvijalcev programov predvidene. Prodajalci morajo

biti zato bolj racunalnisko pismeni in bolj prilagodljivi. Zaradi sprememb v programih imajo lahko
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Se ve¢ administrativnega dela, ki jim krade moZnosti za prodajne priloZznosti. Delo se vedno bolj
kot h kvalitativnemu nagiba h kvantitativnemu. Ob vseh spremembah je tezko doseci koli¢ino
prodajnih interakcij, ki bi jih vodje zelele.

Prodajalci so morali pridobivati nova znanja okrog ponudbe, nova tehni¢na znanja o produktih, ki
jih prodajajo in poprodajnih postopkih okrog nje. Povecati se je morala sposobnost vplivanja na
ljudi, ojacala se je sposobnost predvidevanja misljenja in podanih odgovorov strank. Hitro
razmiSljanje je ve¢ kot zazeleno pri dajanju ugovorov strankam. Prodajalci morajo biti sposobno
prepricati stranke v takoj$nji nakup. Osvojiti so morali tudi nova znanja o podpornih prodajnih
programih in o komunikaciji. Pri svojem delu so morali osebno zrasti.

Pridobili so sigurno $e kak$no sposobnost, ki pa jo, bolj kot ne, jemljejo kot samoumevno.
4.4 Spremembe, Ki se bodo v oddelku prodaje dogajale v prihodnje

V prihodnje se bo nacin dela prodajalcev Se bolj spremenil, saj se povecuje trend spletnega
nakupovanja, delo bo bolj avtomatizirano, za zaposlene v prodaji verjetno bolj monotono.
Prodajnim oddelkom se na splo$no lahko pomen zmanjsa, vsaj v smislu pridobivanja novih strank.
Pomen pa se bo povecal na podro¢ju zadrzevanja obstojecih strank.

Spremembe v tehnologijah bodo vedno prisotne, znanje bo potrebno nenehno izpopolnjevati.
Poudarek pri poslovanju bo na obstojecih strankah, podjetje bo moglo biti zanje $e bolj dostopno
in ugodno. Stranke so vedno bolj nestrpne, zato bo trend dela v smislu, da ne ¢akajo predolgo.
Vedno bolj so poducene o izdelkih, véasih tudi narobe. To se bo stopnjevalo tudi v prihodnje.
Potrebno se jim bo $e bolj prilagoditi, z njimi delati $e na bolj prijazen nacin kot trenutno.

Loveci so izpostavljali, da bo nove stranke za podjetje vedno teZje poiskati, saj se bodo same
obracale na podjetje. Te stranke pa se bo po vecini pridobivalo preko marketinskih kampanj.
Narocila se bodo sklepala v vecini preko spleta, saj je trend nakupovanja iz naslonjaca vedno bolj
popularen, zaradi tempa, ki nam ga Zivljenje narekuje. Ljudi, ki niso racunalniS$ko pismeni je vedno
manj. Ostali pa lahko zajetno koli¢ino informacij pridobijo na spletu, ki je ze sedaj pri marsikateri
stranki prvi vir pridobivanja informacij o zeleni storitvi ali izdelku.

Nabiralci so pod dodatno delo navedli se ve¢ nudenja pomo¢i strankam — prilagojeno glede na
starost in Zelje strank. Pomo¢ bodo potrebovali predvsem starejsi, kar se izraza ze danes. Ti po
navadi potrebujejo ve¢ tehni¢nih informacij, saj niso v toku s Casom, interneta v vecini ne
uporabljajo, pomoc je zazelena pri zlaganju artiklov v vrecke in v avtomobile.

Pri preostalih strankah pa bo tezje prodajati in pridobiti njihovo zaupanje. Zato menijo, da bodo

ostale prodajnemu oddelku bolj poprodajne storitve in aktivnosti, ki bodo zadrzevale stranke. V
prodajnem oddelku se bo povecalo menjavanje ljudi.
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Mesana skupina prodajalcev pa je omenila, da bo potrebno obstojece kompetence v prihodnje Se
bolj nadgraditi. V prihodnje bodo $e bolj usmerjeni v potrebe kupca. Stranki bodo morali nuditi Se
ve¢ dodatnih storitev, ki jih v tem trenutku Se mogoce ne. Dodatne ponujene storitve bodo klju¢ne
pri odlo¢anju o nakupu. Prodajalec bo moral za stranko izvajati Se ve¢ aktivnosti poleg prodaje,
ve¢ reSevanja reklamacij, pred nakupom bo mogel prodajalec podati Se ve¢ informacij, kot jih
trenutno. Ob nakupu pa poskrbeti za ugodne dobavne roke.

Na splosno so prodajalci v vseh treh skupinah mnenja, da bo v prihodnje $e vecji poudarek na
razvijanju sledecih kompetenc: znanje tujih jezikov, organiziranost, empatija, vecja usmerjenost v
obstojece kupce. Posledi¢no se bo morala povecati ué¢inkovitost, delovna uspesnost, kreativnost,
energi¢nost posameznega prodajalca in medgeneracijsko sodelovanje.

Podjetja bodo morala nuditi prodajalcem boljsi sistem izobrazevanja, ki bo ponujal vec
uporabnega znanja glede prodajanih izdelkov in storitev, predvsem pa bodo podjetja morala
vlagati veC v prodajal¢eve sposobnosti, kompetence, usposobljenost in osebnostno rast.

4.5 Kompetence prodajalcev, ki bodo po mnenju prodajalcev pomembne v
prihodnje

V Sliki 17 je prikazano, kako pomembne bodo v prihodnje posamezne kompetence za opravljanje
dela prodajalca. V tej sliki so v analizo zajeti vsi anketirani. V nadaljevanju bom naredila
primerjavo pomembnosti kompetenc glede na tip prodajalcev — lovci, nabiralci, in za me$ano
skupino. Kot vemo se delovna mesta med seboj zelo razlikujejo. Prav tako so se glede na dolo¢ena
mesta razli¢no uvrstile kompetence.

V celotni skupini so kot najbolj pomembno kompetenco prodajalci dolocili poznavanje izdelka ali
storitve, s 76 %. Na drugo mesto se je uvrstila kompetenca prepoznavanje Zelja in potreb kupcev,
s 74 %. Na tretje mesto se je uvrstila pozitivna naravnanost, s 67 %, sledi ji kompetenca
strokovnost s 64 %. Na Sesto mesto se je uvrstilo prepricljivo komuniciranje, z 61 %. sledijo
pogajalske sposobnosti z 62 %, usmerjenost h kupcem z 62 %. Postenost in eti¢nost je kot zelo
pomembno ocenilo 64 % anketiranih. 61 % prodajalcev meni, da je zelo pomembno stranke znati
pritegniti z izZarevanjem energije. ReSevanje problemov smatra kot zelo pomembno 59 %
anketiranih. S 57 % mnenj, je zelo pomembna organiziranost. Sledi ji usmerjenost k rezultatom
(51 %). 55 % prodajalcev meni, da je zelo pomembna racunalniska pismenost, 48 % pa jih meni,
da je zelo pomembno znanje tujega jezika. 44 % jih meni, da je zelo pomemben odgovoren odnos
do denarja ter ravno tako odgovoren odnos do denarja. Za 40 % anketiranih je zelo pomembna
uporaba druzbenih omrezij. Za 43 % anketiranih je pomembno mrezenje in za 40 % prodajalcev
je pomembna prodaja preko spleta.

Prodajalci so lahko tudi sami navedli pomembne kompetence. To so bile zaupanje, empatija in
natan¢nost.
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Slika 17: Pomembnost kompetenc, ki bodo v prihodnje pomembne za opravljanje dela
prodajalca (povprecna ocena)

Poznavanje izdelka/storitve I EE——SSSSSSSSSSSSS——— 4 7

’

Prepoznavanje zelja in potreb kupcev S 47

’

Pozitivna naravnanost ISR 4 6

’

Prilagodljivost meeeessSssSSSSS————————— 4

’

Strokovnost IS 45

Prepricljivo komuniciranje I 4 5
Pogajalske sposobnosti  EEEEEEEE————— 4,5
Usmerjenost h kupcem S 45
Podtenost in eticnost I 4,5

Znati pritegniti ljudi z izZarevanjem... IS 4 5
ReSevanje problemov mEEEEEESSS——————————— 4 5

Organiziranost NGNS 4,4

’

Usmerjenost k rezultatom S /] /|

’

Racunalniska pismenost HEEEEEEEEEEE———————————— 4 4
Znanje tujega jezika HEEEEEEEEEEEEEEEEEEN—— 4 )
Odgovoren odnos do denarja EEEEEEEEEEEEEEEES—————— ] )
Sposobnost delovanja v razli¢nih kulturah TS 4 )
Uporaba druzbenih omreZij meeeesssssssssssssssm——— 4 ]

MreZenje IS 4

Prodaja preko spleta EEEEEEEEEE——————————

Drugo IS 3

[EEN

15 2 25 3 35 4 45 5

Ravno tako kot pri poglavju z motivacijo, sem opravila povezanost domnev o povpreénih
vrednostih spremenljivk na populaciji (t-test) za odvisno spremenljivko »pomembnost
posameznih kompetenc v prihodnje« in neodvisno spremenljivko »spol« (priloga 9). Iz tabele
32 je razvidno, da pri kompetencah »pogajalske sposobnosti« »znati pritegniti ljudi, z
1zZarevanjem energije« obstajajo statisti¢no znacilne razlike med moskimi in Zenskami v mnenju
0 tem katere kompetence bodo pomembne v prihodnje. Mnenje o pomembnosti kompetenc:
»pogajalske sposobnosti« in »znati pritegniti ljudi z izzarevanjem energije« je odvisno od spola.
Tudi za populacijo lahko recemo, da dajejo pogajalskim sposobnostim vecji pomen moski,
medtem, ko dajejo Zenske vecji pomen znanju, da pritegnejo ljudi z izzarevanjem energije.

Pri vseh ostalih spremenljivkah (razen pri spremenljivkah »racunalniska pismenost« in
»odgovoren odnos do denarja«) lahko tudi za populacijo recemo, da mnenje o oceni pomembnosti
posameznih motivacijskih dejavnikov ni odvisno od spola. Pri spremenljivkah »ra¢unalni§ka
pismenost« in »odgovoren odnos do denarja« obstajajo statisticno znacilne razlike med moskimi
in zenskami, v mnenju o pomembnosti kompetenc v prihodnje. Za populacijo lahko re¢emo, da
ocenjujejo ti dve kompetenci kot bolj pomembni kompetenci Zenske v primerjavi z moskimi.

V prilogi 10sem izvedla analizo varianc, s pomog¢jo katere sem analizirala povezanost med odvisno
spremenljivko »pomembnost kompetenc v prihodnje« in neodvisno spremenljivko »starost«.
V tabeli 33 sem z ANOVO preverila domnevo o enakosti povpreéij v vseh skupinah. Ugotovila
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sem, da pomembnost kompetenc ni odvisna od starosti prodajalcev. Torej spremenljivki nista
statisticno znacilno povezani. Tudi za populacijo lahko reCemo, da prodajalci iz razlicnih
starostnih skupin gledajo na pomembnost vseh kompetenc enako. Starost prodajalca ne vpliva na
mnenje o tem, katere kompetence bodo za opravljanje dela prodajalca pomembne v prihodnje.

Naslednje, kar me je zanimalo, je bila analiza povezanosti med odvisno spremenljivko
»pomembnih kompetenc v prihodnje« in neodvisno spremenljivko »izobrazba« (priloga 11).V
tabeli 34 sem s pomo¢jo ANOVE preverila domnevo o enakosti povpre¢ij v vseh skupinah.
Ugotovila sem, da pri skoraj vseh navedenih kompetencah (razen pri znanju tujega jezika in
pogajalskih sposobnostih) spremenljivki nista statisticno znacilno povezani. V tabeli 35 pri
kompetencah, znanje tujega jezika in pogajalske sposobnosti, sklenemo, da sta povpre¢ji odvisne
spremenljivke na populaciji vsaj v dveh skupinah prodajalcev statisticno znacilno razli¢ni.
Statisti¢no znacilne razlike v pomembnosti kompetenc v prihodnje so med naslednjimi skupinami
anketirancev:

e Pri kompetenci znanje tujega jezika so statisti¢no znacilne razlike med anketiranimi, ki imajo
poklicno izobrazbo in anketiranimi, ki imajo viSjeSolsko izobrazbo, visokoSolsko in
podiplomsko izobrazbo. Tudi za populacijo lahko trdimo, da tisti anketirani, ki imajo
vi§jeSolsko, visokoSolsko in podiplomsko izobrazbo, menijo da bo pomembnost kompetence
znanje tujega jezika pomembna v prihodnje, bolj kot tisti, ki imajo poklicno izobrazbo.

e Pogajalske sposobnosti: med anketiranimi, ki imajo poklicno izobrazbo in anketiranimi, ki
imajo podiplomsko izobrazbo. Tudi za populacijo lahko trdimo, da menijo tisti, ki imajo
podiplomsko izobrazbo, da bo kompetenca pogajalskih sposobnosti bolj pomembna, kot tisti,
ki imajo poklicno izobrazbo.

V prilogi 12 sem analizirala povezanost med odvisno spremenljivko »pomembnih kompetenc v
prihodnje«in neodvisno spremenljivko »delovna doba prodajalcev«. V tabeli 36 sem z ANOVO
preverila domnevo o enakosti povprecij v vseh skupinah. Ugotovila sem, da pri skoraj vseh
navedenih kompetencah (razen pri reSevanju problemov) spremenljivki nista statisti¢éno znacilno
povezani. V tabeli 37 je pri kompetenci »reSevanje problemov« sta povpreéji odvisne
spremenljivke na populaciji vsaj v dveh skupinah statisticno znacilno razli¢ni. To pomeni, da sta
spremenljivki statisticno znacilno povezani. Iz tabele je razvidno, da so statisticno znacilne razlike
v pomembnosti kompetence »reSevanje problemov«, med anketiranimi, ki imajo delovno dobo
nad 20 do 30 let, in tistimi, ki imajo delovno dobo nad 30 let. Tudi za populacijo lahko trdimo, da
bo prodajalcem, ki imajo delovno dobo nad 20 do 30 let, v prihodnje bolj pomembna kompetenca
reSevanje problemov, kot pa prodajalcem, z delovno dobo nad 30 let.

Kot zadnja analiza varianc (priloga 13) v magistrskem delu predstavlja povezanost med odvisno

spremenljivko »pomembnih kompetenc v prihodnje« in neodvisno spremenljivko »tip

prodaje«. V tabeli 38 sem z ANOVO ugotovila, da pri skoraj vseh navedenih kompetencah (razen

pri usmerjenosti h kupcem, znanju tujega jezika in odgovorjenem odnosu do denarja,)

spremenljivki nista statisti¢no znacilno povezani. V tabeli 39 sta pri kompetenci »»znanju tujega

jezika« povprecji odvisne spremenljivke na populaciji vsaj v dveh skupinah statisti¢no znacilno
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razli¢ni. Razvidno je, da so statisticno znalilne razlike v pomembnosti kompetence »znanje
tujega jezika« med anketiranimi, ki delajo v telefonski prodaji z dohodnimi klici in anketiranimi,
ki delajo v poslovni prodaji ali so skrbniki klju¢nih kupcev. Tudi za populacijo lahko trdimo, da
prodajalci iz poslovne prodaje in skrbniki kljuénih kupcev dajejo v prihodnje vecji pomen
kompetenci »znanje tujega jezika«, kot pa prodajalci v telefonski prodaji z dohodnimi klici.
Mnenje o pomembnosti te kompetence v prihodnje je odvisno od tipa prodaje, v katerem je
prodajalec zaposlen.

Pri kompetencah »usmerjenosti h kupcem« in »odgovorjenem odnosu do denarja« Post Hoc test
ni pokazal statisticno znacilnih razlik.

V prejsnji tocki sem analizirala pomembnost kompetenc glede na tip prodaje, v katerem je
prodajalec zaposlen. V magistrskem delu sem te tipe prodajalcev razvrstila v 3 veéje skupine —
nabiralci, lovci in meSana skupina, za katere s pomoc¢jo SPSS-a nisem mogla narediti primerjave.
Za analizo razlik med skupinami prodajalcev sem uporabila program Excel. V sliki 14 vidimo,
kako so kompetence po pomembnosti razporejene na celotno skupino. V nadaljevanju bom
predstavila pomembnost kompetenc glede na posamezen tip prodajalcev. Po pomembnosti bom
navedla najvec prvih deset kompetenc.

Iz Slike 18 vidimo, da je za nabiralce najbolj pomembna kompetenca pozitivna naravnanost, s
povpre¢no oceno pomembnosti 4,8. Sledijo ji kompetence, s povprecno oceno 4,7. To so
poznavanje zelja in potreb kupcev, poznavanje izdelka in storitve in prilagodljivost. Povpre¢no
oceno 4,6 imajo kompetence: strokovnost, znati pritegniti ljudi z izzarevanjem energije,
usmerjenost h kupcem, postenost in eti¢nost, reSevanje problemov in organiziranje.

Opazila sem, da kompetence prodajalcev, na katere se stranke obracajo, izvirajo iz dobre klime v
prodajalnah, poslovalnicah in odli¢nega poznavanja svoje prodajne ponudbe in postopkov, ki
veljajo v podjetju, kako lahko stranki takoj ugodijo, resijo problem. Prodajalci morajo biti
usmerjeni v vzdrzevanje pozitivnega razpolozenja, tudi ¢e se stranka nanje obrne z dolo¢enim
problemom. Prodajalci morajo biti poslusni in fleksibilni, da ugodijo in zadovoljijo Zelje
posamezne stranke.
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Slika 18: Pomembnost kompetenc, ki bodo v prihodnje pomembne za opravljanje dela
prodajalca nabiralca (povprecna ocena)

pozitivha naravnanost IR 4 8
poznavanje Zelja in potreb kupcev S 4 7
poznavanje izdelka/storitve S 4 7
prilagodljivost T 47

strokovnost I 4 6

znati pritegniti ljudi z izZarevanjem... I 4,6
usmerjenost h kupcem IIEEEEEEEEEEEEEEEENEEENEN— 4,6

postenost in etiCnost TN 4 6

reSevanje problemov IEEEEEEEEEEEEEEEEENEEEN 4,6
organiziranost INTEEEEEEEEEEEEEEEEEEE———— 4,6

prepricljivo komuniciranje T 45
odgovoren odnos do denarja IEEEEEEEEEEEEEEEEEE——— 4 5
racunalniska pismenost IEEEEEEEEEEEEEENEEENEE—— 4 4
usmerjenost k rezultatom T 4,4
pogajalske sposobnosti IR 4 4
sposobnost delovanja v razli¢nih kulturah T 4 D
uporaba druzbenih omrezij I 4 2
znanje tujega jezika NIEEEEEEEEEEEEEEENEEENE—— 4 2
prodaja preko spleta TS
mreZenje NN 39

[

5 2 25 3 35 4 45 5

Na prvo mesto (slika 19) po pomembnosti kompetenc se je pri lovcih uvrstila kompetenca
poznavanje izdelka ali storitve, s povprecno oceno pomembnosti 4,7. Sledijo ji kompetence, z
oceno 4,6. To so: pogajalske sposobnosti, prepoznavanje Zelja in potreb kupcev in prepricljivo
komuniciranje. Sledi jim kompetenca pozitivna naravnanost, z oceno 4,5. Povprecno oceno
pomembnosti 4,4 pa so dobile kompetence: znati pritegniti ljudi z izzarevanjem energije,
usmerjenost k rezultatom, prilagodljivost in racunalniska pismenost.

Opazila sem, da morajo lovci zaradi svojega agresivnega pristopa do stranke obvladati vse
informacije o prodajni ponudbi, poznati morajo njene prednosti in slabosti, da se lazje prebijajo
skozi pogajanja. Dobro morajo poznati tip stranke, s katero imajo opravek, dobro morajo
predvidevati ugovore strank. Lovci so Se bolj kot ostali tipi prodajalcev usmerjeni v doseganje
zastavljenih ciljev, saj je od tega odvisna njihova placa in ugled v podjetju, kjer so zaposleni.



Slika 19: Pomembnost kompetenc, ki bodo v prihodnje pomembne za opravljanje dela
prodajalca lovca (povprecna ocena)

poznavanje izdelka/storitve I 47
prepoznavanje Zelja in potreb kupcev IS 4,6
pogajalske sposobnosti T 4,6
prepricljivo komuniciranje I 4,6
pozitivna naravnanost IIEEEEEEEEEEEEEEEEE——— 45
znati pritegniti ljudi z izZarevanjem energije ITEEEEEEEEEEEEENEEENEEN—— 44
prilagodljivost T 4 4
usmerjenost k rezultatom I 4 4
racunalniska pismenost INEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE—— 4 4
uporaba druzbenih omrezij I 43
organiziranost IIEEEEEEEEENEEENEEENEN——— 4,3
strokovnost INEEEEEEEEEEEEENEEEEEE—— 4,3
postenost in eticnost TN 4,2
reSevanje problemov IIEEEEEEEEEEEENEEENENN 42
prodaja preko spleta IS 4,1
mreZenje IIEEEEEEEEEENENENNE——— 4]
usmerjenost h kupcem TN 4,1
znanje tujega jezika INEEEEEEEEEEEEEEENENE— 4
sposobnost delovanja v razli¢nih kulturah T 3 9
odgovoren odnos do denarja INEEEEEEEEEENEEENEEN 3,6

1 15 2 25 3 35 4 45 5

Pri meSani skupini se je kot najpomembnejsa kompetenca (Slika 20) pokazala kompetenca
pogajalskih sposobnosti, z oceno 4,8. Sledi ji kompetenca poznavanja izdelka ali storitve, s
povprecno oceno 4,7. Oceno pomembnost 4,6 pa si delijo kompetence: prepricljivo komuniciranje,
usmerjenost h kupcem, pozitivha naravnanost, strokovnost, prilagodljivost in reSevanje
problemov.

Mesana skupina prodajalcev potrebuje zaradi kombinacije opravil nabiralcev in lovcev na svojem
delovnem mestu kompetence, ki so znacilne za obe predhodni skupini. Biti morajo dobri pogajalci,
komunikacijsko zelo usposobljeni. Poleg pridobivanja novih strank, pogajanj z obstoje¢imi in
novimi strankami, morajo uspesno reSevati tudi teZave strank.
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Slika 20: Pomembnost kompetenc, ki bodo v prihodnje pomembne za opravljanje dela
prodajalca iz mesane skupine, ki opravlja delo lovca in nabiralca hkrati

pogajalske sposobnosti T ——E———————————— /], ]
poznavanje izdelka/storitve [ ]
prepoznavanje Zelja in potreb kupcev = m————————sssssssssss—— [ 7

resevanje problemov S —————————————— /.
strokovnost mEEEEEEEEEEEES——— [ G

pozitivna naravnanost — [
prilagodljivost e ————— /.
prepricljivo komuniciranje S —  ——SSSSSS———— [ G
usmerjenost h kupcem T EEE—————————————— /6

postenost in etiCnost [ 5
znati pritegniti ljudi z izZarevanjem energije T T ———————EEE—— [ 5
organiziranost . ________________________| 4’5
znanje tujega jezika TTET— ——EEEEEEEEEEEEEESSS——— [ 5
usmerjenost k rezultatom S —S—SETEEEEEE——————— [ [
sposobnost delovanja v razli¢nih kulturah =~ S— — —————ss——— 4 3
racunalniska pismenost T /3
MreZenje I —— /| ]
odgovoren odnos do denarja T —————————————— ]
uporaba druzbenih omreZij T /]
prodaja preko spleta EE———————————————————————

1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

[

Tabela 1 ponazarja primerjavo pomembnosti kompetenc po vseh vrstah prodajalcev — razlike med
celotnim vzorcem, lovci, nabiralci in meSana skupina. V tabelo sem zajela najpomembnejsih 7
kompetenc po rangu pomembnosti za vsako skupino prodajalcev. Pri nekaterih skupinah sem
dodala ve¢ kompetenc, ker si ve¢ kompetenc deli isto povpre¢no oceno, zato ne morem trditi,
katera izmed njih je bolj pomembna.

Ugotovila sem, da so se med najpomembnejSe kompetence pri vseh treh skupinah umestile:
»Poznavanje izdelka ali storitve«, »Pozitivna naravnanost«, »Prepoznavanje zelja in potreb
kupcev« in »Prilagodljivost«. Te tri kompetence bo moral v prihodnje imeti idealen prodajalec, ne
glede na tip prodaje, v katerem bo zaposlen. Kompetence, ki so skupne vsem trem skupinam so v
tabeli obarvane s sivo.

Lovcem in nabiralcem so skupne kompetence »Prepoznavanje zelja in potreb kupcev« in »Znati
pritegniti ljudi z izzarevanjem energije«. Lovcem in meSani skupini so skupne kompetence
»Pogajalske sposobnosti« in prepricljivo komuniciranje«. Nabiralcem in meSani skupini pa so
skupne kompetence »Usmerjenost h kupcem«, »Strokovnost« in »ReSevanje problemov«.

Lovci so dodatno izpostavili kompetenci »RacunalniSka pismenost« in »Usmerjenost k
rezultatom«. Nabiralci so dodatno izpostavili kompetenci »PoStenost in etiCnost« in
»Organiziranost«.

1z pridobljenih rezultatov lahko povzamem, da lovci opravljajo svoje delo tako, da lahko pridobijo

nove kupce, ali pa obstoje¢im prodajo dodatne storitve ali izdelke. Pri tem morajo zelo dobro
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poznati prodajno ponudbo in morajo biti spretni pri komunikaciji — verbalni in neverbalni, ter
pogajanju. Njihovo glavno vodilo je doseganje zastavljenih ciljev, saj si z njimi lahko oblikujejo
svoje placilo.

Delo nabiralcev obsega v vecini zadrzevanje obstojeCih strank in prodajanje dodatnih storitev
obstoje¢im strankam. Za to morajo ravno tako dobro poznati prodajno ponudbo, spretni morajo
biti v komunikaciji — verbalni in neverbalni, biti morajo strokovni in primerno reSevati probleme,
ki nastanejo na strankini strani. Za uspesno opravljanje svojih zadolzitev, si morajo svoj delovnik
zelo dobro organizirati.

Mesana skupina obsega delo lovcev in nabiralcev. Podjetju pripeljejo nove stranke, hkrati pa
zadrzujejo obstojece stranke, in le tem prodajajo dodatne proizvode ali storitve ter reSujejo
probleme, ki nastanejo na strankini strani. Pri svojem delu dajejo velik pomen komunikaciji,
strokovnosti in pogajalskim sposobnostim.

Tabela 1: Primerjava najpomembnejsih kompetenc po vrstah prodajalcev

CELOTEN VZOREC

Poznavanje izdelka ali
storitve

LOVCI

Poznavanje izdelka ali
storitve

NABIRALCI

Pozitivna naravnanost

MESANA SKUPINA

Pogajalske sposobnosti

Prepoznavanje Zelja in
potreb kupcev

Pogajalske sposobnosti

Prepoznavanje zelja in
potreb kupcev

Poznavanje izdelka ali
storitve

Pozitivna naravnanost

Prepoznavanje zelja in
potreb kupcev

Poznavanje izdelka ali
storitve

Prepricljivo
komuniciranje

Prilagodljivost

Prepricljivo
komuniciranje

Prilagodljivost

Usmerjenost h kupcem

Strokovnost

Pozitivna naravnanost

Strokovnost

Pozitivna naravnanost

Prepricljivo
komuniciranje

Znati pritegniti ljudi z
izZarevanjem energije

Znati pritegniti ljudi z
izZarevanjem energije

Strokovnost

Pogajalske sposobnosti

Usmerjenost k
rezultatom

Usmerjenost h kupcem

Prilagodljivost

Usmerjenost h kupcem

Prilagodljivost

Postenost in eti¢nost

Resevanje problemov

Postenost in eti¢nost

Racunalniska pismenost

Resevanje problemov

Prepoznavanje Zelja in
potreb kupcev

Znati pritegniti ljudi z
izzarevanjem energije

Organiziranost

Resevanje problemov

Legenda: Pobarvane so kompetence, ki so skupne vsem trem tipom prodaje.
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5 RAZVIJANJE IDENTIFICIRANIH KOMPETENC PRODAJALCEV

V raziskovalnem delu magistrskega dela sem Zelela ugotoviti, kako prodajalci razvijajo
prepoznane klju¢ne kompetence. V anketnem vpraSalniku sem preverjala katere so te kompetence,
v intervjujih pa sem zelela od prodajalcev izvedeti, kaksni so nacini za izboljSevanje le teh.

V intervjujih sem preverila, kako prodajalci sami razvijajo svoje kompetence in kako jim pri
razvoju pomagajo podjetja. Podjetja, v katerih so intervjuvanci zaposleni jim omogocajo razvoj
kompetenc skozi izobrazevanja glede nove ponudbe, novih sistemov in podpornih programov,
psihologije prodaje in komunikacije.

Iz intervjujev sem ugotovila, da prodajalci niti ne vedo, kdaj izboljSujejo svoje kompetence, ker se
razvijajo sproti in spontano, da prodajalci niti ne zaznajo sprememb pri izboljSanju. Prodajalci
jemljejo izboljSevanje kompetenc kot samoumevno, saj se izboljSujejo skozi »kilometrino«. Med
raziskavo sem opazila, da se kompetence med seboj zelo povezujejo, in se razvijajo ena z drugo.
Zarazvijanje kompetenc sem poiskala predloge v literaturi, skozi svojo prakso, nato pa sem podala
Se svoje mnenje, kje se Se da kompetence izboljsati.

Kompetenca poznavanje prodajnega izdelka ali storitve od prodajalca zahteva dobro
poznavanje lastnosti prodajne ponudbe. Vendar se mora prodajalec zavedati, da v osnovi ne
prodaja strokovnega poznavanja izdelka in suhoparne predstavitve, temveC¢ prodaja svoje
navdusenje nad prodajnim artiklom. NavdusSenje je Custvo, ki ga je verjetno najtezje osvojiti, a se
ravno zato najlazje prenasa na druge. Za razliko od vseh drugih tehnik in na¢inov, lahko prodajalec

ey

idejo in mu jo prodati. Pri tem ne potrebuje sodelovanja nasprotne strani (Grubisa, 2002).

Za poznavanje prodajnega izdelka ali storitev sem s pomoc¢jo raziskovalnega dela ugotovila, da se
podjetja trudijo z izobrazevanji, v€asih jim ponudijo tudi primerjavo s konkuren¢nimi proizvodi.
Prodajalci se sami izpopolnjujejo z branjem strokovne literature. V vseh skupinah so odgovarijali,
da Zzelijo skozi izobrazevanja, ki so jim na voljo, pobrati ¢im ve¢ koristnega znanja. Dodatno
nadgrajujejo znanje z branjem ustrezne literature. Za poznavanje storitev in izdelkov sledijo
ponudbi podjetja in ponudbi konkuren¢nih podjetij. Dobro se seznanijo s prednostmi in slabostmi
svojih produktov v primerjavi s konkurenco. Na ta nacin lahko prodajalci izboljSajo tudi svojo
strokovnost in svoje strokovno znanje. Kot pa je navedeno zgoraj, mora biti prodajalec navdusen
nad svojo ponudbo, saj jo bo kupcu predstavil na ustrezen nacin le, ¢e bo sam verjel vanjo. Kupec
bo pri njemu zacutil pozitiven pristop, zato ga bo poslusal Se z vecjim zanimanjem. Ker se tudi
sama ukvarjam s prodajo, sem pozorna na pristope prodajalcev do kupcev. NavduSujejo me
prodajalci, ki znajo na lep in pozitiven nacin kupcu predstaviti proizvod tako, da kupec resni¢no
dobi obcutek, da mu prodajalec zeli le dobro, in predstavijo artikel kot nekaj najboljsega, kar se
lahko kupcu zgodi. Taki prodajalci skozi celoten stik s kupcem predstavljajo ponudbo, v katero
resni¢no verjamejo. S svojim na¢inom prodaje me odvrnejo prodajalci, ki poudarjajo vse tehni¢ne
lastnosti proizvodov, ki jih stranke niti ne razumejo. Ko pa pride do prodajnega neuspeha, se

zacnejo do strank obnasati grobo.
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Strokovno znanje je osnovni pogoj za uspe$no delo prodajalca. Strokovna izobrazba zajema
poznavanje blaga in poznavanje poteka svojega dela (Skok, 2012). Moje mnenje je, da prevelika
strokovnost vseeno lahko povzro¢i zmedenost pri kupcu. Prodajalec mora najti ustrezno pot, kako
bo svoje znanje predstavil kupcu na enostaven in razumljiv nacin in s tem preprecil, da bi stranka
podvomila v to, ali zeleni artikel resni¢no potrebuje. Prodajalec mora poskrbeti, da se ne bo zaradi
njegove strokovnost kupec pocutil manjvrednega, nesamozavestnega, ali pa mu bo celo nerodno.
Prodajalec mora biti dobro poducen o prodajni ponudbi, ki jo predstavlja, in mora kupcu podajati
to¢ne informacije. Neusposobljenost prodajalca lahko v sekundi izni¢i ves trud, ki ga podjetje
vlaga v oblikovanje ustrezne ponudbe, v stroske trzenja in ugled podjetja. Neusposobljen
prodajalec stranko spodbudi, da gre h konkurenci, poleg tega pa Se povzroci, da se slabo ime
podjetja Siri napre;.

Prodajalec mora biti sposoben kupcu predstaviti prodajni izdelek ali storitev, tako, da se lazje
odlo¢i za nakup. Za predstavitev mora imeti dobro razvite komunikacijske sposobnosti. Najprej
mora predstaviti koristi izdelka, ki bodo kupcu izboljsale, polepsale ali olajsale njegovo zivljenje.
V nadaljevanju se lahko osredoto¢i na prednosti svoje storitve ali izdelka v primerjavi s
konkuren¢no ponudbo. Ko so navedene koristi in prednosti izdelka lahko prodajalec zacne s
predstavitvijo tehni¢nih lastnosti prodajnega proizvoda (Pokovec, 2002). Grubisa (2000) podaja
nasvete, kako se obnasati do novih in starih strank. Osnovno pravilo je, da prodajalec govori kupcu
0 zadevah, ki zadevajo kupca, ne prodajalca.

Ko prodajalec s kupcem komunicira, mora kupcu pustiti do besede. Prodajalec ne sme brez
premora predstavljati izdelkov. Kupcu mora dati prostor za vprasanja, preverjanje razumevanja,
saj le tako lahko opazi, ¢e kupec sledi njegovemu govoru, hkrati pa tudi izve, kaj kupca dodatno
zanima o prodajni ponudbi. Prodajalec mora vsak prodajni govor usmeriti sebi v prid. Zato mora
kupca poslusati in ga ne sme prekinjati med govorjenjem. Najpomembnejsi prodajalci se zavedajo
pomena aktivnega poslusanja. V kolikor je mozno, stranke ne poslusajo samo z usesi, ampak
vkljugijo $e oci, ki pomagajo pri opazovanju telesne govorice. Ce potrebuje prodajalec dodatne
informacije s strani kupca, mu postavlja odprta vprasaja, s katerimi ga opogumi, da tocno pove,
kaj zeli. Z odprtimi vpraSanji si pomaga tudi pri ugotavljanju, kaj kupca zares zanima ali moti. Pri
preverjanju razumevanja pogovora, je dobro, da prodajalec dela povzetke argumentov in
dogovorov. Pripravljen mora biti tudi na vpraSanja in ugovore strank.

Ugovori kupcev so po navadi prisotni takrat, ko so na pravi poti k prodaji. Ugovori strank ne smejo
prodajalca zmesti. Prodajalec se mora zavedati, da ugovori kazejo na zanimanje. Kjer ugovorov
ni, tudi zanimanja ni. Pri uspe$no zakljuCenih nakupih prodajalci naletijo na dvakrat toliko
ugovorov, kot pri neuspesno zakljuceni prodaji (Tracy, 1995).

Moje mnenje je, da mora biti prodajalec pripravljen, da se bo skozi prodajne pogovore pogosto
sreceval z besedo »ne«. Pri tem ne sme obstati. Stranki mora postavljati podvprasanja in ugovore,
da ugotovi, Kje je nastal problem, ali je v razumevanju, ali je pri stranki prisoten strah, ali mogoce
v gospodinjstvu o nakupu dolo¢enega artikla ne odlo¢a v celoti sogovornik, skratka svoje delo
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mora nadaljevati. Pri pogovoru lahko nastane tudi ti$ina, katere se prodajalec ne sme ustrasiti in
se pustiti zmesti. Stranki mora dati svoj ¢as, da razmisli o povedanem.

Pomembno je, da zna prodajalec pripeljati prodajo do konca, do sklenjene kupcije. V praksi se
velikokrat dogaja, da so prodajalci pri vseh korakih v prodajnem procesu dosledni, ustavi se pa pri
zakljuCevanju prodaje. Za uspesen zakljucek prodaje jim malo zmanjka, zaradi strahu, da jih bo
kupec ocenil kot vsiljive in bodo s pritiskanjem na kon¢no odlocitev o nakupu kupca razjezili.
Prodajalec mora kupca povprasati, ¢e se je odlocil za nakup in ga speljati do konca, v kolikor je
kupec odlocen, da potrebuje izdelek/storitev takoj. V kolikor mu malo manjka do kon¢ne
odlocitve, naj prodajalec se enkrat povzame prednosti artikla, ki jih stranki prinese. V primerih,
ko se kupec samo zanima za artikle, ga je potrebno vprasati, kdaj namerava opraviti nakup in se
dogovoriti za nov sestanek/klic/obisk — kupec dobi obc¢utek, da prodajalca skrbi zanj, prodajalec
si pridobi zaupanje in Cas za prodajo. V kolikor pa sogovornik ni odlo¢evalec pri izvedbi nakupa,
mora prodajalec prositi sogovornika, za podatke odlo¢evalca, da lahko pride v kontakt z njim.
Priskrbi si novo prodajo priloznost in ne izgubi potencialne stranke.

Iz raziskave in lastnih izkuSenj sem ugotovila, da kompetenco prepri¢ljivo komuniciranje
prodajalci izboljSujejo s »kilometrino«. Na zacetku kariere lahko pomagajo vnaprej pripravljeni
napisani prodajni govori, da prodajalec dobi obcutek, kako delo priblizno poteka. Ob tem se mora
zavedati, da noben prodajni govor ni Solski primer in se ga ne da nauciti na pamet. Ko se znajdejo
v nenavadni situaciji, si s sodelavci, ki imajo mogoce ve¢ izkuSenj, ali pa so se ze srecali s podobno
situacijo, izmenjujejo mnenja, nasvete in izkusnje. To si lahko izmenjujejo tudi na tedenskih
sestankih, na katerih sodeluje celotna skupina prodajalcev. Sestanke vodi vodja, ki v skupini deluje
kot motivator in usmerjevalec pogovora, da le ta ne zaide na napac¢no pot. Nekatera podjetja se
poleg sestankov posluzujejo delavnic, na katerih skozi igro vlog izboljSujejo prodajalci svoje
komunikacijske spretnosti.

Intervjuvani prodajalci so omenjali, da kriti¢no opazujejo druge prodajalce in se skusajo iz svojih
napak in iz napak drugih prodajalcev nekaj nauciti in poiskati ustreznejSe naine prodaje ter
komunikacije. Skozi svoje izkus$nje nevede razvijajo kompetence. Ko pride do neuspeha, ga
morajo smatrati kot dodatno spodbudo za odpravo obstoje¢e pomanjkljivosti.

Usmerjenost h kupcu se pokaze takrat, ko zna prodajalec iz njunega pogovora razbrati, kaj
stranka potrebuje. Intervjuvanci — nabiralci, so to kompetenco prepoznali v situacijah, ko je stranka
iskala tocno dolocen artikel, prodajalec pa stranki vsaj ponudi alternativni izdelek, ki je v akcijski
ponudbi, po niZjih cenah. Zavedajo se, da kupci mnogokrat sploh ne vedo, da v ponudbi obstaja
alternativni izdelek.

Skozi pogovor lahko prodajalec ponudi stranki dodaten izdelek, ki se dopolnjuje z izdelkom, po
katerega je stranka prisla. Prodajalec mora biti pazljiv, da z dodatno prodajo ne pretirava in da jo
opravi $ele, ko je sklenil glavno prodajo. Uspeh pri dodatni prodaji bo imel le, ¢e bo kupca pravilno
povprasSal o morebitnih dodatnih potrebah (Skok, 2012). Prodajalec se mora zavedati, da ponujanje
dodatnih storitev/izdelkov ni vedno napac¢no ali vsiljivo. V intervjuju 6 je prodajalka opisala
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doziveto nezeleno situacijo, ki je nastala zaradi prodajaleve nezainteresiranosti, Ko ji ob nakupu
likalnika ni ponudil likalne mize, ki sodi k uporabi likalnika. Miza je namre¢ nujno potrebna, saj
kupljenega likalnika zaradi specifi¢nih lastnosti ni mogoce uporabljati na navadni mizi. Ona kot
stranka je imela velike tezave, da je lahko kupljeni likalnik sploh uporabljala. Ker miza ni tipi¢ne
oblike, je zato ni mogoce dobiti v vsaki prodajalni, ki ponuja podobne izdelke. Nih¢e si ne Zeli, da
bi po opravljenem nakupu dozivel podobno situacijo, v kateri je stranka imela Se ve¢ tezav pri
iskanju izdelka, ki edini sodi h kupljenemu.

Komuniciranje s stranko ne sme biti avtomatsko. Pri osebnem stiku mora s stranko vzpostaviti
vsaj oCesni stik, saj to deluje bolj osebno. V primeru, da prodajalec stranko ogovarja avtomati¢no,
stranka to zacuti in se pocuti nesprejeto.

Kompetenca se lahko izboljsa z igranjem vlog kupca in prodajalca, kjer se odigra negativne
situacije, ki se lahko tekom dela pripetijo. Prodajalec se mora do vsake stranke obnasati, kot da bo
kaj kupil, tudi ¢e samo opazuje ponudbo. Nameniti mu mora dovolj ¢asa in pozornosti, ker se
lahko v vsakem kupcu nahaja potencial, ¢e ne v tem trenutku, pa mogoce kasneje. Usmerjenost v
kupca lahko prodajalec najbolje razvije skozi svoje nakupovalne izkusnje. Postaviti se mora v kozo
kupca, in izhajati iz sebe ter ravna tako, kakor bi sam Zelel, da se prodajalec obnasa do njega, in
mu ustrezno svetovati. Vkljuciti mora Svojo empatijo.

Dober prodajalec ¢ustveno poslusa svojo stranko. Ko se pogovarja s svojo stranko, gre za enak
pogovor, kot za pogovor s prijateljem. Prodajalec in stranka imata skupne teme, pretezno pa govori
stranka in ne prodajalec. Pri tem obicajno stranka izrazi, kakSne probleme ima in kaj potrebuje,
nato pa dober prodajalec te probleme stranki resi — ter tako izvede prodajo (Djukié, v Skok, 2012).
Kako prodajalci razvijajo kompetenco empatije, niso povedali. Menim, da jo jemljejo kot nekaj,
kar je nujno potrebno. Menim, da empatija pride pri osebnem stiku $e bolj do izraza, saj stranke
vidijo prijaznega prodajalca kot osebo, ki ji lahko zaupajo vse svoje osebne tegobe in teZzave. V
vseh tipih prodaje naletimo na stranke, ki so neolikane, jezne, nesramne, ... Tega si prodajalci ne
smemo jemati k srcu. Stranko je potrebno poslusati in ugotoviti, iz kje izhaja njena tezava in
kakSen je nacin za ¢im hitrejSo odpravo problema.

Kupci so zadovoljni s prodajalcem, ¢e se sprejemljivo obnasa. To pomeni, da je prodajalec prijazen
iskren in predan svojemu delu. Kupci imajo radi dobre prestavitve izdelkov, prodajalci pa morajo
biti jasni pri izrazanju in biti morajo vnaprej pripravljeni. Poleg tega pa si kupci Zelijo prodajalca,
ki jim bo dan zapolnil s pozitivno energijo in jim bo omogocil, da bodo s svojo odlocitvijo
zadovoljni, in se bo pri tem prijetno pocutili (Petar, 2006). Prodajalec svojo kompetenco »znati
pritegniti ljudi z izZarevanjem energije« izkazuje v primeru, da pri svojem delu uZiva.
Prodajalec se mora zato vedno zavedati pozitivnih zadolzitev in plati iz svojega delovnega mesta.

Vodila uspesnih prodajalcev danes so Zelje in potrebe kupca (Ziglar, 2000). Na vseh delavnicah
na temo uspes$ne prodaje, ki sem jih obiskala, so izobrazevalci poudarjali, da je pomembna
vzpostavitev ravnotezja med sporoanjem in sprejemanjem informacij. Vsak prodajalec se mora
zavedati, da ne sme govoriti preve¢. Stranki morajo pustiti, da pove kaj zeli. Prodajalec pa mora
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vse informacije pozorno spremljati. Prodajalec se mora zavedati, da prednost artikla za eno
stranko, ne pomeni nujno tudi prednosti za ostale stranke. Saj imajo stranke razli¢ne zelje in
potrebe.

Prodajni uspeh se pokaze skozi zadovoljevanje obstojecih kupcevih potreb, ne pa z ustvarjanjem
novih potreb. Naloga prodajalca je, da odkrije Ze obstojece potrebe, ne da skusa kupca prepricati,
da ima potrebe, ki se jih sploh morda ne zaveda. Poleg tega pa si prodajalec ne sme nikoli
domisljati, da ve kaj kupec resni¢no potrebuje. Najboljsi prodajalci so tisti, ki stranko resni¢no
zacutijo in so do njih Se posebej pozorni. Uspesni prodajalci kupcem ne ponujajo nobene stvari,
dokler niso povsem prepricani, kaj kupci sploh potrebujejo (Tracy, 2002).

Ko se kupec zave svoje najbolj kriti¢ne potrebe, mora prodajalec narediti dva koraka (McGaulley,
2002). Najprej mora vzpostaviti jasno povezavo med kupcevo potrebo in svojimi proizvodi, s
katerimi bo poskusSal zadovoljiti potrebo kupca, nato pa na pozitiven nain priceti reSevati
vprasanje stro§kov in vrednosti. Ko prodajalec prepozna kupceve potrebe, skusa kupcu ¢im bolj
prepricljivo predstaviti povezavo med kupcevimi potrebami in med tem, kako jih bo njegov
produkt, ki mu je na voljo, zadovoljil. Prodajalec se mora zavedati, da je cena vsekakor pomemben
dejavnik pri odlo¢anju. V vecini primerov sploh ni tako pomemben, kot si prodajalec predstavlja.
Pomembnejsa od cene je vrednost, Ki jo stranka prejme. Cena je tisto, kar mora stranka placati, da
dobi dolocen izdelek ali storitev, vrednost pa je tisto, kar za ta znesek kupec dobi.

Pri predstavitvi izdelkov je za prodajalca pomembno zavedanje, da stranka sploh ne pozna celotne
ponudbe podjetja, zato si lahko izbere napacen izdelek iz ponudbe. Prodajalec mora na podlagi
predstavljenih Zelja, stranki ustrezno svetovati glede izdelkov ali storitev in ¢e je potrebno,
predstaviti in ponuditi alternativni izdelek, ki je blizje kupCevim potrebam. Zazelena je tudi
predstavitev dodatnih storitev, ki pripomorejo k boljsi uporabniski izkusnji.

Prepoznavanje Zelj in potreb kupcev se po navadi razvija skozi izkuSnje. Intervjuvanci mi niso
povedali, kako to kompetenco razvijajo. Sem pa med pogovorom zasledila, da jim vcasih pri
pogovoru pomaga »tretja« oseba, ki poslusa pogovor. Po navadi je to zunanji sodelavec, ki si med
pogovorom pripravlja zapiske, na kaj prodajalec ni bil pozoren, pohvali pa ga na mestih, kjer je
pogovor dobro izpeljal. Ko je pogovor med stranko in prodajalcem zaklju¢en, opomni prodajalca,
na kaj ni bil pozoren in katerim stvarem lahko daje vecji poudarek.

Pozitivna naravnanost je tudi kompetenca, ki je prodajalci niso omenjali, pri razvijanju
kompetenc. Pri tej kompetenci se izkaze prodajal¢eva motiviranost za opravljanje svojega dela in
za svetovanje strankam. Prodajalec svoje stranke in svoje delo spoStuje, zato stranki ne sme
pokazati, da je slabe volje. Pri izkazovanju pozitivne energije pomaga »prisilni nasmesSek«.
Pravijo, da pomaga tudi ogledalo nekje na delovnem mestu, v katerega se prodajalec pogleda in se
sam sebi nasmeje. Nasmeh izboljsa razpolozenje, boljSe razpolozenje pa se pokaze ob stiku S
stranko.
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Iskanje novih strank vecini prodajalcev predstavlja najvecji izziv njegovega poklica. Ne glede na
prodajno ponudbo podjetja je dolgorocni uspeh povezan s sposobnostjo in zZejo po u¢inkovitem
iskanju novih strank (Boe, 2008). Za velik prodajni uspeh je pomembno prijateljstvo (Tracy,
1997).

Prodajalec mora biti za doseganje zastavljenih rezultatov, sposoben oceniti, koga ima za
sogovornika. Skozi pogovor mora preuciti, kak§ne ima moznosti za prodajo. Prodajalec se zaveda,
da mu uspehe prinasajo zadovoljni kupci. Zadovoljni kupci ostajajo zvesti podjetju, zato kupijo
ve¢ prodajnih artiklov, kot bi jih sicer. Dober glas podjetja in prodajalca §iri naprej, in tako lahko
pripelje nove stranke k podjetju. Poleg tega zadovoljni kupec ne spremlja ponudbe konkuren¢nih
podjetij, manj se ozira na ceno, podjetju lahko posreduje predloge za izboljsavo prodajne ponudbe
(Kotler, 1998).

Za izboljSevanje kompetence »usmerjenost Kk rezultatom« mora biti po mojem mnenju,
prodajalec vedno v iskanju novih prodajnih priloznosti. Potencialne kupce mora iskati tam, kjer je
to mozno. V¢asih je za prodajalce dobro, da ne sledijo to¢nim navodilom nadrejenih, saj le ti
velikokrat ne poznajo nacina dela prodajalcev in postopka iskanja novih ali pa obstojecih strank,
pri katerih se da ponuditi dodatne izdelke in storitve.

Prodaja je tesno povezana s pogajanji. Najlepsi del prodaje je, ko se do kupcije pride na enostaven
nacin in je kupca potrebno samo dokonéno prepricati, da bo kupil nek izdelek, po pogojih iz
splo$ne ponudbe. V praksi ni vedno tako. Do pogajanj pride, ko Zeli kupec dodatno ugodnost,
popust, storitev. Od prodajalca pa je odvisno, v ¢em mu bo ustregel. Prodajalec ima glede
dodeljevanja ugodnosti vedno neke omejitve s strani podjetja. Ugodnosti so razli¢ne glede na tip
prodaje, v katerem je prodajalec zaposlen. VVsak posameznik se Zeli za stranko, ki ugovarja glede
postavk ponudbe, najbolje potruditi, da bo zadovoljil njene potrebe. Pri tem se zaveda, da hkrati
zagovarja svoje interese in interese svojega podjetja. Te interese pa mora priblizati stranki.

Pogajalske sposobnosti so v veliki meri odvisne od komunikacijskih sposobnosti prodajalcev.
Prodajalec se skozi ugovore ne sme zmesti. VVes ¢as mora aktivno sodelovati v pogovoru, pri tem
pa mora imeti sposobnost hitrega razmisljanja, da pripelje stranko do kon¢ne kupcije. Pri pogovoru
je dobro, da spremlja nebesedno komunikacijo stranke, saj skozi mimiko lahko pove marsikaj.

Pred vsako prodajno priloZnostjo mora prodajalec preveriti zgodovino pogajanj in vsako stranko,
ali je bilo zanimanje Ze podano in kdaj, ali je ze bilo sklenjeno kaksno narocilo, kaksno je narocilo
bilo to, je bilo dogovorjeno izpolnjeno v ustreznem roku, kaksna je plaéilna disciplina stranke.
Priporoc€eno je vodenje lastne evidence o odnosih s strankami (dogovori, obiski, ponudbe, narocila,
opazanja). Uspesni pogajalci si, preden se s svojim kupcem dejansko sestanejo, v mislih pogosto
odigrajo pricakovan tok dogodkov, tako da zamenjajo vlogi (Robinson, 1997). Pogajanja je
idealno zakljuciti, ko sta obe stranki dosegli najvec, kar je po njuni oceni mogoce. Kadar podamo
zakljucek pogajanj, je potrebno to storiti prepricljivo in nedvoumno (Kav¢ic, 1992).
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Pri belezenju interakcij s strankami prodajalcem olajsa delo sistem CRM, ki ga vecino podjetij
uporablja kot podporni sistem. Priporocljivo je sprotno beleZenje vsakega, ki pride v stik z
doloceno stranko, saj to omogoca lazjo sledljivost. Prodajalec si mora urediti opomnike, ki so v
skladu z dogovori s stranko.

Pogajalske sposobnosti se razvijajo tudi skozi izkusnje. Prodajalci te kompetence niso posebe;j
omenjali. Mislim, da je ze v osnovi potrebno, da podjetje prodajalcem pusti dovolj odprte roke pri
sklepanju novih pogodb in narocil z dolocenimi popusti, ki jih lahko ponudijo strankam.
Prodajalec mora skozi pogovor ugotoviti, na kakSne pogoje bi bila stranka pripravljena pristati.
Podjetje lahko pomaga prodajalcem tako, da jim pripravi ustrezne odgovore na najpogostejSe
ugovore strank. Prodajalec se mora potruditi, da stranko pripelje k podjetju, vendar ne za vsako
ceno. Imeti mora sposobnost, da oceni, kaksna je prodajna situacija, in s kak$nim tipom stranke
ima opravka.

Bistvo prodaje je zaupanje. Bistvo zaupanja je, da se kupec lahko zanese na prodajalca, zato je
dober prodajalec vedno pripravljen pomagati svoji stranki, ko je to potrebno in z njo graditi
dolgorocen odnos. Dolgorocen odnos zgradimo na podlagi zaupanja, zaupanje pa na podlagi
znanja. Dolgoroc¢ni odnos s stranko je zelo pomemben, saj je veliko lazje prodajati ze obstojeci
stranki, kot pa pridobiti novo (Djukié, v Skok, 2012).

Tezave, na katere lahko prodajalec tekom naleti med svojim delom so: reklamacije in pritozbe
kupcev, nesporazumi, kraje v prodajalnah, konflikti med sodelavci, z nadrejenimi. Prodajalci
morajo v takih primerih ustrezno ukrepati. V problemati¢nih situacijah je dobro, da mirno
odreagirajo, se pogovorijo in nasprotni strani dovolijo, da pove svoje mnenje. Na podlagi
povedanega se lahko i8¢e resitve, kjer je to mozno, kjer pa ni, lahko prodajalec prosi za pomoc¢
tretjo osebo, nadrejenega. Kompetenco reSevanje problemov lahko prodajalec izboljsa s hitrim
razmiSljanjem, da Zeli v najkrajSem casu potolaziti stranko in reSiti nastali problem. Pri tem mu
pomaga strokovno znanje. V kolikor prodajalec ne more resiti nastalega problema, mora stranki
na lep nacin razloziti, da to ni v sklopu njegovega dela in stranko usmeriti na pravo 0sebo.
Prodajalec se mora zavedati, da je pri tem klju¢no zadovoljstvo stranke. V tem delu se spet pokaze
uspesna komunikacija. V primerih, ko nastane problem s stranko, pride v poStev dobro posluSanje.

Poslovna etika je koristna, saj razvija vodila, ki vodijo h kar najve¢jim koristim ljudi v druzbenem
sistemu. Skozi koristi omogo¢a posameznikom in organizacijam, da prezivijo in se razvijajo
fizi¢no, psihi¢no, druzbeno, gospodarsko, politi¢no in moralno (Tavcar, 2000). Idealno sredstvo
za eti¢ni in moralni razvoj posameznika je udelezba pri aktivnostih, igranju vlog, skupinski
interakciji in socializaciji (Kav¢i¢, 1996).

Vsak prodajalec se zaveda, da je pridobitev novega kupca bistveno tezja, kot ohraniti starega.
Pridobivanje novih kupcev je tudi z vidika podjetja bistveno drazje. Prodajalec mora biti poSten
do kupca. Ne sme mu obljubljati ve¢, kot mu lahko ponudi, 0z. kot je prepric¢an, da lahko sam ali
podjetje izpolni. Prodajalec mora zaupati vase in v prodajno ponudbo svojega podjetja. Nikoli ne
sme Kritizirati ali obsojati konkurence. Najbolj$i prodajalec se zaveda, da je mnenje stranke

66



pomembno, vendar mora biti spreten pri vzpodbujanju obcutka, da je podana ideja s strani
prodajalca, v resnici kupcéeva ideja. V vseh situacijah mora prodajalec ravnati s strankami taktno
in spostljivo. Poleg tega pa mora prodajalec v svojemu delu videti zabavo, izziv. Takoj, ko svojega
dela ne dojema vec¢ tako, postane manj ucinkovit. Zavedati pa se mora, da odnos do dela in strank
pove bistveno ve¢ kot prodajal¢eva beseda (Skok, 2012).

Problem organiziranosti dela prodajalcev se nahaja v vedno bolj pestrih in tezavnih nalogah,
zaradi konkurence na trgu. Prodajalec mora nastopiti kot generalist. V' velikem $tevilu podjetij SO
zaradi pomanjkljivih opisov delovnih mest ukinili delovna mesta prodajalcev. Prodajalci imajo
danes v svojem obsegu nalog veliko dejavnosti, ki po naravi ne sodijo v oddelek prodaje, ampak
v ostale notranje ali servisne oddelke. Prodajalcem za svojo prvotno nalogo, aktivno prodajo,
zmanjkuje Casa, saj zanjo porabijo 20 odstotkov svojega delovnega Casa, za preostale aktivnosti
pa kar 80 odstotkov. V ostale aktivnosti sodijo ¢akanje, obdelava ponudb, izdaja narocila, notranja
oskrba, telefonski pogovori in splosno pisarnisko delo (Geffroy, 1996).

Organiziranost je kompetenca, ki se razvija skozi delovne izku$nje in jo ve€ina intervjuvanih
jemlje kot samoumevno. Posamezniki so Ze po naravi organizirani. Tisti, ki niso, pa lahko pomo¢
poiscejo pri svojih sodelavcih in z njihovo pomocjo poiscejo nek sistem organiziranosti, ki
prodajalcu najbolj odgovarja. Prodajalci imajo ustrezno organizirane dokumente, prospekte za
ponudbo, urejene racunalniSke dokumente, organiziran cas, da predvidijo, kaj je prioritetna
aktivnost, koliko ¢asa jim bo predvidoma neka aktivnost vzela, katere aktivnosti so pomembne pri
dokon¢anju posameznih obveznosti. Pri opravljanju svojega dela mu bo pri organiziranosti
pomagala tudi natanénost, ki je zelo pomembna pri vnosu podatkov v sistem, pri beleZenju stikov
s stranko, pri kreiranju in posedovanju ponudbe, dajanju popustov, oblikovanju pogodb, drzanju
dogovorov s strankami.

Racunalniska pismenost in uporaba druzbenih omreZij sta po mojem mnenju kompetenci, ki
sta pri mlaj$ih samoumevni, saj se razvijata skozi celoten sistem izobrazevanja. Problem uporabe
teh kompetenc nastane pri starejsih, ki v sklopu Svojega izobrazevanja niso imeli moznosti uporabe
ra¢unalnika. Osnov so se morali nauciti sami na teCajih, od svojcev. vsaka sprememba v
programih, ki se jih uporablja v podjetju, pa jim predstavlja velik stres. Zanje lahko podjetje
organizira delavnice, na katerih se naucijo osnov uporabe racunalniS8kih programov. Nadaljnjo
pomoc pa po vecini dobijo pri mlajsih sodelavcih.

Vsako delovno okolje je svojevrstna kulturna skupnost, ki ima svoje navade, pravila in statusne
simbole. Zavedati se moramo, da je za delovno okolje, kjer se umesca tudi prodajalce pomembno
troje — profesionalnost, znanje in kulturno vedenje, kajti od tega so odvisni delovni dosezki vse
skupine. Spostovanje osebnosti drugih sodelavcev je nujni pogoj za zdrave medsebojne odnose v
delovnem okolju tako kot s strankami (Osredecki, 1992). Razli¢ne kulture oblikujejo razli¢ne
vrednote in razlicne odnose med ljudmi, kar pa prispeva k razlicnemu oblikovanju osebnosti.
Posameznikove osvojene vrednote kazejo prevladujo¢ nacin obnasanja, medsebojnih odnosov in
sporazumevanja med njimi (MozZina et al.). Poslovne navade drugih kultur je mogoce spoznavati
samo z opazovanjem in izkuSnjami, zato je za pridobitev sposobnosti delovanja v razli¢nih
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kulturah potrebno pri izpopolnjevanje lastnega znanja o drugi kulturi, drugem poslovnem okolju,
uporabljati razli€ne vire informacij. Kultura je dinami¢na kategorija, zato je izoblikovanje
kulturnega vedenja potrebno preucevati, jih spoznati in vkljuCevati v nacrtovane strategij in
programov trzenja za znano kulturno okolje (Jurse, 1993).

Prodajalci se morajo seznaniti z ovirami v medkulturnem poslovanju. Svoja obnasanja in prodajne
stile pa morajo prilagoditi kulturi, kjer gostujejo/prodajajo. Kulturo, v kateri prodajajo, morajo
upoStevati in se potruditi, da razumejo norme, vrednote in poslovni bonton. Pri sodelovanju s
tujimi kulturami je potrebno tudi znanje tujih jezikov.

Znanje tujega jezika je tudi kompetenca, za katero se pricakuje, da jo je prodajalec dobil med
svojim izobrazevanjem. Kompetenco lahko sam razvija preko vklju¢evanja v tecaje tujih jezikov,
branja tuje literature, gledanje strokovnih oddaj v tujem jeziku. Podjetja lahko pomagajo z
organiziranimi delavnicami za zaposlene.

SKLEP

Prodajalci so v nenehnem stiku s strankami podjetja, zato ustvarjajo dobro ime podjetja, v katerem
so zaposleni in nenazadnje s svojim delom vecajo prihodke in dobicek podjetja. Za uspesno
opravljanje svojega dela, morajo biti ustrezno usposobljeni in morajo imeti razvite kljucne
kompetence, ki so za opravljanje dela pomembne. Uspeh prodajalcev je odvisen od zastavljenih
zelenih prodajnih ciljev podjetja, ki ne smejo biti zastavljeni ne prenizko, ne previsoko, ampak
realno. K uspesnosti prodajalcev pri doseganju zastavljenih ciljev pripomore uspeSen sistem
motiviranja in nagrajevanja ter ustrezno znanje prodajalcev in uporaba klju¢nih kompetenc, ki so
za opravljanje dela nujne.

Podjetja, ki zaposlujejo prodajalce, morajo poskrbeti, da bodo le-ti uzivali v svojem delu. Svojim
prodajalcem morajo omogociti razvoj kljuénih kompetenc, ki so pomembne za ustrezno
opravljanje zahtevanih vsakodnevnih zadolZitev, preko izobraZevanj, sodelovanja med sodelavci,
s pomo¢jo zunanjih svetovalcev, organiziranjem delavnic, in jih ustrezno motivirati, da bodo
dosegali zastavljene plane.

V teoretiénem delu magistrskega dela sem se s pomocjo opredelitev kompetenc osredotocila na
zelo kompleksno vprasanje motivacijskih dejavnikov ter z raziskavo skusala oblikovati definicijo
kompetenc, ki bodo po mnenju prodajalcev, v prihodnje $e bolj pomembne. V svojem magistrskem
delu sem ugotavljala, kateri neodvisni dejavniki vplivajo na pomembnost kompetenc. Ugotovila
sem, da spremenljivka spol vpliva na pomembnost kompetenc: pogajalske sposobnosti, znati
pritegniti z izZarevanjem energije, racunalniS$ka pismenost in odgovoren odnos do denarja.
Izobrazba prodajalca vpliva na kompetenci: znanje tujega jezika in pogajalske sposobnosti.
Dolzina delovne dobe vpliva na kompetenco: reSevanje problemov. Tip prodaje, v katerem je
prodajalec zaposlen pa vpliva na kompetenco znanje tujega jezika.
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Tekom raziskovalnega dela sem ugotovila, da prodajalci ve€ine prepoznanih kompetenc ne
razvijajo zavedno. IzboljSave jemljejo kot samoumevne, saj pridejo s kilometrino. Zato sem za
posamezne kompetence podala predloge, kako naj jih prodajalci razvijajo sami ali pa s pomocjo
podjetja. Predloge sem poiskala v intervjujih z »branjem med vrsticami«, v ze napisani literaturi,
nenazadnje pa tudi v svojih izkusnjah, ki sem jih pridobila med opravljanjem del v prodaji.

Vodje prodajalcev se morajo zavedati, da bodo imeli uspesen prodajni tim, ¢e bodo znali ustvariti
okoliscine, kjer bodo prodajalci nasli dovolj izzivov in spodbud za u¢inkovito delo. Pomagajo si
lahko z motivacijskimi dejavniki, saj je le teh neizmerno veliko. Motivacijski dejavniki se
medsebojno dopolnjujejo in prepletajo. VVodje morajo samo ugotoviti, kaj je pomembno za njihove
zaposlene. Prodajalcem morajo ponuditi dovolj moznosti za izobrazevanje, razvijanje kljucnih
kompetenc in posledi¢no za osebnostno rast. Poskrbeti morajo, da je delovno mesto prodajalcev
vedno dovolj dinami¢no, polno prodajnih priloznosti in novih izzivov. Zavedati se morajo, da so
to zaposleni, ki s svojim vsakdanjim dobrim opravljanjem svojega dela najve¢ pripomorejo pri
uresnievanju zastavljenih prodajnih ciljev podjetja in posledi¢no za rast dohodkov podjetja.
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PRILOGA 1: Anketni vprasalnik

Spostovani, sem Petra Nahtigal in me do zakljucka magistrskega Studija na Ekonomski fakulteti
v Ljubljani lo¢i le $e priprava in zagovor magistrskega dela z naslovom »Oblikovanje nabora
kompetenc prodajalcev«. Zato se na vas obracam s prosnjo, da izpolnite anketni vprasalnik, ki
vam bo vzel priblizno 10 minut ¢asa. Zagotovljena je popolna anonimnost vasih odgovorov.
Prosim vas, da odgovarjate iskreno, po svoji lastni presoji investi.Za vase odgovore se vam
najlepSe zahvaljujem.

Q1 - V kaks$nem tipu prodaje delate? (obkroZite)

(U Telefonska prodaja (dohodni klici)

(U Telefonska prodaja (odhodni klici)

(_ B2B prodaja

(_ D2D prodaja

( Prodajno mesto (prodajalne, poslovalnice)
(_ Maloprodaja

() Skrbnik kljuénih kupcev

( Spletna prodaja

( Drugo:
Q2 — Katera je prevladujoc¢a dejavnost vasega podjetja? (obkroZite)

() banénistvo, zavarovalnistvo, finanéne storitve
( proizvodnja industrijskih izdelkov

( trgovina na drobno in debelo

O informacijska tehnologija, internet, ra¢unalniska oprema, telekomunikacije
(O tekstilna industrija

( prehrambena industrija

O lesna/pohistvena industrija

O gradbenistvo

() kmetijstvo/gozdarstvo

() kovinska industrija

() zalozni§tvo

(_ svetovanje in poslovne storitve

( cvetje/papirnice/darila

( transport in javne dobrine

(_ biotehnologija, farmacija, medicinska oprema
( energija in okolje

( storitve osebne nege

(U turizem

() avtomobilska industrija

O Drugo:



Q3 - Koliko vam kot prodajalcu pomenijo nasteta vodila pri delu?

povsem nepomem srednje  pomembn zelo

nepomem bno pomembn o pomembn
bno 0 0
dobronamernost O O O O O
delovanje v Korist stranke O O O O O
doseganje ciljev O O O C O
pravicnost O O O C O
Dostop do storitev/izdelkov mora biti
omogocen vsem, ne glede na spol, raso, O O O O O
socialni polozaj in vero
Stranka ima pravico biti pravilno . = = . .
— N A p— R

informirana o storitvi/izdelku.

Q4 — Kaj po vaSem mnenju pomeni druZbena odgovornost? Pri vsaki trditvi obkroZite oceno, ki najbolj
ustreza vasemu strinjanju.

sploh se delnose niti se veéinoma popolnom

ne strinjam  strinjam, se ase
strinjam niti se ne strinjam  strinjam
strinjam

ustvarjanje konkuren¢ne prednosti O O O O O
ureditev korporativnega imidZa in blagovne = = = = =
Znan1ke S s S N Ry
vecje zaupanje delniCarjev O O O O O
vecje zadovoljstvo in zvestoba strank O O O O O
zmanjSanje stroSkov poslovanja O O O O O
povecanje prodaje in trZznega deleza O O O O O
boljsi financ¢ni rezultat ali vi§ji dobicki O O O O O
dober odnos do poslovnih partnerjev O O O O O
odnos do lokalne skupnosti O O O O O
dobrodelnost O O O O O
skrb za prijetno in zdravo delovno okolje O O O O

Q5 - Koliko dni povpre¢no na leto so vas v podjetju usposabljali kot prodajalca v zadnjih treh letih?
(obkrozite)

o

SN Ty Ty Ty
R N N N

— o 9) = O
= o1 N

0 dni in veé



Q7 — Na katerem podrocju so vas v podjetju usposabljali za delo prodajalca?(Obkrozite.)
Moznih je ve¢ odgovorov

komunikacija

o prodajanih izdelkih/storitvah

o0 prodajnih postopkih

uporaba programov, Ki se jih pri prodajanju potrebuje
Drugo:

Q6 — Kaksna je vaSa uspeSnost v podjetju? (obkroZite)

(0 ne dosegam zastavljenih ciljev
( dosegam zastavljene cilje
(© malo presegam zastavljene cilje

Y v . eye

{_) mocno presegam zastavljene cilje

Q8 - Ali se vam zdijo prodajni cilji realno postavljeni?(obkroZite)
) Da.

() So premalo zahtevni.

Y " .
L So preve¢ zahtevni.

Q9 - KakSen je sistem nagrajevanja v vasem podjetju? Pri vsaki trditvi obkroZite oceno, ki najbolj ustreza
vaSemu strinjanju.

sploh se delnose niti se ve¢inoma popolnom

ne strinjam  strinjam, se ase
strinjam niti se ne strinjam  strinjam
strinjam
Je dobro zasnovan. O O O O O
Je pravicen do vseh zaposlenih v prodaji. O O O O
Je stimulativno naravnan. O O O O O
Zajema finan¢ne in nefinancne nagrade. O O O O O
Naloge, cilji in nagrade so natan¢no . . . . -
opredeljene. S LS N N S
Podjetje nima sistema nagrajevanja. O O O O O

Q10 - Kako pomembni so za vas posamezni dejavniki motiviranja, da dosegate prodajne rezultate?
ObkroZite ustrezno oceno pomembnosti.



viSina osnovne place

viSina variabilnega dela, kot dodatek k placi

pohvale in nagrade s strani nadrejenih za
dobro opravljeno delo

moznosti napredovanja

dobri odnosi z nadrejenimi/sodelavci
moznost soodlocanja

prijetni delovni prostori

dolgorocna varnost zaposlitve
ugoden delovni ¢as

moznost nadaljnjega izobrazevanja
osebno zadovoljstvo

samostojnost in odgovornost pri delu
dodatni prosti dnevi

dostop do sodobnih in naprednih informacij

Drugo:

povsem
nepomem
bno

nepomem srednje

bno

Yy
N

oy
s

e
L

oy
s

Yy
N

oy
s

I
S

I
S

I
S

I
S

I
S

I
S

I
S

I
N

I
N

pomembn zelo

pomembn o
0

I I
A A
I I
A p—
Yy Yy
p— p—
I I
A p—
I I
A A
I I
A p—
Iy I
A A
Iy I
A p—
Iy I
A A
Iy I
A p—
Iy I
A A
Iy I
A p—
Iy I
A A
Iy I
A Ry
Iy I
A Ay

pomembn

Q11 — Katere kompetence bodo v prihodnje najbolj pomembne za opravljanje dela prodajalca? ObkroZite

ustrezno oceno pomembnosti.

usmerjenost h kupcem
prepricljivo komuniciranje
racunalniska pismenost
znanje tujega jezika
reSevanje problemov
odgovoren odnos do denarja
sposobnost delovanja v razli¢nih kulturah
pogajalske sposobnosti
usmerjenost k rezultatom
prilagodljivost

pozitivna naravnanost
strokovnost

organiziranost

znati pritegniti ljudi z izZarevanjem energije

prepoznavanje Zelja in potreb kupcev
poznavanje izdelka/storitve
postenost in eti¢nost

povsem
nepomem
bno

nepomem srednje

bno

Y
s

Y
s

Y
s

Y
s

Y
s

Y
s

Y
s

Y
s

Y
s

Y
s

Y
s

Y
s

Y
s

N
Ny

N
Ny

Y
A

N
Ny

pomembn zelo

pomembn o

0]

T e e e T e O N O T A T e T e T A T A T A A T S A
R N N N N N N N N N N N P

pomembn



mrezenje

prodaja preko spleta
uporaba druzbenih omrezij
Drugo:

Drugo:

Drugo:

Q12 — Opredelite vas spol:

Yy vy:
) moski

() zenski
Q13 - Vasa starost:

( do vkljuéno 25 let
(J od 26 do 35 let
( od 36 do 45 let
( od 46 do 55 let

()56 let in ved

Q14 - Vasa najviSja zakljucena stopnja izobrazbe:

() osnovnogolska izobrazba

( poklicna izobrazba

O srednjeSolska izobrazba

O vi§jeSolska izobrazba

() visokosolska ali univerzitetna izobrazba

( podiplomska izobrazba (magisterij)
Q15 - Vasa skupna delovna doba (v letih):

( manj kot 5 let
(U nad 5 do 10 let
(7 nad 10 do 20 let
(7 nad 20 do 30 let
( nad 30 let

Q16 - Statusna ureditev vaSega podjetja:

druzba z omejeno odgovornostjo (d. 0. 0.)

samostojni podjetnik posameznik (s. p.)

povsem
nepomem
bno

nepomem srednje

bno

pomembn zelo

pomembn o

0]

YOO Oy Yy Iy Ty
R N N A

pomembn



(U druzba z neomejeno odgovornostjo (d. n. 0.)
(© delniska druzba (d. d.)

( Drugo:
Q17 - Starost vasega podjetja (v letih):

(00-5
(06-10
(011-20
(021-50

(U veg kot 50
Q18 - Stevilo zaposlenih v vasem podjetju:

(Jo0-10
(011-49
(050-99
(1100 - 250
(1251 -500
(0501 - 999

(1000 ali ve¢
Q19 - DeleZ osnovnega kapitala podjetja je preteZno v:

( slovenski lasti

(O tuji lasti
Q20 - Tip vasega podjetja je:

( javno podijetje
(U zasebno podijetje



PRILOGA 2: Rezultati anketnega vprasalnika

Tabela 1: Odgovori na vprasanje: "V kaksnem tipu prodaje delate?"

Q1 V kaksnem tipu prodaje delate? (obkroZite)
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Telefonska prodaja (dohodni klici)) 16 8% 8% 8%
2 (Telefonska prodaja (odhodni klici)) 27| 13% 13% 21%
3 (B2B prodaja) 32 15% 15% 36%]
4 (D2D prodaja) 11 5% 5% 41%
5 (Prodajno mesto (prodajalne, poslovalnice)) 76 36% 36%| 77%
6 (Maloprodaja) 21 10%| 10% 87%
7 (Skrbnik kljuénih kupcev) 18 8% 8% 95%
8 (Spletna prodaja) 3 1% 1% 96%
9 (opravljam vec vrst prodaje) i 1% 1% 97%
9 (Drugo:) 6 3% 3% 100%
Veljavni | Skupaj 212 99%, 100%




Tabela 2: Odgovori na vprasanje: "Katera je previadujoca dejavnost vasega podjetja?"

Katera je prevladujoca dejavnost vasega podjetja? (obkroZite)

Q2
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (ban¢nistvo, zavarovalniStvo, finanéne storitve) 21 10%| 10% 10%
2 (proizvodnja industrijskih izdelkov) 9 4% 4% 14%
3 (trgovina na drobno in debelo) 37 17%, 18% 32%
Ogre&r;otr;‘;l(c;:;l:; i ktaetl:lirjlg)logij a, internet, racunalniskal 47 2304 2304 56%4
5 (tekstilna industrija) 7 3% 3% 59%
6 (prehrambna industrija) 13 7% 7% 66%
7 (lesna/pohistvena industrija) 6 3% 3% 69%
8 (gradbenistvo) 7 3% 3% 2%
9 (kmetijstvo/gozdarstvo) 2 1% 1% 73%|
10 (kovinska industrija) 8 4% 4% T7%|
11 (zalozni$tvo) 2 1% 1% 78%
12 (svetovanje in poslovne storitve) 7 3% 3% 81%|
13 (cvetje/papirnice/darila) 5 2% 2% 83%
14 (transport in javne dobrine) 2 1% 1% 84%
15 (biotehnologija, farmacija, medicinska oprema) 5 2% 2% 86%
16 (energija in okolje) 1 1% 1% 87%
17 (storitve osebne nege) 4 2% 2% 89%
18 (turizem) 14 7% 7% 96%
19 (avtomobilska industrija) 3 1% 1% 97%
20 (Drugo:) 4 2% 2% 100%
Veljavni| Skupaj 210 98% 100%




Tabela 3: Odgovori na vprasanje: " Koliko vam kot prodajalcu pomenijo nasteta vodila pri

delu?"
Q3 | Koliko vam kot prodajalcu pomenijo nasteta vodila pri delu?
Podvprasanj Odgovori Veljavni | St. enot | P ge| St
odvprasanja g j . enot | Povprecje Odklon
povsem nepomembno srednje pomembno zelo Skupaj
nepomembno pomembno pomembno
Q3a | dobronamernost 2 (1%) 2(1%) 20 (10%) 62 (30%)| 119 (58%)| 205 (100%) 205 214 44 08
Q3b | delovanje v korist stranke 1 (0%) 2(1%)  7(3%) 59 (29%) 132 (66%)| 201 (100%) 201 214 4,6 0,7
Q3c | doseganie ciljev 1 (0%) 1(0%)| 13 (6%)| 67 (33%) 123 (60%)| 205 (100%) 205 214 4,5 0,7
Q3d | pravi¢nost 0 (0%) 3(1%) 11 (5%)| 44 (21%)| 147 (72%)| 205 (100%) 205 214 4,6 0,7
Dostop do storitev/izdelkov mora biti
Q3e jomogocen vsem, ne glede na spol, raso, 0 (0%), 2 (1%)| 20 (10%)| 45 (22%)| 139 (67%)| 206 (100%) 206 214 4,6 0,7,
socialni polozaj in vero
Stranka ima pravico biti pravilno informirana| o o 0 o 0 o
Q3 | ivifizdelku. 1 (0%) 0 (0%) 7(3%)| 49 (24%)| 148 (72%)| 205 (100%) 205 214 4,7 0,6
Tabela 4: Odgovori na vprasanje: "Kaj pom vasem mnenju pomeni druzbena odgovornost?"
Q4 | Kaj po vaSem mnenju pomeni druzbena odgovornost? Pri vsaki trditvi obkroZite oceno, ki najbolj ustreza vaSemu strinjanju.
Podvprasanja Odgovori Veljavni|St. enot | Povpreéje std.
p 1] g 1] . prec) Odklon
niti se ..
sploh se ne delno se . ... [veGinoma se| popolnoma se .
- - strinjam, niti L . Skupaj
strinjam strinjam . strinjam strinjam
se ne strinjam
tvarjanj konk ¢
Qda p;‘: dr]zr;:me onurencne 11 (5%) 13(6%)  38(19%) 90 (45%) 50 (25%) 202 (100%) 202 214 3.8 11
dit k ti
Qap | UrecteY orporativnega 8 (4%) 18(9%) 40 (20%) 79 (40%) 52 (26%) 197 (100%) 197 214 38 11
imidza in blagovne znamke
Q4c | vegje zaupanje delnicarjev 8 (4%) 21 (11%), 56 (28%)| 69 (35%) 45 (23%)| 199 (100%) 199 214 3,6) 11
vecje zadovoljstvo in| 0 o 0 o 0 0
QAd |, b strank 2 (1%) 5(2%) 20 (10%) 59 (29%) 115 (57%) 201 (100%) 201 214 44 0,8
— *
Qde pi:gsfr:‘;e stroskoy 11(6%)  23(12%)| 43 (22%) 63 (32%) 60 (30%) 200 (100%) 2000 214 3,7 1,2
— prpa—
Qaf dsl‘;‘f?a“le prodaje in frencga 11 (6%) 15(8%) 33 (17%)| 67 (34%) 73 (37%) 199 (100%) 199 214 39 12
Z
boljsi finan¢ni Itat ali visji
Qg |, E{Sk', fnancni rezuitat alt visyy 10(5%)  23(12%) 36 (18%) 71 (36%) 60 (30%)| 200 (100%) 200 214 3,7 1,2
0DI1CK1
dober odnos do poslovnih
Qah partnerjev 1 (0%) 6(3%)  21(10%) 61 (30%) 112 (56%) 201 (100%) 201 214 44 08
Q4i | odnos do lokalne skupnosti 0 (0%), 7 (4%), 24 (12%)| 70 (35%) 98 (49%)| 199 (100%) 199 214 4,3 0,8
Q4j | dobrodelnost 2 (1%) 7(4%)  31(16%) 72 (36%) 88 (44%) 200 (100%) 200 214 42 09
skrb za prijetno in zdravo| 0 o o o o 0
QK| okolje 1 (1%) 2 (1%) 9 (5%)| 56 (28%), 131 (66%) 199 (100%) 199 214 46 0,7




Tabela 5: Odgovori na vprasanje: "Koliko dni povprecno so vas v podjetju usposabljali kot

prodajalca v zadnjih treh letih?"

Q5 Koliko dni povprecno na leto so vas v podjetju usposabljali kot prodajalca v zadnjih treh letih? (obkroZite)
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1(0) 31 14% 15% 15%
2(1-2) 63 29%) 30% 45%|
3(3-5) 40 19% 19% 64%
4 (6-10) 29 14% 14% 78%
5 (10 dni in veg) 45 21% 22% 100%
Veljavni Skupaj 208| 97% 100%|

Tabela 6: Odgovori na vprasanje: "Na katerem podrocju so vas v podjetju usposabljali za delo

prodajalca?"
Q7 Na katerem podrodju so vas v podjetju usposabljali za delo prodajalca? (ObkroZite.)
Podvprasanja Enote Navedbe
Frekvence Veljavni % - Veljavni| Ustrezni  |% - Ustrezni |Frekvence| %
Q7a komunikacija 111] 205 54% 214 51% 110 25%
Q7b o0 prodajanih izdelkih/storitvah 124 205 60% 214 57% 123 28%)
Q7c o prodajnih postopkih 97 205 47%)| 214 45%)| 97| 22%)
or7d p:gg;;t:’ju gfrg;aur;ov ki se jih pri 95 205 46% 214 44% 95| 20,
Q7e Drugo: 13 205 7% 214 7% 15 3%
SKUPAJ 205 214 440 100%)
Tabela 7: Odgovori na vprasanje: "Kaksna je vasa uspesnost v podjetju?"
06 Kaksna je vasa uspesnost v podjetju? (obkroZite)
Odgovori Frekvenca | Odstotek [Veljavni Kumulativa
1 (ne dosegam zastavljenih ciljev) 13 6% 7% 7%)|
2 (dosegam zastavljene cilje) 94 44%)| 49%)| 56%)
3 (malo presegam zastavljene cilje) 62 29%) 32% 88%
4 (mo¢no presegam zastavljene cilje) 22 10%) 12%] 100%|
Veljavni | Skupaj 191 89%) 100%
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Tabela 8: Odgovori na vprasanje: "Ali se vam zdijo prodajni cilji realno postavljeni?"

Q8 Ali se vam zdijo prodajni cilji realno postavljeni? (obkroZite)
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da.) 106 50% 56% 56%
2 (So premalo zahtevni.) 12 6% 6% 62%)
3 (So preveé zahtevni.) 71 33%) 38%) 100%
Veljavni | Skupaj 189 88% 100%|

Tabela 9: Odgovori na vprasanje: "Ali se vam zdijo prodajni cilji realno postavijeni?"”

Q9 | KakSen je sistem nagrajevanja v vaSem podjetju? Pri vsaki trditvi obkroZite oceno, ki najbolj ustreza vaemu strinjanju.
Podvprasanj Odgovori Veljavni| St.enot |P & Std.
odvprasanja g j . eno ovpredje odklon
niti se strinjam, | .
sploh se ne delno se L [ve¢inoma se| popolnoma se .
L L niti se ne L. - Skupaj
strinjam strinjam . strinjam strinjam
strinjam
Q94| Jedobro zasnovan| 43 (23%) 41 (22%) 30 (16%)| 56 (29%) 20 (11%)| 190 (100%) 190 214 2,8 13
Je pravicen do vseh|
29% 20% 19% 42 (22% 18 (10%)| 189 (100% 1 214 2 1,4
Q9% zaposlenih v prodaji, 55 (29%)| 38 (20%) 36 (19%) (22%) 8 (10%)| 189 (100%) 89 6 ,
Q9c| Je stimulativno naravnan, 42 (22%) 35 (19%) 25 (13%)| 52 (28%) 34 (18%)| 188 (100%) 188 214 3,0 14
Zaj finan¢ne i
Qad yjema tnanene M gq o706y 30 (16%) 31 (17%)| 47 (25%) 29 (16%)[187 (100%)| 187 214 2.9 14
nefinan¢ne nagrade.
Naloge, cilji in|
Qe nagrade so natanéno| 46 (25%) 31 (17%) 26 (14%)| 50 (27%) 34 (18%)| 187 (100%) 187, 214 3,0 15
opredeljene.
Podjetje ni st
Qof OCJeye nimasSISemay 45 o) 26 (14%) 20 (11%) 14 (7%) 24 (13%) 190 (100%)| 190 214 2. 14
nagrajevanja,

1
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Tabela 10: Odgovori na vprasanje: "Kako pomembni so za vas posamezni dejavniki motiviranja,
da dosegate prodajne rezultate?"

Q10 | Kako pomembni so za vas posamezni dejavniki motiviranja, da dosegate prodajne rezultate? ObkroZite ustrezno oceno pomembnosti.
Podvprasanja Odgovori Veljavni|St. enot| Povpreéje |Std. Odklon
nepPOO;Z;n;no hepomembno posr;e:n:fno pomembno ponieerlsbno Skupaj
Q10a | visina osnovne place 1 (1%) 4 (2%) 35(19%) 64 (34%) 85 (45%)| 189 (100%) 189 214 4,2 09
Q10b kvljf;:f variabilnega dela, kot dodately 1(1%) 40%)| 20 (11%)| 64 (34%) 98 (52%)| 187 (100%) 187 214 44 0.8
Q10¢ nzs::;::]em Z;n dobrlzg;;'::vlj:no dsgzn' 1(1%) 2(1%)  24(13%) 60 (32%) 100 (53%) 187 (100%)| 187 214 44 08
Q10d | moznosti napredovanja 0 (0%), 3 (2%), 16 (9%)| 69 (37%), 98 (53%)| 186 (100%)| 186 214 44 0,7,
Q10e | dobri odnosi z nadrejenimi/sodelavci 0 (0%), 0 (0%)), 3(2%) 42 (22%) 143 (76%) 188 (100%), 188 214 4,7 0,5
Q10f | moznost soodlodanja 2 (1%) 1 (1%), 31 (17%)| 75 (40%) 78 (42%)| 187 (100%) 187 214 4,2 0,8
Q10g | prijetni delovni prostori 0 (0%) 1 (1%) 19 (10%)| 74 (40%) 93 (50%) 187 (100%) 187 214 4.4 0,7
Q10h | dolgoro¢na varnost zaposlitve 0 (0%), 7 (4%), 23 (12%)| 61 (33%) 94 (51%)| 185 (100%)| 185 214 4,3 0,8
Q10i | ugoden delovni ¢as 0 (0%) 5 (3%) 19 (10%)| 73 (39%)| 89 (48%)| 186 (100%) 186 214 43 08
Q10j | moznost nadaljnjega izobrazevanja 0 (0%) 3 (2%) 30 (16%)| 76 (41%) 77 (41%) 186 (100%) 186 214 4,2 0,8
Q10k | osebno zadovoljstvo 0 (0%) 0 (0%) 3(2%) 30 (16%) 153 (82%)| 186 (100%) 186 214 48 04
Q10I | samostojnost in odgovornost pri delu 0 (0%), 0 (0%)), 12 (7%)| 58 (32%)| 114 (62%)| 184 (100%)| 184 214 4,6 0,6
Q10m| dodatni prosti dnevi 11 (6%) 10 (5%), 46 (25%)| 51 (27%) 68 (37%)| 186 (100%) 186 214 38 1,2
Q1on i:fzsrtrzgci?o sodobnih in_naprednih 0 (0%) 7(4%)  25(13%) 61(33%) 93 (50%) 186 (100%) 186 214 43 0.8
Q100 | Drugo: 8 (24%) 3 (9%) 4(12%)  9(27%) 9 (27%) 33 (100%), 33 214 3,2 1,6
Tabela 11: Dejavniki motiviranja, ki so jih prodajalci navedli sami.
Q100_text | Q10 (Drugo:)
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
zasluzek glede na aktivnost 1 0% 14%)| 14%)
spro§¢eno vzdusje 1 0% 14%)| 29%
tojeto 1 0% 14% 43%)
timski pristop 1 0% 14%)| 57%
kzt::]jjrl‘(i)\k/::ijji med  delovnimi  enotami in 1 0% 14% 719
spostovanje, pretok informacij 1 0% 14%)| 86%)
/ 1 0%) 14% 100%
Veljavni Skupaj 7 3% 100%)
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Tabela 12: Odgovori na vprasanje: "Katere kompetence bodo v prihodnje najbolj pomembne za
opravljanje dela prodajalca?"

Q11 | Katere kompetence bodo v prihodnje najbolj pomembne za opravljanje dela prodajalca? ObkroZite ustrezno oceno pomembnosti.

o . o .. | Std.
Podvprasanja Odgovori Veljavni |St. enot |Povprecje Odklon
povsem nepomembno srednje pomembno zelo Skupaj
nepomembno pomembno pomembno
Q11a | usmerjenost h kupcem 2 (1%) 0 (0%) 10 (5%)| 60 (32%)| 116 (62%)| 188 (100%)| 188 214 4.5 0,7
Q11b | prepri¢ljivo komuniciranje 0 (0%) 0(0%) 11(6%) 62 (33%) 113 (61%)| 186 (100%) 186 214 4,5 0,6
Q1l1c | racunalniska pismenost 0 (0%) 2 (1%)| 26 (14%)| 56 (30%)| 103 (55%)| 187 (100%) 187 214 4.4 0,8
Q11d | znanje tujega jezika 0 (0%), 6(3%) 34 (18%) 57 (31%) 89 (48%) 186 (100%) 186 214 4,2 0,9
Q11e | reSevanje problemov 2 (1%), 2 (1%), 12 (6%)| 59 (32%)| 110 (59%)| 185 (100%) 185 214 4,5 0,8
Q11f | odgovoren odnos do denarja 2 (1%), 6 (3%)| 25(13%) 71(38%) 82 (44%)| 186 (100%) 186 214 4,2 0,9
Qu1g | SPosobnost - delovanja 1(1%) 7(4%) 32 (17%) 64 (34%) 82 (44%)| 186 (100%) 186 214 42 09
azli¢nih kulturah

Q11h | pogajalske sposobnosti 0 (0%), 2 (1%), 11 (6%)| 58 (31%)| 116 (62%)| 187 (100%) 187 214 4,5 0,7
Q11i | usmerjenost k rezultatom 1 (1%), 2 (1%), 9 (5%)| 76 (41%) 97 (52%)| 185 (100%) 185 214 4.4 0,7
Q11j | prilagodljivost 0 (0%) 3 (2%) 7 (4%)| 51 (27%)| 125 (67%)| 186 (100%) 186 214 4,6 0,6
Q11k | pozitivna naravnanost 1 (1%), 2 (1%), 6 (3%) 43 (23%)| 133 (72%)| 185 (100%) 185 214 4,6 0,7
Q111 | strokovnost 1 (1%), 2(1%) 10 (5%) 53 (29%)| 118 (64%)| 184 (100%) 184 214 45 0,7
Q11m| organiziranost 2 (1%), 1 (1%) 14 (8%)| 62 (34%)| 104 (57%)| 183 (100%) 183 214 44 0,8

Qlln izzir;?:vanj';::iir::;ije ljudi— 2 2 (1%) 2(1%) 10 (5%) 58 (31%)| 113 (61%)| 185 (100%) 185 214 45 07

prepoznavanje zelja in potreb|

Qllo kupcev 1 (1%) 2 (1%) 4 (2%)| 41 (22%)| 137 (74%)| 185 (100%) 185 214 4.7 0,6
Q11p | poznavanje izdelka/storitve 0 (0%), 3 (2%), 4 (2%)| 36 (20%)| 139 (76%)| 182 (100%) 182 214 4,7 0,6
Q11q | postenost in eti¢nost 1 (1%) 3 (2%) 11 (6%)| 51 (28%)| 116 (64%)| 182 (100%)| 182 214 4.5 0,7,
Q11r | mreZenje 3 (2%) 6 (3%)| 33(18%) 78 (43%) 60 (33%)| 180 (100%) 180 214 4,0 0,9
Q11s | prodaja preko spleta 4 (2%) 5(3%) 39 (22%)| 72 (40%) 61 (34%)| 181 (100%) 181 214 4,0 0,9
Q11t | uporaba druzbenih omrezij 1 (1%) 10 (6%)| 30 (17%)| 65 (37%)| 72 (40%)| 178 (100%)| 178 214 4,1 0,9
Q11u | Drugo: 6 (29%) 4 (19%) 2(10%) 4(19%) 5(24%) 21 (100%) 21 214 2,9 1,6
Q11v | Drugo: 5 (33%) 0 (0%) 3(20%) 4(27%) 3 (20%) 15 (100%) 15| 214 3,0 1,6
Q11w | Drugo: 4 (36%) 0 (0%) 0(0%) 5(45%) 2(18%) 11 (100%) 11 214 3, 1,7
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Tabela 13: Kompetence, ki so jih prodajalci navajali sami.

Qlilt‘—te Q11 (Drugo: )
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
/ 1 0% 20% 20%
zaupanje 1 0%| 20%)| 40%
zaupanje 1 0%| 20%)| 60%|
empatija 2| 1% 40% 100%)
Veljavni| Skupaj 5 2% 100%
Qllv_te| Q11 (Drugo:)
xt
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
natanénost 2| 1% 67%)| 67%)|
/ jl 0% 33%) 100%|
Veljavni | Skupaj 3| 1% 100%
Q1l1lw_te| Q11 (Drugo: )
xt
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni | Kumulativa
zaupanje 1 0% 50%) 50%)
natancnost 1 0% 50%) 100%|
Veljavni | Skupaj 2 1% 100%
Tabela 14: Spol prodajalcev
Q12 Opredelite vas spol:
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (moski ) 72 34% 34% 34%
2 (zenski) 140| 66% 66% 100%|
Veljavni Skupaj 212 99% 100%
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Tabela 15: Starost prodajalcev

Q13 Vasa starost:
Odgovori Frekvenca Odstotek | Veljavni | Kumulativa
1 (do vklju¢no 25 let) 21 10% 11%) 11%)
2 (od 26 do 35 let) 78 36%] 41% 52%)|
3 (od 36 do 45 let) 51 24% 27% 79%
4 (od 46 do 55 let) 31 14% 16%| 95%
5 (56 let in vec) 10 5% 5% 100%
Veljavni Skupaj 191 89% 100%)
Tabela 16: Stopnja izobrazbe prodajalcev
Q14 Vasa najvisja zaklju¢ena stopnja izobrazbe:
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (osnovnosolska izobrazba) 0 0% 0%| 0%
2 (poklicna izobrazba) 14 %) T7%)| 7%
3 (srednjesolska izobrazba) 63| 29% 33% 41%
4 (vigjeSolska izobrazba) 35 16% 19% 59%
5 (visokoS$olska ali univerzitetna izobrazba) 59 28%) 31% 90%)|
6 (podiplomska izobrazba (magisterij)) 18 8% 10%)| 100%)
Veljavni Skupaj 189 88% 100%
Tabela 17: Delovna doba prodajalcev
Q15 Vasa skupna delovna doba (v letih):
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (manj kot 5 let) 56 26% 29%)| 29%)
2 (nad 5 do 10 let) 35 16% 18% 48%)|
3 (nad 10 do 20 let) 39 18% 20% 68%
4 (nad 20 do 30 let) 36) 17% 19% 87%
5 (nad 30 let) 25 12% 13% 100%
Veljavni Skupaj 191 89% 100%)
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Tabela 18: Statusna ureditev podjetij, kjer so prodajalci zaposleni

Q16 Statusna ureditev vasega podjetja:
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
O1))(druzba z omejeno odgovornostjo (d. o, 112 5206 60% 60%
2 (samostojni podjetnik posameznik (s. p.)) 17 8% 9% 69%)
3 (druzba z neomejeno odgovornostjo (d. n. o 0% 0% 69%
0.))
4 (delniska druzba (d. d.)) 50 23% 27% 96%
5 (zz?\druga z omejeno| g 2% 2% 99%
lodgovornostjo(z.0.0))
6 (Drugo:) 2 1% 1% 100%)
Veljavni Skupaj 187 87%) 100%|
Tabela 19: Starost podjetij, kjer so zaposleni prodajalci
Q17 Starost vaSega podjetja (v letih):
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1(0-5) 11 5% 6% 6%
2(6-10) 26| 12% 14% 20%)|
3(11-20) 50 23% 27% 47%
4 (21 - 50) 49 23% 26%)| 73%|
5 (vet kot 50) 50| 23%| 27%) 100%,
Veljavni | Skupaj 186 87% 100%
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Tabela 20: Stevilo zaposlenih v podjetjih, kjer so zaposleni prodajalci

Q18 Stevilo zaposlenih v vasem podjetju:
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1(0-10) 36 17% 19% 19%
2(11-49) 19 9% 10%)| 29%)
3 (50 - 99) 14 7% 7% 37%
4 (100 - 250) 30 14% 16%) 52%
5 (251 - 500) 38 18%) 20%)| 2%
6 (501 - 999) 32 15% 17% 89%
7 (1000 ali vec) 20| 9%| 11% 100%
Veljavni Skupaj 189 88%)| 100%

Tabela 21: KaksSen je delez osnovnega kapitala podjetij, kjer so prodajalci zaposleni

DeleZ osnovnega kapitala podjetja je pretezno v:

Q19
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa

1 (slovenski lasti) 136 64% 73% 73%

2 (tuji lasti) 51 24% 27% 100%|
Veljavni Skupaj 187 87%) 100%,

Tabela 22: Tip podjetij, kjer so prodajalci zaposleni
Q20 Tip vaSega podjetja je:
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa

1 (javno podjetje) 51 24% 27%) 27%

2 (zasebno podijetje) 135 63%)| 73%) 100%|
Veljavni Skupaj 186 87%) 100%)
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PRILOGA 3: Izpisi intervjujev

Intervju 1: Telefonska prodaja (odhodni klici) — Lovci

1. Kaj definira vaso uspeSnost na delovnem mestu?

Uspesnost na mojem delovnem mestu definira predvsem dobra organizacija in vztrajnost. Prvo je
potrebno pri delu z razlicnimi kategorijami kupcev, s katerimi ne smes izgubiti stika vse od prvega
kontakta do cilja - prodaje, slednje je potrebno pri prodaji storitev v zelo konkurenénem okolju.

2. Kaksni so standardi in merila uspeSnosti?

Standardi in merila uspesnosti na prodajnem oddelku v nasi organizaciji so vnaprej dolo¢ena. K
merjenju uspesnosti najvec prispeva nekaj kriterijev povezanih s prodajo storitev uporabnikom ter
dvigom RVC-ja s storitvami, ostali dejavniki s katerimi merijo uspe$nost so: odnosi med
sodelavci, kreativnost, gospodarna uporaba sredstev,...

3. Kaj vas dela dobrega prodajalca?
Dobrega prodajalca me delajo dobre delovne navade, organizacija, vztrajnost, poznavanje
postopkov ter dobro poznavanje produktov ter konkurence.

4. 'V ¢em ste boljsi od svojih sodelavcev?
Pri organizaciji dela, morda tudi pri nivoju znanja o storitvah, ki jih prodajamo ter konkurenéni

ponudbi.

5. Kaj vas motivira, da dosegate zastavljene prodajne cilje? Kateri so zunanji dejavniki, in
kako se samo-motivirate?

Zunanji je prav gotovo placilo variabilnega dela place, saj so splosno prodajalci najpogosteje

motivirani prav s dodatnim placilom za uspesno prodajo. Dober dejavnik motivacije, ki se ga pri

nas zal ne posluZujejo bi bila moznost napredka.

Samo-motivacijski dejavniki so: dober timski duh in kak$na Sala s sodelavci, odStevanje dni do
vikenda, zadovoljni uporabniki.

6. Kako sami izboljSujete/razvijate svoje kompetence?
Obcasno s pregledom konkuren¢ne ponudbe in kaksnega strokovnega ¢lanka prodajne narave, na
teCaje ne hodim.

7. Na kakSen nacin vam podjetje pomaga pri razvijanju klju¢nih kompetenc?
Podjetje nam pomaga pri razvijanju kompetenc zelo redko z izobrazevanji in e-navodili.

8. Katera znanja potrebujete za opravljanje dela?
Za opravljanje svojega dela potrebujem pravilno rabo slovenskega jezika in osnovno znanje

rac¢unalnistva.
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9. Katere spretnosti potrebujete za opravljanje dela?
Spretnosti, ki jih potrebujem za opravljanje svojega dela so: delo z racunalnikom, sposobnost dela
pod pritiskom, sposobnost dela v glasnem okolju.

10. Kako se vedete oz. kako ravnate v razli¢nih prodajnih situacijah?

Pri direktni prodaji se je dobro poistovetiti s stranko ter se priblizati njenem profilu, ljudje smo si
razli¢ni in zagotovo je, da enaka taktika ne bo prinasala enakih rezultatov pri razli¢nih strankah.
V prejsnji organizaciji, kjer sem ve¢inoma delal na podro¢ju poslovne prodaje, sem moral biti pri
prodaji precej bolj profesionalen, pri prodaji fizicnim osebam oz. kon¢nim potro$nikom, pa je
treba vedeti, da imajo le ti ve€ino rajsi preproste stvari ter jih zanimajo najveckrat zgolj kljucni
parametri oz. kakSna je posebna ponudba, ne pa tudi kakSne so njihove pogodbene obveznosti po
podpisu le te.

11. Katere osebnostne lastnosti vam pripomorejo k uspesnosti?
Komunikativnost, vztrajnost, dobre delavne navade, samoiniciativnost, poslusnost, sposobnost
delovanja pod pritiskom.

12. Ce pomislite na najboljSega prodajalca, ki ste ga srefali v svoji karieri, kaj ga je
odlikovalo?

Najboljsega prodajalca je oblikovala ekstravertiranost in to, da ni odstopal od svojih argumentov.

Na njegov uspeh vpliva tudi tekmovalnost, zelja po velikih zasluzkih in s tem Zelja po vecjem

obsegu dela in podaljsevanju.

13. Ali se je vase delo v zadnjih 5 letih spremenilo? Ce da, zakaj in kak$ne so spremembe?
Pridobil sem precej znanja s podrocja telekomunikacij, zgubil sem kar precej zagona, ki me je
spremljal ob zacetku zaposlitve na telefonski prodaji. Med pogovorom sem pridobil sposobnosti,
ki mi kaj hitro omogocajo predvidevanje misljenja in odgovorov, ki mi jih bo stranka podala.
Zaradi organizacijskih sprememb in sprememb na trgu se v zadnjem letu bolj nagibam k
kvantitativnemu pristopu. Zaradi monotonosti dela ¢edalje manj doma razmisljam o stvareh, Ki so
povezane z mojim delom.

14. Ali ste morali v zadnjih 5 letih pridobiti kak§no novo znanje, spretnost, da lahko uspesno
opravljate delo prodajalca?

Pridobiti sem moral tehni¢na znanja s podrocja mobilne telefonije in znanja o razlicnih

kombinacijah ponudb, ki so prisla na trzis¢e kasneje, informacijsko komunikacijska tehnologija in

telekomunikacije sta zelo fleksibilni panogi.

15. Kako se bo zaradi sprememb v okolju in tehnologije po vaSe spremenilo delo prodajalcev
v prihodnosti (5-7 let)? Katere kompetence, ki so danes morda $e manj pomembne, bodo
postale bolj pomembne v prihodnosti?

Precej ve¢ dela bo postalo avtomatiziranega, delo bo postajalo vse bolj monotono, saj bo glavna

naloga prodajalca na telefonski prodaji vec¢inoma le prepri¢ati stranko v nakup storitev vse ostalo
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pa bo bolj kot ne avtomatizirano, Ze sedaj programska orodja, kot so npr. CRM bistveno krajSajo
dolzino postopkov ter prodajnih interakcij. Potencialne stranke bodo postajale informacijsko
cedalje bolj pismene, saj generacija, ki ni odrasc¢ala ob raCunalnikih pocasi premineva. Sem
mnenja, da bo glavnino pridobivanja strank v prihodnje potekalo s pomocjo marketinskih kampanj
prek razli¢nih kanalov, manj pa bo direktne telefonske prodaje.

Intervju 2: Telefonska prodaja (odhodni klici) — Lovci

1. Kaj definira vaSo uspesnost na delovhem mestu?

Osebno uspesnost definira ob¢utek ob koncu dneva, ali sem naredil vse, kar sem si sam zadal.
Prodaja mi niti ni pomembna. Ce dela$ uspe$no in po svojih najboljsih moéeh, pride prodaja sama
od sebe, kot rezultat za dobro opravljeno delo. Na Zzalost je znano, da smo prodajalci lovei na denar,
zato je tudi nagrada naravnana denarno. Zame osebno je doseganje dobre place ena od definicij
uspesnosti. Uspesnost pri delu se odraza preko dobrega svetovanja strankam in dober obcutek, da
stranki ponudis tak servis, na katerega si ponosen.

Stroga definicija uspesnosti v podjetju pa se meri z doseganjem zastavljenega plana.

2. Kaksni so standardi in merila uspeSnosti?

Moja osebna merila uspesnosti so dobra placa, osebno zadovoljstvo in ob¢utek, da je delo posteno.
Osebni standard pa imam visoko postavljen, predvsem v smislu »Ne Skoduj strankame, svetuj,
tako kot bi svetoval sorodnikom.

Vodstvo ima standarde in merila postavljena drugace. Uspesno pomeni za njih doseganje nekih
zastavljenih planov in dolo¢enih parametrov, pa ¢eprav v Skodo prodaje (parametri se usmerjajo
na kvantiteto in ne na kvaliteto).

3. Kaj vas dela dobrega prodajalca?

Dobrega prodajalca me dela to, da nisem tipi¢ni svetovalec. Velikokrat se poSalim, da sovrazim
pravo prodajo. Sem svetovalec in dobri nasveti so placani. Ne svetujem ni¢ takega, kar stranka ne
potrebuje. Strankam ne vsiljujem storitev, ampak predlagam samo optimizacijo trenutnega stanja.
Razmisljam kriti¢no, i§¢em optimizacije v postopkih. Trudim se delati z glavo in ne na silo.

4. 'V ¢em ste boljsi od svojih sodelavcev?

Najprej bi rad poudaril, da se ne strinjam s trditvijo nekaterih, da prodaja ni timski »$port«. Moje
mnenje je, da je. Vedno iS¢em nasvete pri sodelavcih, raziskujem, kaj naredi druge boljse od mene,
in poskusam dobre primere upoStevati in vpeljati v svoje delo. Rade volje pa pomagam in nudim
podporo, kjer vidim, da lahko.

Ce pa ze moram poudariti, v éem sem bolji od sodelavcev, ki ne verjamejo v skupinsko delo, pa
pride v ospredje moje kriticno razmisljanje. Pogosto se le to zamesa s pritoZevanjem (vsaj vodstvo,
ki nima pravega odgovora na nastali problem, in se ga niti ne trudi poiskati, trdi da se pritozujem).
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Vendar, ¢e bi bili pripravljeni moje predloge vsaj poslusati in jih implementirati, bi lahko naredili
1/3 dela ve¢ z vsaj 1/3 manj truda. Za vse bi bilo bolje.

Ker sem cisto nasprotje prodajalcu, vidim, kar pravi prodajalci ne. Priskrbim ¢isto drugacen pogled
in misljenje.

Empatijo do strank imam razvito do te mere, da raje ne »prodam« storitev, ¢e imam obcutek da ni
to v korist stranke.

5. Kaj vas motivira, da dosegate zastavljene prodajne cilje? Kateri so zunanji dejavniki, in
kako se samo-motivirate?

V prvi vrsti me na zalost motivira denar. Poleg tega pa me motivira tudi dober obcutek, ko se

zavedam, da sem stranki dal nekaj, cesar pred pogovorom z mano ni imela, nova storitev pa ji bo

prinesla samo Korist.

Ostali zunanji dejavniki so negativni, zaradi arhai¢nega videnja. Motivacijo pois¢em sam v tem,
da imam plan, ki si ga zastavim sam in sam pois¢em pot do njega. Nikoli pa zastavljeni plan in pot
do njega ni to, kar mi nastavijo drugi.

6. Kako sami izboljSujete/razvijate svoje kompetence?
Glede na to, da iS¢em pot iz prodaje, jih ne razvijam. Ohranjam odli¢no znanje v moji trenutni
smeri, smeri telekomunikacij.

7. Na kakSen nacin vam podjetje pomaga pri razvijanju klju¢nih kompetenc?

Podjetje nam ne pomaga. Se sicer trudijo z izobrazevanji, a so ta izobrazevanja neprimerna za na$
oddelek (razlage o storitvah, ki jih ne prodajamo, ali pa so se prodajale v preteklosti, o prodajnih
postopkih, ki za nas ne veljajoV primeru, pa da je tema izobraZevanja primerna za nas, pa Se zgodi,
da vemo Ze vse o predavani temi ali pa bistveno ve¢ od osebe, ki ti predava.

8. Katera znanja potrebujete za opravljanje dela?
Za opravljanje dela potrebujem racunalniSka znanja, seStevanje, slepo tipkanje, dobro
komunikacijo, know how...

9. Katere spretnosti potrebujete za opravljanje dela?
Spretnosti, ki mi pomagajo pri delu so: kriti€no in pred vsem hitro razmisljanje, empatija, eti¢nost.

10. Kako se vedete oz. kako ravnate v razli¢nih prodajnih situacijah?
Odvisno od primera, vedno pa delam v korist stranke in dam, kar se da najve¢, glede na svoje

Zmoznosti.

11. Katere osebnostne lastnosti vam pripomorejo k uspeSnosti?
Kriti¢no razmisljanje, empatija, prijaznost, komunikativnost
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12. Ce pomislite na najboljSega prodajalca, ki ste ga srecali v svoji karieri, kaj ga je
odlikovalo?

Odlikovala ga je dobra organiziranost in pomanjkanje empatije. Njegovo misljenje je, da sem

najprej jaz, potem pa Se vsi ostali. S tem vidikom je priSel do dobrih prodajnih rezultatov in

moznostjo napredovanja. Tudi na novem delovnem mestu mu gre s tem principom dobro.

13. Ali se je va$e delo v zadnjih 5 letih spremenilo? Ce da, zakaj in kak$ne so spremembe?
V zadnjih treh letih je delo vedno tezje opravljati. Do dobrih prodajnih rezultatov je zelo tezko
priti. Krivda ni tolik$ni meri na strani prodajalcev in strank, ampak gre v ve€ini krivda ljudem, ki
niso primerni za dela, ki jih opravljajo.

14. Ali ste morali v zadnjih 5 letih pridobiti kakS§no novo znanje, spretnost, da lahko uspesno
opravljate delo prodajalca?

Niti ne. Seznaniti sem se moral samo s tekoco ponudbo storitev, in s prodajnimi postopki okrog

nje.

15. Kako se bo zaradi sprememb v okolju in tehnologije po vase spremenilo delo prodajalcev
v prihodnosti (5-7 let)? Katere kompetence, ki so danes morda $e manj pomembne, bodo
postale bolj pomembne v prihodnosti?

Bolj pomembno bo znanje tujih jezikov, empatija, organiziranost. Spremembe pa bodo Sle v tej

smeri, da bo verjetno oddelek prodaje vse manj pomemben, saj bodo stranke same sebi prodajale,

saj so vedno bolj seznanjene s ponudbo na trgu. Self-care je prihodnost.

Intervju 3: Telefonska prodaja (odhodni klici) — Lovci

1. Kaj definira vaSo uspesnost na delovhem mestu?
Uspesnost se kaze v zadovoljnih strankah, realizacijo zastavljenih prodajnih ciljev in opravljeni,
zastavljenim delom/zadolzitvami.

2. KakS3ni so standardi in merila uspeSnosti?

Vodstvo dnevno spremlja uspesnost prodajalca glede na doseganje realizacije mesecnih planov in
glede na opravljeno Stevilo klicev. Mesecni plani so sestavljeni iz Stevila prodanih dodatnih
storitev. Za podjetje je pomemben tudi dvig profita, poviSanje RVC-ja, cemur se je v€asih dajalo
Se vecji pomen, kot se danes.

3. Kaj vas dela dobrega prodajalca?
Dobro prodajalko me dela samozavest, komunikativnost, sposobnost delovanja v stresnih
situacijah, sposobnost prisluhniti stranki, dobro poznavanje ponudbe, njenih prednosti in slabosti.

4. 'V ¢em ste boljsi od svojih sodelavcev?
Svoje delo poskusam nenehno izboljSevati, iS¢em nacine in opcije, kje in kako bolje prodajati.
Cetudi me stranka vznemiri, ji tega ne pokazem. Na lep na¢in ji poskusam razloziti situacijo.
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Poleg tega pa se v primerjavi z drugimi razlikujem v tem, da predlagam nove »baze« za preklic
strank. V kolikor s strani vodstva nisem upostevana, te baze potencialnih strank (bodisi novih ali
pa za prodajo dodatnih strank) poiS¢em sama, in sama pridem do boljSih rezultatov. Vcasih je
bolje, da navodil vodij ne upostevam v celoti.

Dobro prodajalko me dela tudi to, da znam zagovarjati svoje mnenje in staliS¢e pred strankami in
vodjami. Na asertiven nacin skuSam predstaviti svoj pogled na situacijo, in obrazloziti nasprotni
strani, da se moti. Pri tem pa ne izpadem napadalna.

5. Kaj vas motivira, da dosegate zastavljene prodajne cilje? Kateri so zunanji dejavniki, in
kako se samo-motivirate?

Motivira me predvsem variabilni del place. Ostali motivatorji so Se dobri odnosi s sodelavei,

iskrene pohvale vodij, zadovoljne stranke, dobro opravljeno delo, osebno zadovoljstvo...

6. Kako sami izboljSujete/razvijate svoje kompetence?

Vsak dan se nau¢im nekaj novega. Poslusam sodelavce, da pri njih dobim kaksen izraz, ki mi
olajsa prodajo, skuSam biti prijazna, preizkusam razlicne nacine govora, da ugotovim, kaj pri
strankah pomaga ... Glede znanja, si v¢asih preberem kak$en zanimiv ¢lanek.

7. Na kakSen nacin vam podjetje pomaga pri razvijanju klju¢nih kompetenc?

Z izobrazevanjem (redka predavanja, bolj pogosta e-navodila). V¢asih so nam pomagali Se s
poslusanjem klicev s strani zunanjega sodelavca, da nas je opomnil na kakSno presliSano
informacijo, ki jo je stranka povedala ter s popravki/predlogi kako se lahko prodajni govor izboljsa.

8. Katera znanja potrebujete za opravljanje dela?
Za opravljanje dela moramo biti racunalniSko pismeni, imeti moramo dobre sposobnosti
govornega in pisnega komuniciranja.

9. Katere spretnosti potrebujete za opravljanje dela?

Potrebujem posluh za delo z ljudmi, sposobnost, da pritegnem stranko in pridobim njeno zaupanje
ter pozornost, ji predstavim ponudbo, in prodajni klic uspesno zaklju¢im. Pri delu je pomembna
empatija.

10. Kako se vedete oz. kako ravnate v razli¢nih prodajnih situacijah?
Govor prilagodim vsaki stranki posebej, dobro razlozim podrobnosti, ki jih mora stranka vedeti,
pogovarjam se mirno, ne smem se pustiti zmesti. Ne delam v Skodo stranke.

11. Katere osebnostne lastnosti vam pripomorejo k uspesnosti?

Samoiniciativnost, prepricljiv nastop, odgovornost in natancnost pri delu, organiziranost,
ustrezljivost, prijaznost, predanost zeljam in zahtevam strank, komunikativnost, urejenost in
zanesljivost, vestnost, iznajdljivost, mo¢no prodajno naravnanost, posluh za delo z ljudmi.
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12. Ce pomislite na najboljSega prodajalca, ki ste ga srecali v svoji karieri, kaj ga je
odlikovalo?

Prodajalec ni bil zaprt vase, je simpaticen, zgovoren, ima mo¢no zeljo po uspehu, verjame vase da

zmore.

13. Ali se je vase delo v zadnjih 5 letih spremenilo? Ce da, zakaj in kak$ne so spremembe?
Delo se nenehno spreminja. Ob menjavi vodstva se je spremenil nacin dela. Prej so nasemu
oddelku zaupali pri urejanju strank, ki so se same zanimale za storitve, pri tezjih strankah — Ki S0
imele posebne zahteve. Sedaj so nam vse te moznosti ukinili.

Pogoji dela so vedno tezji, konkurenca je vedno vecja. Za stranke se moramo $e bolj potruditi.
Hkrati pa moramo stranke prepricati, da sklenejo novo pogodbo pri nas, ne pa preko drugih — njim
bolj dostopnih kanalov. Prej smo imeli na voljo za prepri¢evanje »tezjih« strank ve¢ moznosti za
dodatne ugodnosti. Tudi nad tem se poostruje nadzor. Podjetje vse bolj daje prednost kanalom, na
katere se stranka sama obrne, ne pa kanalom, kjer se moramo za pozornost strank $e posebe;j
potruditi. Pri strankah, ki same od sebe niso pokazale nobenega zanimanja, moramo vloZiti e vec¢
truda, da pridemo do kon¢ne prodaje.

14. Ali ste morali v zadnjih 5 letih pridobiti kak§no novo znanje, spretnost, da lahko uspesno
opravljate delo prodajalca?

Sposobnost vplivanja na ljudi se je mogla povecati, hkrati pa moramo stranke prepricati v nakup

takoj.

Nova znanja pridobivamo tudi na podro¢ju nove ponudbe in uporabe novih podpornih programov.
Vedno vec jih moramo obvladati.

15. Kako se bo zaradi sprememb v okolju in tehnologije po vase spremenilo delo prodajalcev
v prihodnosti (5-7 let)? Katere kompetence, ki so danes morda §e manj pomembne, bodo
postale bolj pomembne v prihodnosti?

Stranke so vedno bolj soocene s telekomunikacijskimi storitvami. Reklame so na vsakem koraku,

vsaka stranka se sama odloca, kaj potrebuje in kaj ne. Zdi se mi, da bo vse bolj §lo v smeri, da

bodo stranke same poskrbele zase. Prodajnemu oddelku pa bodo ostale bolj poprodajne aktivnosti,
ali pa aktivnosti, ki bodo poskrbele za zadrzevanje strank — podaljSave vezav..

Delo se bo spremenilo tudi v tej smeri, da se bodo ljudje na prodajnih mestih vedno bolj menjavali.

Intervju 4: Terenski prodajalec — Lovci

1. Kaj definira vaSo uspeSnost na delovhem mestu?
Uspesnost na delovnem mestu definira veselje do dela, zadovoljne stranke, prodajni rezultati.

2. Kaksni so standardi in merila uspeSnosti?
Vodstvo nam zastavi cilje v smislu prodanih storitev, ki jih moramo doseci.
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3. Kaj vas dela dobrega prodajalca?
Dobrega prodajalca me dela osebna urejenost, komunikativnost, prepricljivost, sposobnost
vplivanja na druge.

4. 'V ¢em ste boljsi od svojih sodelavcev?

S svojimi sodelavci se ne morem primerjati, ker nikoli ne delamo v paru ali skupini. UspeSen sem
zaradi prijaznosti, strokovnosti, sposobnosti vplivanja na ljudi in osebne urejenosti. Pri mojem
delu se moram potruditi, da naredim ¢im boljsi prvi vtis. Od tega je odvisna moja prodaja. Pri tem
mi pripomore moja urejenost, in urejenost mojega delovnega okolja. Da stranko naknadno
pridobim k pogovoru moram postavljati pravilna vprasanja. Pomembno je da si pridobim strankino
zaupanje.

5. Kaj vas motivira, da dosegate zastavljene prodajne cilje? Kateri so zunanji dejavniki, in
kako se samo-motivirate?

Nas placni del je sestavljen zgolj iz variabilnega dela — vsak mesec se moram zelo truditi da si

prisluzim mesecno plac¢o. Delam namre¢ preko s. p.-ja. Motivira me dober zasluzek.

Nov zagon mi dajejo izzivi na delovnem mestu, spoStovanje, zelja po doseganju prodajnih ciljev.

Motivira me dober odnos s sodelavci, podporno sluzbo in nadrejenimi, dobra placa, nagrade za

dobro opravljeno delo sploh ni.

Motivira me tudi to, da delo ni dolgocasno. Vsak dan predstavlja nov izziv, delo je precej
razgibano.

6. Kako sami izboljSujete/razvijate svoje kompetence?
Iz izobraZevanja poskusam potegniti kar najve¢. Vsak dan se poskusam nauciti kaj novega.

7. Na kakSen nacin vam podjetje pomaga pri razvijanju klju¢nih kompetenc?
Sem pa tja imamo kakSno izobrazevanje o prodajanih storitvah, novostih, uporabi programov.

8. Katera znanja potrebujete za opravljanje dela?
Vozniski izpit, komunikacijske sposobnosti, racunalniS§ka pismenost, poznavanje produktov,
tehni¢no znanje, tuji jeziki so zaZeleni.

9. Katere spretnosti potrebujete za opravljanje dela?

Iznajdljivost. Marsikdaj stranka postavi vpraSanje, na katero ne vem to¢nega odgovora. Preveriti
moram pri podpori. Vendar pri stranki ne smem dajati vtisa neprofesionalnosti. Spreten moram
biti tudi pri poslusanju, saj stranka velikokrat svoje Zelje pove med vrsticami in komunikaciji, saj
le na ta nacin pridobim zaupanje pri stranki.

10. Kako se vedete oz. kako ravnate v razli¢nih prodajnih situacijah?
Ne delam v Skodo stranke, ne pustim se zmesti, sem prijazen, stranki namenim ¢as, ki ga potrebuje.
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11. Katere osebnostne lastnosti vam pripomorejo k uspeSnosti?
Prijaznost, samozavest, komunikativnost, vztrajnost, osebnostna urejenost, dobra organizacija
dela.

12. Ce pomislite na najboljSega prodajalca, ki ste ga srecali v svoji karieri, kaj ga je
odlikovalo?

Bil je samozavesten, strokoven, stranki je ustrezno svetoval, posvetil se je njenim Zeljam in

zahtevam.

13. Ali se je va$e delo v zadnjih 5 letih spremenilo? Ce da, zakaj in kak$ne so spremembe?
Dodajajo se nove storitve, ki jih prodajamo. Delo postaja vedno tezje, zaradi zasi¢enosti trga.
Vedno manj je »mlajSih« oseb, ki §e nimajo urejenih storitev.

14. Ali ste morali v zadnjih 5 letih pridobiti kak§no novo znanje, spretnost, da lahko uspesno
opravljate delo prodajalca?
Znanje o novih produktih, saj se ponudba nenehno spreminja, dodajajo se nove storitve.

15. Kako se bo zaradi sprememb v okolju in tehnologije po vase spremenilo delo prodajalcev
v prihodnosti (5-7 let)? Katere kompetence, ki so danes morda $e manj pomembne, bodo
postale bolj pomembne v prihodnosti?

Vedno bolj se kaze trend, da Zelijo stranke same poskrbeti zase. Vse bolj narocajo storitve prek

spleta. Nam bodo ostale v prihodnje samo starejse stranke, ali stranke ki se niti ne zanimajo za

storitve. Tezje jih bo poiskati in nato pridobiti zaupanje. Delo se vse bolj avtomatizira.

Intervju 5: Prodajalec v maloprodaji — Nabiralci

1. Kaj definira vaso uspeSnost na delovnem mestu?
UspesSnost na naSem delovnem mestu predstavlja promet prodaje in zadovoljne stranke, ki se k
nam vedno vracajo.

2. KakS3ni so standardi in merila uspeSnosti?
V podjetju nimamo oblikovanih nekih standardov in meril uspesnosti. Vodje spremljajo le kon¢ni
dnevni promet.

3. Kaj vas dela dobrega prodajalca?

Dobro prodajalko me oblikuje odnos do strank. Trudim se, da vsako stranko vljudno pozdravim,
da zacuti, da je v trgovini sprejeta. Ko vidim, da potrebuje pomo¢, pomagam. Nekako smo
privzgojeni, da ima stranka vedno prav. Tudi ¢e je stranka neprijazna, moramo biti prodajalci
prijazni in nuditi pomoc, ki jo stranka potrebuje. Pomembno je, da stranko spremljamo celoten ¢as
— od vstopa v trgovino, do izdaje rac¢una in odhoda. Pri starej$ih osebah pomagamo z zlaganjem
prodanih artiklov v vrecke in po potrebi tudi z dostavo blaga do avta. Stranka se mora pocutiti
sprejeto v trgovini — saj se bo le pod tem pogojem ponovno vrnila k nam.
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Prav tako kot stranke, pa so za nas pomembni dobavitelji, potniki in poslovni partnerji. Ce imamo
slab dan, tega ne smemo pokazati ne strankam, ne vodstvu.

Ko v trgovini nimamo strank, moramo biti ¢im bolj organizirani za polnjenje polic z dobro voljo,
pregledovanja rokov uporabe in vzdrzevanje Cistoce v trgovini. Dober odnos moram imeti tudi do
denarja.

4. 'V ¢em ste boljsi od svojih sodelavcev?

Moram reci, da se s sodelavci zelo dopolnjujemo. Vsi smo ustrezljivi, prijazni. Pri tem ne
izstopam. Mogoce pa je moja prednost pred sodelavci dobra komunikacija s starejSimi. V
primerjavi s sodelavci, me imajo starejsi obiskovalci rajsi, ker jim posvetim ve¢ pozornosti, jim
brez zadrzkov pomagam, saj se zavedam, da mojo pomo¢ potrebujejo bistveno bolj, kot mlajsa
generacija, ki zeli biti ¢im bolj samostojna. Moja prednost je ta, da se postavim v kozZo starejSe
osebe in jo poskusam ¢im bolje razumeti.

Pri vsaki stranki, ki me prosi za pomo¢, moram ugotoviti, kaj ji ve¢ pomeni — cena ali kvaliteta
produkta. Na podlagi povedanega svetujem, kar je za stranko najbolj primerno.

Dobro poznam naso posebno polico, ki vsebuje artikle v akciji in artikle, ki so malo pred pretekom
roka uporabnosti. Na nevsiljiv nacin stranki razlozim, da je artikel od tu bolj primeren za nakup,
kot artikel v redni prodaji. Saj vsi vemo, da ni smisla, da kupimo izdelek, na primer moko, po polni
ceni, ¢e bomo pekli potico danes in imamo moznost nakupa po polovi¢ni ceni. Stranke me tudi
zato cenijo.

Ker delam v manjsi trgovinici, kjer imamo ve¢ ali manj iste stranke iz nasega kraja, pa sem v
primerjavi s sodelavko iz sosednje ob¢ine, boljSa v komunikaciji z domacimi ljudmi. Se razume,
vec ljudi poznam, lazje najdemo skupno tocko za pogovor.

5. Kaj vas motivira, da dosegate zastavljene prodajne cilje? Kateri so zunanji dejavniki, in
kako se samo-motivirate?

Svoje delo rada opravljam, saj mi je delo z ljudmi pisano na kozo. Vesela sem, ¢e stranke odidejo

iz naSe trgovine zadovoljne. Motivira me tudi dobro razumevanje s sodelavci in medsebojna

pomoc.

S strani podjetja za uspesno delo v vecini nismo nagrajeni. Izjema je samo v primerih, da imamo
res visok dnevni promet, da nam k placi dodajo stimulacijo. Stimulacijo so nam v vodstvu
obljubili, ko so kr¢ili kolektiv, ker isto koli¢ino dela in prometa naredi manjse Stevilo zaposlenih.
Vendar kljub dobrim rezultatom dobimo nagrado tako redko, da niti ni omembe vredna.

6. Kako sami izboljSujete/razvijate svoje kompetence?
Trudim se razvijati nove, nevsiljive naine prodaje.
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V redkih primerih, da se znajdem v nenavadni situaciji, prosim sodelavce za pomo¢ pri reSevanju
problema.

7. Na kakS$en nacin vam podjetje pomaga pri razvijanju klju¢nih kompetenc?
V podjetju nam vsakoletno pripravijo izobrazevanja o CistoCi v trgovini (Haccap) in vsaki dve leti
Varstvo pri delu. Vendar nam to ne pomaga razvijati kompetenc. To je kot obvezno.

Smo pa v zadnjih treh letih imeli izobrazevanja/predavanja o kruhu ter sadji in zelenjavi. Imeli
smo tudi predavanje o psihologiji prodaje. Predavanje se mi je zdelo zanimivo, ker smo spoznavali
nam nove nacine, kako prodati stranki doloceno blago na enostaven nacin.

8. Katera znanja potrebujete za opravljanje dela?
Imeti moramo narejeno ustrezno izobrazbo. Najmanj srednjo $olo.

Pri delu pa se od nas zahteva racunalniska pismenost — delo z blagajno. Znanje pa moramo imeti
tudi o prodajanih artiklih, deklaracijah...

9. Katere spretnosti potrebujete za opravljanje dela?

Sposobnost hitrega razmiSljanja, ro¢ne spretnosti, dobro moramo opazovati, biti zelo
komunikativni, stranko moramo dobro poslusati, da ugotovimo, kaj potrebuje. Biti moramo
iznajdljivi, da stranko na enostaven in hiter nacin postrezemo.

10. Kako se vedete oz. kako ravnate v razli¢nih prodajnih situacijah?

Do vseh strank sem prijazna. Se pa zgodi, da velikokrat naletimo na arogantno stranko, ki ne Zeli
razumeti ali pa ne razume nekaterih dejstev. Velikokrat se pogovarjamo na primer, zakaj nimamo
dolocene stvari na zalogi. Tezava je lahko, v tem, da je so artikel umaknili iz prodaje, ker smo
prekinili sodelovanje z dolo¢enim dobaviteljem, Mozno je tudi, da se je artikel premalo prodajal,
0z. je bilo premalo povpraSevanja zanj; artikel ni na zalogi, je pa naroCen; ali pa iz kakrSnega koli
drugega razloga.

11. Katere osebnostne lastnosti vam pripomorejo k uspesnosti?

Prijaznost, natan¢nost, ustrezljivost, dobronamernost, vestnost, samozavest, komunikativnost,
empatija, ambicioznost, samo organiziranost, vljudnost, nevsiljivost...Opazam da sem do sebe
prevec zahtevna, saj vedno od sebe zahtevam vec, kot zmorem. Velikokrat imam napacen obcutek,
da v dolo¢enem dnevu nisem naredila dovolj.

12. Ce pomislite na najboljSega prodajalca, ki ste ga srefali v svoji karieri, kaj ga je
odlikovalo?

Prijaznost, empati¢nost, simpati¢nost, karizma, oddajanje pozitivne energije, usmerjenost h kupcu,

pozornost do kupca, strokovnost.

13. Ali se je vase delo v zadnjih 5 letih spremenilo? Ce da, zakaj in kak$ne so spremembe?
Napreduje racunalniSka tehnologija, zamenjale so se blagajne. Ostalo ostaja isto, kot je bilo.
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Manjsanje kolektiva/kadra na isto kupno mo¢ — povzroca vecjo storilnost, ve¢ zahtevanega dela
da uredimo - stres, bole¢ine, manj ¢asa za usmerjanje ¢asa v stranko.

14. Ali ste morali v zadnjih 5 letih pridobiti kak§no novo znanje, spretnost, da lahko uspesno
opravljate delo prodajalca?

Novo ucenje glede ra¢unalnisSke tehnologije — menjava programov in ra¢unalnikov — ekrani na

dotik.

V zadnjih petih letih so nam program za blagajno kar dvakrat zamenjali. To zahteva nenehno
usposabljanje in ucenje.

15. Kako se bo zaradi sprememb v okolju in tehnologije po vase spremenilo delo prodajalcev
v prihodnosti (5-7 let)? Katere kompetence, ki so danes morda §e manj pomembne, bodo
postale bolj pomembne v prihodnosti?

V zadnjem cCasu opazam, da je delo vse bolj avtomatizirano. Prej recimo nista bila povezana

sistema za kartice in POS terminal. Danes to je. Kako se bo tehnologija v nasi trgovini spreminjala

v prihodnje, ne vem, sklepam pa da bodo postavili samopostrezne blagajne, tako kot so jih Ze v

ve¢jih trgovinah. Opazam, da so stranke vse bolj zahtevne. NaSe delo pa se bo na podlagi

samopostrezbe bolj usmerjalo v polnjenje polic in nudenje pomo¢i strankam.

Intervju 6: Prodajalec v maloprodaji — Nabiralci

1. Kaj definira vaSo uspesnost na delovnem mestu?

Uspesnost na mojem delovnem mestu definira moja volja do dela. Svoje delo oboZzujem, vidim se
v tem poklicu, delo rada opravljam in od tu pride tudi uspeh. V primeru, da bi delo opravljala z
odporom, tudi v najboljsih pogojih ne bi naredila nic.

2. Kaksni so standardi in merila uspeSnosti?
Standardi in merila uspesnosti koncna prodaja. Podjetje od nas zahteva ¢im ve¢ prodanih
proizvodov, posledi¢no ima ¢im vecji dobicek.

3. Kaj vas dela dobrega prodajalca?
Dobro prodajalko me dela volja do dela. Vidi se, da svoje delo opravljam z veseljem. Strankam
rada svetujem, pri tem se trudim, da povem strankam kar potrebujejo, sem strokovna. Strankam se
priblizam na prijazen in nevsiljiv nacin.

4. 'V ¢em ste boljsi od svojih sodelavcev?
S svojimi sodelavci se nerada primerjam, saj ne morem re¢i, da sem boljSa od njih. Vsi se
maksimalno trudimo, da stranki ponudimo najvec.

Primerjala pa bi se z ostalimi prodajalci na podobnem delovnem mestu. Od njih se razlikujem v
tem, da produkte, ki jih prodajam dobro poznam. Ker poznam ozadje vsakega izdelka, lahko
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stranki resno pomagam, ustrezno svetujem. Vedno delam v korist stranke. Stranki vedno pokazem
vse opcije, ki jih ima na voljo. Vedno podajam ¢im ve¢ koristnih informacij za stranko. Na podlagi
povedanega, se stranka lazje odloci, kaj zares potrebuje in zeli. Ker prodajamo konc¢ne izdelke,
zelim, da stranka odide iz prodajalne zadovoljna.

Kaj zelim s to primerjavo povedati? Ko sem pred ¢asom sama kupovala likalnik, sem odsla v
prodajalno, kjer so mi predstavili ponudbo likalnikov. Nih¢e ni omenil, da izbrani model deluje le
ob uporabi dolo¢ene likalne mize. Le-te mi niso niti ponudili, sama pa nisem pomislila nanjo. Ko
sem prisla domov, sem ugotovila, da moja stara miza ni ustrezna. V naSem kraju pa nimamo velike
izbire za take pripomocke, ustrezne deske niso imeli v ponudbi. Si lahko predstavljate, kako sem
bila kot kupec zadovoljna z uporabnisko izkusnjo?

Na podlagi te izkusSnje, se Se bolj trudim, da strankam povem vse kar zelijo. Nocem, da so nad
mojim delom razocarane.

5. Kaj vas motivira, da dosegate zastavljene prodajne cilje? Kateri so zunanji dejavniki, in
kako se samo-motivirate?

Na delovnem mestu me motivira osebno zadovoljstvo, zadovoljne stranke in razumevanje z

ljudmi, s katerimi delam, in z ljudmi za katere delam. Menim, da so dobri odnosi v podjetju e

kako pomembni za uspesnost pri delu. Sama rada opravljam svoje delo. Dodatno me motivira tudi

to, da se z neposrednimi sodelavci zelo razumem. Lahko reCem, da smo prijatelji in ne sodelaveci.

Dobra klima v prodajalni, vpliva name zelo dobro.

V podjetju nekega sistema nagrajevanja nimamo, prav tako ni moznosti napredovanja. Motivira
me to, da so nadrejeni o€itno zadovoljni z nas§im delom. Nas odkrito pohvalijo in ne kritizirajo.

6. Kako sami izboljSujete/razvijate svoje kompetence?
Svojo strokovnost izpopolnjujem tako, da se izobrazujem na tehni¢ni plati. V prostem ¢asu rada
preberem, kar mi lahko na mojem delovnem mestu koristi.

Nacin prodajanja in komunikacije pa se trudim nadgraditi tako, da se poistovetim s stranko.
Kriticna sem do drugih prodajalcev in izhajam iz njihovih napak. Stranki zelim ¢imbolj olajsati
nakup. Zelim da odide iz prodajalne zadovoljna.

7. Na kaksSen nacin vam podjetje pomaga pri razvijanju klju¢nih kompetenc?
Podjetje nam omogoca razvijanje kompetenc v tem, da nam nudi izobrazevanja, glede novih
produktov, ki jih v prodajalni dobimo. Pomaga nam predstavitev tehni¢nega vidika izdelkov.

8. Katera znanja potrebujete za opravljanje dela?

Racunalniska znanja, poznavanje izdelkov in polizdelkov, ter njihova uporabna funkcija. Ker
prodajamo okovja, moramo imeti tudi mizarska znanja in sposobnost branja iz tehni¢nih slik in
nacrtov. Pomagajo nam znanja v komunikaciji.
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9. Katere spretnosti potrebujete za opravljanje dela?
Sposobnost, da stranki ustrezno predstavimo izbrani izdelek. Pri prodaji ne smemo biti vsiljivi.

10. Kako se vedete oz. kako ravnate v razli¢nih prodajnih situacijah?

Kupce delimo na ve¢ razli¢nih tipov. Poznamo stranke, ki Zelijo pomo¢, stranke, ki Zelijo biti
samostojne, stranke, za katere vidimo, da potrebujejo pomoc¢, vendar jo odklanjajo. Prilagodim se
vsakemu tipu kupca, potrudim se, da vsi pridejo iz prodajalne zadovoljni, in da dobijo Zeleni
izdelek. Zadovoljna stranka, zadovoljen prodajalec.

11. Katere osebnostne lastnosti vam pripomorejo k uspesnosti?
Prijaznost, komunikativnost, strpnost, natan¢nost, prilagodljivost, vestnost ...

12. Ce pomislite na najboljSega prodajalca, ki ste ga srefali v svoji karieri, kaj ga je
odlikovalo?

Ta prodajalec je bil strokoven, prijazen in zelo komunikativen. Znal se je postaviti v ¢evlje stranke,

svetoval ji je na ustrezen nacin.

13. Ali se je vase delo v zadnjih 5 letih spremenilo? Ce da, zakaj in kaksne so spremembe?
V zadnjih petih letih se je moje delo zelo spremenilo. Dobili smo veliko novih izdelkov in
polizdelkov, ki so na prvi pogled zelo podobni prej$njim. Pridobiti smo morali veliko ve¢ tehni¢nih
znanj.

14. Ali ste morali v zadnjih 5 letih pridobiti kak§no novo znanje, spretnost, da lahko uspesno
opravljate delo prodajalca?

V zadnjih petih letih se je spremenilo kompletno okovije, tako izdelki, kot polizdelki, ki so na prvi

pogled zelo podobni prej$njim. Uporaba novega okovja je drugacna, drugacni so sestavni elementi,

funkcija pa ostaja ista. Pridobiti smo morali nova tehni¢na znanja.

15. Kako se bo zaradi sprememb v okolju in tehnologije po vase spremenilo delo prodajalcev
v prihodnosti (5-7 let)? Katere kompetence, ki so danes morda §e manj pomembne, bodo
postale bolj pomembne v prihodnosti?

Nase delo v prihodnje bo vedno bolj avtomatizirano. Kar opazam danes so vedno bolj zahtevne in

poucene stranke (Cetudi napa¢no). Ta ozaveSCenost bo prisilila nas prodajalce v Se vecjo

usmerjenost v zelje in potrebe kupcev in vedno ve¢jo prilagodljivost kupcem.

Intervju 7: Prodajalec v maloprodaji — Nabiralci

1. Kaj definira vaso uspesnost na delovnem mestu?
Uspesnost na delovnem mestu definira znanje, samostojnost, natancnost.

2. Kaksni so standardi in merila uspeSnosti?
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Prodajalci moramo zagotoviti dobro sliko podjetja pri kupcu. Uspesnost se meri skozi obseg
prodaje in zasluzek, in skozi ¢im manj reklamacij.

3. Kaj vas dela dobrega prodajalca?

Dobrega prodajalca me oblikuje poznavanje blaga, ki ga prodajam, komunikacija, prepoznavanje
kupcev in njihovih Zelja. Kupci se razlikujejo po potrebah, karakterju. Pri vsakemu zelim pravilno
pristopiti in mu ustrezno pomagati.

4. 'V ¢em ste boljsi od svojih sodelavcev?

V svetovanju in komunikaciji s strankami. Za vsako stranko se maksimalno potrudim, da jo
pridobim in zadrzim. Zavedam se, da je sodelovanje na dolgi rok zelo pomembno. Stranko je lahko
pridobiti, vendar na danasnjem konkuren¢nem trgu tezko zadrzati in z njo zgraditi dolgorocni
odnos.

5. Kaj vas motivira, da dosegate zastavljene prodajne cilje? Kateri so zunanji dejavniki, in
kako se samo-motivirate?

Rada pomagam ljudem, da doseZejo zadovoljstvo s seboj in s tem kar so kupili.

Podjetje nas ne motivira z neko stimulacijo. Me pa motivira to, da je sluzba stabilna, in da delo

rada opravljam.

6. Kako sami izboljSujete/razvijate svoje kompetence?

Svoje kompetence razvijam skozi svoje izkusnje. Vsaka stranka je poglavje zase. IzboljSujem se
tako, da sprejmem tudi svoj neuspeh pri prodaji. Neuspeh je spodbuda za odpravo obstojece
pomanjkljivosti. Novih poslov se lotim z enako vnemo kot prej.

7. Na kaksSen na¢in vam podjetje pomaga pri razvijanju klju¢nih kompetenc?

Podjetje nam pomaga z dolo€enimi izobrazevanji, z oblikovano poslovno politiko in strategijo
prodaje. Izobrazevanja so predvsem na temo produktov, ki jih prodajamo, in glede novosti, ki
prihajajo.

8. Katera znanja potrebujete za opravljanje dela?
Biti moram pismena, znati moram racunati, uporabljati moram znati raunalnike in opremo, ki
sodi zraven. Obvladati moram psihologijo prodaje.

9. Katere spretnosti potrebujete za opravljanje dela?
Med potrebne spretnosti pri mojem delu sodijo: reSevanje kupCevega problema, psihologija
prepoznavanja, komunikacijske spretnosti.

10. Kako se vedete oz. kako ravnate v razli¢nih prodajnih situacijah?
Vsaka situacija potrebuje celega in zbranega ¢loveka, kjer je potrebno ugotoviti in oceniti dano
situacijo. Vziveti se v vlogo kupca in ustvariti njegovo zaupanje.

11. Katere osebnostne lastnosti vam pripomorejo k uspesnosti?
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Pri doseganju uspesnih prodajnih rezultatov pripomorejo iskrenost, dobra in pozitivna energija,
nevsiljivost, pozornost in natan¢nost.

12. Ce pomislite na najboljSega prodajalca, ki ste ga srefali v svoji karieri, kaj ga je
odlikovalo?

Odlikovala ga je prijaznost, nevsiljivost, poznavanje izdelkov, da je imel ¢as za stranko. Stranki

se je posvetil, povedal ji je vse pomembne informacije, ki so pomembne pri odlocitvi za nakup

izdelka. SkuSam se zgledovati po njemu.

13. Ali se je vase delo v zadnjih 5 letih spremenilo? Ce da, zakaj in kak$ne so spremembe?
Da. Z leti se je spremenil nacin Zivljenja in s tem tudi nacin kupovanja, kar posledi¢no vpliva na
nacin prodaje. Stranke Zelijo imeti informacije takoj. K meni pridejo velikokrat vnaprej
pripravljeni.

14. Ali ste morali v zadnjih 5 letih pridobiti kak§no novo znanje, spretnost, da lahko uspesno
opravljate delo prodajalca?
Osebna rast prodajalca je novo znanje.

15. Kako se bo zaradi sprememb v okolju in tehnologije po vase spremenilo delo prodajalcev
v prihodnosti (5-7 let)? Katere kompetence, ki so danes morda §e manj pomembne, bodo
postale bolj pomembne v prihodnosti?

V dobi tehnologije in konkurence se bo dolo¢en % ljudi odlocil za spletno kupovanje, kjer ni

potreben stik s prodajalcem, dolo¢en % pa bo Se vedno Zelel nasvet in pomoc¢ in obisk prodajnih

mest. Prodajalec bo moral osebno zrasti in prisluhni Zelji in potrebi kupca.

Intervju 8: Telefonska prodaja (dohodni Kklici) — Nabiralci

1. Kaj definira vaso uspesnost na delovnem mestu?

Znanje, ki ga potrebujem za svoje delo je poslusanje strank in nudenje pomoci za razlicne teZave.
V¢asih poklice kaksna stranka, ki zeli vse povedati v »eni sapi«. Moram jo ustaviti, da se problema
lotiva postopno. Veckrat moramo agenti v klicnem centru prisluhniti tezavam in pritoZbam strank.
V¢asih so pritozbe neutemeljene. Kot agentka moram umiriti stranko, skusam utemeljiti vzrok
njene pritozbe in ji svetovati, kako ravnati v tem primeru. UspeSen klic je takrat, ko stranka
pogovor zaklju¢i pomirjena in je pripravljena sodelovati pri reSevanju. Vcasih stranki tudi ne
moremo razloZiti, kaj je vse potrebno za delovanje nasih storitev. Tukaj spet nastopi znanje in
suverenost prodajalca, da ji svetuje tisto, kar je na njenem naslovu mozno priklopiti. Pod uspesnost
prodajalca Stejem tudi njegovo odzivanje na razli¢ne pristope strank. Odgovarjati mora strokovno,
govoriti mora tako, da stranka razume, vsekakor pa se ne sme zmesti ali se nesramno odzvati na
govor stranke.

2. Kaksni so standardi in merila uspeSnosti?
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Cim hitrej$e reSevanje Zelja in tezav stranke (dolzina klica), doseganje zastavljenih ciljev; znanje,
ki je potrebno za delo v klicnem centru (preverjajo ga s testi); ocene strank (podajo jih po vsakem
klicu); tocnost podajanja informacij; belezenje vsakega stika/pogovora s stranko v sistem, v
vsakem klicu moramo poiskati prodajno priloznost in stranki prodati dodatno storitev. V kolikor
je stranka zainteresirana, ni pa v nakup 100% prepri¢ana, moramo v kopici ostalega dela poiskati
tudi ¢as za delanje follow-upov.

3. Kaj vas dela dobrega prodajalca?

Dobro prodajalko me naredi ustrezno znanje in to¢ne informacije, prijaznost, doseganje
zastavljenih prodajnih ciljev, natan¢nost, prisluhnem stranki in ji na njenem nivoju predstavim oz.
podam zelene informacije.

4. 'V ¢em ste boljsi od svojih sodelavcev?

V naSem kolektivu je to tezko definirati, saj nadrejeni zelijo, da smo najboljsi. Dokazovati se
moramo vsak dan posebej. Znanje se sprotno preverja. Vsak posebej se trudi, da svoje delo opravi
najbolje. Moja prednost se skriva edino v koli¢ini izku$enj, ki sem jih pridobila v ¢asu, ko sem v
zaposlena v podjetju.

5. Kaj vas motivira, da dosegate zastavljene prodajne cilje? Kateri so zunanji dejavniki, in
kako se samo-motivirate?

Vesela sem, da imam v teh ¢asih sluzbo. V¢asih je teZje, ampak moramo ostati zbrani. Motivirajo

me ocene strank, ki jih podajo po pogovoru, saj je lepo vedeti, da je bila stranka z menoj in mojimi

podanimi informacijami zadovoljna. Motivacijo pa seveda da tudi variabilni del place. Klicev je

veliko in mora$ biti hiter, ampak ves ¢as natancen in Casa za napake ni ... Bolj kot si dosleden,

natancen in hiter, ve¢ klicev lahko sprejmes in vec€ je moZnosti za pridobitev prodajne priloZnosti.

6. Kako sami izboljSujete/razvijate svoje kompetence?

Ves ¢as skusam biti na teko¢em s ponudbo, razli¢nimi sistemi ... V to me prisilijo tudi preverjanja
znanja. V¢asih se med seboj posluSamo in se drug od drugega uc¢imo, kako reagirati pri razlicno
zahtevnih strankah.

7. Na kaksSen na¢in vam podjetje pomaga pri razvijanju klju¢nih kompetenc?
Imamo izobrazevanja o novi ponudbi, sistemih, programih, ki jih uporabljamo, spremljanje govora
agentov - opozarjanje na napake, dostopnost nadrejenih za morebitna vprasanja ...

8. Katera znanja potrebujete za opravljanje dela?
Potrebujem ustrezno znanje o ponudbi in delovanje raznih sistemov, poznavanje programov, Ki so
potrebni za pogovor s stranko, racunalniska znanja, znanje za prilagoditev stranki.

9. Katere spretnosti potrebujete za opravljanje dela?

Pomembne so jezikovne spretnosti - isto stvar razloziti na razli¢ne nacine, da vsaka stranka
razume, kar ji Zelim povedati. Spretnost prekinitve pogovora, v kolikor zaide v napa¢no smer.
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10. Kako se vedete oz. kako ravnate v razli¢nih prodajnih situacijah?

V kolikor je stranka zahtevna, nesramna, mora$ ostati miren, ne smes se pustiti zmesti, izsiljevati,
ostati moras strokoven. StarejSi potrebujejo bolj osnovno razlago, vendar tako, da izvejo vse
bistveno. Mlaj$im lahko isto stvar hitreje razlozim, uporabim "nase" strokovne izraze ...

11. Katere osebnostne lastnosti vam pripomorejo k uspeSnosti?
Pri delu pripomorejo natan¢nost, komunikativnost, prijaznost, doslednost, iskrenost, smisel za
humor.

12. Ce pomislite na najboljSega prodajalca, ki ste ga srefali v svoji karieri, kaj ga je
odlikovalo?
Jedrnatost, strokovnost, prisluhnil je stranki, verjel je v ponudbo, Zelel je uspeti.

13. Ali se je vase delo v zadnjih 5 letih spremenilo? Ce da, zakaj in kaksne so spremembe?
Tudi na klicnem centru moramo dosegati plane. Prej smo sodelovali z ostalimi oddelki, s katerimi
pa danes tekmujemo. Prej smo se dopolnjevali, danes pa moram poleg dohodnih klicev skrbeti se
za prej prejete, spremljati informacije o moznostih priklopa, stranke obves¢ati, klicati po poslanih
ponudbah ...

14. Ali ste morali v zadnjih 5 letih pridobiti kak$no novo znanje, spretnost, da lahko uspesno
opravljate delo prodajalca?

Tehnologija se ves Cas spreminja, spreminja se ponudba, oprema ... Vse to moram dobro poznati.

Spreminjajo se programi, ki jih uporabljamo pri delu. Prej je bil eden in enostaven. Sedaj jih je

ve¢, Nekaj informacij najdemo v tem, nekaj v onem ...

15. Kako se bo zaradi sprememb v okolju in tehnologije po vase spremenilo delo prodajalcev
v prihodnosti (5-7 let)? Katere kompetence, ki so danes morda §e manj pomembne, bodo
postale bolj pomembne v prihodnosti?

Spreminjala se bo Se vedno tehnologija. Znanje bo treba nadgrajevati. Trg bo postajal vedno bolj

nasicen. Potruditi se bomo morali za obstojee stranke, saj Ze manjSe nezadovoljstvo pri stranki

zbudi misel 0 menjavi. Morali bomo biti se bolj dostopni, ne bomo si mogli privosciti, da stranka
na liniji ¢aka dalj ¢asa. Na delovnem mestu se bodo naloge razsirile, delati bomo mogli najvec kar
lahko.

Intervju 9: Poslovalnica — Nabiralci

1. Kaj definira vaSo uspesnost na delovhem mestu?
Uspesnost na naSem delovnem mestu se kaze skozi zadovoljstvo strank, ki nas obiscejo.

2. Kaksni so standardi in merila uspeSnosti?
Uspesnost se meri skozi profit, merjenje zadovoljstva strank, doseganje zastavljenih ciljev,
povprecna prodaja ...
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3. Kaj vas dela dobrega prodajalca?
Dobro prodajalko me oblikujejo normalni pogovori s strankami, samozavestnost, prijaznost,
verjamem v svoje proizvode, znam prisluhniti stranki. S stranko se poskusam poistovetiti.

4. V ¢em ste boljsi od svojih sodelavcev?
Od sodelavcev se razlikujem v dobri komunikaciji, v uzivanju v prodaji, v zelji po nenehnih
izboljsavah.

5. Kaj vas motivira, da dosegate zastavljene prodajne cilje? Kateri so zunanji dejavniki, in
kako se samo-motivirate?

Zunanji dejavnik je ozavescanje podjetja o dosezenih ciljih in nagrade (denarne, dopust, pohvala,

moznost izobraZevanja). Samo motivacija pa je notranja zelja k ¢im boljse opravljenemu delu in

uspehu. Zelja po doseganju zastavljenih ciljev

6. Kako sami izboljSujete/razvijate svoje kompetence?

S formalnim, neformalnim in priloZznostnim vkljuevanjem v izobrazevanja. Glede na to, da
prodajam zdravila in izdelke za zdravje, se poskusam o proizvodih ¢im bolj poduditi. Dandanes je
poudarek na zdravju velik. Vsak, ki se obrne na nas, zeli dobiti najboljse kar lahko.

7. Na kaksSen na¢in vam podjetje pomaga pri razvijanju klju¢nih kompetenc?

Z izobrazevanjem, nasveti, namigi. Izobrazevanja so glede novih proizvodov, predstavljene so
prednosti in slabosti teh. o izdelavi dolocenih izdelkov... Nasveti in namigi pa se nana$ajo
predvsem na komunikacijo in pridobivanje zaupanja strank.

8. Katera znanja potrebujete za opravljanje dela?

Znanja, ki so potrebna za opravljanje mojega dela so: racunalniska pismenost, poznavanje
izdelkov, delovanje posameznih organov, bolezni, delovanja zdravil, nasprotni u¢inki zdravil jezik
(vsaj 1 svetovni), sposobnost strateSkega razmisljanja, samoiniciativnost in kreativnost.

9. Katere spretnosti potrebujete za opravljanje dela?
Spretnosti so predvsem komunikacijske, organizacijske, prilagoditvene. Naj izpostavim
fleksibilnost, inovativnost.

10. Kako se vedete oz. kako ravnate v razli¢nih prodajnih situacijah?

V prodajnih situacijah se obnasam profesionalno, pravilna ocena v kaksni prodajni situaciji se
nahajam, dobro poznavanje lastne ponudbe, uporaba primernega/prilagojenega prodajnega
pristopa. Vsaki stranki Zelim pomagati, nikoli ne delam v Skodo stranki. Vedno ji svetujem, kar je
najboljSe za njeno zdravje.

11. Katere osebnostne lastnosti vam pripomorejo k uspe$nosti?
K moji uspesnosti pripomore postenost, zanesljivost, eticna nacela, odlo¢nost.

36



12. Ce pomislite na najboljSega prodajalca, ki ste ga sretali v svoji karieri, kaj ga je
odlikovalo?

Najboljsi prodajalec, ki sem ga spoznala je preprost, zvest do sebe, spontano, vztrajen v

nenaklonjenih okoli$¢inah.

13. Ali se je vase delo v zadnjih 5 letih spremenilo? Ce da, zakaj in kak$ne so spremembe?
Da, zaradi nadgradnje sprememb v tehnologiji. Stranke so vedno bolj zahtevne, vse vecji poudarek
je na zdravju, stranke so vedno bolj razgledane na tem podrocju, ko pridejo po informacije zelijo
imeti to¢ne, koristne odgovore.

14. Ali ste morali v zadnjih 5 letih pridobiti kak§no novo znanje, spretnost, da lahko uspesno
opravljate delo prodajalca?

Nacin komuniciranja in poznavanje nove tehnologije, prodajno tehniko, spoznavanje novih zdravil

in izdelkov.

15. Kako se bo zaradi sprememb v okolju in tehnologije po vase spremenilo delo prodajalcev
v prihodnosti (5-7 let)? Katere kompetence, ki so danes morda §e manj pomembne, bodo
postale bolj pomembne v prihodnosti?

Zahtevala se bo Se ve¢ja ucinkovitost, delovna uspeSnost, kreativnost, energi¢nost,

medgeneracijsko sodelovanje. Sistem izobrazevanja, ki bo moral zagotavljati Se ve¢ uporabnega

znanja.

Intervju 10: Poslovna prodaja - MeSana skupina

1. Kaj definira vaSo uspesnost na delovhem mestu?

UspesSnost na delovnem mestu se odraza preko volje do dela. Sam rad delo opravljam. Rad
potujem, rad se pogovarjam s strankami. Ker veliko potujem, tudi v tujino, s strankami lahko
prezivim tudi ve€ ¢asa. S strankami razvijam nek dolgoro¢ni odnos. UspesSnost se odraza v odnosu
do strank in odnosu do dela. Rad sem natancen.

2. KakS$ni so standardi in merila uspeSnosti?

Vodstvo nam mese¢no/letno zastavi plan prodaje. Zastavljeni so neki merljivi cilji, ki predstavljajo
dodano vrednost na zaposlenega. Konkretno v nasem oddelku se belezijo in seStevajo prodajne
narocilnice, prodani izdelki, vrednosti naro€il, dobicek, ki ga ustvarimo in Stevilo reklamacij.
Uspesnost se meri tudi glede na placilno sposobnost strank. Le te morajo biti redni placniki. Pri
delu moramo biti Se posebej pazljivi, da se ukvarjamo samo s placilno sposobnimi strankami. V
primeru, da je stranka neplacnik, smo tudi prodajalci kaznovani z neizplac¢ano nagrado.

3. Kaj vas dela dobrega prodajalca?

Dobrega prodajalca me dela ustrezna komunikacija s strankami, dosledno izpolnjevanje potrjenih
rokov, reSevanje problemov kupcev, ustrezno svetovanje, prilagodljivost, iznajdljivost in
doslednost. S strankami ustvarjam dolgoroc¢ni partnerski odnos.
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Moja pozitivna lastnost je tudi, da znam strankam in vodstvu na pravilni nacin razloziti, v kolikor
se v svojem prepricanju motijo. Znam zagovarjati svoje staliS¢e/misSljenje/pogled. Dobro
utemeljim svoje poglede na nastalo situacijo. Znam se postaviti zase.

4. 'V ¢em ste boljsi od svojih sodelavcev?
V primerjavi s svojimi sodelavci sem bolj ucinkovit pri iskanju najbolj ugodnih reSitev za
potencialnega kupca.

5. Kaj vas motivira, da dosegate zastavljene prodajne cilje? Kateri so zunanji dejavniki, in
kako se samo-motivirate?

Motivira me osebno zadovoljstvo, ki nastane ob dobro opravljenemu delu. dodaten zagon mi

dajejo zadovoljne stranke, pohvale, ki pridejo za dobro opravljeno delo iz strani strank in

nadrejenih.

Zunanji motivator pa je vsekakor placilo po prodaji, ki se izkaze v variabilnem delu.

6. Kako sami izboljSujete/razvijate svoje kompetence?
Svoje kompetence izpopolnjujem s stalnim izpopolnjevanjem in nadgrajevanjem znanja.

Dobro opazujem okolico, u¢im se iz svojih napak in napak sodelavcev. Vedno is¢em nacin kako
biti Se boljsi, kako lahko ponudim stranki Se vec, kako lahko poiS¢em ugodno resitev. Zavedam
se, da je vsaka stranka primer zase, od vsakega kontakta s stranko se lahko nau¢im kaj novega.
Izhajam iz izkuSenj, rad pobiram dobre prakse od sodelavcev. Sem dovzeten za dobronamerne
nasvete, ki jih v kolikor je to potrebno rad tudi sam delim.

7. Na kaksSen na¢in vam podjetje pomaga pri razvijanju klju¢nih kompetenc?
Podjetje poskrbi za potrebna izobraZzevanja in predavanja. Izobrazujejo nas o uspesni
komunikaciji, o tehnikah dobrega prodajalca in o prodajanih proizvodih.

8. Katera znanja potrebujete za opravljanje dela?

Znanje tujih jezikov, vozniSko dovoljenje, racunalniSka pismenost, poznavanje prodajnih vescin.
Za prijavo na delo potrebujemo tudi ustrezno stopnjo izobrazbe, poznavanje lastnih proizvodov,
poznavanje trga, konkurence...

9. Katere spretnosti potrebujete za opravljanje dela?

Prilagodljivost, iskanje reSitev za kupca, zmoznost hitrega razmis$ljanja, sposobnost dela pod
pritiskom, empatija, iznajdljivost, sposobnost oblikovanja ponudb, oblikovanih glede na potrebe
strank, aktivno poslusanje, dobra komunikacija, pravilno razumevanje in interpretiranje strankinih
zelja, sposobnost delovanja v razli¢nih kulturah, sposobnost vplivanja na ljudi

10. Kako se vedete oz. kako ravnate v razli¢nih prodajnih situacijah?

38



Pri svojem delu se sreCujem z razli€nimi tipi strank, v razlicnih kulturah, z razli¢no dobrim
Sporazumevanjem v tujem jeziku ... Pri pogovoru s strankami se trudim, da nivo pogovora
prilagodim vsaki stranki, ne pustim se zmesti, govorim razumljivo. Stranki podam vse potrebne
informacije. Za vsako stranko si vzamem c¢as, da pregledamo naso ponudbo, pregledamo vse
moznosti, Ki S0 na voljo. Glede na povedano, stranki svetujem, kateri proizvod je najbolj primeren
zanjo. Vedno delam v korist stranke, saj se zavedam, da so za podjetje Se kako pomembni
dolgoro¢ni odnosi. Potrudim se, da pride do nakupa.

11. Katere osebnostne lastnosti vam pripomorejo k uspeSnosti?

Komunikativnost, azurnost, natancnost, prilagodljivost, prijaznost, iskrenost, potrpezljivost,
vztrajnost, vestnost, resnost, hitrost, doslednost, zanesljivost, dobra pripravljenost, samostojnost,
kreativnost pri delu, urejenost, prijaznost, ambicioznost in sposobnost vplivanja na ljudi.

12. Ce pomislite na najboljSega prodajalca, ki ste ga srefali v svoji karieri, kaj ga je
odlikovalo?
Odlikovalo ga je detajlno poznavanje proizvodov in dobra/prepri¢ljiva komunikacija.

13. Ali se je vase delo v zadnjih 5 letih spremenilo? Ce da, zakaj in kak$ne so spremembe?
Seveda, kot v vsakem poslu se tudi pri nas dogajajo spremembe. Prodaja je prva, ki zahteva da je
vse potrebno urejeno hitreje, ve¢ poslovanja je preko elektronske poste. Zavedamo se, da so
dobavni roki za stranko se kako pomembni.

14. Ali ste morali v zadnjih 5 letih pridobiti kak§no novo znanje, spretnost, da lahko uspesno
opravljate delo prodajalca?

V zadnjih petih letith sem moral pridobiti znanje o novih produktih in poznavanju tehni¢nih

lastnosti/karakteristik izdelkov.

15. Kako se bo zaradi sprememb v okolju in tehnologije po vase spremenilo delo prodajalcev
v prihodnosti (5-7 let)? Katere kompetence, ki so danes morda §e manj pomembne, bodo
postale bolj pomembne v prihodnosti?

Sistem stremi k temu, da je vse vedno bolj avtomatizirano. Spreminja se logistika, za stranko je
pomembno, da se vse poti od spelje v najkrajsem moznem ¢asu, s ¢im manj$imi stroski. Ze danes
je vidno, vendar menim, da bo v prihodnosti Se ve¢ja usmerjenost v kupca. Za stranko je potrebno
ponuditi dodatne storitve, ki jo privedejo do nakupa, saj se zavedamo, da je konkurenca na trgu
vedno vecja, in pri dolgoro¢nem partnerskem sodelovanju odlo¢ajo na prvi pogled majhne, a Se
kako pomembne dodatne storitve, kot so na primer hitro reagiranje ob reklamacijah, podajanje
to¢nih informacij, ugodni dobavni roki, ter konec koncev najbolj pomembna kompetentna oseba,
ki bo stranki rade volje pomagala.

Intervju 11: Skrbnik klju¢nih kupcev - MeS$ana skupina

1. Kaj definira vaSo uspesnost na delovhem mestu?
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Mojo uspesnost na delovhem mestu definira: komunikativnost, motiviranost za delo, dobro
razumevanje s sodelavci, prijaznost do strank, vodstva in sodelavci, naloge narejene v
dogovorjenem roku, odgovornost do dela itd.

2. Kaksni so standardi in merila uspeSnosti?

Standardi in merila uspeSnosti so motiviranost, odgovornost, pripravljenost na izobrazevanje,
pripadnost podjetju, prodajni rezultati — gledano na to, koliko profita podjetje vsak mesec naredi,
glede na zastavljeni plan.

3. Kaj vas dela dobrega prodajalca?

Dobra komunikacija, saj z njo ustrezno promoviram prodajane izdelke. Dobro poznavanje trga,
konkurence in spreminjajocih se Zelj kupcev, doseganje dogovorjenih planov, rast prihodkov,
pridobivanje novih strank, obdrzati moramo stare stranke ...

4. 'V ¢em ste boljsi od svojih sodelavcev?

Glede na to, da sem v podjetju Ze od samega zacetka, dobro poznam delo v podjetju. Od ostalih se
razlikujem tudi v strpnosti, komunikaciji, prijaznosti, odgovornosti do dela. Vsi v oddelku se
trudimo maksimalno za svoje stranke. Vsak jih ima doloc¢eno Stevilo. Pri pogovorih se trudim biti
strokovna, strankam ponudim, kar se da najvec, da ugodim njihovim zeljam.

5. Kaj vas motivira, da dosegate zastavljene prodajne cilje? Kateri so zunanji dejavniki, in
kako se samo-motivirate?

Konkurenca na trgu je v danasnjem ¢asu vedno moc¢nejsa, zato se mora podjetje ¢im bolj potruditi,

da zadovolji potrebe in Zelje svojih kupcev ter najde nacine za pridobitev novih strank. Motivacijo

za uspesno opravljanje dela najdem v delu s kupci. Zavedam se, da je pomembno, da so kupci

zadovoljni. Motivacijo mi predstavljajo tudi povratne informacije kupcev, ki jih podajo njenemu

vodji. Vesela sem, ko izvem, da kupci radi delajo z mano. Vesela sem pohval nadrejenih.

Motivira me stimulacija (nagrada), ki je doloCena glede na zastavljen plan. Motivira me zZe samo
povecevanje prodaje (glede na plan).

Samo-motivacijo vidim v zadovoljstvu uspesno opravljenega dela »samopotrditev, da ti je nekaj
uspelo, da si sposoben to delo opraviti dobro.

6. Kako sami izboljSujete/razvijate svoje kompetence?

Svoje kompetence lahko razvijam z dodatnim izobrazevanjem, seminarji.. iz danih moznosti
potegnem najveé kar se da. Ce mi nekaj ni povsem jasno, pois¢em razlago v ustreznih gradivih ali
pri sodelavcih. Dober obcutek je, da nekomu dokaze$ kaj si sposoben, Ves €as se moramo
usposabljati, da nas ¢as ne prehiti.

Komunikacijo Zelim ¢im bolj pribliZati stranki, preizkusam nove govore.

7. Na kaksen na¢in vam podjetje pomaga pri razvijanju klju¢nih kompetenc?
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Z izobrazevanji o proizvodih, in pri uspes$ni komunikaciji.

Podjetje nam pomaga, tako da nas podpira pri zeljah, interesu do usposabljanja, da zna prisluhniti
nasim potrebam. Nudi nam moznost izobrazevanj.

8. Katera znanja potrebujete za opravljanje dela?

Znanje tujih jezikov. Dobro poznavanje ra¢unalniskih orodij in racunalniskih programov podjetja
znati organizirati delo, uspesna komunikacija, vzdrZzevanje dobrega odnosa do sodelavcev in
strank itd.. Pomembna je tudi ustrezna izobrazba — vsaj srednja ali vi$ja Sola.

9. Katere spretnosti potrebujete za opravljanje dela?

Med klju¢ne spretnosti sodi spretnost sestavljanja ponudb, ki zelo vplivajo na odlocitve kupcev,
ali bodo izdelke kupovali ali ne, in ali bodo v prihodnje sodelovali s podjetjem. Pomembno je
pogajanje s kupci. Kupci morajo biti zadovoljni z uslugami podjetja. Ena izmed pomembnih
spretnosti je, da zna komercialist aktivno poslusati nasprotno stran, da zna razbrati potrebe, zelje
in stali§¢a kupcev saj pravilno razumevanje in interpretiranje informacij pomaga pri reSevanju
tezav in konfliktov. Komercialist mora imeti razvito razumevanje in izrazanje neverbalne
komunikacije, prav tako pa mora biti dober govorec. Dobro mora poznati trg na katerem njegovo
podjetje deluje.

Prodajni komercialisti morajo v sklopu uporabe kompetenénega modela poznavati in se
posluzevati mrezenja, imeti pogajalske sposobnosti, zaznavati potrebe kupcev. Razvite morajo
imeti prodajne vescine, sposobnost graditve zaupanja in sposobnost prilagajanja trgu.

10. Kako se vedete oz. kako ravnate v razli¢nih prodajnih situacijah?

Komercialisti poskrbimo za narocila kupcev od ponudbe do odpreme izdelkov. Vzdrzujemo dobre
odnose s kupci ter iS¢emo informacije, kaj se na trgu dogaja. ReSujemo morebitne reklamacije.
Delo si organiziramo tako, da uspesno opravimo vse naloge in dolznosti, ki ga tekom celega
delovnega dneva ¢akajo. Znati moramo prisluhniti Zeljam strank, nagraditi z dodatnimi popusti
¢e gre za »redno« - »veliko« stranko, uspesno resiti morebitno reklamacijo (Ce se le da stranki v
korist) da ne gre h konkurenci ...

V vseh prodajnih situacijah stranko dobro posluSam, da ugotovim, kak$ne so njene zahteve, Zelje
in potrebe. Trudim se biti strokovna, jedrnata in prijazna. V primeru, da naletim na arogantno
stranko, se ne ustrasim. Na miren nacin stranko pomirim, in najdem najbolj primerno resitev zanjo.

11. Katere osebnostne lastnosti vam pripomorejo k uspesnosti?

Cloveski faktor je zelo pomemben ¢len v podjetju, saj je predpogoj za dobro delovanje. Pomembno
je, da ima podjetje na delovhem mestu pravega ¢loveka. Podjetje to doseze tako, da poleg
1zobrazbe uposteva tudi osebnostne lastnosti, ki so potrebne za opravljanje posameznega dela.
Osebnostne lastnosti, za uspeSnost pri delu so urejenost, odgovornost do dela, prijaznost,
pripadnost podjetju, odkritosrénost, odprta komunikacija, iskrenost, potrpezljivost, vztrajnost,
vestnost, resnost, hitrost, natan¢nost, doslednost, zanesljivost, prilagodljivost, dobra
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pripravljenost, samostojnost, kreativnost pri delu, urejenost, ambicioznost in sposobnost vplivanja
na ljudi.

12. Ce pomislite na najboljSega prodajalca, ki ste ga srecali v svoji karieri, kaj ga je
odlikovalo?

Najboljsi prodajalec ni vsiljiv, ni aroganten, ima umirjen odnos, da ne pokaze, da bi nekaj prodal

za vsako ceno, je strokoven, za vsako stranko se je potrudil po najboljsih moceh.

13. Ali se je va$e delo v zadnjih 5 letih spremenilo? Ce da, zakaj in kak$ne so spremembe?
Ja. Stevilo zaposlenih se manj$a, naloge pa ostanejo enake. Posameznik je bolj zaposlen, obseg
dela se mu je povecal. Mora biti vecopravilen, ¢as si mora zelo dobro organizirati.

14. Ali ste morali v zadnjih 5 letih pridobiti kak§no novo znanje, spretnost, da lahko uspesno
opravljate delo prodajalca?
Pridobiti smo morali znanje o novih proizvodih, in njihovo uporabnostjo.

15. Kako se bo zaradi sprememb v okolju in tehnologije po vase spremenilo delo prodajalcev
v prihodnosti (5-7 let)? Katere kompetence, ki so danes morda $e manj pomembne, bodo
postale bolj pomembne v prihodnosti?

Stranke so vedno bolj zahtevne, vedno ve¢ zahtevajo pozornosti. Informacije pa so takoreko¢ na

dlani. Marsikaj ze lahko najdemo na spletu. Bolj se bomo mogli usmerjati v primerjavo s

konkurenco, kaj so nase prednosti pred njo.

Intervju 12: Skrbnik kljuénih kupcev - MeSana skupina

1. Kaj definira vaSo uspesnost na delovhem mestu?
Odnos do dela in strank, prodajni rezultati, dolgorocna poslovna sodelovanja z strankami,
doseganje vecje prepoznavnosti podjetja.

2. KakS3ni so standardi in merila uspeSnosti?

Prodajna pri¢akovanja so visoka, saj je skrbniStvo skrb agenta in skrbniStvo poslovnih
uporabnikov ni vrednoteno kot dodana vrednost. Sama uspesnost se meri v poslovnih rezultatih,
novih pridobljenih strankah in prodanih storitvah. Belezi se tudi statistika ponudb, klicev, prodajna
uspesnost, ki jih vodijo nadrejeni.

3. Kaj vas dela dobrega prodajalca?

Zelja po uspehu, partnerski odnos do naro¢nikov, prilagodljivost, ustreZljivost, korekten odnos do
dela in strank, vztrajnost, disciplina, organiziranost in organizacija delovnega procesa. Do dobrih
rezultatov te vodi to, da strmi$ k temu, da si vedno boljsi in dosega$ osebno zastavljene cilje, ki si
nenehno zastavlja§ nove. Obcutek, ko zastavljen cilj doseze$ te motivira, da vztraja$ tudi v
prihodnje. Osebni cilji morajo biti realni, zavrnitve stranka pa ne smejo vplivati na tvojo delovno
vnemo in motivacijo.
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4. 'V ¢em ste boljsi od svojih sodelavcev?

Na to vprasanje zelo tezko dogovorim saj ne primerjam nacina dela in organizacije. Vsak nasvet
poslusam in ga nato poizkusam nadgraditi oz. izboljsati postopek. Menim, da na to vplivajo tudi
dolocene osebnostne lastnosti iz tretjega vprasanja.

5. Kaj vas motivira, da dosegate zastavljene prodajne cilje? Kateri so zunanji dejavniki, in
kako se samo-motivirate?

Eden od motivatorjev je tudi denar oz. provizije, ki jih s prodajo storitev lahko zasluzis.
Definitivno pa to ni glavni oz. klju¢ni motivator za delo, predvsem je osebno zadovoljstvo, da so
stranke zadovoljne in delo dobro opravljeno. Pri motivaciji pomaga tudi to, da si uspeSen pri
svojem delu, da ga obvladas, se uci$ in osvoji§ nova znanja. Pomembno vlogo tu pa imajo tudi
nadrejeni, ki ti, v kolikor te podpirajo, pomagajo, pohvalijo in priznajo dobre dosezke. Zato
pripomorejo k motivaciji zaposlenih. Osebna rast in napredek, moznost napredovanja pozitivno
vpliva na motivacijo saj ima zaposlen obcutek, da ga v podjetju cenijo. Delo v prodaji je samo po
sebi zelo zahtevno zato je klju¢no poznavanje dela prodaje tudi iz strani nadrejenih, v kolikor tega
ni lahko prihaja do pritiskov na zaposlene kar pa privede do slabe delovne klime in slabsih
rezultatov.

6. Kako sami izboljSujete/razvijate svoje kompetence?

Nimam posebnih ves¢in oz. nalog, da se izboljSujem oz. razvijam svoje kompetence. Menim, da
¢e se delu posvetis in si zadovoljen na delovnem mestu pride napredek in razvoj kompetenc sam
po sebi.

7. Na kakSen nacin vam podjetje pomaga pri razvijanju klju¢nih kompetenc?

Ponujajo nam izobrazevanja produktov, izobrazevanj, obasno pa imamo moznost razvoja z
zunanjimi svetovalci. Slednji po mojem misljenju ne izbolj$ajo komunikacije in uspes$nosti pri
prodaji. Na samemu prodajalcu je, kakSen odnos do dela in naro¢nikov bo imel, zato je bolj
smiselno motivirati in pomagati sodelavcem kot vlagati v izboljSanje komunikacije, ki je lahko
kratkoro¢na resitev. Menim, da lahko vsak posameznik naredi najve¢ pri osebni rasti, razvoju na
delovnemu mestu in razvoju kompetenc. IzkuSnje izoblikujejo prodajalca, teorija in praksa se v
vecini primeri razlikuje.

8. Katera znanja potrebujete za opravljanje dela?
Osnovno poznavanje uporabe racunalnika, napredno programsko znanje (programi, ki jih
uporabljamo), dobre komunikacijske sposobnosti, poznavanje ponudbe in celotnega podroc¢ja v

katerem prodajalec deluje.

9. Katere spretnosti potrebujete za opravljanje dela?
Slepo tipkanje, zmoznost opravljanja ve¢ dolZnosti hkrati, dinamika, prilagodljivost.

10. Kako se vedete oz. kako ravnate v razli¢nih prodajnih situacijah?
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Vedno sem strokoven in gradim na iskrenem odnosu z naro¢nikom, nikoli ne obljubljam stvari, ki
jih ne morem ponuditi ali zagotoviti. Predvsem je potrebno biti usmerjen h kupcu, mu prisluhniti
kaj Zeli in na podlagi tega ukrepati (reklamacija, ponudba, tehni¢ne tezave). V kolikor stranki ne
more§ zagotoviti odgovora ji to tudi poves in jo kasneje obvesti$, ko prejmes informacije. Iskren
odnos do naroc¢nika.

11. Katere osebnostne lastnosti vam pripomorejo k uspeSnosti?
Vztrajnost.

12. Ce pomislite na najboljSega prodajalca, ki ste ga srecali v svoji karieri, kaj ga je
odlikovalo?

Odlikovalo ga je to, da je bil preprost, pozitive in Zeljan uspeha in imel svojo vizijo. Ta vizija pa

ga je pripeljala do lastnega podjetja.

13. Ali se je vase delo v zadnjih 5 letih spremenilo? Ce da, zakaj in kak$ne so spremembe?
Delo na podro¢ju prodaje oz. telekomunikacijskem podrodju se je mozno spremenilo saj je
konkurenca na temu podro¢ju zelo agresivna. Stranke so se razvadile in nenehno pri¢akujejo
ugodnosti, Zelijo ve¢ kot ponuja konkurenca. Strmeti k temu, da si vedno najboljsi pa je zahtevno
in polno izzivov. Delo prodajalca se nikoli ne stagnira, nikoli ni Casa za postanek, vsak mesec pa
je poln izzivov in je nov zacetek. Kar si dosegel v novem mesecu, preteklem letu se lahko hitro
pozabi. Samo delo pa zahteva predanost.

Kar se tice nacina dela in tehnik prodaje, je prav tako prislo do sprememb in so se prilagodile trgu.
Glede mene in osebne spremembe pa se je spremenilo to, da sem bil v preteklosti zaposlen v
rezidenc¢ni prodaji sedaj pa v poslovni.

14. Ali ste morali v zadnjih 5 letih pridobiti kak§no novo znanje, spretnost, da lahko uspesno
opravljate delo prodajalca?

Definitivno sem pridobil, kakSne oz. katere so pa jih tezko naStejem, saj jih jemlje§ kot

samoumevne in ti same po sebi pripomorejo pri prodaji. Sklepam lahko, da se kaZejo v rezultatih

in so del tebe, nekje v podzavesti. Definitivno pa poznavanje tehnologij, telekomunikacijskega

trga, raCunalniSke pismenosti, samozavest, vztrajnost.

15. Kako se bo zaradi sprememb v okolju in tehnologije po vaSe spremenilo delo prodajalcev
v prihodnosti (5-7 let)? Katere kompetence, ki so danes morda §e manj pomembne, bodo
postale bolj pomembne v prihodnosti?

Delo prodajalca v poslovni prodaji se bo do dolo¢ene mere avtomatiziralo, pomemben bo

predvsem oseben stik stranke, delodajalci bodo vedno bolj strmeli k napredku in vecji prodaji

storitev. Zahteve in pri¢akovanja bodo vi$ja, delo prodajalcev pa bolj zahtevno, glede na nastalo
situacijo na trgu bo konkurenca na trgu dela vedno vecja. Nekoc so se dela prodajalca vsi izogibali,
danes pa je del vsakdana zato je tudi polozaj prodajalcev tezji. Pri¢akovanja lastnikov sigurno ne
bodo nizja kot so danes. Glede na to, v kaksno situacijo plujemo v Sloveniji, pa se izboljSanja ne
pricakuje kar pomeni, da bodo pricakovanja in razmere na trgu vedno tezje, kar privede do vecjih

44



zahtev lastnikov. Kompetence, ki jih ima prodajalec, sedaj jih bo moral v prihodnje Se nadgraditi,
kupci bodo bolj zahtevni in obvesceni.

Intervju 13: Kombinacija dela v poslovalnici in na terenu - MeSana skupina

1. Kaj definira vaSo uspesnost na delovhem mestu?
Strokovnost, poznavanje produktov in storitev, zadovoljne stranke, ki se vedno vracajo.

2. Kaksni so standardi in merila uspeSnosti?
Standardi so jasno doloceni, torej izpolnjevanje mesecnega plana, v 100 %; prav tako je merilo
doseganje plana, ki je lahko neomejen, torej od 100 navzgor.

3. Kaj vas dela dobrega prodajalca?

Predvsem mora$ najprej poznati produkte, storitve, Sele nato lahko prodajas. V zavarovalnistvu je
nujno tudi poznavanje splo$nih in posebnih pogojev produktov; dober prodajalec pa je tisti, ki
ugotovi potrebe stranke, saj danes v zavarovalnistvu s frontalno prodajo ne dosezes rezultatov.

4. 'V ¢em ste boljsi od svojih sodelavcev?

Ni nekega posebnega merila, da bi bil boljsi od sodelavcev. Pravilo je, da si dober, ¢e ugotovis
potrebe stranke; prodaja tece v tej smeri, da stranki ne vsiljujemo produktov in storite, temvec jo
povprasamo, kaj zeli, kaj potrebuje. Sam imenujem ta segment, pozicioniranje; ve¢ kot pol prodaje
je narejene, Ce stranka sama pove, kaj zeli.

5. Kaj vas motivira, da dosegate zastavljene prodajne cilje? Kateri so zunanji dejavniki, in
kako se samo-motivirate?

Seveda je ena izmed motivacij, zasluzek; motivacija za doseganje ciljev je pa nedvomno

zadovoljna stranka, ker kot taka, lahko storitev priporoca ostalim.

6. Kako sami izboljSujete/razvijate svoje kompetence?

V najve¢ji meri z izobrazevanji, spoznavanjem konkurence, med drugim, njihovih produktov, kar
pa niti ni nujno. Ce poznas svoje delo in svoje produkte 100%, potem tudi ve$ v ¢em si boljsi od
drugih. V zavarovalni$tvu je najve¢ja kompetenca, zame osebno, hitra odzivnost na potrebe strank.

7. Na kakSen nacin vam podjetje pomaga pri razvijanju klju¢nih kompetenc?
Kot Ze reCeno, z izobrazevanji, dopolnjevanjem Ze videnega in s preizkuSanjem novih nacinov
pristopa k prodaji.

8. Katera znanja potrebujete za opravljanje dela?

V prvi vrsti ustrezno izobrazbo, to je V. stopnja izobrazbe; nadalje, Solanje in opravljena licenca
za zastopnika, interna izobraZevanja, samoiniciativnost, strokovnost v poslu zavarovalnega
zastopnika.
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9. Katere spretnosti potrebujete za opravljanje dela?

Predvsem iznajdljivost in spretnost v danih okolis¢inah. Ce vzamem za primer, ko nastane: kodni
dogodek: ¢e tu reagiramo dovolj hitro, smo stranko, ne samo obdrzali, po vsej verjetnosti bo Sel
dober glas v deveto vas... Seveda, ni pa vse idealno; tudi Ce si stranki dal vsa potrebna navodila,
in strokovno pomoc, se lahko odlo¢i, da ne bo vec sodelovala z nami.

10. Kako se vedete oz. kako ravnate v razli¢nih prodajnih situacijah?

Povsem odvisno od situacije; kadar pridobivamo informacije, kaj stranka recimo potrebuje, takrat
je kljuénega pomena stranko poslusati, aktivno. Kadar gre zgolj za sklenitev avtomobilskega
zavarovanja, ugotoviti mozne dodatne potrebe, ki jih stranka niti ne zazna, dokler ji ne pokazes na
konkretnem ali prakti¢nem primeru. Recimo, dodajanje zavarovalnega kritja odkup prve Skode.

Skratka, vecji del zavarovalnis$tva temelji na spraSevanju, poslusanju, oblikovanju, povzemanju
informacij.

11. Katere osebnostne lastnosti vam pripomorejo k uspesnosti?
Strokovnost, posten odnos do strank, zaupanje, pravilno svetovanje, ponudba in spodbujanje k
nakupu ( AFTB — ask for the business ).

12. Ce pomislite na najboljSega prodajalca, ki ste ga srefali v svoji karieri, kaj ga je
odlikovalo?

Predvsem zelo veliko pozitivne energije, navdih za delo, verjeti v uspeh, prenasanje znanja na

sodelavce...Preprican sem, da je to dobra sluzba, ¢e si pozitivno naravnan, in te dnevni stresi, ki

zal obstajajo, ne iztirijo.

13. Ali se je vase delo v zadnjih 5 letih spremenilo? Ce da, zakaj in kak$ne so spremembe?
Absolutno; zamenjal sem svoje delovno mesto iz vodje izmene v proizvodnem podjetju. Zadnja 3
leta sem zaposlen kot zavarovalniski agent. So pa na trenutnem delovnem mestu vedno nove
spremembe. Nenehno pridobivam novo znanje in se izpopolnjujem.

14. Ali ste morali v zadnjih 5 letih pridobiti kak§no novo znanje, spretnost, da lahko uspesno
opravljate delo prodajalca?

Seveda. Ob zaposlitvi smo imeli 5 dnevno usposabljanje v Lipici, kjer smo spoznali osnove, potem

izobrazevanje za licenco, nekako po enem letu od nastopa zaposlitve ter seveda uspesno opravljen

izpit na AZN (Agencija za zavarovalni nadzor), potem pa vseskozi izobrazevanja, v sklopu enote.

15. Kako se bo zaradi sprememb v okolju in tehnologije po vase spremenilo delo prodajalcev
v prihodnosti (5-7 let)? Katere kompetence, ki so danes morda §e manj pomembne, bodo
postale bolj pomembne v prihodnosti?

Ce gledam profil zavarovalnega zastopnika, recimo dolgoro¢no gledano, smo za 20 let

preskrbljeni; dolo¢en % zavarovalnih produktov je mozno skleniti preko spleta, recimo

avtomobilsko zavarovanje, zavarovanje za tujino, nezgodno za otroke itd.
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Premozenjska zavarovanja, kot so recimo hise, podjetja, lastnina in vse kar zahteva osebni pristop
k stranki, pa mislim, da bo ostal na ravni osebnega kontakta; pri premozenjskih zavarovanjih se
gre predvsem za diskretnost med stranko in zavarovalnico, saj ni mozno kar na cesti sklepati
zavarovanja za hiSo. Stranka potrebuje nasvet, saj sama ne zna opredeliti hise kot take, kaj naj bi
vkljucevalo zavarovanje. Preprican sem, da bo pri teh zavarovanjih $e vedno na prvem mestu
osebni stik med zastopnikom in stranko. Kot sem Ze navedel, so se pa nekatera zavarovanja zelo
poenostavila, in prilagodila tempu, nacinu zivljenja, kot so zavarovanja za tujino, ki jih recimo,
sklene$ tik preden gre§ na dopust, saj danes vsi nekam hitimo, in niti ne pomislimo $e na
zavarovanje, ki pa je, sem preprican, klju¢nega pomena, sploh za tujino, da se izognes stroskom
lahko nekaj tiso¢ eur, ¢e se kaj, bog ne daj, pripeti.
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PRILOGA 4: Motivacijski dejavniki glede na spol

Tabela 23: t-test, odvisnost pomembnosti motivacijskega dejavnika od spola

Levenov test
enakosti varianc

t-test o enakosti povprecij

stopnja
F znacdilnos
ti.

-

df

stopnja
znadilnosti
(dvostransk
a)

razlike
povprecij

standardna
napaka
razlik

95% Interval
zaupanja za

razliko

spodnj
i

zgornji

vi$ina osnovne place

Domneva
enakih
varianc
Domneva
neenakih
varianc

0,118 0,731

-0,375

-0,368

183

116,525

0,708

0,714

-0,05

-0,05

0,134

0,136

-0,314

-0,32

0,214

variabilnega dela, kot dodatek

k placi

Domneva
enakih
varianc
Domneva
neenakih
varianc

0,036

-0,065

-0,064

181

114,659

0,948

0,949

-0,008

-0,008

0,126

0,129

-0,258

-0,263

0,241

0,247

pohvale in nagrade s strani

nadrejenih za dobro
opravljeno delo

Domneva
enakih
varianc

Domneva
neenakih
varianc

3,066 0,082

-1,057

-0,984

181

101,854

0,292

0,327

-0,131

-0,131

0,124

0,133

-0,375

-0,394

0,113

0,133

moznosti napredovanja

Domneva
enakih
varianc
Domneva
neenakih
varianc

1,719 0,191

-0,045

-0,043

180

107,481

0,964

0,966

-0,005

-0,005

0,113

0,119

-0,228

-0,241

0,218

0,231

dobri odnosi z
nadrejenimi/sodelavci

Domneva
enakih
varianc
Domneva
neenakih
varianc

4,434 0,037

-1,043

-0,982

182

104,899

0,299

0,328

-0,077

-0,077

0,074

0,078

-0,223

-0,232

0,069

0,078

moznost soodlocanja

Domneva
enakih
varianc
Domneva
neenakih
varianc

1,208 0,273

1,045

1,02

181

115,407

0,298

0,31

0,133

0,133

0,128

0,131

-0,118

-0,126

0,385

0,392

prijetni delovni prostori

Domneva
enakih
varianc
Domneva
neenakih
varianc

5,754 0,017

-2,688

-2,457

181

97,366

0,008

0,016

-0,286

-0,286

0,106

0,116

-0,496

-0,517

-0,076

-0,055

dolgoro¢na varnost
zaposlitve

Domneva
enakih
varianc
Domneva
neenakih
varianc

1,554 0,214

-2,63

-2,475

179

104,944

0,009

0,015

-0,34

-0,34

0,129

0,137

-0,594

-0,612

-0,085

-0,068

ugoden delovni ¢as

Domneva
enakih
varianc

2,808 0,096

-1,836
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0,068

-0,215

0,117

-0,446

0,016

se nadaljuje




nadaljevanje

Levenov test
enakosti varianc

t-test o enakosti povprecij

stopnja
F znacdilnos
ti.

-

df

stopnja
znadilnosti
(dvostransk
a)

razlike
povprecij

standardna
napaka
razlik

95% Interval
zaupanja za
razliko

spodnj
i

zgornji

ugoden delovni ¢as

Domneva
neenakih
varianc

-1,702

100,846

0,092

-0,215

0,126

-0,465

0,036

moznost nadaljnjega
izobrazevanja

Domneva
enakih
varianc
Domneva
neenakih
varianc

0 0,994

0,547

0,558

180

130,203

0,585

0,578

0,066

0,066

0,121

0,119

-0,173

-0,169

0,306

0,302

osebno zadovoljstvo

Domneva
enakih
varianc
Domneva
neenakih
varianc

14,43 0

-1,837

-1,614

180

88,715

0,068

-0,124

-0,124

0,068

0,077

-0,258

-0,277

0,009

0,029

samostojnost in
odgovornost pri delu

Domneva
enakih
varianc
Domneva
neenakih
varianc

0,533 0,466

-0,48

-0,501

178

135,946

0,632

0,617

-0,047

-0,047

0,098

0,094

-0,239

-0,232

0,146

0,138

dodatni prosti dnevi

Domneva
enakih
varianc
Domneva
neenakih
varianc

0,002

-1,85

-1,702

180

99,12

0,066

0,092

-0,329

-0,329

0,178

0,193

-0,681

-0,713

0,022

0,055

dostop do sodobnih in
naprednih informacij

Domneva
enakih
varianc
Domneva
neenakih
varianc

0,432 0,512

0,422

0,414

180

116,612

0,673

0,056

0,056

0,132

0,135

-0,205

-0,212

0,317

0,324

Drugo:

Domneva
enakih
varianc
Domneva
neenakih
varianc

4,877 0,035

0,713

1,063

30

5,963

0,481

0,329

0,607

0,607

0,852

0,571

-1,132

-0,793

2,347

2,007
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PRILOGA 5: Motivacijski dejavniki glede na starost

Tabela 24: ANOVA - odvisnost pomembnosti motivacijskih dejavnikov od starosti prodajalca

Vsota Povpretni stopnja
df kvadratni F VP g .
kvadratov znacdilnosti
odklon
Med skupinami 3,835 4 0,959 1,324 0,263
viSina osnovne place . .
Znotraj skupin 131,844 182 0,724
Skupaj 135,679 186
Med skupinami 2,65 4 0,663 1,032 0,392
visina variabilnega dela, kot
dodatek k placi
Znotraj skupin 115,512 180 0,642
Skupaj 118,162 184
Med skupinami 2,274 4 0,568 0,908 0,461
pohvale in nagrade s strani
nadrejenih za dobro
opravljeno delo
Znotraj skupin 112,732 180 0,626
Skupaj 115,005 184
Med skupinami 1,385 4 0,346 0,665 0,617
moznosti napredovanja i i
Znotraj skupin 93,224 179 0,521
Skupaj 94,609 183
Med skupinami 0,213 4 0,053 0,236 0,918
dobri odnosi z
nadrejenimi/sodelavci Znotraj skupin 40,91 181 0,226
Skupaj 41,124 185
Med skupinami 2,423 4 0,606 0,906 0,462
moznost soodlocanja i i
Znotraj skupin 120,355 180 0,669
Skupaj 122,778 184
Med skupinami 2,919 4 0,73 1,545 0,191
prijetni delovni prostori . .
Znotraj skupin 85,059 180 0,473
Skupaj 87,978 184
dolgoro¢na varnost zaposlitve ~ Med skupinami 1,989 4 0,497 0,707 0,588

se nadaljuje
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nadaljevanje

Vsota Povpreéni stopnja
df kvadratni VP ) .
kvadratov znacilnosti
odklon

Znotraj skupin 125,257 178 0,704
dolgoro¢na varnost zaposlitve

Skupaj 127,246 182

Med skupinami 10,56 4 2,64 4,828 0,001
ugoden delovni ¢as . .

Znotraj skupin 97,874 179 0,547

Skupaj 108,435 183

Med skupinami 5,218 4 1,305 2,231 0,067
moznost nadaljnjega
izobrazevanja Znotraj skupin 104,646 179 0,585

Skupaj 109,864 183

Med skupinami 0,94 4 0,235 1,26 0,288
osebno zadovoljstvo . .

Znotraj skupin 33,402 179 0,187

Skupaj 34,342 183

Med skupinami 1,454 4 0,363 0,955 0,434
samostojnost in odgovornost
pridelu Znotraj skupin 67,381 177 0,381

Skupaj 68,835 181

Med skupinami 10,737 4 2,684 2,033 0,092
dodatni prosti dnevi . .

Znotraj skupin 236,372 179 1,321

Skupaj 247,109 183

Med skupinami 2,839 4 0,71 0,998 0,41
dostop do sodobnih in
naprednih informacij Znotraj skupin 127,313 179 0,711

Skupaj 130,152 183
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Tabela 25: Post Hoc Test - statisticno znacilne razlike za pomembnost motivacijskih dejavnikov,

glede na starost prodajalca

Primerjava med skupinami

Tukeyev HSD test

Raz'ik? 95% Interval zaupanja
vzorénih . .
. . ... |Standardni |stopnja
odvisna spremenljivka povprecij . .
odklon znadilnosti .. ..
dveh Spodnji Zgornji
skupin(l-J)
2 0,017 0,183 1,000 -0,49 0,52
3 0,503 0,193 0,075 -0,03 1,04
4 0,137 0,209 0,966 -0,44 0,71
5 0,746 0,295 0,088 -0,07 1,56
1 -0,017 0,183 1,000 -0,52 0,49
3 0,486" 0,137 0,004 0,11 0,86
4 0,12 0,158 0,942 -0,32 0,55
5 0,729" 0,261 0,045 0,01 1,45
1 -0,503 0,193 0,075 -1,04 0,03
) 2 -0,486" 0,137 0,004 -0,86 -0,11
ugoden delovni cas
4 -0,366 0,17 0,204 -0,84 0,1
5 0,243 0,269 0,895 -0,5 0,98
1 -0,137 0,209 0,966 -0,71 0,44
2 -0,12 0,158 0,942 -0,55 0,32
3 0,366 0,17 0,204 -0,1 0,84
5 0,609 0,28 0,193 -0,16 1,38
1 -0,746 0,295 0,088 -1,56 0,07
2 -0,729" 0,261 0,045 -1,45 -0,01
3 -0,243 0,269 0,895 -0,98 0,5
4 -0,609 0,28 0,193 -1,38 0,16

*. Razlika vzor¢nih povprecij dveh skupin je statisticno znacilna pri stopnji znacilnosti 0,05.
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PRILOGA 6: Motivacijski dejavniki glede na izobrazbo prodajalca

Tabela 26: ANOVA - odvisnost pomembnosti motivacijskega dejavnika od izobrazbe prodajalca

ANOVA
Vsota Povpreéni stopnja
df kvadratni F opnja
kvadratov znadilnosti
odklon
viina osnovne place 2,340 4 0,585 0,798 0,528
Med skupinami
132,692 181 0,733
Znotraj skupin
Skupaj 135,032 185
vi§ina variabilnega dela, kot dodatek k placi 0,808 4 0,202 0,308 0,873
Med skupinami
116,810 178 0,656
Znotraj skupin
Skupaj 117,617 182
pohvale in nagrade s strani nadrejenih za dobro o 0,713 4 0,178 0,279 0,891
opravljeno delo Med skupinami
113,757 178 0,639
Znotraj skupin
Skupaj 114,470 182
moznosti napredovanja 1,452 4 0,363 0,707 0,588
Med skupinami
90,812 177 0,513
Znotraj skupin
Skupaj 92,264 181
dobri odnosi z nadrejenimi/sodelavci 0,338 4 0,085 0,377 0,825
Med skupinami
40,162 179 0,224
Znotraj skupin
Skupaj 40,500 183
moznost soodlo¢anja 2,294 4 0,573 0,856 0,491
Med skupinami
119,858 179 0,670
Znotraj skupin
Skupaj 122,152 183
prijetni delovni prostori 3,892 4 0,973 2,080 0,085
Med skupinami
83,712 179 0,468
Znotraj skupin
Skupaj 87,603 183
dolgoro¢na varnost zaposlitve 0,975 4 0,244 0,343 0,849
Med skupinami
125,794 177 0,711
Znotraj skupin
Skupaj 126,769 181
3,185 4 0,796 1,348 0,254
Med skupinami
ugoden delovni ¢as 105,143 178 0591
Znotraj skupin
Skupaj 108,328 182

se nadaljuje
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nadaljevanje

ANOVA
Vsota Povpreéni stopnja
df kvadratni opnja
kvadratov znadilnosti
odklon
moznost nadaljnjega izobrazevanja 0,791 4 0,198 0,325 0,861
Med skupinami
moznost nadaljnjega izobrazevanja 108,466 178 0,609
Znotraj skupin
Skupaj 109,257 182
osebno zadovoljstvo 0,902 4 0,225 1,196 0,314
Med skupinami
33,367 177 0,189
Znotraj skupin
Skupaj 34,269 181
samostojnost in odgovornost pri delu 1,974 4 0,494 1,303 0,271
Med skupinami
66,667 176 0,379
Znotraj skupin
Skupaj 68,641 180
dodatni prosti dnevi 21,963 4 5,491 4,341 0,002
Med skupinami
225,119 178 1,265
Znotraj skupin
Skupaj 247,082 182
dostop do sodobnih in naprednih informacij 7,097 4 1,774 2,573 0,039
Med skupinami
122,046 177 0,690
Znotraj skupin
129,143 181

Skupaj
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Tabela 27: Post Hoc test - statisticno znacilne razlike za pomembnost motivacijskih dejavnikov,

glede na izobrazbo prodajalca

Primerjava med skupinami

Tukey HSD
Raz'ik? 95% Interval zaupanja
vzorcénih . .
Odvisna spremenljiivka povprecij Standardni stopvr.ua )
dveh odklon znacilnosti Spodnji | Zgornji
skupin(l-J)
3 -0,477 0,345 0,638 -1,43 0,47
4 0,428 0,367 0,771 -0,58 1,44
5 -0,291 0,345 0,916 -1,24 0,66
6 0,248 0,409 0,974 -0,88 1,38
2 0,477 0,345 0,638 -0,47 1,43
4 ,905" 0,242 0,002 0,24 1,57
5 0,186 0,207 0,896 -0,38 0,76
6 0,725 0,303 0,122 -0,11 1,56
2 -0,428 0,367 0,771 -1,44 0,58
3 -,905" 0,242 0,002 -1,57 -0,24
dodatni prosti dnevi .
5 -,718 0,242 0,028 -1,39 -0,05
6 -0,18 0,328 0,982 -1,08 0,72
2 0,291 0,345 0,916 -0,66 1,24
3 -0,186 0,207 0,896 -0,76 0,38
4 718" 0,242 0,028 0,05 1,39
6 0,539 0,303 0,389 -0,3 1,37
2 -0,248 0,409 0,974 -1,38 0,88
3 -0,725 0,303 0,122 -1,56 0,11
4 0,18 0,328 0,982 -0,72 1,08
5 -0,539 0,303 0,389 -1,37 0,3

*. Razlika vzor¢nih povprecij dveh skupin je statisticno znacilna pri stopnji znacilnosti 0,05.
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PRILOGA 7: Motivacijski dejavniki glede na delovno dobo prodajalca

Tabela 28: ANOVA - odvisnost pomembnosti motivacijskih dejavnikov od delovne dobe

prodajalca
Vsota Povpreéni stopnja
df kvadratni F ,PJ .
kvadratov znadilnosti
odklon
Med skupinami 6,074 4 1,518 2,132 0,079
viSina osnovne place -
Znotraj skupin 129,606 182 0,712
Skupaj 135,679 186
Med skupinami 5,52 4 1,38 2,205 0,07
viSina variabilnega dela,
kot dodatek k placi Znotraj skupin 112,642 180 0,626
Skupaj 118,162 184
. Med skupinami 2,138 4 0,534 0,852 0,494
pohvale in nagrade s
strani nadrejenih za dobro
opravljeno delo Znotraj skupin 112,868 180 0,627
Skupaj 115,005 184
Med skupinami 0,243 4 0,061 0,115 0,977
mozZnosti napr nj
0Znosti nap edova Ja Znotraj skupin 94,366 179 0,527
Skupaj 94,609 183
Med skupinami 0,464 4 0,116 0,516 0,724
dobri odnosi z
nad rejenimi/sode|avci Znotraj skupin 40,66 181 0,225
Skupaj 41,124 185
Med skupinami 2,565 4 0,641 0,96 0,431
mozn lo¢anj
oznost soodloca ja Znotraj skupin 120,214 180 0,668
Skupaj 122,778 184
Med skupinami 1,521 4 0,38 0,792 0,532
rijetni delovni prostori
P Jet delo P osto Znotraj skupin 86,457 180 0,48
Skupaj 87,978 184

se nadaljuje
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nadaljevanje

Vsota Povpreéni stopnja
df kvadratni opnja
kvadratov znadilnosti
odklon
Med' . 3,558 4 0,889 1,28 0,28
skupinami
dolgoro¢na varnost zaposlitve . .
Znotraj skupin 123,688 178 0,695
Skupaj 127,246 182
Med' . 5,531 4 1,383 2,405 0,051
skupinami
ugoden delovni ¢as i i
Znotraj skupin 102,904 179 0,575
Skupaj 108,435 183
Med' . 3,106 4 0,777 1,302 0,271
skupinami
moznost nadaljnjega izobrazevanja i i
Znotraj skupin 106,758 179 0,596
Skupaj 109,864 183
Med 1,043 4 0,261 1,401 0,235
skupinami
: 0sebno zadovoljstvo i i
Znotraj skupin 333 179 0,186
Skupaj 34,342 183
Med. . 2,17 4 0,543 1,441 0,222
skupinami
samostojnost in odgovornost pri delu . .
Znotraj skupin 66,665 177 0,377
Skupaj 68,835 181
M
e 8,022 4 2,006 1,502 0,204
skupinami
dodatni prosti dnevi i i
Znotraj skupin 239,086 179 1,336
Skupaj 247,109 183
M
ed. . 12,093 4 3,023 4,584 0,002
skupinami
dostop do sodobnih in naprednih
informacij Znotraj skupin 118,059 179 0,66
Skupaj 130,152 183
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Tabela 29: Post Hoc Test - statisticno znacilne razlike za pomembnost motivacijskih dejavnikov,

glede na delovno dobo prodajalca

Primerjava med skupinami

Tukeyev HSD test

RaZ“vk? 95% Interval zaupanja
vzorénih . .
Odvisna spremenljiivka povprecij Standardni stopvr.u 2 )
dveh odklon znadilnosti Spodhji Zgorniji
skupin(l-J)
2 -0,498 0,179 0,047 -0,99 0,000
3 -0,521 0,172 0,023 -1,000 -0,05
4 -0,674 0,176 0,002 -1,16 -0,19
5 -0,324 0,199 0,482 -0,87 0,22
1 0,498 0,179 0,047 0,000 0,99
3 -0,023 0,193 1,000 -0,56 0,51
4 -0,176 0,197 0,9 -0,72 0,37
5 0,174 0,218 0,93 -0,43 0,77
1 0,521 0,172 0,023 0,05 1,000
dostop do sodobnih in 2 0,023 0,193 1,000 -0,51 0,56
naprednih informacij 4 -0,153 0,19 0,93 -0,68 0,37
5 0,197 0,212 0,884 -0,39 0,78
1 0,674 0,176 0,002 0,19 1,16
2 0,176 0,197 0,9 -0,37 0,72
3 0,153 0,19 0,93 -0,37 0,68
5 0,35 0,215 0,483 -0,24 0,94
1 0,324 0,199 0,482 -0,22 0,87
2 -0,174 0,218 0,93 -0,77 0,43
3 -0,197 0,212 0,884 -0,78 0,39
4 -0,35 0,215 0,483 -0,94 0,24

*. Razlika vzor¢nih povprecij dveh skupin je statisti¢no znacilna pri stopnji znacilnosti 0,05.
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PRILOGA 8: Motivacijski dejavniki glede na tip prodaje

Tabela 30: ANOVA - odvisnost pomembnosti motivacijskih dejavnikov od tipa prodaje

Povprecni .
Vsota df kvadratni stopnja
kvadratov znacilnosti
odklon
vi§ina osnovne place Med 7,617 8 0,952 1,318 0,237
skupinami
129,293 179 0,722
Znotraj skupin
Skupaj 136,910 187
visina variabilnega dela, kot dodatek k placi Med 8,944 8 1,118 1,800 0,080
skupinami
109,922 177 0,621
Znotraj skupin
Skupaj 118,866 185
pohvale in nagrade s strani nadrejenih za dobro | ped 5,147 8 0,643 1,033 0,413
opravljeno delo skupinami
110,256 177 0,623
Znotraj skupin
Skupaj 115,403 185
moznosti napredovanja Med 5,959 8 0,745 1,476 0,169
skupinami
88,820 176 0,505
Znotraj skupin
Skupaj 94,778 184
dobri odnosi z nadrejenimi/sodelavci Med 1,655 8 0,207 0,920 0,501
skupinami
40,024 178 0,225
Znotraj skupin
Skupaj 41,679 186
moznost soodlo¢anja Med 7,236 8 0,904 1,385 0,206
skupinami
115,587 177 0,653
Znotraj skupin
Skupaj 122,823 185
prijetni delovni prostori Med 7,113 8 0,889 1,948 0,056
skupinami
80,785 177 0,456
Znotraj skupin
Skupaj 87,898 185
dolgoro¢na varnost zaposlitve 12,605 8 1,576 2,411 0,017
Med skupinami
114,352 175 0,653
Znotraj skupin
Skupaj 126,957 183
ugoden delovni ¢as 8,079 8 1,010 1,769 0,086
Med skupinami
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nadaljevanje

Povpreéni

Vsota df kvadratni St?PnJa .
kvadratov znadilnosti
odklon
100,461 176 0,571
Znotraj skupin
Skupaj 108,541 184
moznost nadaljnjega izobrazevanja 6,118 8 0,765 1,297 0,248
Med skupinami
103,795 176 0,590
Znotraj skupin
Skupaj 109,914 184
osebno zadovoljstvo 0,281 8 0,035 0,178 0,994
Med skupinami
34,713 176 0,197
Znotraj skupin
Skupaj 34,995 184
samostojnost in odgovornost pri delu Med skupinami 2,797 8 0,350 0,915 0,505
66,460 174 0,382
Znotraj skupin
Skupaj 69,257 182
dodatni prosti dnevi Med skupinami 9,747 8 1,218 0,914 0,506
234,707 176 1,334
Znotraj skupin
Skupaj 244,454 184
dostop do sodobnih in naprednih informacij Med skupinami 3,941 8 0,493 0,689 0,701
125,875 176 0,715
Znotraj skupin
129,816 184

Skupaj
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Tabela 31: Post Hoc Test - statisticno znacilne razlike za pomembnost motivacijskih dejavnikov
glede na tip prodaje

Primerjava med skupinami
Tukey HSD | |
Razlika 95% Interval zaupanja
Odvisna spremenljivka ;T)(:fl:rl:iél;j dveh i(t;:(r:g:rdni ;;oapér;ljjosti
skupin(1-J) Spodnji Zgornji
-0,02 0,27 1,000 -0,87 0,83
0,574 0,266 0,439 -0,26 1,41
0,5 0,358 0,898 -0,63 1,63
-0,032 0,239 1,000 -0,78 0,72
' 0,333 0,318 0,98 -0,67 1,33
0,5 0,3 0,767 -0,44 1,44
1,000 0,611 0,783 -0,92 2,92
0,289 0,285 0,984 -0,6 1,18
dolgoro¢na varnost zaposlitve
0,02 0,27 1,000 -0,83 0,87
0,594 0,224 0,175 -0,11 1,3
0,52 0,328 0,813 -0,51 1,55
-0,012 0,192 1,000 -0,61 0,59
? 0,353 0,284 0,945 -0,54 1,25
0,52 0,264 0,567 -0,31 1,35
1,02 0,594 0,735 -0,85 2,89
0,309 0,246 0,942 -0,46 1,08
-0,574 0,266 0,439 -1,41 0,26
-0,594 0,224 0,175 -1,3 0,11
-0,074 0,325 1,000 -1,1 0,95
-0,606" 0,186 0,036 -1,19 -0,02
: -0,241 0,28 0,995 -1,12 0,64
-0,074 0,26 1,000 -0,89 0,74
0,426 0,592 0,998 -1,43 2,29
-0,285 0,242 0,961 -1,04 0,48
-0,5 0,358 0,898 -1,63 0,63
-0,52 0,328 0,813 -1,55 0,51
0,074 0,325 1,000 -0,95 11
-0,532 0,304 0,713 -1,49 0,42
) -0,167 0,369 1,000 -1,33 0,99
0 0,354 1,000 -1,11 1,11
0,5 0,639 0,997 -1,51 2,51
-0,211 0,341 0,999 -1,28 0,86
0,032 0,239 1,000 -0,72 0,78
° 0,012 0,192 1,000 -0,59 0,61
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nadaljevanje

Primerjava med skupinami

Tukey HSD | |
Razlika 95% Interval zaupanja
Odvisna spremeniiva vt dveh | oakion | st
skupin(l-J) Spodnji Zgornji
,606" 0,186 0,036 0,02 1,19
0,532 0,304 0,713 -0,42 1,49
0,366 0,255 0,883 -0,44 1,17
0,532 0,233 0,355 -0,2 1,26
1,032 0,581 0,697 -0,79 2,86
0,322 0,212 0,846 -0,34 0,99
-0,333 0,318 0,98 -1,33 0,67
-0,353 0,284 0,945 -1,25 0,54
0,241 0,28 0,995 -0,64 1,12
0,167 0,369 1,000 -0,99 1,33
° -0,366 0,255 0,883 -1,17 0,44
0,167 0,313 1,000 -0,82 1,15
0,667 0,617 0,976 -1,27 2,61
-0,044 0,298 1,000 -0,98 0,89
-0,5 0,3 0,767 -1,44 0,44
-0,52 0,264 0,567 -1,35 0,31
0,074 0,26 1,000 -0,74 0,89
0 0,354 1,000 -1,11 1,11
! -0,532 0,233 0,355 -1,26 0,2
-0,167 0,313 1,000 -1,15 0,82
0,5 0,609 0,996 -1,41 2,41
-0,211 0,279 0,998 -1,09 0,67
-1 0,611 0,783 -2,92 0,92
° -1,02 0,594 0,735 -2,89 0,85
-0,426 0,592 0,998 -2,29 1,43
-0,5 0,639 0,997 -2,51 1,51
-1,032 0,581 0,697 -2,86 0,79
-0,667 0,617 0,976 -2,61 1,27
-0,5 0,609 0,996 -2,41 1,41
-0,711 0,601 0,959 -2,6 1,18
-0,289 0,285 0,984 -1,18 0,6
-0,309 0,246 0,942 -1,08 0,46
9 0,285 0,242 0,961 -0,48 1,04
0,211 0,341 0,999 -0,86 1,28
-0,322 0,212 0,846 -0,99 0,34
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nadaljevanje

Primerjava med skupinami

Tukey HSD | |
Razlika 95% Interval zaupanja
¢nih Standardni stopnja
QOdvisna spremenljivka Vzorcm,,, I p,.J .
povprecij dveh odklon znadilnosti
skupin(l-J) Spodnji Zgornji
6 0,044 0,298 1,000 -0,89 0,98
7 0,211 0,279 0,998 -0,67 1,09
8 0,711 0,601 0,959 -1,18 2,6

*. Razlika vzor¢nih povprecij dveh skupin je statisticno znacilna pri stopnji znacilnosti 0,05.
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PRILOGA 9: Kompetence glede na spol

Tabela 32: t-test, odvisnost pomembnosti posameznih kompetenc v prihodnje glede na spol

Levenov test enakosti
varianc t-test o enakosti povprecij

95% Interval

statisti¢na standardna ) i
zaupanja za razliko

statisticna znacilnost razlike napaka
F znacilnost t df (dvostranska) povprecij razlik Spodnji | Zgornji

usmerjenost h
kupcem

Domneva
enakih 0,599 0,440 0,479 183 0,632 0,052 0,109 -0,163 0,268
varianc

Domneva
neenakih 0,508 143,622 0,612 0,052 0,103 -0,151 0,256
varianc

prepricljivo
komuniciranje

Domneva
enakih 0,254 0,615 -0,514 181 0,608 -0,049 0,096 -0,238 0,140
varianc

Domneva
neenakih -0,509 116,891 0,612 -0,049 0,097 -0,241 0,142
varianc

racunalniska Domneva

pismenost enakih 2,189 0141 | -2819 182 0,005 -0,331 0,117 0,562 | -0,099
varianc

Domneva
neenakih -2,638 103,211 0,010 -0,331 0,125 -0,579 -0,082
varianc

znanje tujega Domneva

jezika enakih 2,677 0,104 | -0,787 181 0,432 -0,107 0135| -0374| 0,160
varianc

Domneva
neenakih -0,743 103,370 0,459 -0,107 0,143 -0,391 0,178
varianc

reSevanje Domneva

problemov enakih 0,602 0439 | -0624 180 0,534 -0,075 0120| -0313| 0163
varianc

Domneva
neenakih -0,597 105,094 0,552 -0,075 0,126 -0,325 0,174
varianc

odgovoren odnos do Domneva

denarja enakih 0,020 0888 | -2447 181 0,015 -0,330 0135| -059 | -0,064
varianc

Domneva
neenakih -2,403 117,138 0,018 -0,330 0,137 -0,602 -0,058
varianc

sposobnost delovanja  Domneva
v razli¢nih kulturah ~ enakih 1,487 0,224 -1,086 181 0,279 -0,150 0,138 -0,423 0,123
varianc

Domneva
neenakih -1,017 103,360 312 -0,150 0,148 -0,444 0,143
varianc

pogajalske Domneva

sposobnosti enakih 4,856 0,029 | 2141 182 0,034 0,218 0,102 0,017 | 0,420
varianc

se nadaljuje
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nadaljevanje

Levenov test enakosti
varianc

t-test o enakosti povprecij

statisti¢na
znadilnost

df

statisticna
znacilnost
(dvostranska)

razlike
povprecij

standardna
napaka
razlik

95% Interval
zaupanja za razliko

Spodnji | Zgornji

Domneva
neenakih
varianc

2,239

138,667

0,027

0,218

0,098

0,026 0,411

usmerjenost k
rezultatom

Domneva
enakih
varianc

Domneva
neenakih
varianc

0,026

0,871

0,278

0,283

181

128,704

0,781

0,778

0,030

0,030

0,108

0,106

-0,183 0,244

-0,180 0,241

prilagodljivost

Domneva
enakih
varianc

Domneva
neenakih
varianc

0,384

0,536

-0,404

-0,397

181

114,677

0,687

0,692

-0,041

-0,041

0,101

0,103

-0,241 0,159

-0,246 0,164

pozitivna
naravnanost

Domneva
enakih
varianc

Domneva
neenakih
varianc

11,812

0,001

-1,975

-1,734

180

88,520

0,050

0,086

-0,201

-0,201

0,102

0,116

-0,401 0,000

-0,430 0,029

strokovnost

Domneva
enakih
varianc

Domneva
neenakih
varianc

5,372

0,022

-1,243

-1,114

179

92,865

0,216

0,268

-0,137

-0,137

0,110

0,123

-0,354 0,080

-0,380 0,107

organiziranost

Domneva
enakih
varianc

Domneva
neenakih
varianc

1,962

0,163

-1,082

-1,018

178

105,236

0,281

0,311

-0,128

-0,128

0,119

0,126

-0,362 0,106

-0,378 0,121

znati pritegniti ljudi
z izzarevanjem
energije

Domneva
enakih
varianc

Domneva
neenakih
varianc

22,074

0,000

-3,363

-2,807

180

79,407

0,001

0,006

-0,383

-0,383

0,114

0,136

-0,608 | -0,158

-0,655 -0,112

prepoznavanje Zelja
in potreb kupcev

Domneva
enakih
varianc

Domneva
neenakih
varianc

6,835

0,010

-1,469

-1,352

180

98,970

0,143

0,180

-0,144

-0,144

0,098

0,107

-0,338 0,050

-0,356 0,068

poznavanje
izdelka/storitve

Domneva
enakih
varianc

2,851

0,093

-0,959

177

0,339

-0,090

0,094

-0,275 0,095
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nadaljevanje

Levenov test enakosti
varianc t-test o enakosti povprecij
. 95% Interval
statisti¢na standardna . lik
statisticna znacilnost razlike napaka zaupanja za raziixo
F znacilnost t df (dvostranska) povprecij razlik Spodnji | Zgornji
Domneva
neenakih -0,898 103,711 0,371 -0,090 0,100 -0,288 0,109
varianc
postenost in eti¢nost Domneva
enakih 1,391 0,240 -0,897 177 0,371 -0,104 0,116 -0,333 0,125
varianc
Domneva
neenakih -0,839 103,248 0,404 -0,104 0,124 -0,350 0,142
varianc
mreZenje Domneva
enakih 0,117 0,733 0,630 175 0,529 0,089 0,142 -0,190 0,369
varianc
Domneva
neenakih 0,639 129,820 0,524 0,089 0,140 -0,187 0,366
varianc
prodaja preko spleta Domneva
enakih 0,474 0,492 -0,219 176 0,827 -0,032 0,147 -0,323 0,258
varianc
Domneva
neenakih -0,213 115,223 0,832 -0,032 0,151 -0,332 0,267
varianc
uporaka? druzbenih Domneva
omrezy enakih 2,833 0,094 | -1545 173 0,124 -0,225 0,145 0,512 | 0,062
varianc
Domneva
neenakih -1,428 98,636 0,157 -0,225 0,157 -0,537 0,088
varianc
Drugo: Domneva
enakih 1,654 0,215 1,808 18 0,087 1,745 0,965 -0,283 3,773
varianc
Domneva
neenakih 2,268 3,500 0,095 1,745 0,769 -0,517 4,007
varianc
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PRILOGA 10: Kompetence glede na starost prodajalca

Tabela 33:ANOVA - odvisnost pomembnosti kompetenc v prihodnje, glede na starost prodajalca

Vsota kvadratov df Povprecni kvadratni F st(i!)nja '
odklon znadilnosti
usmerjenost h kupcem Med skupinami 1,191 4 0,298 0,608 0,657
Znotraj skupin 89,618 183 0,490
Skupaj 90,809 187
prepri¢ljivo komuniciranje Med skupinami 0,536 4 0,134 0,359 0,837
Znotraj skupin 67,529 181 0,373
Skupaj 68,065 185
racunalniska pismenost Med skupinami 1,281 4 0,320 0,543 0,704
Znotraj skupin 107,222 182 0,589
Skupaj 108,503 186
znanje tujega jezika Med skupinami 3,628 4 0,907 1,230 0,300
Znotraj skupin 133,431 181 0,737
Skupaj 137,059 185
reSevanje problemov Med skupinami 0,389 4 0,097 0,166 0,956
Znotraj skupin 105,751 180 0,588
Skupaj 106,141 184
odgovoren odnos do denarja Med skupinami 3,075 4 0,769 1,010 0,404
Znotraj skupin 137,747 181 0,761
Skupaj 140,823 185
sposobnost delovanja v razliénih Med skupinami 1,742 4 0,435 0,550 0,700
kulturah Znotraj skupin 143,404 181 0,792
Skupaj 145,145 185
pogajalske sposobnosti Med skupinami 1,262 4 0,315 0,725 0,576
Znotraj skupin 79,187 182 0,435
Skupaj 80,449 186
usmerjenost k rezultatom Med skupinami 3,694 4 0,924 1,983 0,099
Znotraj skupin 83,841 180 0,466
Skupaj 87,535 184
prilagodljivost Med skupinami 0,131 4 0,033 0,078 0,989
Znotraj skupin 76,428 181 0,422
Skupaj 76,559 185
pozitivna naravnanost Med skupinami 0,189 4 0,047 0,109 0,979
Znotraj skupin 77,973 180 0,433
Skupaj 78,162 184
strokovnost Med skupinami 1,756 4 0,439 0,895 0,468
Znotraj skupin 87,804 179 0,491
Skupaj 89,560 183
organiziranost Med skupinami 2,172 4 0,543 0,956 0,433
Znotraj skupin 101,085 178 0,568
Skupaj 103,257 182
znati pritegniti ljudi z izzarevanjem Med skupinami 1,302 4 0,325 0,580 0,677
energije Znotraj skupin 100,947 180 0,561
Skupaj 102,249 184
prepoznavanje zelja in potreb kupcev Med skupinami 1,955 4 0,489 1,253 0,290
Znotraj skupin 70,229 180 0,390
Skupaj 72,184 184
poznavanje izdelka/storitve Med skupinami 0,500 4 0,125 0,351 0,843
Znotraj skupin 63,066 177 0,356
Skupaj 63,566 181
postenost in eti¢nost Med skupinami 0,102 4 0,026 0,047 0,996
Znotraj skupin 97,260 177 0,549
Skupaj 97,363 181
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Nadaljevanje

Vsota kvadratov df Povprecni kvadratni F st?!)nja .
odklon znacdilnosti
mrezenje Med skupinami 2,157 4 0,539 0,666 0,616
Znotraj skupin 141,643 175 0,809
Skupaj 143,800 179
prodaja preko spleta Med skupinami 2,762 4 0,690 0,793 0,531
Znotraj skupin 153,238 176 0,871
Skupaj 156,000 180
uporaba druzbenih omrezij Med skupinami 3,910 4 0,978 1,166 0,328
Znotraj skupin 145,062 173 0,839
Skupaj 148,972 177
Drugo: Med skupinami 11,754 3 3,918 1,663 0,213
Znotraj skupin 40,056 17 2,356
Skupaj 51,810 20
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PRILOGA 11: Kompetence glede na izobrazbo prodajalca

Tabela 34: ANOVA- odvisnost pomembnosti kompetenc v prihodnje glede na izobrazbo

prodajalca
Vsota Povpreéni stopnja
df kvadratni F p,,J )
kvadratov znacilnosti
odklon
usmerjenost h kupcem Med skupinami 1,171 4 0,293 0,596 0,666
89,353 182 0,491
Znotraj skupin
Skupaj 90,524 186
prepri¢ljivo komuniciranje Med skupinami 2,474 4 0,619 1,705 0,151
65,288 180 0,363
Znotraj skupin
Skupaj 67,762 184
racunalniska pismenost Med skupinami 0,513 4 0,128 0,215 0,930
107,836 181 0,596
Znotraj skupin
Skupaj 108,349 185
znanje tujega jezika Med skupinami 12,194 4 3,048 4,449 0,002
123,341 180 0,685
Znotraj skupin
Skupaj 135,535 184
reSevanje problemov Med skupinami 0,473 4 0,118 0,201 0,938
105,440 179 0,589
Znotraj skupin
Skupaj 105,913 183
odgovoren odnos do denarja Med skupinami 1,231 4 0,308 0,397 0,811
139,547 180 0,775
Znotraj skupin
Skupaj 140,778 184
sposobnost delovanja v razli¢nih kulturah Med skupinami 3,041 4 0,760 0,963 0,429
142,072 180 0,789
Znotraj skupin
Skupaj 145,114 184
pogajalske sposobnosti Med skupinami 4,729 4 1,182 2,837 0,026
75,427 181 0,417
Znotraj skupin
Skupaj 80,156 185
usmerjenost k rezultatom Med skupinami 2,537 4 0,634 1,341 0,257
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nadaljevanje

Vsota Povpreéni stopnja
df kvadratni F pwj .
kvadratov znadilnosti
odklon
84,681 179 0,473
Znotraj skupin
Skupaj 87,217 183
prilagodljivost Med skupinami 1,415 4 0,354 0,849 0,496
74,985 180 0,417
Znotraj skupin
Skupaj 76,400 184
pozitivna naravnanost Med skupinami 0,918 4 0,230 0,533 0,712
77,120 179 0,431
Znotraj skupin
Skupaj 78,038 183
strokovnost Med skupinami 3,972 4 0,993 2,073 0,086
85,285 178 0,479
Znotraj skupin
Skupaj 89,257 182
organiziranost Med skupinami 0,823 4 0,206 0,357 0,839
102,128 177 0,577
Znotraj skupin
Skupaj 102,951 181
znati pritegniti ljudi z izzarevanjem energije Med skupinami 0,554 4 0,139 0,245 0,913
101,446 179 0,567
Znotraj skupin
Skupaj 102,000 183
prepoznavanje Zelja in potreb kupcev Med skupinami 0,907 4 0,227 0,570 0,685
71,175 179 0,398
Znotraj skupin
Skupaj 72,082 183
poznavanje izdelka/storitve Med skupinami 1,037 4 0,259 0,731 0,572
62,444 176 0,355
Znotraj skupin
Skupaj 63,481 180
postenost in eti¢nost Med skupinami 2,548 4 0,637 1,185 0,319
94,590 176 0,537
Znotraj skupin
Skupaj 97,138 180
mrezenje Med skupinami 4,896 4 1,224 1,545 0,191
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nadaljevanje

Povpreéni

Vsota df kvadratni F stopvr.ua )
kvadratov znacilnosti
odklon
137,830 174 0,792
Znotraj skupin
Skupaj 142,726 178
prodaja preko spleta Med skupinami 3,269 4 0,817 0,943 0,441
151,726 175 0,867
Znotraj skupin
Skupaj 154,994 179
uporaba druzbenih omrezij Med skupinami 4,900 4 1,225 1,471 0,213
144,072 173 0,833
Znotraj skupin
148,972 177

Skupaj
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Tabela 35: Post Hoc Test - Statisticno znacilne razlike za pomembnost kompetenc v prihodnje,
glede na izobrazbo prodajalca

Primerjava med skupinami
Tukey HSD | |
Razlika vzorénih 95% Interval zaupanja
Odvisna spremenljivka povpre¢ij dveh i:jir:girdm stopvr?ja .
skupin(I-J) znatilnosti Spodnji Zgomnji
3 -0,582 0,261 0,175 -13 0,14
4 -1,014" 0,277 0,003 -1,78 -0,25
2 5 -0,805" 0,262 0,021 -1,53 -0,08
znanje tujega jezika 6 -1,000 0,308 0,012 -1,85 -0,15
2 0,582 0,261 0,175 -0,14 13
3| 4 -0,432 0,176 0,104 -0,92 0,05
5 -0,223 0,151 0,579 -0,64 0,19
6 -0,418 0,222 0,33 -1,03 0,19
2 1,014" 0,277 0,003 0,25 1,78
3 0,432 0,176 0,104 -0,05 0,92
) 5 0,209 0,177 0,76 -0,28 0,7
6 0,014 0,24 1,000 -0,65 0,68
2 0,805" 0,262 0,021 0,08 1,53
3 0,223 0,151 0,579 -0,19 0,64
° 4 -0,209 0,177 0,76 -0,7 0,28
6 -0,195 0,223 0,906 -0,81 0,42
2 1,000 0,308 0,012 0,15 1,85
3 0,418 0,222 0,33 -0,19 1,03
° 4 -0,014 0,24 1,000 -0,68 0,65
5 0,195 0,223 0,906 -0,42 0,81
3 -0,327 0,197 0,464 -0,87 0,22
4 -0,426 0,21 0,254 -1,000 0,15
2 5 -0,193 0,198 0,866 -0,74 0,35
6 -0,658" 0,235 0,044 -1,31 -0,01
2 0,327 0,197 0,464 -0,22 0,87
4 -0,1 0,137 0,95 -0,48 0,28
’ 5 0,134 0,118 0,788 -0,19 0,46
pogajalske sposobnosti 6 -0,332 0,173 0,313 -0,81 0,15
2 0,426 0,21 0,254 -0,15 1,000
3 01 0,137 0,95 -0,28 0,48
) 5 0,233 0,138 0,44 -0,15 0,61
6 -0,232 0,187 0,729 -0,75 0,28
2 0,193 0,198 0,866 -0,35 0,74
513 -0,134 0,118 0,788 -0,46 0,19
4 -0,233 0,138 0,44 -0,61 0,15

se nadaljuje
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nadaljevanje

Tukey HSD | |
Razlika vzorénih 95% Interval zaupanja
. . Standardni stopnja
Odvisna spremenljivka povprecij dveh odklon silnosti
skupin(1-J) Znactinostt Spodnji Zgomji
6 -0,465 0,174 0,062 -0,94 0,01
2 0,658" 0,235 0,044 0,01 1,31
3 0,332 0,173 0,313 -0,15 0,81
6
4 0,232 0,187 0,729 -0,28 0,75
5 0,465 0,174 0,062 -0,01 0,94

*. Razlika vzor¢nih povprecij dveh skupin je statisti¢no znacilna pri stopnji zna¢ilnosti 0,05.
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PRILOGA 12: Kompetence glede na delovno dobo

Tabela 36: ANOVA - odvisnost pomembnosti kompetenc v prihodnje, glede na delovno dobo

prodajalcev
Vsota Povpreéni stopnja
df kvadratni F >topnja
kvadratov znadilnosti
odklon
usmerjenost h kupcem Med 3,767 4 0,942 1,980 0,099
skupinami
87,042 183 0,476 1
Znotraj skupin
Skupaj 90,809 187
prepri¢ljivo komuniciranje Med 2,303 4 0,576 1,584 0,180
skupinami
65,762 181 0,363
Znotraj skupin
Skupaj 68,065 185
racunalniska pismenost Med 1,224 4 0,306 0,519 0,722
skupinami
107,279 182 0,589
Znotraj skupin
Skupaj 108,503 186
znanje tujega jezika Med 3,312 4 0,828 1,121 0,348
skupinami
133,747 181 0,739
Znotraj skupin
Skupaj 137,059 185
reSevanje problemov Med 6,430 4 1,608 2,902 0,023
skupinami
99,711 180 0,554
Znotraj skupin
Skupaj 106,141 184
odgovoren odnos do denarja Med 2,946 4 0,737 0,967 0,427
skupinami
137,876 181 0,762
Znotraj skupin
Skupaj 140,823 185
sposobnost delovanja v razli¢nih kulturah Med 3,136 4 0,784 0,999 0,409
skupinami
142,009 181 0,785 0
Znotraj skupin
Skupaj 145,145 185
pogajalske sposobnosti Med 1,736 4 0,434 1,003 0,407
skupinami
Znotraj 78,713 182 0,432
skupin
Skupaj 80,449 186

se nadaljuje
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nadaljevanje

Vsota Povpreéni stopnja
df kvadratni F .. PNy .
kvadratov znadilnosti
odklon
Med 3,722 4 0,931 1,998 0,097
usmerjenost k rezultatom skupinami
Znotraj 83,813 180 0,466
skupin
Skupaj 87,535 184
prilagodljivost Med 2,148 4 0,537 1,306 0,269
skupinami
Znotraj 74,411 181 0,411
skupin
Skupaj 76,559 185
pozitivna naravnanost Med 1,695 4 0,424 0,997 0,410
skupinami
Znotraj 76,467 180 0,425
skupin
Skupaj 78,162 184
strokovnost Med 3,504 4 0,876 1,822 0,126
skupinami
Znotraj 86,055 179 0,481
skupin
Skupaj 89,560 183
organiziranost Med 0,565 4 0,141 0,245 0,912
skupinami
Znotraj 102,692 178 0,577
skupin
Skupaj 103,257 182
znati pritegniti ljudi z izzarevanjem energije Med 1,270 4 0,317 0,566 0,688
skupinami
Znotraj 100,979 180 0,561
skupin
Skupaj 102,249 184
prepoznavanje Zelja in potreb kupcev Med 3,052 4 0,763 1,987 0,098
skupinami
Znotraj 69,131 180 0,384
skupin
Skupaj 72,184 184
poznavanje izdelka/storitve Med 3,072 4 0,768 2,247 0,066
skupinami
Znotraj 60,494 177 0,342
skupin
Skupaj 63,566 181
postenost in eti¢nost Med 3,806 4 0,952 1,800 0,131
skupinami
93,556 177 0,529
Znotraj
skupin

se nadaljuje
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nadaljevanje

Povpreéni

Vsota df kvadratni F S,t,Oana,
kvadratov znacilnosti
odklon
Skupaj 97,363 181
mrezenje Med 3,040 4 0,760 0,945 | 0,439
skupinami
Znotraj 140,760 175 0,804
skupin
Skupaj 143,800 179
prodaja preko spleta Med 1,443 4 0,361 0,411 | 0,801
skupinami
Znotraj 154,557 176 0,878
skupin
Skupaj 156,000 180
uporaba druzbenih omreZij Med 2,163 4 0,541 0,637 | 0,637
skupinami
Znotraj 146,809 173 0,849
skupin
Skupaj 148,972 177
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Tabela 37: Post Hoc Test - Statisticno znacilne razlike za pomembnost kompetenc v prihodnje,
glede na delovno dobo prodajalca

Primerjava med skupinami
Tukey HSD | |
Razlika vzorénih . . 95% Interval zaupanja
Odvisna spremenljivka povprecij dveh :;él‘jgirdm i::)apér;{:osti
skupin(1-J) Spodnji Zgornji
2 -0,081 0,163 0,988 -0,53 0,37
3 0,032 0,158 1,000 -0,4 0,47
' 4 -0,279 0,16 0,414 -0,72 0,16
5 0,381 0,182 0,225 -0,12 0,88
1 0,081 0,163 0,988 -0,37 0,53
3 0,113 0,178 0,969 -0,38 0,6
? 4 -0,197 0,181 0,81 -0,7 0,3
reSevanje problemov
5 0,462 0,2 0,145 -0,09 1,01
1 -0,032 0,158 1,000 -0,47 04
2 -0,113 0,178 0,969 -0,6 0,38
’ 4 -0,31 0,175 0,395 -0,79 0,17
5 0,349 0,195 0,383 -0,19 0,89
1 0,279 0,16 0,414 -0,16 0,72
) 2 0,197 0,181 0,81 -0,3 0,7
5 ,660* 0,197 0,009 0,12 1,2
5|1 -0,381 0,182 0,225 -0,88 0,12
2 -0,462 0,2 0,145 -1,01 0,09
3 -0,349 0,195 0,383 -0,89 0,19
4 -0,660* 0,197 0,009 -1,2 -0,12
odgovoren odnos do denarja 112 -0,055 0,192 0,999 -0,58 0,48
*. Razlika vzor&nih povpreéij dveh skupin je statistiGno znacilna pri stopnji zna¢ilnosti 0,05.
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PRILOGA 13: Kompetence glede na tip prodaje

Tabela 38: ANOVA - odvisnost pomembnosti kompetenc v prihodnje od tipa prodaje

Vsota kvadrato P(?vprecm F svt'opnja}
kvadratni odklon znacilnosti
usmerjenost h kupcem . Med. 7,704 8] 0,963] 2,068 0,041
skupinami
ZnOtr.aJ 82,884 178] 0,466
skupin
Skupaj 90,588 186)
prepricljivo komuniciranje - Meq 1,940 g 0,242 0,647 0737
skupinami
anr.aj 65,920] 176} 0,375
skupin
Skupaj 67,859 184]
¢unalniska pi t M
radunalniska pismenos . eq 2,610 g 0,326 0,547 0,820
skupinami
Znotraj 105,519 177 0,596
skupin
Skupaj 108,129 185)
znanje tujega jezika Med 14,914 g 1,864 2,687 0,008
skupinami
Znotraj
notrey 122,001 176 0,604
skupin
Skupaj 137,005 184
reSevanje problemov Med 6,471 g 0,809) 1,424 0,189
skupinami
Znotraj 99,393 179 0,568
skupin
Skupaj 105,864 183
odgovoren odnos do denarja . Meq 21,805 d 2726 4,052 0,000
skupinami
anr.aj 118,390 176} 0,673]
skupin
sposobnost delovanja v razli¢nih kulturah _ Meq 8,267 g 1,033 1335 0,229
skupinami
Znotraj 136,198 17§ 0,774
skupin
Skupaj 144,465 184
jalsk i M
pogajalske sposobnosti Med 6,325 8 0,791 1,893 0,064
skupinami
anr.aj 73,912 177] 0,418]
skupin
Skupaj 80,237 185
usmerjenost k rezultatom _ Meq 2.169 g 0271 0,558 0,811
skupinami
7 )
notra 85,049 179 0,484
skupin
Skupaj 87,217 183
prilagodljivost Med 7,418 8 0,927 2,366 0,019
skupinami
Znotra) 68,982 17§ 0,392
skupin
Skupaj 76,400 184)
iti t Med
pozitivna naravnanos . e. 4,670 8| 0,584 1,392 0,203
skupinami
Znotra] 73,368 175 0,419
skupin
Skupaj 78,038 183
strokovnost Med 6,558 8 0,820 1723 0,096
skupinami

78

se nadaljuje



nadaljevanje

Vsota kvadratov dff P‘?Vprecm svt.opnje.\
kvadratni odklon| znacdilnosti|
Znotraj 82,797 174 0,476
skupin
Skupaj 89,355] 182
organiziranost Med 7,062 8 0,883 1593 0,130
skupinami
ZnOtr.aJ 95,889 173 0,554
skupin
skupaj 102,951 181
znati pritegniti ljudi z izzarevanjem energije - Meq 3,660 g 0,457 0,814 0,591
skupinami
ZnOtr.aJ 98,340 175 0,562
skupin|
Skupaj 102,000 183
prepoznavanje zelja in potreb kupcev ' Meq 3.242 g 0,405 1,030 0,415
skupinami
Znotra) 68,840) 175 0,393
skupin
Skupaj 72,082 183
poznavanje izdelka/storitve . Meq 861 g 0,108 0,296 0,967
skupinami
Znotra) 62,619 172 0,364
skupin
Skupaj 63,481] 180
postenost in etinost _ Meq 5.712 g 0.714 1343 0.225
skupinami
Znotraj 91,426 179 0,532
skupin
Skupaj 97,138 180
mrezene Med 6,885 8 0,861 1,076 0,382
skupinami
Znotr.aj 135,976 170 0,800
skupin
Skupaj 142,860 178
j ko splet M
prodaja preko spleta Med 4,662 8 0,583 0,663 0,724
skupinami
Znotraj 150,332 171 0,879
skupin
Skupaj 154,994 179
uporaba druzbenih omrezij . Med. 4,827 8 0,603 0,703 0,683
skupinami
anr.aj 144,134 168 0,858
skupin
Skupaj 148,960 176
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Tabela 39: Post Hoc Test - Statisticno znacilne razlike za pomembnost kompetenc v prihodnje

glede na tip prodaje

Tukey HSD |
Razlika 95% Interval zaupanja
vzorénih . .
. . e Standardni stopnja
Odvisna spremenljivka povprecij Akl . .
dveh odklon znacdilnosti Spodnji Zgorniji
skupin(1-J)
-0,549 0,278 0,564 -1,42 0,32
-0,910 0,274 0,03 -1,77 -0,05
0,071 0,369 1,000 -1,09 1,23
-0,698 0,246 0,112 -1,47 0,07
-0,736 0,321 0,351 -1,74 0,27
-1,029" 0,31 0,029 -2 -0,06
-0,929 0,63 0,866 -2,91 1,05
-0,762 0,297 0,208 -1,69 0,17
0,549 0,278 0,564 -0,32 1,42
-0,361 0,231 0,823 -1,09 0,36
0,62 0,338 0,66 -0,44 1,68
-0,15 0,197 0,998 -0,77 0,47
-0,188 0,285 0,999 -1,08 0,71
-0,48 0,272 0,705 -1,33 0,37
-0,38 0,612 0,999 -2,3 1,54
-0,213 0,257 0,996 -1,02 0,6
znanje tujega jezika
0,910" 0,274 0,03 0,05 1,77
0,361 0,231 0,823 -0,36 1,09
0,981 0,335 0,089 -0,07 2,03
0,212 0,192 0,973 -0,39 0,81
0,174 0,281 0,999 -0,71 1,06
-0,119 0,268 1,000 -0,96 0,72
-0,019 0,61 1,000 -1,94 19
0,148 0,253 1,000 -0,65 0,94
-0,071 0,369 1,000 -1,23 1,09
-0,62 0,338 0,66 -1,68 0,44
-0,981 0,335 0,089 -2,03 0,07
-0,77 0,313 0,258 -1,75 0,21
-0,808 0,374 0,438 -1,98 0,37
-1,1 0,365 0,07 -2,25 0,05
-1 0,658 0,845 -3,07 1,07
-0,833 0,354 0,316 -1,94 0,28
0,698 0,246 0,112 -0,07 1,47
0,15 0,197 0,998 -0,47 0,77
-0,212 0,192 0,973 -0,81 0,39
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Razlika 95% Interval zaupanja
vzorénih . .
Odvisna spremenljivka povpretij Standardni StOpj,“ a .

dveh odklon znadilnosti Spodniji Zgornji

skupin(l-J)
4 0,77 0,313 0,258 -0,21 1,75
6 -0,038 0,254 1,000 -0,83 0,76
8 -0,23 0,598 1,000 -2,11 1,65
9 -0,063 0,223 1,000 -0,76 0,64
1 0,736 0,321 0,351 -0,27 1,74
2 0,188 0,285 0,999 -0,71 1,08
3 -0,174 0,281 0,999 -1,06 0,71
4 0,808 0,374 0,438 -0,37 1,98
5 0,038 0,254 1,000 -0,76 0,83
7 -0,292 0,316 0,991 -1,28 0,7
8 -0,192 0,633 1,000 -2,18 1,79
9 -0,026 0,303 1,000 -0,98 0,93
1 1,029" 0,31 0,029 0,06 2
2 0,48 0,272 0,705 -0,37 1,33
3 0,119 0,268 1,000 -0,72 0,96
4 11 0,365 0,07 -0,05 2,25
5 0,33 0,239 0,904 -0,42 1,08
6 0,292 0,316 0,991 -0,7 1,28
8 0,1 0,627 1,000 -1,87 2,07
9 0,267 0,291 0,992 -0,65 1,18
1 0,929 0,63 0,866 -1,05 2,91
2 0,38 0,612 0,999 -1,54 2,3
3 0,019 0,61 1,000 -1,9 1,94
4 1,000 0,658 0,845 -1,07 3,07
5 0,23 0,598 1,000 -1,65 2,11
6 0,192 0,633 1,000 -1,79 2,18
7 -0,1 0,627 1,000 -2,07 1,87
9 0,167 0,621 1,000 -1,78 2,12
1 0,762 0,297 0,208 -0,17 1,69
2 0,213 0,257 0,996 -0,6 1,02
3 -0,148 0,253 1,000 -0,94 0,65
4 0,833 0,354 0,316 -0,28 1,94
5 0,063 0,223 1,000 -0,64 0,76
6 0,026 0,303 1,000 -0,93 0,98
7 -0,267 0,291 0,992 -1,18 0,65
8 -0,167 0,621 1,000 -2,12 1,78

*. Razlika vzorénih povprecij dveh skupin je statisticno znacilna pri stopnji znacilnosti 0,05.
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