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1. UvOD

Prodajno osebje, kot osebna vez med podjetiempeikie kljuni in vitalni del oblikovanja
trzenjskega spleta podijetij. Podjetja vsé pezornosti namenjajo odnosom s kupci, predvsem
razvijanju in utrjevanju teh odnosov. Pri tem peaiggljucno vlogo prav prodajno osebje, ki
lahko z doslednim in korektnim izvajanjem svojiHatav okviru prodajnega procesa spozna
resntne potrebe in Zelje kupca in mu jih pomaga zadduvolfo je tudi osnova za
vzpostavitev odnosov s kupci, saj le-ta temeljiobajestranskem zaupanju in zadovoljstvu.
Klju¢énega pomena pri tem je, da je prodajno osebje sgama s t.i. modelom sedmih
korakov prodajnega procesa, ki predstavlja nekripprodajni scenarij, ter da pri svojem
delu napotke oziroma navodila, ki jih ponuja ta mlpdudi upoSteva, saj je od tega lahko
bistveno odvisna prodajna uspesSnost posameznegdajpega predstavnika kot tudi
uspesnost podijetja kot celote. Pri tem pa ne gegati pomena vrednot z motivacijskega
vidika, saj vrednote predstavljajo posebno vrstdivacijskih ciljev in zato lahko pomembno
vplivajo na samo motiviranost prodajnega osebjapsledéno tudi na njihovo prodajno
uspesnost.

S tem delom zelim predstaviti tako teotatl izhodiga kot tudi izsledke izvedene raziskave,
ki se navezujejo na prodajno osebje, na njegovaviranost in prodajno uspesnost. Najye
poudarek je na upoStevanju modela sedmih korakodgpmega procesa s strani prodajnih
predstavnikov, iz katerega lahko posredno sklepadn & sami motiviranosti prodajnega
osebja, od katere pa je odvisna tudi prodajna ngises

Sama struktura dela se lahko v grobem razdeli aadéla. Prvi, teoretni del, je sestavljen iz
dveh poglavij. V prvem poglavju sem opredelila @mi management, ztignosti osebne
prodaje, prodajno osebje in korake v procesu ospbosaje; drugo poglavje pa se nanaSa na
vrednote in prodajno uspesSnost. V njem sem najparobneje opredelila vrednote,
klasifikacije vrednot, proces oblikovanja vrednotvipliv vrednot na vedenje ljudi, nato sem
razmiSljala o vplivu vrednot na motivacijo prodagaeosebja, o motiviranju prodajnega
osebja ter o sami prodajni uspesnosti. Drugi dplodiskega dela je empini, v njem je
namre predstavljena raziskava, ki sem jo izvedla medigjaici v trgovinah z belo tehniko, s
katero sem Zelela ugotoviti, kako prodajno osebijstqpi do potencialnega kupca, kako z
njim vzpostavi stik ter kako izvede prodajno predgev.

2. PRODAJNI MANAGEMENT IN OSEBNA PRODAJA

2.1. SplosSna opredelitev prodajnega managementa

Prodajni management je zapleten in zahteven delgvaces. V American Marketing

Association ga opredelijo kot »proces planiranjadenja in kontrole osebne prodaje,

vkljuéno s privabljanjem, izbiro, usposabljanjem, dod&gem nalog, nadzorom,

nagrajevanjem in motivacijo, v kolikor se te aktrgti nanasSajo na prodajno osebje« (Mohan,
1



1998, str. 11). To pomeni, da morajo prodajni managasnovati ustrezno organizacijsko
strukturo prodajne funkcije, ki bo omafia ucinkovito komunikacijo med posameznimi
funkcijami znotraj podjetja kot tudi komunikacijoeth podjetjem in kupci oziroma javnostjo.

Precej zanimivo opredelitev prodajnega managemeataonuja Stewart (2000, str. 1), ki
pravi, da je cilj prodajnega managementa dosegafgeiranih poslovnih rezultatov z
motiviranjem prodajnega osebja tako, da bodo sw@jlege izvajali po svojih najboljSih
moceh.

Ingram in LaForge (1992, str. 2) pa ugotavljata, jdaprodajni management preprosto

management oziroma ravnanje s funkcijo osebne adaeki organizaciji oziroma v nekem

podjetju. Na tej podlagi sta razvila tinodel prodajnega managementd temelji na

predpostavki, da ravnanje s funkcijo osebne prozageva izvedbo velikega Stevila rémih

aktivnosti, katere pa lahko uvrstimo v tri glavregdgorije, in sicer (Ingram, LaForge, 1992,

str. 2):

1. nadrtovanje: opredelitev funkcije osebne prodaje in opredelggateSke vioge prodajne
funkcije;

2. implementacija: oblikovanje organizacijske strukture prodajne kitife, razvijanje in
vodenje prodajnega osebja;

3. kontrola: ugotavljanje uspesnosti prodajnega osebja.

Ne glede na navidezno raziost navedenih definicij prodajnega management&olah
ugotovim, da so si pravzaprav podobne. Vse nammsujejo prodajni management kot
proces n&tovanja, organiziranja, vodenja in kontrole fu&amsebne prodaje. Razlika je le v
tem, da nekateri avtorji dajejo §je poudarek nértovanju, drugi vodenju, spet tretji pa
kontroli. Dejstvo pa je, da so vse faze prodajm@@amagementa izjemno pomembne in da ne
gre prav nobene zanemariti.

Dober prodajni manager mora biti sposoben takotonati, kot organizirati, voditi in izvajati
kontrolo, saj je prav zmoznost izvajanja vseh talog vrlina, ki jo imajo odtini prodajni
managerji. Prodajni manager mora uspesSno sodeltakadi z zaposlenimi v okviru funkcije
osebne prodaje, kot tudi z zaposlenimi iz drugikl@enih funkcij v podjetju in nenazadnje
tudi z ljudmi izven podjetja, to je predvsem s kiupc

V danasSnjem hitro spreminjaem se poslovnem okolju, ki daje posebno veliki oal
globalizaciji, tehnoloskemu napredku in razvojuntesodnosov s kupci, se mora prodajni
manager sasti s Stevilnimi novimi izzivi, saj igra kljégno vlogo pri doseganju tistih ciljev
podjetja, ki so povezani s samo prodajo in dedsin podjetja ter z odnosi s kupci.

V ospredje prihajajo tri glavne vloge prodajneganagerja, in sicer: prodajni manager kot
komunikator, kot motivator in kot trener (Deeteh8®ltz, Kennedy, Goebel, 2002, str. 617-
626). Vloga komunikacije je zagotovo kijuega pomena v procesu prodajnega managementa,
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zato je razumljivo, da mora imeti prodajni manag#wbro razvite komunikacijske
sposobnosti, saj mora vzpostaviti pristno in odgdmunikacijo s svojim prodajnim osebjem,
da bo le-to dobilo atutek, da se nanj lahko zanese in da jih bo polpr{¢e) bo to potrebno.
Ni¢ manj pomembne pa niso njegove organizacijske idstwene sposobnosti, zmoznost
vzpostavljanja pristnih medosebnih odnosov ter myegstrokovno znanje in izkusenost. Vse
te zmoznosti oziroma sposobnosti v veliki meri pnorejo k pozitivni morali in razvoju
prodajnega osebja in tudi k bokinkovitim povratnim informacijam. Seveda pa mordelio
prodajni manager delovati tudi kot motivator prodaa osebja, da bo le-to pripravljeno
delati ve& in bolje oziroma da bo pripravljeno vlozitieapora v delo. Prezreti pa ne smemo
njegove vioge v smislu trenerja, ki pomaga svojgonodajnemu osebju razviti prodajne
sposobnosti.

2.2. Opredelitev in zn&ilnosti osebne prodaje

Cilj vseh trzenjskih naporov je prav gotovo dolgaro pove€ati dobtkonosnost prodaje in to
tako, da bodo potrebe trga®m vegji meri zadovoljene. Osebna prodaja, kot del spleta
trzenjske komunikacije, je dalenajpomembnejSe orodje, s katerim lahko podjetgede ta
cili. Prodaja je vitalni del vsakega gospodarsfeatemelj za rast in razvoj, saj ponujave
moznosti zaposlitve kot katerakoli druga gospodarsknoga (Stanton, 1984, str. 446).

Osebna prodaja temelji, za razliko od ostalih defpleta trzenjske komunikacije, na
individualni, osebni komunikaciji. Njena prednost gagotovo v osebnem stiku med
prodajalcem in kupcem, v & fleksibilnosti in prilagodljivosti zeljam in pogbam kupcev,
kar v kasnejSih fazah nakupnega procesa spodbljanmenost kupca do izdelka in tudi
njegovo odlgitev za nakup, njena glavna omejitev pa so vistdiski, povezani z osebno
prodajo.

Osebna prodaja se nanaSa na osebno komunikacijznemjavo informacij, z namenom
preprati potencialnega kupca k nakupu dobrine, storiideje ali ¢esa drugega, ki bo

zadovoljila njegovo potrebo (Futrell, 1999, str. &) te definicije lahko razberem, da gre pri
osebni prodaji pravzaprav za poingrodajalec namtepomaga kupcu zadovoljiti njegovo
potrebo oz. zeljo, to pa zahteva tudi dobro komaeijpk med njima. Lahko bi rekla, da je
osebna prodaja neke vrste komunikacija med kupoepnadajalcem, pri kateri prvi pomaga
slednjemu zadovoljiti njegove potrebe oz. zelje.

Nekoliko bolj kompleksno pa sta osebno prodajo dglita Ingram in LaForge (1992, str. 2),
ki pravita, da je osebna prodaja neposredna koraaik pl&@anega osebja podijetja ali
njegovih zastopnikov z javnostjo tako, da javnast\r spor@ila zazna podjetje. To pomeni,
da pri osebni prodaji javnost zazna oziroma ugotdaije vir spordila doticno podjetje, pri
ostalih oblikah spleta trzenjske komunikacije penfst kot vir sporéila zazna medij, po
katerem ji je spor@lo preneseno.



2.3. Prodajno osebje

Prodajno osebje kot osebna vez med podjetiem irenwalci je kljni in vitalni del
oblikovanja trzenjskega spleta podjetja, prav ziake#h, Zze omenjenih prednosti, ki jih
omoga@a neposredna komunikacija prodajnega predstavnikaipeem. Kljub vsemu pa
podjetja, katerih glavni cilj in namen njihovegastdja je dohiek, vse pogosteje ugotavljajo,
da so stroSki prodajnih predstavnikov previsokitozpgh skuSajo nadomestiti z drugimi
prijemi in hkrati poveéati storilnost obstof@h prodajnih predstavnikov. To se odraza tudi v
sami evoluciji osebne prodaje in transformaciji $¢dmih korakov osebne prodaje, o kateri
bom govorila v naslednjem poglavju.

V tem poglavju bom kratko orisala razpon delovnitesm ki pripadajo prodajnim
predstavnikom, njihove naloge in lastnosti, ki bigjh imeli vrhunski prodajni predstavniki.

Prodajni predstavnik pooseblja podjetje Stevilnidjemalcem in obenem prinese podjetju
tudi precej zelo potrebnih in koristnih informaajodjemalcih. Razlikujemo ¥erazlicnih
tipov delovnih mest, ki jih lahko v podjetju zasgdprodajni predstavniki (Ingram, LaForge,
1992, str. 32):

1. podpora pri prodaji: prodajalci v tem primeru ne sodelujejo pri prid@mju nargil,
njihova glavna naloga je nandreazporeditev informacij in drugih aktivnosti v sme
poveanja prodaje. L&imo t.i. misijonarje ki Sirijo informacije o samem izdelku ali
storitvi z namenom, da bi prepali kupce v sam nakup; in t.osebje, ki nudi teheémo
podporoin sodeluje ze pri samem oblikovanju izdelka, ssfijanju kupcev za njegovo
uporabo in vseh ponakupnih storitvah, ki se nawgauja tehrino plat izdelka;

2. pridobivanje novih poslov. kar pomeni, da prodajni predstavniki pridobivamve kupce
in uvajajo nove izdelke na tr@ionirji so tisti prodajalci, ki se nenehno ukvarjajo tako
novimi kupci kot tudi z novimi izdelki. Prav zate sd njih préakuje, da bodo ustvarjalni,
iznajdljivi in sposobni prepéati kupce, da je njihov odpor do novosti oziromeegspemb
neutemeljen in povsem odvelskalci nar@il pa aktivnho i8ejo oziroma pridobivajo
narcila kupcev, ponavadi v visoko konkutgrem okolju. Tako pionirji kot tudi iskalci
narcil so gonilna sila vseh tistih podjetij, ki poudgg rast prodaje, saj so rezultati
njihovega dela zelo opazni;

3. ohranjevanje obstoj&ih poslov. glavha odgovornost prodajnih predstavnikov jeaoitr
odnose z obstojani kupci. Pri tem je kljdnega pomena njihova zanesljivost in
sposobnost ohranjanja in utrjevanja dobrih odnaskupci. Sem uveamo t.i.prejemnike
narocil, katerih naloga je ohraniti obstogekupce;

4. notranja prodaja: pomeni, da prodajni predstavniki ne delajo naertar temve
pridobivajo in/ali sprejemajo natiba kar v samem podjetju;

5. neposredna prodaja je zelo razSirjena in se uporablja predvsem nalrgiph
zavarovalniStva, prodaji nepretnin, kozmetike, posode in podobno. Kot primer naj
navedem neposredno prodajo pkash posodic za shranjevanje hrane, ki jih prodaja
Tupperware ali pa prodajalce kozntath izdelkov firme Avon.
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Seveda pa se moramo zavedati, da posamezen pead#&aledko opravilja zgolj eno od
navedenih nalog. Prodajni predstavniki se morajgopto znajti v vseh nastetih viogah,
odvisno p& od dane situacije, zato je pomembno, da so z @nnanjeni in da vedo, kaj se
od njih v dol@éenem polozaju ptakuje. Tako lahko prodajni predstavnikeadmogae kupce,
cilia (kar pomeni, da se odia, kako razporediti svajas med potencialnimi in sedanjimi
kupci), komunicira (posreduje informacije o izdélkn storitvah podjetja), prodaja (vzpostavi
stik s kupcem, izvede predstavitev, odgovarja ravage in sklene prodajo), izvaja storitve za
odjemalce (npr.: svetovanje, tetima pomd@, poma pri dostavi, ipd.), zbira informacije z
izvajanjem trznih raziskav in obw&s o trgu ter v primeru pomanjkanja izdelkov le-te
razporeja, kar pomeni, da se atljkateri kupci bodo dobili izdelke in koliko (Katt, 2004,
str. 639).

Futrell (1999, str. 25, 26) pa je opredelil kar efewnalog, ki jih morajo izvajati prodajni
predstavniki, in sicer: pridobivajo nove kupce, gap ve& obstoj€im kupcem, gradijo
dolgorane odnose s kupci, zagotavljajo reSitve za problémneca, zagotavljajo storitve
(npr.: obravnavanje pritozb, Wi poskodovanega blaga, zagotavljanje vzorcevoihobno),
pomagajo kupcu pri nadaljnji prodaji izdelkov, payap kupcu uporabljati kupljen izdelek,
gradijo dobre odnose s kupci in zagotavljajo pgdjeiformacije o trgu.

Stevilni raziskovalci so v svojih raziskavah Zeletikriti in opredeliti lastnosti vrhunskih
prodajnih predstavnikov. Njihove ugotovitve pa seqej razlikujejo, tako da ne moremo
sestaviti univerzalnega profila lastnosti, ki sdrpbne, da nekdo postane vrhunski prodajni
predstavnik. Greenberg (2004) navaja, da imé&neeuspesnih prodajalcev naslednje Stiri
lastnosti: sposobnost vZiveti se Wkweka (ali kot pravi slovenski pregovor postasé v
njegovo kozo), notranja potreba po tem, da nekogekaj prepgiajo (to je zanje neke vrste
zmaga, ki utrjuje njihovo samozavest), notranja¢mki jim pomaga preboleti Stevilne
zavrnitve in ki jim omogda, da Se vedno ostanejo motivirani za nadaljnje gdemotivacija
za dobro izvedbo delovnih nalog (to pomeni, dama izvrsSijo pravéasno in pravilno vse
naloge, ki so jim bile naloZene, saj nanje gledab na svoje dane obljube, katerih pa ne
zelijo prelomiti). Dubinsky in Skinner (2002, s&89-598) pa menita, da so za vrhunske
prodajne predstavnike z¥ilme naslednje lastnosti: notranja motivacija, pba po dosezkih
in samozavest v zvezi z njihovo sposobnostjo dawedbe delovnih nalog. Pomemben vpliv
na njihovo uspesnost pa ima tudi faza v razvojiekay v kateri se trenutno nahajajo.

Prodajno osebje ima v podjetju zelo pomembno viegp kot ze ré&eno predstavlja osebno
vez med podjetiem in njegovimi kupci, zato je pbtre posvetiti veliko pozornosti
odlacitvam, ki se nanaSajo na oblikovanje prodajnegdjaseavnanje s prodajnim osebjem
in izboljSanje njegovedinkovitosti (Kotler, 1996, str. 686). Oblikovanjeimma n&rtovanje
prodajnega osebja obsega dite v zvezi s cilji, strategijo, organizacijo, $tem in
nagrajevanjem prodajnega osebja. Ravnanje s pliadasebjem pa vkljguje naslednje
aktivnosti: pridobivanje in izbor, usposabljanj@denje oziroma usmerjanje, motiviranje in
ocenjevanje prodajnega osebja. IzboljSargimkovitosti prodajnega osebja pa se nanasa na
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usposabljanje prodajalcev ter na izboljSanje pdsfdfa spretnosti prodajnega osebja in
njihovih spretnosti pri izgradnji odnosov.

3.4. Koraki v procesu osebne prodaje

Sam proces osebne prodaje lahk@lexamo na posamezne faze (korake), ki naj bi juajali
prodajni predstavniki pri vsaki prodaji. Podrobnasizlenitve procesa osebne prodaje
oziroma opredeljeno Stevilo stopenj tega processepaed avtorji kar precej razlikuje.

Tako je Stanton (1984, str. 451) definiral 5 konakoprocesu osebne prodaje, t.i. 5 P-jev
osebne prodaje, in sicer: priprava, iskanje in dgljevanje mogdh kupcev, priprava na
obisk, predstavitev in poprodajne aktivnosti.

Ingram in LaForge (1992, str. 52) sta proces p®g@anazorila s tremi fazami, ki so odvisne
predvsem od karakteristik prodajnega osebja, tmdjajihove orientiranosti h kupcu, njihove
iskrenosti, zanesljivosti, sposobnosti in &dasti ter od prodajne strategije podjetja. Z
doslednim izvajanjem nalog, ki so sestavni del pwsanih faz tako opredeljenega procesa
prodaje Zeli podjetje razviti, ohraniti in utrddolgorane odnose s svojimi kupci, ki temeljijo
na medsebojnem zaupanju (glej tudi Prilogo 1).

Se bolj pa je ragenil prodajni proces Futrell (1999, str. 33), gaglefiniral kar deset korakov
prodajnega procesa, ki temelji na odnosih s kupcikoraki si sledijo takole: iskanje in
opredeljevanje mogth kupcev, predpristop, pristop, prodajna predstayi poskusna
sklenitev posla, ugovori kupca, premagovanje ugawvoposkusna sklenitev posla, sklenitev
posla, ponakupno spremljanje in storitve.

Na podlagi opredelitev faz oziroma korakov v pracpsodaje, ki jih navajajo razhi avtoriji,
lahko ugotovim, da so njihove opredelitve v svojbistvu zelo podobne in se razlikujejo
zgolj v tem, kako podrobno avtorji rdenijo sam proces prodaje.

Najpogosteje pa avtorji govorijo o tmodelu sedmih korakov prodajnega procesaki je
eden najstarejSih in najbolj splosno sprejetih nmdes trzenju, saj predstavilja timi
prodajni scenarij, ki sestoji iz sedmih korakov {k€o, 2004, str. 654; Moncrief, Marshall,
2005, str. 13-22).

V nadaljevanju bom zato na kratko opisala vsehreddmakov prodajnega procesa:

1. Iskanje in opredeljevanje mogdih kupcev. prodajno osebje v tej fazi¢8d nove kupce
in potencialne kupce bodisi s pt@avanjem razpolozljivih internih in eksternih virov
informacij bodisi s sprasevanjem obstijekupcev ali pa z vzpostavljanjem stikov z
organizacijami in zdruzenji, v katera bi bili lahk@lanjeni mogai kupci. Nato pa je
potrebno na podlagi daienih kriterijev ugotoviti, ali je potencialni kupaploh primeren
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kandidat za nadaljnje prodajne napore. Tradiciam@nbila naloga prodajnega osebja, da
samo poi&e in opredeli mogie kupce, kar je bilo izjemno obseZno in zahtevrio,de je
mnoge odvrnilo od tega, da bi si Zeleli ustvardrikro kot prodajni predstavniki.

. Priprava na obisk: vkljucuje vse aktivnosti prodajnega osebja, ki se vrgied samim
sre&anjem z mogém kupcem. Prodajalci skuSajo zbratim ved informacij o
potencialnem kupcu, o njegovih potrebah, njegowi&imostih, n&inu poslovanja, slogu
nakupovanja in podobno, da bodo na samo predstayt&li dobro pripravljeni.
Definirati morajo tudi cilje obiska in se na tej dtagi odi@iti za sam pristop do
potencialnega kupca, dalt je potrebnocas obiska in oblikovati prodajno strategijo za
posameznega potencialnega kupca.

. Zacetek pogovora to je ponavadtas prvih nekaj minut prodajne predstavitve. Se#toji
strategije in taktik prodajnega osebja, ki jih dedporablja pri pridobivanju kupca in
vzpostavljanju odnosa z njim. Pri tej fazi je pwiis, ki ga prodajalec naredi na
potencialnega kupca kifjnega pomena, saj je od tega odvisen ves nadalpgep razvoja
odnosa s kupcem. Prodajalec mora zato posebno mstoposvetiti samemu &stku
pogovora, éesnemu stiku s kupcem, stisku rok, telesni govgpiczoren pa mora biti tudi
na svoje izrazoslovje in svoj zunanji videz, kupoara pazljivo poslusati in v njem
vzbuditi ol¥utek cenjenosti in zaZzelenosti.

. Predstavitev in prikaz: prodajna predstavitev je glavni namen obiska kupcstrani
prodajnega osebja. Prodajalec se zanjocdkee, ko se je podrobno seznanil s potrebami
potencialnega kupca. Cilji, ki naj bi jih prodajeldosegel s predstavitvijo, se razlikujejo,
zato je kljiknega pomena, da je prodajalec na prodajno pretlstakar se da dobro
pripravljen. Ponavadi predstavitev temelji naAlIDA modelu, s katerim Zeli prodajalec
najprej pridobiti kupgevo pozornost, nato ohraniti njegovo zanimanje,vrouditi Zeljo

po izdelku in ga na koncu pripraviti do »akcijee, je do nakupa. Poznamo ¢verst
prodajnih predstavite\standardizirang ko se prodajalec Ze vnaprej na pametthdaj

bo povedal na sami predstavitvi, saj naj bi bil é&gasiven in ga lahko le s pravo
spodbudo pripravimo do nakupgoblikovang ko prodajalec najprej opredeli potrebe
kupca in njegov nakupovalni slog, nato pa uporabiu slogu ustrezen prodajni pristop;
in temelj@o na zadovoljevanju potrep&jer prodajalec najprej skozi pogovor s kupcem
ugotovi njegove restine potrebe, potem pa mu svetuje in razlozi, kakkda dol@enim
izdelkom zadovolji svojo potrebo.

. Premagovanje ugovorov potencialni kupci imajo ponavadi ugovore in pdeks v
zvezi z nakupom izdelka ze med samo predstavitvgalog za to je psiholoski ali pa
logi¢ni odpor kupca. Prodajalec mora gakovati, da se bodo kupcu tekom vsake
predstavitve porodili dok&eni pomisleki, zato mora do njegovih ugovorov inpeizitiven
pristop, to pomeni, da mora kupca prositi, da mojesypomisleke podrobneje pojasni, da
nanje celo sam odgovori, ovrze njihovo veljavndispa jih spremeni v razloge za nakup.
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To je pomembno zato, ker iz kigvih ugovorov in pomislekov prodajalec lahko rajkri
kupceve resnine potrebe.

6. Sklenitev posla pomeni uspesSno zakfiano prodajno predstavitev in kigvo obvezo
kupiti dolaten izdelek ali storitev. Pomembno pri tej fazige, prodajalec, potem ko je
uspesno zaklgil predhodne faze, kupca dejansko vpraSa, ali jergrljen nek izdelek
kupiti. Mnogo prodajalcev namféega ne stori, ker jim je bodisi neprijetno boadisnijo,
da to ni potrebno. Zato je bilo razvitihdvprijemov, s katerimi lahko prodajalci sklenejo
prodajo, kot na primer: prodajalec lahko prosi zaratilo, lahko povzame itke
sporazuma, se ponudi, da bo tajnici pomagal napiaattilo, pripravi kupca do tega, da
se odl@i glede malenkosti (kot npr.: barva) ali pa kupeummngne, kaj bo izgubike se ne
odlcci takoj.

7. Ponakupno spremljanje in ohranjanje odnosov je izjemno pomembno, saj Sele s to
fazo zagotovimo, da je kupec s svojim nakupom zaljew. Prodajalec lahko kupcu
napiSe pismo, v katerem se mu zahvali za nakugolaja poklée po telefonu in se
pozanimage je kupec s kupljenim zadovoljen ter vse deluje tako kot je treba, lahko pa
nartuje tudi ponakupni obisk. Z vsem tem bo prodajakeipcu dokazal, da se zanj
zanima in tako zmanjSal kégvo ponakupno neskladje. Glavni cilj te faze jeatagljanje
zadovoljstva kupca in ponovni nakup, zato morajodpjni predstavniki pripraviti tudi
nart vzdrZzevanja in razvijanja odnosov s kupci.

Zgoraj opisani koraki osebne prodaje pa se v dg@ashitro spreminjajéem, globaliziranem
in turbulentnem okolju zdijo nekako zastareli, mEewkorni in nefleksibilni. Razvoj
komunikacijske tehnologije je povatib neverjetno razsirjenost in vsesplosno dostopnost
informacij o izdelkih, tako da postajajo kupci praeznavalci izdelkov, saj o njih vedo skoraj
toliko kot sami prodajalci. Diferenciacija proizvmd zategadelj vse bolj temelji na t.i.
spremljaj@ih poprodajnih storitvah (servisi, usposabljanje padobno) kot tudi samemu
odnosu do kupcev s strani prodajnega osebja inijaapy dolgor@nih odnosov z njimi.
Vloga prodajnih predstavnikov se je bistveno spmafaenjihovo delo je postalo veliko bolj
obsezno, poualo pa se je tudi Stevilo aktivnosti, ki podpiraighovo delovanje. Ugotovimo
lahko, da je osebna prodaja, njena vloga in njesegbvy zadnjih letih dozivela pomembne
spremembe, lahko bi govorili celo o evoluciji oselpprodaje. Previadujejo nove filozofije
prodajanja, s poudarkom na odnosih.

Moncrief in Marshall (2005, str. 13-22) zato menitta koncept t.i. tradicionalnih sedmih
korakov osebne prodaje nid&/@rimeren, saj je vse vedejavnikov, ki vplivajo na njegovo
transformacijo oziroma nadgradnjo. Mednje ¢ata razvoj tehnologije, ¥g@ pomen
strateSke vloge prodajne funkcije v podjetjih, timspristope k prodaji, vse #e
izobrazenost in znanje kupcev. Zato predlagata naadgp tradicionalnih sedmih korakov
prodaje, saj so le-ti premalo orientirani h kupkwstvarjanju dobrih odnosov s kupcem in
preve k podjetju — prodajalcu. Predpostavljata, da bdamasnjentasu prodajno osebje v
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doloceni obliki Se vedno izvajalo nekatere korake prodga procesa, vendar pa ni nujno, da
to paine pri vsaki prodaji.

Transformirani koraki osebne prodaje so (Monciédrshall, 2005, str. 13-22):

1. Zadrzati in/ali zavre¢i kupce: transformacija tega koraka je v bistvu pravo naie
iskanja in opredeljevanja kupcev. V preteklosti mre& podjetja najvé pozornosti
namenjala prav iskanju in pridobivanju novih kupcewdanasnjem hitro spremenljivem
okolju pa se podjetja osredogjo na velike, doltkonosne odjemalce, nove kupce pa
iS¢ejo le v primeru, ko ugotovijo, da bodo njihovi @anveji od stroSkov, ki jih bo imelo
podjetje z njimi. Tudi sama funkcija iskanja in egeljevanja mogoh kupcev ni vé v
izklju¢ni domeni prodajnega osebja, saj se ta funkcijeopitmgizvaja na drugih delovnih
mestih v podjetju. Podjetja nandregotavljajo, da postaja tisto znano pravilo 80vae
bolj resnéno, da 80% celotne prodaje dejansko ustvari zgisp Zseh kupcev. Vse ve
pozornosti namenjajo najbolj donosnim obstwje kupcem, ki predstavljajo stratesko
pomemben del prodajne uspesnosti podjetja. Tudim@podajnega osebja gredo v smeri
zagotavljanjaim boljSih storitev incim viSje dodane vrednosti za tecjes pomembnejSe
kupce. Za podjetje je nantrekljuénega pomena, da zadrzi te velike kupce. ManjSe
nedobékonosne kupce pa v skladu s filozofijo ravnanja ashv s porabniki izlgjo
oziroma napotijo v manjSa, bolj specializirana gtjd}

2. Management znanja in podatkovnih baz z razvojem tehnologije se je spremenil tudi
drugi korak prodaje, in sicer priprava na obisk.p¥ztavitev, vzdrzevanje in sama
uporaba trzenja na osnovi baz podatkov je postpléark ¢len prodajne strategije podjetja
kot tudi samega prodajnega procesa, saj le-ta otaogodjetju Sirok vpogled v samo
zgodovino nakupov za posamezne odjemalce, njihoetelde in sedanje Zelje in potrebe
ter celo predvidevanje razvoja potreb kupcev vauitosti. Z uporabo tega prijema ima
prodajni predstavnik prakino vse informacije o kupcu zbrane v datoteki naagseem
racunalniku. Vse to pa je pripomoglo k temu, da jeagaddi sama prodaja veliko bolj
profesionalna, prodajni predstavniki pa postajege volj pomembni tako za odjemalce
kot tudi za njihovo poslovno uspesnost.

3. Skrbeti za (negovati) odnose s kupciuvajanje t.i. trzenja, temefiega na odnosih
temelji na predpostavki, da so tudi vse aktivhgstodajne funkcije usmerjene k
vzpostavljanju partnerskin odnosov z glavnimi oden V ospredje tako prihaja
sposobnost prodajnega osebja, da ustvari pogojesokpotrebni za vzpostavitev in
negovanje dolgomih odnosov s kupci. Manj pozornosti pa je namesmjsamemu
z&etku pogovora oziroma vzpostavitvi stika s potelnaia odjemalcem.

4. Trzenje proizvoda: namesto same predstavitve in prikaza izdelka sabritve za
dolocenega kupca, so sedaj vse bolj pomembni prodajmaikupni timi ter razdni
pristopi k sami prodaji, saj je potrebnih tudicverodajnih obiskov, preden je nek posel
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dokortno sklenjen. Seveda morajo prodajni predstavnikve&dno pripravljati prodajne
predstavitve, vendar pa le-te nis@\ggavni namen prodajnega obiska. Prodajno osebje je
postalo vse bolj usmerjeno v trzenje, saj postajapi naloge prodajne in trZzenjske
funkcije vse bolj povezane, meja med njima pa ¢ zabrisana. Prodajno osebje tako
sodeluje pri segmentaciji trga, razvoju proizvodasazvoju trgov in diverzifikaciji,
obenem pa opravlja Se vse tiste aktivnosti, Kitjgdicionalno opredeljujemo kot naloge
prodajnega osebja.

. ReSevanje problemov s pomg@jo premagovanja ugovorov je v preteklosti prodajni
predstavnik lahko odkril razloge za oklevanje kupeas tem tudi njegove resme
potrebe. Razlog za transformacijo tega koraka jetwle da se prodajni predstavnik vse
manj osredot®a na premagovanje ugovorov s strani kupca, sajed&ht svetovalec, ki
skupaj s kupcem ugotovi njegove probleme, potrebezeélje ter nato predlaga
implementacijo ustreznih reSitev. Cilj tega korakatakojSnja sklenitev posla, ampak
utrditev odnosa s kupcem, ki temelji obojestranskeniovoljstvu.

. Dodana vrednost in zadovoljevanje potrebprav zadovoljevanje potreb kupca je khu

cilj transformiranega prodajnega procesa. Prodajalekupec namkev tem procesu
delujeta kot nek tandem, ki bo lahko Sele na padipgedelitve skupnih ciljev osnoval in
nadgrajeval dolgokmi odnos, temelfe na obojestranskem zadovoljstvu. Ko natnre
kupec enkrat zazna dodano vrednost in ugotovi, @ajbgova potreba zadovoljena v
najvetji mozni meri, je sama sklenitev posla zgolj fornadt, ki ji ni treba posveati
posebne pozornosti, prav tako tudi ni potrebnaalpmposebnih tehnik za sklenitev posla.

. Vzdrzevanje odnosov s kupcitransformacija ponakupnega spremljanja in ohrgaja
odnosov temelji na vse eucinkovitosti komunikacij, ki jo omogéa razvoj tehnologije.
VzdrZzevanje odnosov s kupci pa pomeni, da imajodjgiju organizirano neko skupino
(ali posameznika), ki redno spremlja in vzdrZzujeask s kupci tako, da jim zagotavlja
dodatne storitve ter jim svetuje.

Prodajno osebje stopa v danasnjem nepredvidljiveotjiopred Stevilne nove izzive, ki jim
bo lahko kos le,ce bo temu ustrezno pripravljeno. V Stevilnih pogdjetse prodajni
predstavniki ze steijejo s t.i. transformiranimi koraki v procesu osebprodaje, ki so
dejansko odgovor na nove trende okolja. UspesSmrosigjne funkcije je pogosto odvisna tudi
od sposobnosti prodajnega osebja, dacse hitreje in v ¢im vedji meri prilagodi
spremenjenim zahtevam trga.

VREDNOTE, MOTIVACIJA IN PRODAIJNA USPESNOST

PRODAJNEGA OSEBJA

V tem poglavju bom najprej podrobneje opredelilandéept vrednot, njihove klasifikacije,
proces oblikovanja vrednot ter vpliv vrednot na egié ljudi. Temu bo sledil opis vpliva
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vrednot na motivacijo prodajnega osebja, prikaz atexih teorij motivacije ter opis
motiviranja prodajnega osebja. Nato bom na kratkoedelila prodajno uspesnost in jo
skuSala posredno povezati z vrednotami prodajneghja. Ta posredna povezava temelji na
domnevi, da lahko vrednote opredelimo kot posebmstov motivacijskih ciljev, kot
motivacijske cilje najviSjega reda, to je zelo doSpne in hkrati visoko cenjene cilje.
Vrednote so eden od virov motivacije (Mozina, 1984, 21) in z ustrezno motivacijo lahko
zaposlene usmerimo k takemu vedenju in k izvajdigtih aktivnosti, ki bodo vodile k
doseganju zastavljenih ciljev, k uspeSnosti posaimefunkcij podjetja in k uspesSnosti
podjetja kot celote.

3.1. Vrednote

V razvojucloveske civilizacije so atni koncepti igrali osrednjo viogo. Koncepti »dobaeg
slabega« tvorijo jedro vseh velikih religij, so osa raznim socialnim ideologijam in
utopijam, dol@ajo vedenjske standarde institucionaliziranim viaga nakljnim sr&anjem
ljudi. Koncept vrednot tako sluZioveku pri izpopolnjevanju samega sebe in pri votdnju
dejanj drugih ljudi (Poganik, 1987, str. 7).

Med gibali naSega ravnanja so natnr& eni strani potrebe in druge spodbude (instinkti
nagoni), ki nas silijo k dokenim aktivnostim in obnaSanjem, na drugi stranippecej
drug&na vrsta gibal oziroma motivacijskih pojavov (Gigimotri, vrednote, iala in ideali),

ki nas ne potiska v ravhanje, ampak na nas delsy®j® privl&no majo (Musek, 1993, str.
147).

3.1.1. SploSna opredelitev vrednot

Vrednota je psiholoski koncept, ki je vzniknil vcggini psihologiji. Ta termin je Ze od vsega
zax’etka obsegal nek&dovekovo zavestno predstavo o tem, kaj je zazelerkaj ne, kaj je za
subjekt pomembno in kaj ne (P@gi&k, 1987, str. 7). Vsi ljudje namfe&enimo in vrednotimo
razlicne stvari, raztini pojavi imajo za nas razho vrednost oziroma priviaost in so zato
bolj ali manj zazeleni.

Obstaja veliko razénih opredelitev vrednot, predvsem zaradi same kekgplosti pojma

vrednot kot tudi subjektivnosti njihovega pojmowanjnaj na tem mestu povzamem le

opredelitve nekaterih bolj znanih avtorjev:

- Pojmom, ki se nanasajo na stvari ali kategorijgjrkivisoko vrednotimo in h katerim si
prizadevamo, pravimo vrednote (Musek, 1993, st8);14

- Haralambos in Holborn (v Svetlik, 2003) vrednoteeanelita kot preptianje, da je nekaj
dobro in zazeleno. Vrednote pa so tudi ena tentefestavin kulture, saj jih pridobimo
preko socializacije;

- Rokeach (v Pogaik, 1987, str. 7) vrednote definira kot trajno gmi¢anje, da je
specifcen n&in zivljenja ali korgno stanje eksistence osebno ali druzbeno bolj eagel
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kot ravno nasprotni @& Zivljenja ali korgnega stanja eksistence. Vrednote so torej
(relativno) trajne, vedno zazelene in so v procestialnega €enja nadene po principu
»vse ali nf«. Vrednot si ljudje ne pridobijo delno, vdjeali manjSi meri, in jih tudi ne
morejo presojati kot bolj ali manj dobre. Vrednetenamré nekaj absolutno pozitivhega
in jih lahko le rangiramo oziroma preferiramo nekednoto nasproti drugi;

- Vrednote so globoko zakoreninjene ideje, ki so agdl norm kot druzbeno sprejetih
pravil, standardov in vedenjskih modelov. Vemo @da, ravno te uveljavljene norme,
temelj&e na odnosih, vrednotah in prejamjih, ki obstajajo v vsaki druzbi, definirajo
kulturo te druzbe. Vrednote torej niso dedne, tempeucene (Makovec Brefic,
Hrastelj, 2003, str. 253-257);

- Kluckhohn (v Pogénik, 1987, str. 7) meni, da je vrednota za posaikazali skupino
zn&ilna eksplicitna ali implicitha koncepcija zazelgae ki vpliva na izbiro med
razpoloZzljivimi sredstvi, n&@ni in cilji akcije;

- Vrednote doléajo temeljne smernice vedenja oziroma sprejetitoditgly v dolatenem
trenutku, saj na njihovi osnovi presojamo, ali gdodeno dejanje primerno ali neprimerno
(Vild, Vrban, 2004, str. 58-65). Na podlagi naveega bi lahko vrednote opredelili kot
splosni element vedenja ljudi (zaposlenih), ki gasmovi oblikujejo stabilni, dolgotmi
dejavniki (med katere sodijo tudi vrednote), kigibgosto oznamo s pojmom kultura.

Zaklju¢im lahko, da je vsem definiciam skupno to, da waeé opredeljujejo kot neke
(absolutno) pozitivne kategorije, ki so relativmajne, pridobljene v procesu socializacije in
kot take tudi dejavnik posameznikovega vedenjagilovhnja v druzbi. Vrednote kot koncept
dobrega in zaZelenega so prisotne v vseh ljudelyJate na njihovo starost, spol, izobrazbo
ali pokilic.

3.1.2. Klasifikacije vrednot

Vrednote odkrijemoge se vprasamo, zakaj ljudje delajo to, kar delag), naSe vrednote
definirajo naSe odtatve. Vrednote so torej merilo posameznikove preskatero ravnanje je
pravilno in katero nagao (OkrsSlar, 1996, str. 4).

Zaradi Ze v prejSnjem podpoglavju opredeljene kekgrosti pojma vrednot je tudi razlih
klasifikacij vrednot veliko, saj so se razvijale izpopolnjevale od antike pa do danasSnjih
casov (glej Prilogo 2), avtorji pa so opredelili twdzlicne lestvice vrednot, ki so podrobneje
opisane v Prilogi 3.

Temeljno vprasanije, ki se vseskozi pojavlja p&gere so glavne kategorije vrednot. Avtorji

dajejo posameznim vrednotam v svojih hierémli lestvicah vrednot razine poudarke,

ceprav poznamo iz vrednostnih kategorij religiozmhkulturnih izrail tudi dva primera

glavnih kategorij vrednot (Musek, 1993, str. 149):

- trojica anténih vrednot: pulchrum (lepota), verum (resnica), niom (dobrota,
plemenitost);
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- trojica kr&anskih vrednot: vera, upanje, ljubezen.

Musek (1993, str. 156-161; 2000, str. 27) je v kvopseZznih raziskavah vrednot ugotovil, da
se vrednote v grobem najprej delijo na kategorgpratjega obsega — velekategorije, in sicer
apolonske in dioniziéne vrednote.Apolonske vrednote obsegajo merila in ideale naSega
odnosa do sebe, do drugih in do sveta; to so&timoralne, socialne in osebne norme, lahko
bi jim rekli tudi ideali popolnosti in harmonije eStavljata jih dve kategoriji vrednot§jega
obsegamoralne vrednotén vrednote izpolnitvéza podrobnejSo rékenitev moralnih vrednot

in vrednot izpolnitve glej Prilogo 4pionizi¢ne vrednotepa predstavljajo dosezki, uZzitki in
dobrine; torej vrednote uspeSnosti, doseganja, anjav in zadovoljstva. Prav tako jih
sestavljata dve kategoriji vrednotéjega obsega, in sicenedonsken poter‘ne vrednote(za
podrobnejSo razenitev hedonskih in poténih vrednot glej Prilogo 4).

Poleg »vsakdanjih« oziroma individualnih vrednotzpamo tudi t.i. organizacijske
vrednote, ki jih ljudje v organizacijah pridobijo preko t@arne socializacije in se lahko
razlikujejo od vrednot okolja. Za uspeSno delovaojganizacije je namée izjemno
pomembno, da se vrednote zaposlenih ujemajo z etaom organizacije. Svetlik (2003), ki
se z vrednotami slovenskih podijetij veliko ukvajgugotovil, da je varnost tista vrednota, ki
v slovenskih podjetjih prevladuje.

Poga&nik (2003, str. 100) pa je opredelil tudi tvrednote podjetja kot zavestne predstave
zaposlenih o tem, kako pomembni so za podjetjeljpnuejavniki uspeha podjetja. 1zdelal je
lestvico vrednot podjetja, katero sestavljajo mdge vrednote: ugled, kakovost,
management, nizki stroski, okolje, operativa, orgacija, poslovna etika, razvoj,
svetovljanstvo, tehnologija, trg, zaposleni in Zean

3.1.3. Proces oblikovanja vrednot

Proces oblikovanja vrednot oziroma vrednostnegarsis posameznika sestoji iz naslednjih
stopenj (Taksonomija za konativno (afektivno, voggjpodrdje, 2005):

1. sprejemanje

reagiranje;

osvajanjevrednot;

organiziranost vrednot,

razvoj celovitega zn#aja.

A

Te stopnje so podrobneje opisane v Prilogi 4. Qb je potrebno omeniti, da je proces
oblikovanja vrednot v veliki meri povezan s stopmjghove ponotranjenosti. Do popolne
internalizacije vrednot pridemo postopoma, saj apmednote sprejemamo le na zunaj in jih
Sele kasneje vzamemo za svoje ali pa jih zavrnemapostavimo svoj sistem vrednot. To
vodi do izoblikovanega zivljenjskega nazora, kitppso uravnava vse b del ¢lovekovega
ravnanja.
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Lahko bi govorili tudi omodelu moralnega razvoja kot procesu rasti, ki je tesno povezan in
navezan na okolje, iZesar izhaja, da niti vrednote niti vrednostni sisigosameznika nista
podedovana, ampak druzbeno pogojena in pridoblgmae postopno oblikujeta in razvijata
ter da imajo tudi zunaniji dejavniki in spodbude jogorecejSen vpliv. Imajo pa tudi vrednote
in tudi posameznikova hieratima lestvica teh vrednot pomemben vpliv na njegovo
reagiranje, vedenje, delovanje in na njegotimadivljenja.

3.1.4. Vpliv vrednot na vedenije ljudi

NaSe vedenje pogosto ni idealno, ne ujema se mna&dnotami, stali§ in preprcanji. To
neskladje nas pogosto vznemirja, lahko ssemo celo spraSevati, zakaj sploh potrebujemo
neke vrednote¢e potem ne ravnamo v skladu z njimi. Pojavi se dabé&lo t.i. vrednostna
kriza, konflikt vrednot, ki se najpogosteje pojaned hedonskimi in poténimi vrednotami

na eni ter moralnimi vrednotami na drugi strani @dlks, 2000, str. 89)lovek mora zato
svoje vrednote nenehno usklajevati, spreminjathayjo pomembnost na svoji lestvici
vrednot, da doseze neko skladnost hedonskih imgate vrednot, ki bo sprejemljiva tudi z
moralnega vidika.

Znanstveniki so ugotovili, da bi brez nekih vredndealov lahko ravno tako Ziveli, vendar bi
za marsikoga nastal problem, ker se v Zivljenjutymdi v vsakdanjih situacijah ne bi &e
znasel, ne bi se znal orientirafilove$tvo je ¢itno Ze od nekdaj poleg motivov, nagonov,
potreb, nagnjenj in teZenj potrebovalo Se dodatnersice in regulatorje, ki jih je naSlo v
vrednotah, moralnih naukih in etiki (Musek, 1998, $72). Cilji, ideali in vrednote nam torej
pomagajo, da uravnavamo in usmerjamo svoje vedgljjd temu pa se lahko pojavijo tudi
razlicna neskladja, ki lahko bistveno vplivajo na nasdevge. Ta neskladja so (Musek, 1993,
str. 174-177y

- neskladje med posameznikovimi vrednotami in potmaba

- neskladje med razinimi vrednotami posameznika,

- neskladje med besednimi in vedenjskimi vrednotamsameznika.

Ob razmiSljanju o neskladju nasSega vedenja z ngsattiebami in vrednotami in o tem, da
imajo naSe vrednote velik vpliv na naSe vedenjesextaj poraja vprasSanje, kako pravzaprav
vplivajo te naSe vrednote na naSe vedenje. Mataiere verjetno, da bi lahko neka vrednota
neposredno vplivala na nasSe vedenje. PsihologanAjz&ishbein (v Musek, 1993, str. 177),
ki sta se zavzeto ukvarjala z vpraSanjem, kakSrzaygea med staks in normami na eni ter
samim vedenjem na drugi strani, sta ugotovila,adaveza ni neposredna, teryeosredna.
To njuno raziskovanje se lahko uporabi tudi za peeanje zveze med vrednotami in
vedenjem. Med posameznikovimi vrednotami in njegovedenjem torej posreduje poseben
psihicni mehanizem, t.vedenjske namereki sprozijo neko vedenje (Musek, 1993, str. 177).
Skladno z neko vrednoto bo posameznik torej rageald takrat, ko se bo v njem izoblikovala
jasna namera o tem (to je t.i. vedenjska namera).ugotovitev je pomembna tudi z

! Podrobnejsi opis s primeri je podan v Prilogi 5
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motivacijskega vidika vrednot, saj se mora prodajranager zavedati, da brez ustrezne
vedenjske namere zaposlenih ne morégiovati (z njegove strani) Zelenega vedenja.

Pri tem pa je potrebno omeniti tudi to, da posarkexrrazlicnih obdobjih svojega Zivljenja
posamezne vrednote razib rangira, da se torej spreminja rang, ki ga pezaa vrednota
zasede v posameznikovi individualni lestvici vredn@ovorimo lahko o razvoju vrednot
skozi Zivljenje (Musek, 2000, str. 76-88), ki jednobneje opisan v Prilogi 6.

3.2. Vpliv vrednot na motivacijo prodajnega osebja

Vrednote lahko opredelimo kot kognitivne reprezeigamotivov, kar pomeni, da odrazajo
super-ego komponento motivacije oziroma tistéekur subjektuti, da naj bi tezil, da mora
biti preferirano (Pogaik, 1987, str. 6). TakSna opredelitev pa pomemi, gbvorimo o
vrednotah kot o aspekttlovekove motivacijske strukture, saj ravno vrednabsegajo neko
¢lovekovo zavestno predstavo o tem, kaj je zazelehaj ne, kaj je z&loveka pomembno in
kaj ne.

S tem v zvezi je zanimiva tudi naslednja, sicerj lmtisezna in kompleksna opredelitev
vrednot, ki sta jo razvila Schwartz in Bilsky (v Brk, 2000, str. 10), in ki vrednote opiSe kot
pojmovanja ali prepéanja o zazelenih kénih stanjih ali vedenjih, ki presegajo spesit
situacije, usmerjajo in vodijo izbiro ali pa oceravnanj in pojavov in so urejena glede na
relativno pomembnost. V tej definiciji avtorja naatiposebej opozorita na motivacijski vidik
vrednot in menita, da so vrednote kot posebne wiéy povezane z razinimi interesi in z
razlicnimi motivacijskimi podrdgji.

Funkcija vrednot naj bi torej bila, da nam slu#ijat standardi, na osnovi katerih presojamo
socialne situacije in sebe, da nam sluzijo kot &mlanarti pri odlocanju in reSevanju
konfliktov, imajo pa tudi motivacijske funkcije (Batnik, 1987, str. 8). Motivi pa naj bi se
nanasali na tiste dejavnike, ki poganjajo in usajerpnase obnasanje ter ravnanje, ki na nas
delujejo kot vzmeti. Motivi spravljajo v tek vso3@mosebnost in vse naSe delovanje (Musek,
1993, str. 30). Motiv je razlog in hotenje, dlavek deluje.

Motiviranje je proces spodbujanja delavcev z detomi sredstvi, da bodocimkovito in z
lastnim pristankom opravili dane naloge ali delovadmeri dol@enih ciljev (Uhan, 2000, str.
11). Avtor je kot tri najv&e spodbude navedel: zadovoljstvo, priznanje iraden

Zn&ilnosti motiviranega vedenja so naslednje (Lamoi886, str. 1):

- pove&ana mobilizacija energije,

- vztrajnost, intenzivnost incinkovitost vedenja,

- usmerjenost k cilju, ki zajema raale ravni, od nezavednih tezenj do zavestnih
prizadevan;,
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- motivirano vedenje se spreminja pod vplivom njeggyosledic. V nekaterih primerih ga
zadovoljitev zaasno zavre, v drugih ga Se &@a To se lahko zgodi neposredno z
zadovoljitvijo potrebe ali pa posredno s sprememtxakovanja.

Sammotivacijski prostor je strukturiran na temeljne motive, ki so Ze dgbganani, torej na
prvotne in drugotne potrebe. Izvorni tem#&fvekovih potreb so prvotne, primarne, vrojene,
vsemuclovestvu skupnédioloSke potrebe ki imajo isti emocionalni cilj¢eprav za njihovo
zadovoljitev subjekt uporablja ragtia sredstva (Pogaik, 1987, str. 4). Druga skupina
enovitih potreb pa so v procesu socialne¢enjapridobljene drugotnepotrebe. Zn&ilno za
¢loveka je namr&dejstvo, da je v svojem ravnanju skoraj redno yad’zom drugotnih in ne
primarnih Zivljenjskih potrebCloveka torej ne usmerjajo samo potrebe, ki so nujene in
Ki jim mora zato zadostiti vsaj v & meri, ¢e hae preziveti, marvesi clovek potrebe tudi
sam umetno ustvarja. To so tako imenovane drugalingridobljene potrebe, pravimo jim
tudi potrebe po drugotni motivaciji, ki so predvsesocialno motivirane in v pozitivni
odvisnosti od Zivljenjske ravni oziroma standardagmeznika (Trstenjak, 1983, str. 62).

Ljudje se tako med seboj razlikujemo v sposobnpsgémperamentnih potezah in tudi po
relativno trajni motivacijski usmerjenosti (P@gék, 1987, str. 2). Pogaik je po velethem
Studiju problematikelovekovih vrednot priSel do zakljya, da so individualne vrednote le
ena od temeljnih ekspresijovekove motivacije. Pri vplivu vrednot na motivjacije treba
izpostaviti tudi dejstvo, délovek lik svoje osebnosti in doseganje smisla sy@jebstoja v
veliki meri izpopolnjuje z gospodarskim (ekonomskimednotenjem in vedenjem, ne pa s
specifino eténo osebnim vrednotenjem in vedenjem (Trstenjak318&. 68). To pomeni,
daclovek daje relativno wgi poudarek t.i. potetnim, statusnim vrednotam in da je najbolj
dovzeten za motiviranje prav s strani teh vrednot.

Iz navedenega lahko sklepam, da so vrednot&nmmotivacijsko orodje, ki ga managerji ne
smejo prezreti, ampak mu morajo posvetiti precejfigzornost. Vrednote imajo Ze same po
sebi izjemno m&an vpliv na naSe delovanje, vedenje, reakcije ilodtye, ce pa zraven
priStejemo Se njihov motivacijski vidik, ugotovimda mora dober prodajni manager pri
motiviranju svojih prodajnih predstavnikov poselpazornost nameniti njihovim vrednotam,
iz katerih lahko razbere njihove spetife motivacijske cilje. To pomeni, da bo manager na
podlagi ugotovljenih vrednot svojih prodajalcev kahugotovil najprej njihove splosne in
kompleksne cilje, nato pa tudisto speciféne, tako imenovane motivacijske cilje, na njihovi
osnhovi pa jih bo potem tudi lahko motiviral v smerlenega delovanja in doseganja
postavljenih ciljev.

3.2.1. Teorije motivacije

Sodobni managerji se nenehno spraSujejo, kakohiola raznimi motivacijskimi sredstvi
poveali uspesnost posameznih funkcij v podjetju in pgdjkot celote. Dokazano naniie,
da so motivirani ljudje pripravljeni ¥an bolje delati.
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Problem motivacije je v bistvu problem mobilizadijeusmerjanja energije k postavljenemu
cilju (Mozina, 1994, str. 167). Z ustrezno motiyaclahko torej zaposlene usmerimo k
takemu vedenju in Kk izvajanju tistih aktivnosti,dodo vodile k doseganju zastavljenih ciljev.
Seveda pa na motivacijo vpliva mnogo tako zunakgihnotranjih dejavnikov, naj navedem
le nekatere (Liginik, 1998, str. 162-163): individualne razlike medposlenimi (njihove
potrebe, motivi, stali&, vrednote, ipd.), zkddnosti dela, organizacijska praksa (pravila,
politika, managerska praksa in sistem nagrajevanja)

Najprej so raztini avtorji poskusali opredeliti osnovne motive,adeeimi so skusali pojasniti,
kaj je tisto, kar nas potiska, kar nas spodbujakemu ravnanju in vedenju.

Freud (v Damjan, MozZina, 1999, str. 81) je motij@acazlagal s pom#o treh psiholoskih
sistemov:id, egoin superegotako da naj bi bilo vs&lovekovo vedenje rezultat teh treh sil.
Clovekov id sestavljajo razni impulzi, ki so dani z rojstvosyperegovsebuje moralne
vrednote, ki jihclovek pridobi v procesu svoje socializaciiggo pa se nanaSa na realnost in je
nekakSen posrednik meétbvekovo id in superego komponento. Njegova najegategrirati
impulzivho in moralno vedenje, pri tem pa se obkfm stali€a, interesi in motivi
posameznika. McDougall (v Musek, 1993, str. 132)18 opredelil naslednja osnovna
motivacijska nagnjenja: spolnost, strah, agresiyn@slovednost, uveljavljanje, podrejanje,
zagita, ljubezen in gnus; Rokeach (v Musek, 1993,182R) pa je razlikoval naslednjih osem
motivacijskih domen: motivi uZivanja (teznja po d@gg zadovoljstvu), motivi socialne rtio
(uveljavljanje, vpliv, ugled), motivi doseganja fesnost, storilnost), motivi varnosti
(ogibanje nevarnosti, zagotovitev eksistence), quo@éni motivi (pom@, altruizem,
podpiranje), motivi konformnosti (prilagajanje, @bevanje norm), motivi samousmerjanja
(razvijanje samega sebe), motivi zrelosti (harmarduhovni cilji).

Prva in verjetno tudi najbolj znana teorija motiy@apa je t.i.motivacijska teorija Maslowa,

ki sestoji iz dveh delov (MozZina, 1994, str. 167):

1. koncept hierarhije potrebkar pomeni, da je&lovekova dejavnost zmeraj usmerjena
navzgor, k doseganju priiaejSih ciljev oziroma vrednot. Maslow je identifigi pet
razlicnin vrst motivov oz. potreb, ki usmerjajglovekovo delovanje, in tako tvorijo
hierarh&no lestvico:osnovne fizioloSke potrebdhrana, voda, ipd.potrebe po varnosti
(varnost, za&ta), socialne potrebe (po pripadnosti in ljubezni, naklonjenosti in
sprejetosti), potrebe po spostovanju (ugled, samosposStovanje, neodvisnost, status,
prestiz),potrebe po osebnem razvojsamopotrjevanje, dosezki, samourésnje);

2. koncept prepotentnostki pomeni, da motivirajga vrednost motivacijskega dejavnika
ugasne z zadovoljitvijo neke potrebe, ki ga zawesai nezavestno pogojuje in da
zadovoljena nizja potreba sama po sebi aktivirgexahhiji naslednjo visjo potrebo.

Ugotovim lahko, da Maslowova hieratha lestvica potreb sovpada tudi s hier&arbi
individualno lestvico vrednot. Naj navedem primesnovno fizioloSko potrebo po hrani in
vodi lahko povezemo z vrednoto »preskrbljenostasmdiin pij@o«. To potemtakem pomeni,
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da so lahko tudi vrednote neke vrste motivi aljdo&eno motivacijski dejavniki in da imajo
VvV procesu motivacije njim enako, ali pa celo pomeej®o motivacijsko mbin viogo.

Naj omenim Se eno zanimivo teorijo motivacije, kotimacijske procese in motivacijo
pojasnjuje kot izbiro vedenja. To je tYroomova motivacijska teorija, ki pravi, da
posameznik izbira in se tudi odkpza vedenje na podlagi interakcije med ptintsstjo ciljev
in svojo subjektivno oceno verjetnosti, da bo inoraredenje pripeljalo do dalenega cilja
(Lipi¢nik, 1998, str. 167). Ta model temelji na nasledrjeh izhodi&ih: valenca to je
priviacnost cilja za posameznika oziroma njegova usmesjekidem cilju;instrumentalnost
kot povezava med dvema ciljema;prncakovanjev smislu posameznikovega prefamja, da
ga bo doléeno vedenje privedlo do d@enega cilja. Vroomova teorija ponuja dva préibdi
napotka za motivacijo zaposlenih in sicer (Eipk, 1998, str. 168):
- delavca je mogte pripraviti do dela ali wge zavzetosti za delo tako, da osvetlimo zvezo
med tistim, kar bi rad, in tistim, kar trenutno #alamo od njega,;
- posameznik izbira in se odi@ za vedenje v odvisnosti od pristesti vseh ciljev in
pricakovanja, da ga bo to vedenje pripeljalo do za&garcilja, kar pomeni, da lahko z
motivacijo vplivamo na zvezo med vedenjem irtakiovanjem.

Po tej teoriji bi torej lahko neko daleno vedenje prodajnega osebja povezali hado
dolocenim ciljem, ki ga Zeli vsak posamezni prodajnidstavnik z izbiro tega svojega
vedenja ali delovanja do&e Ta cilj naj bi bil v skladu z njegovimi vrednoté, njegovo
izbrano vedenje pa naj bi bilo v podjetju zazelenobi imelo torej pozitiven vpliv na
uspesnost podjetja kot celote.

3.2.2. Motiviranje prodajnega osebja

Ko govorimo o razlinih teorijah motivacije, se moramo zavedati, daneke univerzalne,
splosno veljavne teorije, ki bi jo lahko uporalbiri motiviranju prodajnega osebja. Pri
razvijanju in oblikovanju sistema motivacije za gamno osebje (kot tudi sploSno za podjetje
ali katerikoli oddelek) se seveda lahko opremo agaotke, ki nam jih ponujajo razhi avtorji
motivacijskih teorij, sam sistem motiviranja pragiega osebja pa mora biti le-temu ustrezno
in v ¢im vegji meri prilagojen. To pomeni, da je potrebno protidiranju upoStevati tudi
lastnosti zaposlenih, njihove Zelje in potrebehaoye motive,custva, stali§&, vrednote in
ideale. Kljutnega pomena nanir¢e, da prodajno osebje &ai, da bo z izpolnitvijo oziroma
doseganjem zastavljenih delovnih ciljev lahko m@edio svoje Zelje in zadovoljilo svoje
potrebe. Velik vpliv na samo dovzetnost za motivaen tudi na zmoznost motiviranja
prodajnega osebja pa imajo tudi vrednote, kot nelkegolutno dobrega, Eemur naj bi
posamezni subjekt tezil.

Motivacija je tisto, kar pripravi oziroma vzpodbuigkoga, da bo nekaj naredil in da bo v to
viozil ves svoj trud in energijo (Stewart, 2000r. 9). Iz te preproste opredelitve pa je
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razvidno, da je motiviranje prodajnega osebja s§eteo iz treh komponent (Ingram,

LaForge, 1992, str. 382):

- jakost opredeljuje, koliko napora je prodajalec pripremljvioziti za dobro izvedbo
svojega dela;

- vztrajnost pomeni, da je prodajalec po ddédmemcasu pripravljen svoj trud, da bo delo
dobro opravil, Se povati;

- usmeritev aktivnosti prodajalca, kar pomeni, da se ¢ill&ako bo svoj napor razdelil
med vse tiste delovne naloge, ki jih je treba opirav

Sam proces motivacije secoe, ko posameznik zazna nezadovoljeno potrebocimezizkati
natine za njeno zadovoljitev. To pomeni, da postaregoyo vedenje usmerjeno v dosego
nekega cilja in da bodo tudi njegove aktivhostirozia njegovo delovanje usmerjene k
zadovoljitvi te potrebeCe posameznik ugotovi, da bo lahko svojo potrebmwvalil preko
ustreznega delovanja na delovnem mestu, nastoyi tpeautek za motivacijo posameznika s
strani njegovega nadrejenega. Ta posameznik boetan#elji po zadovoljitvi svoje potrebe
izvajal vse tiste aktivnosti, ki mu jih bo nalohjlegov nadrejeni, pod pogojem, da ve, da mu
bo winkovita izvedba teh aktivnosti, omaofia zadovoljitev njegove potrebe. Temu sledi
ocenjevanje aktivnosti posameznika s strani njegaveadrejenega, ki rezultirajo v nagradi
ali kazni, kar ga vodi k ponovni preverbi svojenebie in nato k njeni zadovoljitvi.

Prodajni manager se mora zavedati, da phaétivse, kar stori, vpliva na motivacijo
prodajnega osebja, poleg tega pa imajo na motvacgdajnih predstavnikov velik vpliv tudi
zunanji dejavniki iz okolja, sama kompleksnokiveSke nravi in spremenljivost potreb, na
katere pa on nima nobenega vpliva. Kljub temu pstaghjo neke sploSne smernice, ki naj bi
sluzile prodajnim managerjem pri motiviranju pradhj predstavnikov (Ingram, LaForge,
1992, str. 401):

- Ze pri samem procesu iskanja in izbiranja prodapiédstavnikov je pomembno, da
izberemo tiste, katerih osebni motivi se ujemapahtevami in hagradami posameznega
delovnega mesta,

- individualne potrebe prodajnih predstavnikov jerpbho vklj&iti v . sam motivacijski
program

- zagotoviti je potrebno ustrezen pretok informaalj fazvoj delovnih sposobnosti
prodajnega osebja

- tudi samo n&tovanje oziroma oblikovanje delovnih mest lahkozslkot motivacijsko
orodje

- tudi samozavest prodajnih predstavnikov je potrejmaaliti in utrjevati

- bodite aktivni pri iskanju problemov v zvezi z matanjem prodajnega osebja in poig
vzroke morebitnih njihovih frustracij.

Prodajni manager lahko svoje prodajne predstavmi@ivira s pomgjo uporabe t.i.
motivacijskega spleta ki je sestavljen iz petih komponent (Futrell, 298tr. 526):
- osnhovni ndrt nagrajevanja kamor sodijo pl&a, provizije in razne ugodnosti,
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- posebne finatme spodbudego so na primer razna tekmovanja, bonusi, potayan

- nefinane nagrade kamor bi lahko uvrstili pohvale, priznanja, natgaza posebne
dosezke,

- tehnike vodenjakjer je pomemben predvsem stil vodenja, ki garaipga prodajni
manager in osebni stik, ki ga ima s svojimi prodajrpredstavniki,

- postopki kontrolekamor spada ocenjevanje delovne uspesnosti mribdajedstavnikov,
porctila in podobno.

3.3. Prodajna uspesnost

Ze sama beseda uspednost nam pove, da boméepatiurezultat oziroma doseZen cilj
necesa, v konkretnem primeru prodajne funkcije v ptajd’rodajna funkcija je t.i. osnovna
(temeljna) funkcija v nekem podjetju, ki zagotaypjeetvarjanje izdelkov ali storitev v denar,
scimer zagotavlja nepretrganost celotnega poslovpegeesa (Lipinik, 1999, str. 24, 31).

Z razvojem koncepta trzenja se je prodajna funk@mdelila na dva medsebojno povezana
dela (Lipicnik, 1999, str. 32): néunkcijo trzenja ki obsega raziskave trga, politiko izdelka,
cene, prodaje in distribucije in trzenjsko komuranje; in nafunkcijo operativnhe prodajei
izvaja naslednje naloge: ¢réovanje prodaje, riatovanje in analiziranje stroSkov prodaje,
prevzemanije in skladiénje izdelkov, prodajanje in razfanje izdelkov na domiam in
tujem trgu, reSevanje reklamacij kupcev in porabmjkobveganje o prodaji in izvozu in
administrativno — tehtiho poslovanje. Prodajna uspesSnost je po tej optedeézultat
delovanja funkcije trzenja in funkcije operativn@gaje. Pogosto préujemo tudi njen vpliv
na dosezeno poslovno uspesSnost podjetja kot cefotem v zvezi opazujemo predvsem
naslednje dejavnike, ki naj bi vplivali na prodajmspesnost: obseg in strukturo prodaje, tok
prodaje, prodajne poti, kupce in njihove &iheosti ter prodajne pogoje, prodajne stroske in
prodajne cene (Rlo, 2001, str. 113-120).

V grobem bi lahko rekli, da nas najbolj zanima wrestno izrazena uspesnost prodajne
dejavnosti, kar pomeni, da ugotavljamo, kaksni #o uresnceni prihodki od prodaje v
primerjavi z nartovanimi in kaksni so bili uresteni stroSki prodaje v primerjavi z
nacrtovanimi (Turk, Kaei¢, Kokotec-Novak, 2001, str. 509).

Posebej pomembno viogo pri tem ima tudi procesrktmikot proces primerjave planiranih

ciliev z dosezenimi rezultati, najpogosteje govarimkontroli trzenja, ki obsega Stiri razle

vrste kontrole in sicer: (Kotler, 1996, str. 7428}5

1. kontrola letnega né&ta, s katero podjetje zagotovi ured&tev nartovanih oziroma
postavljenih ciljev v zvezi s prodajo in dékom, ki so predvideni v lethem &#u. Pri
tem si pomagajo z analizo prodaje, analizo trznggl@za, analizo stroSkov trzenja v
primerjavi s prodajo, finatmo analizo in s spremljanjem zadovoljstva kupcev;

2. kontrola dob¢konosnosti pri kateri podjetje ugotavlja oziroma meri dékmnosnost
razlicnih izdelkov, prodajnih obnim, skupin kupcev, prodajnih poti in velikosti n&io
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3. kontrola winkovitostj s katero Zelijo v podjetju oceniti izdatke in itudboljSati
ucinkovitost prodajne sluzbe, oglasSevanja, pospegayandaje in distribucije;

4. strateSka kontrolas katero podjetje kritho proui svojo celotno trzenjsko dejavnost in
njeno uspesnost ter oceni svoj strateski pristapl, kar lahko stori na dva &iaa: z
ocenitvijo uspesnosti trzenja (ki se kaze v ramlistopnji doseganja petih poglavitnih
zn&ilnosti trzenjske usmeritve: kupec kot jedro posiev filozofije, povezana
organizacija trzenja, ustrezne trZzenjske inforneqacgtrateSka usmeritev in operativna
ucinkovitost) in z revizijo trzenja, s katero Zeli gyetje najprej ugotoviti, kje nastajajo
problemi in kakSne so moznosti podjetja, nato péeppodlagi pridobiti nért ukrepov za
izboljSanje trzenja.

Sklenem lahko, da je prodajna uspesSnost v veliki m@visna od motiviranosti prodajnega
osebja za&im boljSo izvedbo svoje delovne naloge, t.j. pred&jspesnost prodajnega osebja
pri sami prodaji pa zavisi tudi od upoStevanjaetist tiptnega prodajnega scenarija, t.i.
modela sedmih korakov prodajnega procesa.

V nadaljevanju bom predstavila raziskavo, s kateem Zelela predvsem ugotoviti, kako
prodajno osebje pri prodajanju izdelkov kupcem isleziroma upoSteva navodila tega
modela. Zanimalo pa me je tudi, kako motiviranpsodajalci izdelkov bele tehnike za dobro
izvedbo svojih delovnih nalog, kar ima posteti lahko velik vpliv tudi na njihovo prodajno
uspesnost.

4. RAZISKAVA MED PRODAJALCI V TRGOVINAH Z BELO
TEHNIKO

Trzenjska raziskava je po definiciji sistendat n&rtovanje, zbiranje in analiza podatkov, ki
se nanasajo na ddlene, za podjetje pomembne, trzenjske razmere tetgge o rezultatih
(Kotler, 1996, str. 130). Praviloma poteka v pdétdrakih, tako da najprej identificiramo in
opredelimo problem in cilj(e) raziskave ter natopmaimo né&rt (zasnovo) raziskave.
Nadaljuiemo s samim zbiranjem informacij, njihoviamaliziranjem ter predstavitvijo
ugotovitev. Samo z doslednim upoStevanjem teh lawad izvedba trzenjskega raziskovanja
dobra, saj so zanjo z&ilme naslednje lastnosti: znanstvena metoda, yataarraziskovanije,
raznolikost pristopov, medsebojna odvisnost modediovpodatkov, vrednost in stroski
informacij, zdrav dvom in atno trzenje (Kotler, 1996, str. 142-143).

Sama sem izvedla raziskavo, s katero sem Zelelmviggpkako prodajno osebje pristopi do
kupca, ki opravlja prvi nakup bele tehnike za opsestanovanja, kako pri tem sledi tistemu
tipicnemu prodajnemu scenariju sedmih korakov prodajnegaesa ter glede na katere
dejavnike prodajno osebje preferira posamezne btega@namke in jih potem tudi kupcu
priporcti kot najboljSi izbor.
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Odlccila sem se, da raziskavo izvedem z dokaj novo kazx@no metodo, imenovano
navidezno nakupovanje. V nadaljevanju bom najprajko predstavila metodo navideznega
nakupovanja, nato pa bom opisala sam potek razskawgotovitve ter zakljke.

4.1. Navidezno nakupovanje kot metoda trzenjskegaarziskovanja

ESOMAR, vodilno svetovno zdruzenje za trzenjskeiska/e, opredeljuje navidezno
nakupovanje kot uveljavljeno raziskovalno tehnilko,jo uporabljajo Stevilne poslovne,
vladne in druge organizacije, ki zelijo oceniti izboljSati storitve, ki jih ponujajo svojim
odjemalcem (ESOMAR Guidelines on Mystery ShoppR@)5). Navidezno nakupovanije je
raziskava, kjer se uporablja trznoraziskovalna aeetopazovanja. Od afajnih raziskav se
razlikuje v tem, da podatkov ne dobimo od porabwikairoma strank, temvgih pridobijo
navidezni kupci. Z njo nat&éno posnamemo, kako se stiki s strankami dejanskajap
oziroma kako osebje dejansko funkcionira v odnosusttank. Namenjena je predvsem
izboljSanju kvalitete storitev (Slowsgk raziskovalnih izrazov, 2005). To raziskovalno
tehniko naj bi praviloma izvajali posebni ocenjevalki so usposobljeni in sposobni
opazovati in meriti naravo in kakovost storitev, ji neka organizacija ponuja svojim
odjemalcem. Ti ti. imenovaninavidezni kupci so tako posebej usposobljeni
raziskovalci/anketariji, ki se postavijo v vlogo kapin s tem po vhaprej d@enem postopku
ocenjujejo kvaliteto prodajne storitve.

Najpogosteje se ta metoda uporablja za ugotavljadgfesa prodajnega osebja do kupcev in
posledéno kugevega zadovoljstva (Kotler, 1996, str. 45). Oceal@y ki v okviru raziskave
igrajo vlogo dejanskega ali potencialnega kupcadopijo vse relevantne informacije z
neposrednim stikom bodisi preko telefona bodistaranu (npr.: v konkretni prodajalni). Pri
tem jim je v veliko pomd vnaprej pripravljen opomnik, ki vsebuje kipa vpraSanja, ki jih
morajo ocenjevalci zastaviti; stvari in dogodketekin morajo posvetiti posebno pozornost;
ter tudi obnaSanje, vedenje, govorica telesa, bgtaau spraSevancev, t.J. z navideznim
nakupovanjem opazovanih oseb, na katere morajpribgamem obisku Se posebej pozorni in
podobno. Seveda pa ni nujno, da ocenjevalci izeajayidezno nakupovanje le v trgovinah
0z. podruznicah podjetja — n&roka, obtajno je, da se navidezno nakupovanje izvede tudi v
konkurergnih organizacijah.

Razlog za vse W uporabo koncepta navideznega nakupovanja lezalejstvu, da
organizacije ne morejo ¥emeriti zadovoljstva kupcev zgolj z raznimi vpraski in
anketami, ki jih kupci izpolnijo sami, Se &evse pogosteje namtreaugotavljajo, da bodo
relevantne in koristne informacije pridobili lahkamo z izvedbo navideznega nakupovanja.
ESOMAR navaja, da je navidezno nakupovanje veljavndegitimna oblika trzenjskega
raziskovanja, ob pogoju, da je pravilno in profesimo izvedena.

Kuhn (v Malhotra, 1999, str. 732) meni, da uporatbarmacij, zbranih s trzenjsko raziskavo,
temelji na zaupanju in da si brezcettga obnasanja na vseh stopnjah trzenjskega raaigko
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sploh ne zasluZzijo zaupanja poslovnih partnerjestiank. 1z navedenega je lepo razvidno, da
je potrebno Ze pri maovanju in nato Se pri samem izvajanju vseh tidahj raziskav
posvetiti posebno pozornost etiki,c@iim izhodi€em in eténim dilemam. Sama beseda etika
oziroma etino vedenje se sicer nanaSa na proces ocenjevamjgoiavljanja, ali je neko
dejanje pravilno ali nagao, dobro ali slabo (Malhotra, 1996, str. 734).p¢gled je to precej
enostavna opredelitev, vendar pa se nam nemalogodi, da se znajdemo pred dilemo, ali je
odIccitev, ki jo nameravamo sprejeti v zvezi z nekimashggm ali vedenjem, sploh Secei.
TaksSne odlsitve so namreé kompleksne in wplastne, pogosto imajo daljnosezne posledice,
le redko jih lahko nedvoumno opredelimo kot »dadlieslabe«, zato se moramo najpogosteje
odlocati med razlnimi alternativami, ki so bolj ali manj sprejemky posledice teh
alternativ, ki so lahko bodisi pozitivne bodisi aégne, p& odvisno od tega, iz katerega
zornega kota gledamo nanje, so negotove in jirejpog@e napovedati (Malhotra, 1996, str.
734).

S tem v zvezi je ESOMAR opredelil tudi zahteve omia né&ela, ki jih je potrebno upoStevati
pri sami izvedbi navideznega nakupovanja, nana§gose predvsem na spoStovanje
posameznikove zasebnosti in pre&eseanje moznosti, da bi rezultati raziskave Skodoval
posameznim zaposlenim, ki so bili zajeti v samaska®/o.

ESOMAR zato od vseh izvajalcev navideznega nakugavpricakuje, da bodo spoStovali

vsaj naslednja iala oziroma zahteve (ESOMAR Guidelines on Mystédrgping, 2005):

- sama raziskava mora biti dttovana in izvedena tako, da se ne bo po nepotnebne
zapravljalocasa in denarja ali zlorabljalo dobrega imena ozganije ali posameznika, ki
je zajet v raziskavo. Izvajalci raziskave se morayim vecji meri izogniti tveganju, da bi
s samo izvedbo navideznega nakupovanja prekiniimatmi potek dela v opazovani
organizaciji;

- identiteta posameznitlanov osebja, ki so zajeti v raziskavo, ne smerhitkrita, ostati
morajo anonimni in neprepoznavni;

- posamezni obiski oziroma izvedbe navideznega nalarga ne smejo biti posneti, razen
¢e opazovani predhodno s tem ne soglasajo.

Klju¢nega pomena pa so tudi osebnostne lastnosti izeajataziskav, njihove vrednote,
ideali, cilji in stali€a. Izpostavljene so predvsem naslednje njihovenated iskrenost (v
smislu, da drugih ne skuSamo prevarati oziromajofgti ter da jim ne Skodujemo), drzanje
obljub, usluznost ter poStenost (Malhotra, 1996,734).

4.2. Predstavitev nérta izvedbe navideznega nakupovanja

Ze v predhodnih poglavjih sem omenila, da sem delelaziskavo ugotoviti, kako prodajalci
pristopijo k (potencialnemu) kupcu ter glede naekatdejavnike preferirajo daleno

blagovno znamko in jo kupcu tudi predstavijo kofngsi izbor. Podrobneje me je zanimalo,
v koliksni meri ¢e sploh) prodajno osebje sledi modelu sedmih kargdtodajnega procesa,
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ki predstavlja nek tigni prodajni scenarij. Osredaiita sem se predvsem na tretji detrti
korak tega modela, to je na santetak pogovora, na vzpostavitev prvega stika s kuptes

na predstavitev in prikaz izdelkov s strani prodgg osebja. To sta namiredina koraka
prodajnega procesa, ki sem ju lahko pri navidezmakupovanju tudi opazovala. S samo
izvedbo navideznega nakupovanja pa sem Zelela wigotadi motiviranost prodajnega
osebja za prodajanje izdelkov kupcem, kar pomemisa&mn pravzaprav Zelela spoznati, kako
motivirani za delo so. Motivacija prodajnega osebgadobro izvedbo delovnih nalog ima
lahko pomemben vpliv tudi na njihovo prodajno uswss$ in na prodajno uspesnost podjetja
kot celote.

Sama izvedba raziskave je potekala v dogovoru gyajlcem izdelkov bele tehnike, kar
pomeni, da sem Zelela ugotoviti, kako prodajno mselistopi do kupca, ki opravlja prvi
nakup bele tehnike za opremo stanovanja, kako kukicde nima dokaino oblikovane
nakupne odlditve, svetuje ter na podlagi katerih dejavnikovdamo osebje preferira oz.
kupcu pripor@i neko blagovno znamko izdelkov bele tehnike kgbogSo mozno izbiro.

Kot najbolj primerna metoda raziskave, ki naj biadgpogled v pristop prodajnega osebja do
kupca in identifikacijo dejavnikov, na podlagi kakele-ti preferirajo doléeno blagovno
znamko, je bila izvedba navideznega nakupovanjablkioosebnih obiskov prodajnih
centrov. Ta metoda temelji na kombinaciji spraSgvamopazovanja. S samim spraSevanjem
dobimo dokaj objektivne odgovore, poleg tega pakdalprodajalca tudi opazujemo,
posluSamo njegov glas, barvo njegovega glasu, gg@mpugovorico njegovega telesa, lahko
si ogledamo tudi razmere v samem prodajnem ceséamp postavitev razstavljenih izdelkov
bele tehnike in podobno. Vse to omoégpda pridobimo nek razmeroma celovit vpogled in si
lahko ustvarimo okvirno sliko o stanju v posamezmibdajnih centrih.

Na tem mestu bi rada izpostavila predvsem dve avihegikaterima sem se sola pri izvedbi
navideznega nakupovanja. Prva je ta, da vrednatapmega osebja ni moge spoznati
oziroma identificirati z zgolj enim obiskom oziroropazovanjem vedenja prodajnega osebja.
Ljudje sicer lahko spregovorijo o vrednotah in or@onbnosti, ki jo posamezni vrednoti
pripisujejo, vendar le¢e se vzpostavi nek odnos, ki temelji ha zaupanj.pé@ je pri
enkratnem obisku oziroma stiku s prodajnim osebjmbko zagotoviti. O vrednotah
prodajnega osebja bi kijemu lahko sklepala na osnovi Ze omenjenega raziwre@not skozi
Zivljenje oziroma razvojne hierarhije vrednot, vanti bilo to pregrobo posploSevanje, zato
sem se odlala, da bom skusSala opredeliti oziroma prikazagdnote prodajnega osebja kot
posebno vrsto njihovih motivacijskih ciljev. Vredeonamré predstavljajo ljudem zelo
posploSene in hkrati visoko cenjene cilje, zatdgiiko opredelimo tudi kot motivacijske cilje
najvisjega reda (Musek, 2000, str. 9). S samo iawedavideznega nakupovanja sem torej
skuSala zaznati motivacijo prodajnega osebja za.detuga omejitev pa se nanasa na
ugotavljanje prodajne uspesSnosti prodajnega osébjarodajni uspesSnosti posameznega
prodajalca bi morala sklepati na podlagi indivicdheéga pristopa do mene kot kupca oziroma
na podlagi enega samega ¢aiga s tem prodajalcem. To pa vsekakor ne orego
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posploSevanja. Zato se bo prodajna uspesnost pfoelajnanasala zgolj na mojo subjektivno
presojo, ali bi bila jaz kot kupec (upoStevaje wggotovitve in opazanja, zbrana tekom
izvedbe posameznega obiska) pripravljena kupiti izeklek bele tehnike od posameznega
prodajalca.

Pred samo izvedbo navideznega nakupovanja semawigrt.i. opomnik za izvedbo
navideznega nakupovanja, katerega sem takoj poensalisku prodajnega centra (torej
neposredno po sami izvedbi navideznega nakupovamehila, vanj vpisala vse odgovore,
ugotovitve in druga opazanja. Opomnik je sestavifetreh delov (glej Prilogo 7), v prvem
delu so splosni podatki o lokaciji prodajnega cgnttatumu in uri obiska, Stevilu drugih
kupcev na oddelku, odzivnosti prodajalca, pozdeaij, njegovemu pristopu do kupca
oziroma vzpostavitvi prvega stika s kupcem ter wdipolu in starosti prodajalca; drugi del,
ki se nanaSa na samo izvedbo navideznega nakupovpajje sestavljen tako, da kot
navidezni kupec izdelkov bele tehnike za opremmastanja (to so: Stedilnik in piea,
hladilnik in zamrzovalnik/zamrzovalna skrinja, priain susSilni stroj ter pomivalni stroj)
ugotovim, katera blagovna znamka je prva izbirapporciilo prodajalca in zakaj t.j. na
podlagi katerih dejavnikov oz. lastnosti izdelkawgajalci preferirajo posamezno blagovno
znamko; v zadnjem, tretiem, delu pa sem zapisataeraigotovitve, opazanja, mnenja,
komentarje in prigodke, ki so se mi zdeli relevamtmnadaljnjo obdelavo podatkov.

Navidezno nakupovanje sem izvedlacasu od 25.4.2005 do 25.5.2005 v 15 prodajnih
centrih, v t.i. ljubljanskem bazenu, od tega jeohdleset velikih prodajnih centrov, pet pa
srednjih oziroma man;jSih. V ¥gh centrih sem izvedla po dva obiska, v manjSiHgpanega.
Skladno s tem je bil pred samim ¢etkom navideznega nakupovanja sestavljefirtna
pokrivanja prodajnih mest (glej Prilogo 8), ki naj zagotovil enakomerno porazporeditev
obiskov teh prodajnih centrov v obdobju enega neesediko ¢asa naj bi nameetrajala sama
izvedba navideznega nakupovanja. Na podlagrtagpokrivanja prodajnih mest sem torej
pripravila tudi temu prilagojen terminski ¢raobiskov posameznih prodajnih centrov. Pri tem
sem skuSala obiske&m vegji mozni meri porazporediti tako, da so v samoskavo zajeti
vsi dnevi v tednu ter da se tudi ure obiskov ragélo. Dnevno sem izvedla od enega pa do
najve Stiri obiske, pricemer so bili le-ti tako dopoldne kot tudi popoldrfervi obisk
prodajnega centra je bil opravljen v ponedeljek4Z®05, zadnji pa v sredo, 25.5.2005.

Skupno je bilo torej izvedenih 24 obiskov prodajoégntrov, od tega 12 v prvi in preostalih
12 v drugi polovici meseca. Vsak od teh dveh irdkv pa je bil Se podrobneje razdeljen in
sicer glede na del tedna: od ponedeljka do srededeetrtka do sobote; in glede na del
dneva: popoldne in dopoldne. Torej so bili opravljeako v prvi kot tudi v drugi polovici
meseca trije obiski prodajnih centrov v obdobju pmhedeljka do srede dopoldne in trije
popoldne, ravno tako so bili trije obiski v obdolpd cetrtka do sobote dopoldne in trije
popoldne, imer naj bi bilo zagotovljeno enakomerno pokrivapjedajnih mest glede na
¢as v mesecu, tednu in dnevu.
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Preden podam opis posameznih obiskov prodajnihr@gnkatere sem obiskala v vlogi
navideznega kupca, in predstavim ugotovitve navidga nakupovanja, bom Se na kratko
predstavila trg bele tehnike, na katerem se jedeavio nakupovanje tudi izvajalo.

4.3. Kratka predstavitev panoge bele tehnike

Med izdelke bele tehnike uwi@mo veje elektrétne gospodinjske aparate, ki so d@pno
narejeni iz belega emajla, to so na primer Stddjlpieice, pralni in suSilni stroji, hladilniki

in zamrzovalniki, pomivalni stroji in podobno. Pgaobele tehnike je zrela panoga z manj kot
4 odstotno stopnjo rasti svetovnega trga, konkuwreme trgu izdelkov bele tehnike pa je
zaostrena in intenzivhag¢emur botrujejo nizke stopnje rasti panoge, velikieviéo
konkurentov in podobnost glavnih izdelkov (Zagorselal., 2004, str. 4). Stopnja zrelosti se
sicer razlikuje med posameznimi proizvodi in tudednposameznimi trgi. Strokovnjaki pa
ocenjujejo, da naj bi v prihodnje (do leta 2007ym@cna rast svetovnega povprasevanja po
proizvodih bele tehnike znaSala slabe Stiri odstdkagorsek et al., 2004, str. 4). Ndjve
delez (skoraj eno tretjino) svetovne Kalske prodaje izdelkov bele tehnike imajo Stedilnik
in pe&iice, cetrtina prodaje pripada hladilno — zamrzovalnim rafgan kot tudi pralnim
strojem, pomivalni stroji pa predstavljajo le pestotkov prodaje (ZagorsSek et al., 2004, str.
3-4).

Glavni trendi pri proizvodniji izdelkov bele tehnikgedo v smeri Wge energetske vanosti
proizvodov, povéane skrbi za okolje, proizvodnje aparatov, ki slntdosko dovrSeni, a
kljub temu enostavni za uporabo, vs€ p®zornosti pa se namenja tudi samemu zunanjemu
izgledu izdelka, njegovi oblikovni skladnosti inngacnemu oblikovanju.

NajpomembnejSi dejavniki uspeha v panogi bele tehrgo predvsem: ndoa blagovna

znamka, tehnoloski razvoj in inovacije, oblikovak dejavnik razlikovanja, sodelovanje z
dobavitelji, proizvajanje blagovnih znamk v vsehn@enih razredih, hitri odzivi na

spremembe na trgu ter dobre ponakupne storitveofZag et al., 2004, str. 3-4).

Naj naStejem le Se nekatere najbolj uveljavljeregvne znamke izdelkov bele tehnike na
slovenskem trgu: Ariston, AEG, Bosch, Beko, Candiyprona, Electrolux, Gorenje,
Gaggenau, Indesit, Liebherr, LG, Miele, Nardi, Seas, Zanussi, Whirlpool.

4.4. Izvedba navideznega nakupovanja — opis in ugntitve

Opomnik za izvedbo navideznega nakupovanja jekbtl,Zze réeno, sestavljen iz treh delov.
Najprej bom predstavila ugotovitve prvega delagkaga poudarek je bil na ugotovitvi, kako
prodajalec pristopi do potencialnega kupca. Prav siik prodajalca s kupcem je kfnega
pomena, saj je od njega odvisen ves nadaljnji ppiekiajnega procesa in tudi moznost
sklenitve posla. V Zelji podati celovit pregledrgiana oddelkih z belo tehniko v opazovanih
prodajnih centrih bom najprej prikazala tudi nekatgploSne ugotovitve.
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4.4.1. Spol in ocena starosti prodajnega osebja igltkov bele tehnike

Podatke o spolu in ocenjeni starosti prodajnegdjasgem zbirala na podlagi opazovanja
predvsem zato, ker ljudje (tako moski kot tudi &) s/ razlénih starostnih obdobjih dajemo
prednost raztinim vrednotam, kar posredno vpliva tudi na samomoeZoziroma dovzetnost
za razléne motivacijske prijeme. Nenazadnje pa s tem pridoliudi nek vpogled v stanje v
opazovanih prodajnih centrih.

Slika 1: Prodajno osebje v opazovanih prodajnihirdepo spolu
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Vir: Lastni podatki, zbrani z raziskavo, 2005.

Iz Slike 1 lahko razberemo, da je bilo v opazovamibdajnih centrih Stevilo prodajalk in
prodajalcev izdelkov bele tehnike priblizno izé@ao; mosSkega spola je bilo 13 (oziroma
dobrih 54%), zenskega pa 11 oseb (slabih 46%).ob&tek me je rahlo presenetil, saj sem
pricakovala, da na oddelku z belo tehniko prevladupegski, vendar sem ugotovila, da temu
ni tako.

Podatki o ocenjeni starosti prodajnega osebja pazodni iz Slike 2.

Slika 2: Ocena starosti prodajnega osebja v prddagntrih z izdelki bele tehnike
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ocena starosti prodajnega osebja

Vir: Lastni podatki, zbrani z raziskavo, 2005.
Vsi prodajalci izdelkov bele tehnike, ki delajo rodajnih centrih, ki so bili zajeti v raziskavo,

so po moji oceni mlajsi od 45 let, 11 jih je mlajgd 35 let, 13 pa je tistih, ki so stari od 35
do 45 let.
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4.4.2. Stevilo drugih kupcev (strank) na oddelku belo tehniko

Za potrebe izvedbe navideznega nakupovanja sentoSkexocev na oddelku razdelila na tri
kategorije: na oddelku ni nobenega kupca; na oddelknanj kot pet kupcev (t.j. od enega do
pet kupcev) — to naj bi bilo neko zmerno Stevilpéev na oddelku; na oddelku jecveot pet
kupcev, kar pomeni, da je na oddelku Ze sorazmehiko kupcev.

Slika 3: Stevilo kupcev na oddelku z belo tehnik@pazovanih prodajnih centrih dasu
izvedbe raziskave
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Vir: Lastni podatki, zbrani z raziskavo, 2005.

Iz Slike 3 je razvidno, da je bilo v 13 od skupdjdbiskanih prodajnih centrov na oddelku z
belo tehniko manj kot pet kupcev, to naj bi biloejoneko ohiajno Stevilo kupcev. \ekot
pet kupcev (veliko Stevilo kupcev) je bilo v Sesthiskanih prodajnih centrih, nobenega
kupca pa ni bilo v petih obiskanih prodajnih cemtrzanimalo me je tudi, ali se Stevilo
kupcev razlikuje med velikimi in manjSimi prodajnimentri. Ugotovila pa sem, da &
razlik ni. V enem od obiskanih manjSih prodajnimicev na oddelku z belo tehniko ni bilo
nobenega kupca, v treh je bilo manj kot pet kupgesnem pa je bilo wekot pet kupcev. V
vecjin prodajnih centrih pa ni bilo na oddelku z bekehniko nobenega kupca v Stirih
obiskanih centrih, v desetih je bilo manj kot pep&ev, vé& kot pet kupcev pa je bilo v petih
obiskanih prodajnih centrih.

Nato sem primerjal&as mojega obiska nekega prodajnega centra s $tewigpcev na
oddelku z belo tehniko.

Tabela 1Cas obiska prodajnega centra in Stevilo kupcev nzkd z belo tehniko

Cas obiska Prodajni center St. kupcev na oddelku
1. pol. mes. — dop (pon — sre) Big Bang BTC od bdo

1. pol. mes. — dop (pon — sre) Merkur Rudnik o bd

1. pol. mes. — dop (pon — sre) Big Bang Rudnik nega

1. pol. mes. — pop (pon — sre) Merkur BTC nad 5

1. pol. mes. — pop (pon — sre) Mercator tehikauce |od 1do 5

1. pol. mes. — pop (pon — sre) Jez d.o.o. od1ldo5
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1. pol. mes. — dopét — sob) Harvey Norman od1ldo5
1. pol. mes. — dopét — sob) Etis d.o.o. nobenega
1. pol. mes. — dopét — sob) Lesnina od1ldo5
1. pol. mes. — pogét — sob) Mercator tehnikarnuée |od 1do5

1. pol. mes. — pogét — sob) Big Bang Kranj od1ldo5
1. pol. mes. — pogét — sob) Bof Kranj nobenega
2. pol. mes. — dop (pon — sre) Setr d.o.o. od 4% do
2. pol. mes. — dop (pon — sre) Bof BTC nobenega
2. pol. mes. — dop (pon — sre) Merkur Rudnik o bd
2. pol. mes. — pop (pon — sre) Big Bang Rudnik ab b

2. pol. mes. — pop (pon — sre) Big Bang Kranj atbb

2. pol. mes. — pop (pon — sre) Merkug Vi nobenega
2. pol. mes. — dogét — sob) Merkur \4 od1ldo5

2. pol. mes. — dogét — sob) Merkur BTC nad 5

2. pol. mes. — dogét — sob) MediaDom Kamnik nad 5

2. pol. mes. — pog:ét — sob) Harvey Norman nad 5

2. pol. mes. — pog:ét — sob) Bof BTC nad 5

2. pol. mes. — pog:ét — sob) Big Bang BTC nad 5

Vir: Lastni podatki, zbrani z raziskavo, 2005.

Iz Tabele 1 ugotovimo, da se Stevilo kupcev razdikglede na to, ali je bil obisk prodajnega
centra opravljen v prvi ali v drugi polovici mesed@ obdobje za v@no prebivalstva nekako
sovpada s prejemom prihodkov, prva polovica megectako obdobje, za katerega se
pricakuje, da bo tudi Stevilo kupcev in nakupov v pjoitacentrih manjSe.

V prvi polovici meseca v treh obiskanih prodajnégntrih na oddelku z belo tehniko ni bilo
nobenega kupca, v osmih centrih je bilo manj kdtkpgcev in le v enem centru je bilodve
kot pet kupcev. V drugi polovici meseca pa v dveddpjnih centrih, ki sem jih obiskala ni
bilo nobenega kupca, v petih centrih je bilo maotj get kupcev, prav tako v petih centrih pa
je bilo ve: kot pet potencialnih kupcev. Seveda se Stevila&upahko razlikuje tudi glede na
del tedna in dneva, v katerem je bil sam obisk ayueba centra izveden, torej glede na to, ali
je bil center obiskan od ponedeljka do srede aléetdtka do sobote in glede na to ali je bil
obiskan dopoldne ali popoldne. & razlik, ki bi namigovale na nmimo odvisnost med
delom tedna in dneva obiska prodajnega centraewil@m kupcev v njem, nisem zaznala.
Kljub temu pa velja omeniti, da je bilo v drugi peici meseca v dnevih otktrtka do sobote

v petih prodajnih centrih (od skupno Sestih obigikamec kot pet kupcev na oddelku z belo
tehniko. Zaklj¢im lahko, da skladno s gakovanji v drugi polovici meseca na oddelkih z
belo tehniko v&e Stevilo (potencialnih) kupcev kot v prvi polovimeseca, da je najye
Stevilo kupcev v drugi polovici meseca ¢dtrtka do sobote, da pa se Stevilo kupcev le
neznatno razlikuje glede na del tedna in dnevaaterkm je bil opravljen obisk prodajnega
centra.
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Stevilo kupcev lahko opazujemo vsaj iz dveh raziogmvi je ta, da ugotovimo odzivnost
prodajnega osebja v prodajnih centrih (t.j. koldesa pret&e od prihoda kupca na oddelek do
trenutka, ko prodajalec pristopi do njega); drugklog pa je, da Zelimo ugotoviti, kako
posamezni prodajalec obvladujei\strank hkrati.

4.4.3. Odzivnost prodajalca

Z odzivnostjo prodajalca sem skuSala ugotovitijkamtasa v minutah je preteklo od mojega
vstopa v nek prodajni center (na oddelek z belaikeh) do trenutka, ko je prodajalec pristopil
do meneCe je prodajalec pristopil do mene v manj kot patihutah, lahko réem, da je zelo
odziven,ce je pristopil do mene vasu petih do desetih minut, je Se vedno odzi¢enpa
pret&e ve kot deset minut preden prodajalec pristopi k mpailahko trdim, da je zelo slabo
odziven.

Odzivnost prodajalca ima nandreelo velik vpliv tudi na samega kupca, tako neeta, ki se

o nakupu Sele odéa, kot tudi na tistega, ki je trgovino obiskal zmmenom, da nek izdelek
dejansko tudi kupiCe namré kupec dobi obutek, da se prodajno osebje zanj ne zmeni, se
lahko zgodi, da bo zelo hitro zapustil trgovinazeleni izdelek kupil drugje, Se &ezelo malo

je verjetno, da se bo v trgovino, v kateri se nagay obisk ni nite odzval, vrnil. Zelo
verjetno pa je, da bo o svoji negativni izkusSnjvedal svojim sorodnikom, prijateljem in
znancem, kateri bodo zaradi tega svoje nakupehognie raje opravijali v kakSnem drugem
prodajnem centru.

Slika 4: Odzivnost prodajnega osebjéas, ki pretée od prihoda na oddelek belo tehniko
do trenutka, ko je prodajalec pristopil do kupca
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Vir: Lastni podatki, zbrani z raziskavo, 2005.

Izkazalo se je, da so prodajalci v povjpuezelo odzivni, saj je v 17 od skupno 24 obiskanih
prodajnih centrov preteklo manj kot pet migasa preden je prodajalec pristopil do mene. V
dveh prodajanih centrih je prodajalec potrebovapetido deset mindiasa, da je pristopil do
mene, v petih centrih pa je pretekla ket deset minut, preden je prodajalec pristopridni.
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Kot zanimivost naj omenim zgolj to, da je bilo vga#t obiskov prodajnih centrov, v katerih
so bili prodajalci zelo slabo odzivni (so torej matovali vé kot deset minut, da so
vzpostavili stik z menoj), opravljenih v drugi peloi meseca. Vendar pa je bilo samo v dveh
prodajnih centrih takrat na oddelkucJeot pet potencialnih kupcev, v dveh ni bilo nolbgme

v enem pa manj kot pet, tako, da slabe odzivhostiggnega osebje ne moremo utemeljevati
oziroma opravievati z ve€jim Stevilom strank na oddelku.

Nadalje me je zanimalo, ali velikost prodajnegati@mpliva na odzivnost prodajnega osebja,
zato sem primerjala odzivnost prodajalcev v velikirmanjSih prodajnih centrih. Ugotovila
sem, da so bili prodajalci v obiskanih manjSih @jodh centrih precej bolj odzivni od tistih v
velikih prodajnih centrih. V Stirih obiskanih maifj&entrih so prodajalci pristopili do mene
prej kot v petih minutah in le v enem¢asu od pet do deset minut, zato lahkiere, da so
bili opazovani prodajalci v manjSih prodajnih cémtzelo odzivni. V 13 obiskanih velikih
prodajnih centrih so prodajalci pristopili do mgmej kot v petih minutah, v enem centru v
¢asu od pet do deset minut, kar v petih obiskaniitritepa je preteklo wekot deset minut,
preden je prodajalec pristopil do mene.

Hitra odzivnost prodajnega osebja v kupcu vzbudutdk opazenosti in zazelenosti, pa tudi
njegove pomembnosti za prodajalca. Kupetuiada mu prodajalec Zeli pomagati, svetovati
in nenazadnje tudi prodati, kar zagotovo pozitivpbva na kugevo odl@itev o morebitnem
nakupu.

Prigodek 1:
V enem izmed obiskanih prodajnih centrov je biloodaelku z belo tehniko manj kot pet
kupcev, natatho dva. Prodajalka se je sicer sprehajala po oddelkendar z nobenim qd
navza@ih kupcev ni vzpostavila stika, prej nasprotno,s@anam je spretno izmikala. Tista dva
kupca, ki sta bila Ze ob mojem prihodu na oddedkai se po nekaj minutah najbrz navela
cakanja na prodajalko, zato sta odsla. Ko sta odlzgjaem sliSala: »Bova Sla pa drugam, saj
Se kje drugje prodajajo pralne stroje«. Verjetnotindi jaz obupala in odSlacé ne bi bila v
vlogi navideznega kupca), saj pa‘uet dvajsetih minutah s prodajalko Se nisva vzpokt
stika.

4.4.4. Vzpostavitev prvega stika in zastavljanje wasSanj o zZeljah in potrebah kupca

Pri sami izvedbi navideznega nakupovanja sem pas@bzornost namenila tudi samemu
pristopu prodajnega osebja do mene, kar je v&ljalo njihovo pozdravljanje, vzpostavljanje
prvega stika z menoj ter zastavljanje vpraSanj gihmbeljah, potrebah, pfakovanijih,
financnih zmoznostih in drugih dejavnikih, ki bi lahkolw@li na mojo nakupno odtitev.

Prav ta faza, torej &an vzpostavitve prvega stika s kupcetaq vzpostavitve prvega stika s
kupcem in pomen hitrosti le-tega pa sem Ze opisalagaetek pogovora, je klgnega
pomena, saj je od uspesnosti prodajalca pri izpeligga koraka odvisen ves nadaljnji
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prodajni proces. Prvi vtis, ki ga prodajalec namaikupca, lahko bistveno vpliva na kepo
pripravljenost kupiti prav od tega prodajalca.

Kar se tte samega pozdravljanja kupcev s strani prodajneghj@ me je presenetilo to, da
me dva (od skupno 24 prodajalcev) nista niti pozthiaPozdravljanje je tako osnovna oblika
izkazovanja vljudnosti in spoStovanja d@lsweka, da si prodajalci ne bi smeli pri¢as da

je kupcu ne izkazejo.

Pri vzpostavitvi prvega stika s kupceteihur prodajalci v opazovanih prodajnih centrih niso
posve&ali posebne pozornosti) je pomembno, da se pramajabveda, da mora kupcu
zastaviti vpraSanje tako, da mu le-ta ne bo modgbworiti s tisto vsem znano frazo &ni
samo gledam«. To pa od prodajalca zahteva tudij nekajdljivosti in spretnosti, saj lahko
sicer kupec dobi alutek, da je prodajalec prevessiljiv. Kupec ponavadi vedno pride v
trgovino z nekim razlogom, mozno je, da se Zelieaerznaniti s ponudbo in novostmi, lahko
da zbira informacije o izdelkih, saj namerava \hpdnosti nek izdelek tudi dejansko kupiti,
lahko si samo krajSéas, i€e idejo za darilo in podobno. Vendar pa prodajadgm ne bo
nikoli izvedel,¢e bo dopustil, da ga bo (potencialni) kupec Zeaidatku odslovil.

Skozi samo izvedbo navideznega nakupovanja semowifgt da so prodajalci pri
vzpostavitvi prvega stika s kupcem izjemno nespretkorni in nedomiselni. Skoraj vsi so
me namreé vpraSali nekaj v smislu »kako vam lahko pomagaskaj lahko storim za vas« ter
»ali vam lahko kaj pomagam«. Le redki so ponudilbje nasvete pri izbiri izdelkov bele
tehnike ali pa pombpri izbiri izdelkov bele tehnike.

Prigodek 2:
V nekem prodajnem centru me je prodajalka, ki jetppila do mene, najprej povprasala, ali
mi lahko pomaga oziroma svetuje pri morebitni izkaterega izmed izdelkov bele tehnike.
Ko sem ji povedala namen mojega obiska, je dejalRotem ste na pravem mestu. Mi smo
tukaj zato, da vam svetujemo in pomagamo. Pri masno zelo bogato ponudbo bele tehnjke,
nad katero zagotovo ne boste réa@ni«. Prav prijetno preserdena sem bila nad tem
njenim pristopom, navdusenostjo in vedrino. Zata setudi z veseljem ogledala izdelke.

V nadaljevanju, torej pri oziroma Se boljeeao pred samo predstavitvijo izdelkov, pa se
morajo prodajalci podrobneje seznaniti s potrebamgreljami potencialnega kupca. Sele
potem mu lahko svetujejo in prip@ao nek izdelek, ki bo dejansko zadovoljil njihove
potrebe.

Tudi pri tej fazi se prodajalci niso izkazali kobgebej spretni in zainteresirani, da bi se

seznanili z mojimi Zeljami, potrebami, pakovanjih in drugimi dejavniki, ki bi utegnili
vplivati na mojo nakupno odéttev in izbor izdelka. To je razvidno tudi iz Slike
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Slika 5: Zastavljanje vpraSanj o kigvih potrebah
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Vir: Lastni podatki, zbrani z raziskavo, 2005.

Ugotovim lahko, da imajo na splosno prodajalci Ikde bele tehnike dokaj slab pristop do
kupca, saj se ne potrudijo, da bi najprej spozkgiteve resnine potrebe in zelje, ki bi mu
jih v nadaljevanju prodajnega procesa lahko pomagatiovoljiti. Le dobra polovica
prodajalcev se je namr@ozanimala o mojih zeljah in potrebah, poudaatihporam, da so se
ta vprasSanja v \@ni primerov nanasala predvsem na to, ali kateagdno znamko izdelkov
bele tehnike Se posebej cenim in ali zelim vgraalnprostostojée elemente.

Drugi del opomnika za izvedbo navideznega nakupavpa je bil osredot@n predvsem na
cetrti korak v modelu prodajnega procesa, na saradgpmo predstavitev in prikaz izdelka s
strani prodajnega osebja. Pogoj za uspesno izviedfaze je, da je prodajalec ze seznanjen s
potrebami, zeljami in pkakovanji kupca, ki botrujejo morebitnemu nakupu etk izdelka.
Kot pa je razvidno iz Slike, 5 me je (kot potenoeda kupca) le dobra polovica prodajalcev
dejansko povprasala o mojih zeljah oziroma potrefanej je velika véina prodajalcev v
fazo predstavitve in prikaza izdelka vstopila izir@rslabo pripravljena, kar pomeni, da mi
tudi izdelka niso mogli predstaviti tako, da bi mad njim navdusili. Kljgno pri tej fazi
namré je, da prodajalec kupcu predstavi lastnosti in gimmsti izdelka v povezavi s
koristnostjo, ki jih imajo le-te za kupca. V prodajn procesu poudarjajte potrebo in ne
izdelka je zapisal Ziglar (2000, str. 103).

Prigodek 3:
V enem izmed obiskanih prodajnih centrov je pro@ajapripravil izjemno zanimivo
predstavitev steklokeradme ploge in pe&ice. Povedal je, da gredo sedaj trendi pri izdelavi
steklokeraminih plo&” v smeri kombiniranja navadnih grelcev z indukeijgk ki so veliko
hitrejSi, saj temeljijo na druganem na@inu segrevanja. »Danes, ko se nam vsem mudi, |je to
zelo pomembnox, je dejal in dodal, da se z njitnikdaprihrani res velika'asa. Nato je vze
dve posodi, vanju nalil vodo in vkijii razstavljeno steklokera@mo plogo. Eno posodo je
dal na navadni grelec, drugo pa na indukcijskegakaterem je voda zavrela v slabi minuti,
medtem ko je na navadnem grelcu za to potrebovatainhute. Potem je vkl pecico, mi
pokazal, katere recepte za peko ima ze »programirakako lahko sama dodajam nave
recepte, nastavim temperaturo,drapeke in podobno. Priznati moram, da me je srédkio
demonstracijo zelo navdusil. Verjetno tudi mnogegerkupce.
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Ugotovila pa sem, da je to bolj izjema kot pravilo.

Prigodek 4:
V nekem prodajnem centru me je prodajalec, ko sarpaowedala, da se zanimam za izde

bele tehnike, saj nameravam opremljati stanovanpprej povprasal: »Ali se vi sploh

zavedate, koliko vas bo to stalo?«. Nad tem njegovpraSsanjem sem bila preg
presenéena, saj bi me lahko vpraSal npr.: kakSne pa s@ \&gdje oziroma zahteve v zvez
celotno vrednostjo nakupa. Potem mi je predstadeike v smislu, tale pralni stroj je kar
redu, pa Se drag ni, tale naj bi bil malo boljSmpak je pa precej drag. Potem pa je izug
»Ali vi veste, da vas bo vse to stal@ ket pol milijona SIT!?«. Ob tem velja omeniti tudj
da jaz nisem nikoli omenila, da pri izbiri izdelgledam predvsem na njegovo ceno, on m
o mojih Zeljah in potrebah ter o dejavnikih izbippsameznega izdelka tako ali tako
povpraSal. V nadaljevanju mi je Se enkrat povedalje to res velik nakup in da me bo vel
stal. Ob navedenem bi verjetno vsakdo podvomilojosediaiitev o nakupu kateregaka
izdelka bele tehnike. Prodajalec je bifitmo izrazito nemotiviran, kar se zagotovo odrg
tudi v sami prodajni uspesnosti, ki jo dosega.

ko

1Za

Prigodek 5:

Neki drugi prodajalec pa mi je, ko sem ga spras@wabkusilnih strojih, dejal, da on oseb
ne bi nikoli kupil su3ilnega stroja, ker je to pdpama nesmiselno.Glovek ga v bistvu splo
ne potrebuje¢e pa ga ze ima, ga pa tako ali tako ne uporablja<iodal in nadaljeval, da m
svetuje, naj o nakupu suSilnega stroja res dobrmmialim, saj je velik porabnik elekine
energije, postavljen mora biti na mestu, ki se dérd prezraiti, saj se sicer v prostor
nabira vlaga, tudi s samimi nastavitvami in progiasusenja siclovek ne more poseb
pomagati, saj se nasSe perilo razlikuje od tistega,so ga uporabljali pri nastavitva
programov su$enja. Na koncu dodaCe»bi bil jaz na vaSem mestu, zagotovo ne bi K

=

J
]
h
upil

susilnega stroja, ker gélovek resnfno ne potrebuje«.

Po temeljitem premisleku in pré&itvi vseh obiskov prodajnih centrov oziroma njihlovi

oddelkov z belo tehniko lahko trdim, da je samiimgristopa prodajnega osebja do kupca

kot

tudi njihova predstavitev izdelka kupcu precej naknravni. Skoraj vsi prodajalci pri
predstavitvi izdelka uporabljajo t.i. standardinirgristop, kar pomeni, da so Ze vnaprej

naweni, kaj bodo kupcu o nekem izdelku povedali. Naypapredvsem tehéme znailnosti
in lastnosti, ki jih imajo izdelki, ne povedo pajko meni kot kupcu pomeni oz. kako mi
koristi.

to

S samo izvedbo navideznega nakupovanja pa senm zetmtoviti tudi, katere blagovne

znamke pripor&ajo prodajalci kot najboljSi mozni izbor za posameizdelke bele tehnike i
zakaj.
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Slika 6: Preferirane blagovne znamke izdelkov lelmike s strani prodajnega osebja v
opazovanih prodajnih centrih
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Z navideznim nakupovanjem sem ugotovila, da prddiakot najboljSi izbor izdelkov bele
tehnike najvékrat pripor@ijo izdelke blagovne znamke Gorenje. ¢Vé&kot polovica
prodajalcev je tako kot najboljSi mozni izbor pnipéla Gorenjev Stedilnik in pgco,
polovica pa jih je pripor@la tudi Gorenjev hladilnik v kombinaciji z zamrzanim delom.
Gorenje ima torej na segmentucjpe Stedilnikov in tudi hladilnikov dokaj némo pozicijo,
saj je najvékrat pripor@ena blagovna znamka s strani prodajnega osebjaselymentu
pralnih in suSilnih strojev je Gorenje tudi najieat priporéena blagovna znamka, vendar pa
jo preferira manj kot polovica prodajalcev. Na segtn pomivalnih strojev pa je najikeat
priporaena blagovna znamka Bosch, blagovno znamko Gopenjge pripordila le slaba
tretjina prodajalcev.

Sedaj pa bom navedla Se razloge, s katerimi soaed utemeljili svoje priporélo
dolocene blagovne znamke za posamezne izdelke bel&kéetitried samo izvedbo raziskave
sem te dejavnike preferiranja razdelila oziromaedptila takole: najnizja cena (kamor sem
uvrstila tudi cenovno ugodnost, akcijske cene indgbmo), visoka kakovost (veliko
prodajalcev namteomenja kakovost izdelkov na sploSno, pogoste &o thdi navedbe o
kakovostni blagovni znamki), tehnoloSka dovrSenagdrancija za kakovost, privdao
oblikovanje, preprosta uporaba, dobre servisneitetor vaknost, prijaznost okolju,
zadovoljstvo kupcev z izdelkom in drugo. Najtezebj razmejiti dejavnika tehnolosSka
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dovrSenost in privieno oblikovanje, saj prodajalci pogosto oblikovneadimosti izdelka

opisujejo kot neke tehnoloSke izpopolnitve (nprotranja koSara pri pomivalnem stroju,

displayi na pomivalnih in susilnih strojih, potognimbi na p&cah in podobno).

Prodajalci so kot razlog oziroma utemeljitev pretatja neke blagovne znamke najkeat

navedli visoko kakovost izdelkov, zadovoljstvo kapgc garancijo za kakovost, tehnolosko

dovrSenost in privien dizajn. Seveda pa so bili nekateri prodajalcispojem pripordilu
tudi bolj skrivnostni — glej Prigodek 6.

Prigodek 6:

V enem od prodajnih centrov mi je prodajalka kofon§Si mozni izbor pomivalnega stroj
priporocila stroj blagovne znamke Bosch. Poudarila je, danphovi pomivalni stroji res zel
kakovostni in da je tudi samo ime blagovne znamakevostno (!?). Ko sem jo vpraSala, K

to pomeni in kako se ta njihov stroj razlikuje adiglh, mi je odvrnila: »Kdor je Ze ime

oziroma uporabljal pomivalni stroj blagovne znantasch, to ve. Zna {ti njihov stroj od
drugih. Ce ga pa 3e niste imeli, tega ne morete vedeti.@ste\pa, kaj zamujate.«. Kakork
Ze, prodajalka mi ni povedala, »kaj zamujam«, zakafi stroji boljSi od ostalih, niti ne, ka
bi pridobila, ¢e bi kupila pomivalni stroj te blagovne znamke.

a

(aj

124

Dlj

Kljub vsemu pa so se nasli tudi nekateri prodajatciso znali svoje pripokdlo nekega
izdelka precej dobro utemeljiti — glej Prigodekn7Hrigodek 8.

Prigodek 7:

Prodajalec, ki mi je kot najboljSi izbor pralnega susSilnega stroja pripowdl izdelke istega
proizvajalca, je to svoje pripotdo utemeljil na naslednji nan. Poudaril je, da ima samo t
proizvajalec pralne in suSilne stroje s t.i. sabasbobnom, ki je izsledekdletnih raziskav na
tem podra@ju in je zato tudi patentiran. Prednost tega saggst bobna je v tem, ddis perilo

med samim pranjem in susenjem, zato se tkaninecasdj ohranijo, tudi njihova barva ne

zbledi, se pa tudi manj ri@jo in »zbijejo med samim pranjem oziroma suSerjesto
pomeni, da bo perilo, oprano v tem pralnem strajalj casa lepSe, vi pa boste s tem
prihranili«, je dodal.

a
|

Se

Prigodek 8:
Utemeljitev razlogov za preferiranje pomivalnegejst neke blagovne znamke je Se pos¢

zanimivo predstavil nek prodajalec, ki je dejal,jdariporaceni pomivalni stroj tak, »da dela
vse sam, vi vanj samo nalozite posodo, on pa bediavse ostalo«. Povedal je, da |j

programiran tako, da sam ugotovi umazanost posndgdade na to izbere ustrezen progr
in cas pomivanja. »Sam tudi ugotovi, ali ste dali vayletko, sicer pa beérpal prasek, sol in
sredstvo za sijaj. Lahko nastavite tudisovni zamik pranjaCe pa se vam zgodi, da je sti
»na pol prazen« bo ta pomivalni stroj to sam ugibtiovskrajSal cas pranja. Seveda pa

tudi pomivalna koSara popolnoma fleksibilna, taka g lahko prilagajate po svoji
potrebah«. Po njegovem navdusSenem opisovanju tegja sem si Se sama zazelela strojal
bi zmogel vse to.
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Nekateri prodajalci pa imajo precej drdga pristop, ki je opisan v naslednjem prigodku.

Prigodek 9:

V enem od obiskanih prodajnih centrov je prodajaikiazito preferirala peico blagovne
znamke Miele in mi jo pripotda kot najboljSi mozni izbor. Po precej obSirnemmologu o
kvaliteti njihovih izdelkov je prodajalka dejalaSedaj vam bom pa pokazala Se Gorenjeve
pecice, da ne boste rekli, da vam jihdeon pokazati.« Se preden mi je pokazala razstavljeno
Gorenjevo péico, mi je povedala, da so pri Gorenju na pagwope’ic zaostali, saj Ze vdet
niso na trg poslali nobene nove dquee, niti niso namenjali nobene pozornosti njihoyim
izboljSavam. Ko sva prisli do razstavljene Gorerj@&ice, mi je dejala: »Kot sem vam ¢e
omenila, Gorenjeve @&Ee niso posebno dobre. Kar poglejte ta razstavljandel, kako se¢
kruSi inox in kako se na njej poznajo vse praskeefansko je bilo to res, saj je hil
razstavljeni model Gorenjeve diee v zelo slabem stanju, ves okruSen, poln raprask,
odtisov, celo umazanije. Verjetno se vsak kupegjidii razstavljen takSen model dhee
prestrasi in se raje odtd za nakup péice, ki bo druge blagovne znamke. Ob vsem tem pa se
mi poraja vprasanje o sprejemljivosti takega ravj@aoziroma predstavljanja izdelkov.

Na koncu predstavitve izdelkov sem prodajalcem azxélst Se nekaj vprasanj v zvezi z
garancijo posameznih proizvajalcev za njihove prode, servisnimi storitvami, pldnimi
pogoji in podobno. Njihovi odgovori so bili boljiamanj podobni, saj so povedali, da je
garancija za kakovost izdelkov ponavadi dve letina prodajalcev je dodala, da pa edino
Gorenje na vse svoje izdelke nudi petletno garan@pgrvisne storitve so po navedbah
prodajalcev povsod enake (dva prodajalca pa stasser storitve enega od ponudnikov
opisala kot zelo slabe), gitni pogoji pa so si po posameznih prodajnih cénbolj ali manj
podobni.

Pricakovala sem, da mi bodo prodajalci na koncu predgeasami ponudili prospekte, katere
bi si lahko doma Se enkrat pogledala, da bi se lad|cila, in me povabili, naj se Se oglasim,
¢e bom imela Se kakrsSnokoli vprasanje v zvezi s sanndelki in tudi ko ¢e) bom hotela
izdelke tudi dejansko kupiti. Ugotovila pa sem, sia prodajalci izjemno nespretni pri
zakljwevanju prodajne predstavitve. Véurg primerov so namkeopisali izdelke, nato pa so
obmolknili in ¢akali na moj odziv. Menim, da s&asi, ko je kupec prosil za n&il, Ze
zdavnaj minili, v danasnjeiasu je prej naloga prodajalcev, da kupca povabgpse pri njih
Se oglasi, da mu vzbudijo @ltek dobrodoslosti in zaZzelenosti. Menim, da seeku@ad vrne

v trgovino, v kateri se dobro pati, v kateri se mu prodajalci posvetijo in mu pgaj@ resiti
nek problem oziroma zadovoljiti njegovo potreb® prodajalec nek izdelek kupcu predstavi
tako, da kupec zazna koristi, ki jih bo imel odaagdelka, da ugotovi, da mu bo nakup
izdelka dejansko zadovoljil neko potrebo, potenspesel takorekdze sklenjen«. Prodajalci
v obiskanih prodajnih centrih se tegatoo premalo zavedajo.
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Le redki so bili tisti prodajalci, ki so mi sami padili prospekte izdelkov reko »Oglejte si
jih, ko boste vedeli, kaj Zelite, pa se oglasitenas, da vam bomo pomagali izbrati pravi
izdelek«.

Prigodek 10:

V enem od obiskanih prodajnih centrov mi je protkgana koncu predstavitve dejalaCe
dovolite, bi vam izrdla Se nekaj prospektov, v katerih vam bom oéitagredlagane izdelké
in zraven dopisala njihove cene, da si jih bostendosr miru ogledali in se morda Se s kom
posvetovali pred nakupom.« Potem mi je diteosvojo vizitko reké: »Ce boste imeli ¢
kakrsnokoli vpraSanje v zvezi z izdelki, me propoRlicite na to Stevilko in vam bom|z
veseljem pomagala«.

U

1%

Na podlagi ugotovitev, vtisov in opazanj, ki serh gbrala tekom izvedbe navideznega
nakupovanja, lahko trdim, da imajo prodajalci ix@d® bele tehnike dokaj slab pristop do
kupca, predvsem bi morali izboljSati vzpostavitavgga stika s kupcem, ki je kionega
pomena za ves nadaljnji prodajni proces.

Tudi izvedba prodajne predstavitve je bolj ali matandardizirana, saj se prodajalci
predhodno ne seznanijo z zeljami, potrebaméabovanji kupcev in tudi z drugimi dejavniki,

ki utegnejo vplivati na njihovo nakupno oditev. To je tudi razlog, da prodajalci kupcu ne
Znajo oziroma zmorejo obrazloziti, kako lahko z uyadm nekega izdelka zadovolji svojo
potrebo oziroma zeljo.

Kje se skriva razlog za takSno vedenje prodajnesgja, lahko samo ugibam. Upam pa si
trditi, da imajo precejSen vpliv na njihovo obnggamjihove osebne lastnosti, motivi,

vrednote, cilji in ideali. Premajhna zavzetost zdbrd opravljeno delo (t.j. dobro izpeljan

prodajni proces, ki rezultira v prodaji) pa je zépy® povezana tudi z njihovo nizko

motivacijo za delo.

4.4.5. Motiviranost prodajnega osebja bele tehnike opazovanih prodajnih centrih

Kot sem Ze omenila je motiviranje prodajnega osedgatavljeno iz treh komponent, iz
jakosti, vztrajnosti in usmeritve aktivnosti proalap. Pri sami izvedbi navideznega
nakupovanja sem zaznala, da so prodajalci premalivinani za dobro izvajanje delovnih
nalog, to pa pomeni, da niso pripravljeni vlozitivelj truda za dobro izvedbo svojega dela,
da so premalo vztrajni ter da svojih aktivnostiremho ne usmerijo oziroma porazdelijo.
Prodajalec bi moral vsakemu kupcu posvetiti posgimrornost, z&ensi s samo odzivnostjo
(to pomeni, da naj bi kupcu vsaj nakazal, da gapzil, ce Ze ne more takoj pristopiti do
njega, razen¢e namenoma pusti kupca nekaj minut samega, dataidgleda razstavljene
izdelke) in vzpostavitvijo prvega stika s kupcenpa@ila sem, da so prodajalci kar precej
odzivni, saj so v w@ni primerov pristopili do mene prej kot v petih mitah. To sicer
nakazuje, da so prodajalci pripravljeni posvetdilaipcu, vendar pa v to niso pripravljeni
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vloziti dovolj napora, kar se kaze Ze pri vzpodtavorvega stika s kupcem, Se bolj pa pri
sami izvedbi prodajne predstavitve. Ugotovim lahtta,prodajalcem primanjkuje vztrajnosti,
saj bi morali prav v fazi predstavitve izdelka swojd, da bodo delo dobro opravili (to
pomeni, da bodo kupcu izdelek predstavili tako,ndabodo pojasnili, kako le-ta zadovolji
njegove Zelje in potrebe, ga nad njim navdusSikptda bo sklenitev prodaje zgolj formalnost)
Se poveéati, dogajalo pa se je ravno obratno. Ze med samvedbo standardizirane
predstavitve izdelkov so prodajalci nekako izgubénimanje zame (potencialnega kupca), po
sami predstaviti izdelkov pa se pdire niso niti potrudili, da bi me npr.: povabilianse pri
njih ponovno oglasim, ko se bom odila, katere izdelke Zelim kupiti. Opazila sem, aa s
prodajalci prav pri zakljgitvi prodajne predstavitve, ki naj bi se nadalj@val povabilom k
ponovnemu obisku (pa naj bo to ponovni ogled izokelkli pa dejanski nakup) izjemno
nespretni, da ji ne post&o posebne pozornosti in vanjo vlozijo premaloarapMenim, da
bi morali prodajalci izdelkov bele tehnike svojetiakosti najprej nataino definirati in
ovrednotiti, Sele nato se bodo lahko natrwdlctili, kako bodo svoj napor razdelili med vse
svoje naloge oziroma aktivnosti, ki jih morajo istie

Iz navedenega je razvidno, da je motivacija proelggn osebja izdelkov bele tehnike v
opazovanih prodajnih centrih na precej nizki rawtd, torej njihovo vedenje ni usmerjeno k
cilju spoznati kupeve resnine Zelje in potrebe ter mu jih pomagati zadovolfRazlogi za
navedeno se lahko nahajajo v prodajalcih samihnatilnostih njihovega dela ali pa v
managerski praksi. Prav magonamré je, da posamezen prodajalec ni povsem pfapyida
ga bo doldeno vedenje oziroma dosledno izvajanje delovniloghakipeljalo do doléenega
cilja. Morebiti mu prodajni manager ni uspel pondtgovezave med vedenjem, ki se od
njega préakuje, in ciljem, ki ga bo lahko z ustreznim vedsnjv podjetju dosegel. Obstaja
tudi moznost, da prodajni manager v procesu iskanjabiranja prodajnih predstavnikov ni
izbral tistin kandidatov, katerih osebni motiviigemajo z zahtevami in nagradami delovnega
mesta, ki ga le-ti zasedajo, pri oblikovanju maotijgkega narta pa je morda zanemaril
njihove individualne potrebe. Seveda s samo izvetihodeznega nakupovanja razlogov za
nizko motiviranost prodajnega osebja nisem moglatangti, kljub temu pa bi rada omenila
Se en razlog za njihovo nemotiviranost, ki pa ueegsledino vplivati tudi na samo
prodajno uspesnost. Izdelki bele tehnike so sorazondragi, kupci jih ne kupujejo pogosto
(gre za t.i. prvi nakup ali pa za nadomestitevegiar odsluzenega izdelka z novim), zato tudi
niso seznanjeni z njihovimi lastnostmi in ne ved@tere lastnosti so zanje resm
pomembne. To pomeni, da naj bi se kupci za izdet#e tehnike zanimali predvsem takrat,
ko jih potrebujejo oziroma jih nameravajo kupitiejptvo namreé je, da bo kupec, ki
potrebuje npr.: pralni stroj, le-tega tudi kupib Piojem mnenju se prav v tem skriva eden od
razlogov za nizko motivacijo prodajnega osebja liznke bele tehnike. Le-ti se nandre
zavedajo tega, da (potencialni) kupec, ki pridenjilaov oddelek, dejansko potrebuje enega
ali vet izdelkov bele tehnike ter da mu ga (jih) bodo e&wp z malo truda tudi prodali.
Premalo pozornosti pa pos\ago svetovanju pri izbiri izdelkov (v obiskanih planih centrih

je bilo le malo tistinh prodajalcev, ki so tetiné zn&ilnosti oziroma lastnosti posameznih
izdelkov povezali s koristnostjo oziroma uporabjmddi jo te lastnosti predstavljajo meni kot
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kupcu). Iz navedenega lahko sklepam, da obstajanosbZzda so prodajalci izdelkov bele
tehnike kljub nizki motivaciji za delo in relativnslabemu pristopu do kupca ter izvedbi
prodajne predstavitve, pri svojem delu Se vednoe$isip Seveda prodajne uspesSnosti
prodajalcev izdelkov bele tehnike z izvedbo navigm nakupovanja nisem mogla
ugotavljati, omenim pa lahko, da je bilo le nekapgajalcev s svojim pristopom in
predstavitvijo tako preptijivih, da bi nek izdelek od njih tudi kupil&e bi bila dejansko v
vlogi kupca.

5. SKLEP

V danasnjem poslovnem okolju se mora prodajni mandg stremi k razvoju in ohranjanju
tesnih odnosov s kupci, Se posebej posvetiti prashay osebju, saj le-to pooseblja podjetje
Stevilnim odjemalcem. Med prodajnimi predstavnikidjetja in njegovimi kupci se nantre
vzpostavi oseben stik, ki omogo vejo fleksibilnost in prilagodljivost zeljam in potsam
kupcev. Razvoj tehnologije, %€ pomen strateSke vloge prodajne funkcije v pqdjét vse
vecje znanje in izobrazenost kupcev so povidropotrebo po nadgradnji oziroma
transformaciji tistega tiphega prodajnega scenarija, t.i. modela sedmih kergkodajnega
procesa. Skladno s tem naj bi bili prodajni predsta bolj orientirani h kupcu in k
ustvarjanju dobrih odnosov s kupci.

Pri tem igrajo pomembno viogo tudi vrednote prodgpn osebja, saj predstavljajo absolutno
pozitivne in relativno trajne kategorije in so kake tudi dejavnik posameznikovega vedenja
in delovanja v druzbi. Vrednote so posebna vrdbalgvziroma motivacijskih pojavov, saj na
posameznika delujejo s svojo pristhed majo, namesto, da bi ga potiskale v neko ravnanje.
To pomeni, da vrednote predstavljajo nek asgkktekove motivacijske strukture in da jih
lahko opredelimo kot motivacijske cilje najviSjegada. Z ustrezno motivacijo lahko prodajni
manager svoje prodajno osebje usmeri k takemu yederk izvajanju tistih aktivnosti, ki
bodo vodile k doseganju zastavljenih ciljev t.j¢ikn vegji prodajni uspesSnosti prodajnega
osebja.

Sama raziskava, ki sem jo izvajala med prodajatde hehnike, in s katero sem Zelela
ugotoviti predvsem, kako prodajalci izvajajo trétjicetrti korak modela prodajanega procesa,
t.j. kako pristopijo do kupca, z njim vzpostavijovpstik in kako izvedejo samo prodajno
predstavitev, pa je pokazala precej dimgasliko. Prodajalci v opazovanih prodajnih centrih
so bili sicer dokaj odzivni, saj je &@a prodajalcev do kupca pristopila prej kot v peti
minutah. Pri vzpostavitvi prvega stika s kupcem guma bili opazovani prodajalci precej
nespretni in tudi neizvirni. Za uspesno predstavitadelka je potrebno, da se prodajalec
predhodno seznani s kigvimi Zeljami in potrebami, da torej najprej prepaznjegovo
resnéno potrebo, nato pa mu jo pomaga zadovoljiti ozacamu svetuje in razlozi, kako jo
lahko z dol@éenim izdelkom zadovolji. Le dobra polovica opazadtiaprodajalcev je kupca
dejansko povpraSala o njegovih Zeljah in potrelpaldariti pa moram, da so se ta vprasanja
nanaSala predvsem na preferiranje deh® blagovne znamke izdelkov bele tehnike s strani
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kupca. To pa pomeni, da je bila tudi izvedba pnoelgjredstavitve s strani prodajnega osebja
na povsem osnovnem nivoju, pdire so opazovani prodajalci izvajali t.i. standaithne
predstavitve izdelkov.

Sklenem lahko, da je bil v obiskanih prodajnih céntako n&in pristopa prodajnega osebja
do kupca kot tudi njihova predstavitev izdelka mecgj nizki ravni, na podlagesar sklepam,
da je tudi njihova motivacija za dobro izvedbo deib nalog dokaj Sibka. Menim, da bi
morali v teh prodajnih centrih prodajni managerpljbaktivho izvajati svojo vlogo
komunikatorja, motivatorja in tudi trenerja. Samastrezno motivacijo bo nantrgprodajno
osebje svoje naloge oziroma korake v prodajnemegsuwdézvajalo v smislu vzpostavljanja
odnosov s kupci, ki poslettio vodi tudi do boljSe prodajne uspesSnosti prodgnasebja. To
pa za neko podjetje Ze lahko pomeni pridobitev pobree konkuretne prednosti, ki je v
danasnjem nestabilnem in hitro spremenljivem okkljucnega pomena.
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SLOVAR CEK SLOVENSKIH PREVODOV TUJIH IZRAZOV

adding value/satisfying needs
customer relationship management
customer retention and deletion
database and knowledge management
direct — to — consumer sales
existing business

inside sales

marketing the product

motivation mix

mystery shopping

new business

dodana vrednost in zadovoljevanje potreb
vzdrzevanje odnosov s kupci

zadrzati in/ali zaveg kupce

management znanja in podatkovnih baz
neposredna prodaja

ohranjevanje obstajé poslov

notranja prodaja

trzenje proizvoda

motivacijski splet

navidezno nakupovanje

pridobivanje novih poslov

nurturing the relationship (relationship selling) skrbeti za (negovati) odnose s kupci

postsale activities
preapproach
preparation
presentation
problem solving
prospecting

sales support

poprodajne aktivnosti

priprava na obisk

priprava

predstavitev

reSevanje problemov

iskanje in opredeljevanje magokupcev
podpora pri prodaji
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Priloga 1:

FAZE PRODAJNEGA PROCESA (povzeto po Ingram, LaForge 1992, str. 52)

Slika 1: Prodajni proces

Karakteristike
prodajnega
osebja

Vpeljava odnosov
s kupci v prodajni

proges . Razvijanje odnosov
- |skarge|_|n _ s kUpCi: - .
?n%reoiie hjevanje - prodajna Utrjevanje .
kup%ev predstavitev | odnosov s kupci
- nairtovanje » - pridobivanje
ristona do naklonjenosti in
rkJupceF\)/ zvestobe kupceyv

/ - pristop do
kupca

Prodajna strategija

Vir: Ingram, LaForge, 1992, str. 52.

Prvo fazo prodajnega procesa, to je vpeljavo odngskupci v prodajni proces, tvorijo trije
koraki:

iskanje in opredeljevanje mo¢jb kupcev dober prodajalec mora najprej izmed vseh
kupcev poiskati in opredeliti t.i. moge kupce, to so tisti kupci, ki so potencialni kupci
nekega izdelka, nato pa jih na podlagi kriterijepr(: moznost zadovoljitve potrebe
mogaiega kupca z izdelkom prodajalca, dostopnost kupamagsnost mogega kupca in
avtoriteta mogdéega kupca, da sploh lahko otoo nakupu izdelka) oceniti in s tem
ugotoviti, ¢e so sploh primerni kandidati za nadaljnje prodajagore;

nacrtovanje pristopa do kupcevto fazo sestavlja t.i. predpristop, kar pomeng d
prodajalec na podlagi vseh zbranih informacij o otegn kupcu (njegove potrebe,
motivi, ipd.) oblikuje prodajno predstavitev, ki jerilagojena téno dol@&enemu
mogaemu kupcu; in samo ftdovanje prodajne predstavitve, ko se mora prodajal
odicciti o namenu, tempu in kompleksnosti predstavitve, uporabi vizualnih
pripomaikov ter o komuniciranju z mogom kupcem med samo predstavitvijo. To ponuja
vrsto prednosti, saj se z dobro pripravljeno pr@dstijo za posameznega magga
kupca prodajalec lahko izogne Stevilnim neprijetmes povezanim z nepoznavanjem
potreb in motivov doléenega mogiega kupca, prav tako pa om@govejo samozavest
in kredibilnost prodajalca véeh mogdéega kupca;

pristop do kupcaki vkljucuje dogovorjen termin prodajalca z mégo kupcem in prvih
nekaj minut samega razgovora. Pri tem velja optizda je prvi vtis prodajalca na kupca
kljucen in ima velik vpliv na vse ostale faze prodajnpgzcesa.
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Druga faza prodajnega procesavijanje odnosov s kupcj sestoji iz dveh korakov:

- prodajna predstavitevz dobro pripravljeno prodajno predstavitvijo raj prodajalec
dosegel verodostojnost in kredibilnost web kupca, kar mu omoga boljSo
komunikacijo z mog&im kupcem, predvsem v smislu premagovanja ugovarov
zadrzkov, ki jih ima mog® kupec;

- pridobivanje naklonjenosti in zvestobe kupaogs predpostavimo, da so bile predhodne
faze procesa prodaje pravilno izpeljane, lahkopsiigo, dautita tako prodajalec kot tudi
mogaii kupec obvezo drug do drugega, saj se je med njiena&zpostavilo neke vrste
razmerje. To pomeni, da sta se pripravljena pogajatidi skleniti soglasje o nadaljnjem
poteku procesa, kar se lahko kaze v dogovoru oljeadaju pogajanj, v dogovoru o
poskusni uporabi izdelka ali pa v dogovoru o nakizplelka.

Zadnja faza procesa prodajgtfjevanje odnosov s kupcj je v danasnjem konkur&mem
okolju vse bolj pomembna. Prav naklonjenost in aMas kupcev, ki je temelj za dobre
odnose s kupci, je tisto, &mur stremijo podjetja, ki se zavedajo, da lahkdi @rugi
konkurenti zadovoljijo neko potrebo kupca v enaldrikot oni in da so prav dobri odnosi s
kupci njihova glavna konkuréna prednost. Cilj te faze je ustvariti sm® vez med
prodajalcem in kupcem, s katero se bo zmanjSajatwest, da bo kupec prekinil razmerje ali
da bo z&el kupovati izdelke pri drugem ponudniku.



Priloga 2:

KLASIFIKACIJE VREDNOT OD ANTI CNIH CASOV DO DANES (povzeto po
Musek, 1993, str. 150-152; Musek, 2000, str. 15-17)

Platon in tradicionalne antiéne vrednote pulchrum (lepota), verum (resnica), bonum
(dobrota, plemenitost)

Aristotel : dianoeténe (razumske) vrlinaum, veda, modrost, umetnost, praké pamet
eticne (nravstvene) vrline pogum, umirjenost, obvladanost, radodarnost,
samospostovanije, blagost, dostojnost, prijateljgtvavicnost

krS¢anske vrednote vera, upanje, ljubezen

Nietzsche  apolonske vrednotéarmonija, red, samodisciplina, morala, razum
dionizicne vrednotemat, svoboda, uzivanje, nagonskost, strast

Spranger.  teoretske vrednoteesnica
estetske vrednotéepota, harmonija
ekonomske vrednatéorist
socialne vrednotdjubezen do bliznjega, altruizem
politicne vrednoteoblast
religiozne vrednotesveto, boZzansko

Veber: hedonske vrednaterijetnost — neprijetnost
estetske vrednotéepota — grdota
logi¢ne vrednoteresnica — neresnica
aksioloSke vrednote/rednost — nevrednost
elevticne vrednoteprostost — neprostost
hagioloSke vrednotesvetost — riievost

Scheler zivljenjske vrednoteuzivanje, koristnost

Ingarden: kulturne vrednote spoznavneresnica
estetskelepota
moralne moralna né&ela, znéajske vrednote
etiche eticni principi in ideali

Heller: primarne dobro - slabo
sekundarne hedonsképrijetno — neprijetno)
utilitarne (koristno — nekoristno)
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Kluckhohn :

Murray :

Morris :

Rokeach

Petrovi¢:

Makarovi ¢:

vrednoteuspehauspesno — neuspesno)
vrednote ustreznosfustrezno — neustrezno)
spoznavnéresntno — nereskno)
estetskélepo — nelepo)
moralne(moralno ustrezno — moralno neustrezno)
religiozne(sveto — nievo)

terciarne npr.: glasbene — tonska harmmost

modalnostpozitivhe, negativne

vsebina estetske, moralne, spoznavne
intencionalnostinstrumentalne, terminalne
sploSnostgeneralne, spectine

intenziteta centralne, periferne

eksplicitnost implicitne, eksplicitne

obseg individualne, skupinske, kulturne
organiziranostizolirane, integrirane, hierarhizirane

posedovanjdastnina, imetje, blaginja

telesno zdravjezdravje, dobro pautje, udobje
avtoriteta norme, vzori

zblizevanje navezanost, naklonjenost, ljubezen
Znanje spoznanje, vednost, resnica

estetska formdepota, harmonija, popolnost
ideologija misljenje in duhovne vrednote

dionizikne vrednotec¢utno uzivanje
prometejske vrednot@rednote akcije in napredka
budistine vrednotevrednote samokontrole in izpolnitve

terminalne vrednoteosebne (modrost)
societalne (mir na svetu)
instrumentalne vrednate moralne (poStenost)
kompetekine (sposobnost)

utilitarne vrednotekorist

hedonisténe vrednoteuzivanje

sentimentalne vrednatéustvene vrednote
vrednote znanja in deldelavnost, znanje
moralno - altruistine vrednotepostenje, dobrota

egocentkine + subjektivne = hedoni&tie
alocentréne + subjektivne = idealigthe
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egocentitne + objektivne = pridobitvene
alocentréne + objektivne = progresivne

Hofstede vrednote individualistne kulture
vrednote kolektivistine kulture

Schwartz  individualne vrednote varnost, konformnost, tradicija, dobrohotnost,
univerzalizem, samousmerjanje, stimulacija, hedemizdosezki, mo
kulturne  vrednote kolektivizem, hierarhija, mojstrstvo, afektivni
individualizem, intelektualni individualizem, sobiainteres, harmonija

Musek (1991): osebne vrednotesrednote osebne harmonije, hedonske, duhovne,

proindividualne, prosocialne, samoaktualizacijskednote

medosebne vrednotenir in blagostanje, druzinske vrednote, vrednote
avtoritete in socialnega reda, demokratske vrednoteednote
nacionalne vezanosti, vrednote skupinske vezanosti

nadosebne vrednoteeligiozne vrednote, vrednote trascendence

Musek (1993, 1995). dioniZzne vrednote hedonske(senzualni hedonizentytno uzivanje,

ugodje),  druzbeni hedonizem  (zabava),
materialno blagostanje, telesno blagostanje,
zdravje)
poterrhe statusne vrednote, uspesnost in dosezki,
patriotske vrednote

apolonske vrednote moralne(tradicionalne moralne vrednote in ideali
(postenost, druzinske vrednote, dobrota, morala),
demokrattne vrednote)
izpolnitvene (spoznavne vrednote, kulturne
(duhovne)  vrednote, samoaktualizacijaske,
religiozne in estetske vrednote)




Priloga 3:
LESTVICE VREDNOT

Razliéne lestvice vrednot, ki jih navajam, so povzetdPpganik, 1987, str. 10-21 in Musek,
2000, str. 32-35.

Scottova lestvica vrednofe iz leta 1957, definiral pa je naslednje vreénot
- intelektualizem

- dobrota

- socialna spretnost
- zvestoba

- akademski doseZki
- fizi¢ni razvoj

- status

- postenost

- religioznost

- samokontrola

- kreativnost

- neodvisnost

Rokeachova lestvica terminalnih vrednobbsega 18 vrednot, ki so bile preizkuSane v ZDA:
udobno Zivljenje
razburljivo Zivljenje
obcutek dovrsitve (dela)
mir na svetu

svet lepote

enakost

druzinska varnost
svoboda

. Srea

10.notranja harmonija
11.zrela ljubezen
12.narodna varnost
13.veselje

14.odreSenje

15. samospostovanje
16.druzbena priznanost
17.zvesto prijateljstvo
18.modrost

©oNOO A ODNE



To lestvico jePoga‘nik nekoliko preoblikoval in razvil svojo t.ilestvico individualnih
vrednot I, ki vsebuje naslednje vrednote:

1.

druzabna pripadnost (biti skupaj z ljudmi) — ta vrednota izraza zamestismerjenost k
druzbi, k druzabnim stikom. To vrednoto viSe poktgy ljudje, ki so pripravljeni
aktivno, konkretno sodelovati v druzbenih zadevi@hniso samosvoji, samozadostni,
ampak ¢utijo grupno pripadnost. V povpfiet druzabno pripadnost ljudje postavljajo
nekam na sredino svoje individualne lestvice vrédno

imetje (materialna blaginja, imeti dovolj denarja) — svtednoto subjekt zavestno izraza
svojo teznjo po pridobivanju. Je v pozitivni kojas teznjo po udobju in materialnih
dobrinah, negativno pa z duhovnimi vrednotami iimtelektualnim nivojem subjekta, ni
pa Vv povezavi z izobrazbo;

ljubezen (imeti dovolj stikov z nasprotnim spolom) — v tegonimeru gre za telesno
ljubezen, ki izvira iz seksualne potrebe in nejubdzen do npr. $toveka. Ta vrednota je
v povpr&ju nekje na sredini lestvice vrednot, kar izviralgstva, da imajo na rangiranje
vrednote ljubezen pomemben vpliv (negativen) marakwvore subjekta;

mo¢ (boriti se za uveljavitev svoje volje) — fge vrednota, ki jo v@na ljudi postavlja
precej na konec svoje osebne hierarhije vredfeyirav so tudi bistvena odstopanja. V
pomembni meri odrazalovekovo teznjo po statusu ter ding&mod, uporno in aktivno
usmerjenost subjekta. Vrednota ¢nwe izraza direktne, spontane agresivnosti. Zammmiv
je, da je moski ne postavljajo visje kot Zenske;

modrost (spoznavati, razumeti resnico o svetu in Zivlj¢rjia vrednota se nanasa le na
en aspektlovekovega zanimanja za lastni jaz, to je na njedokovni del, zato stoji
nasproti vrednotam udobja, materializma, povezup e z o0sebnim razvojem,
samouresHitvijo in ustvarjalnostjo. Zanimivo je, da modrast kaze nobenih povezav s
skalami direktne motivacijske usmerjenosti;

nove izkuSnje(nova dozZivetja, Ziveti zanimivo, vznemirljivo enje) — ta vrednota meri
teznjo po eksploraciji, iskanju novih dozivetijwisov. Ne meri le avanturizma subjekta,
ampak tudi njegovo teznjo po novih duhovnih izka#njPovezana je z naslednjimi
osebnostnimi  potezami: radikalizem, dominantnosemasvojost, samokontrola.
Negativno korelira s starostjo in havezanostjo axdnerja,;

osebna izpopolnitev(uresnéevanje lastnega bistva, razvijati samega sebe)wetinota
meri zanimanje za subjektov lastni jaz in njega&nje po samouresiivi. Tudi osebna
izpopolnitev je vrednota ljudi, ki cenijo bolj dwo plat svojega Zzivljenja kot
materialno, vendar se poleg tega nanasa Se naeneKastnosti, ki so bolj povezane z
Zzenskim spolom, z blagim, obitljivim, razmisljaj&im temperamentom. S procesom
osebne rasti pridobiva na svojem pomenu;

osebna varnost(biti neogrozen, varen pred boleznijo, vojno, Jpd.pomen te vrednote,
kot clovekove teznje po varnosti, nataSs starostjo subjekta. Pozitivho korelira z
vrednotama preskrbljenost s hrano in gojder udobno zivljenje, negativnho pa z vsemi
duhovnimi vrednotami: modrost, nove izkusnje, dgpbte, osebna izpopolnitev;



9. otroci (imeti otroke in skrbeti zanje) — vrednota otreei nanaSa predvsem na druzinsko
motiviranost in stoji nasproti vsem teznjam, kigrtejo ¢loveka odvrdati od druzine.
Visoko korelira z vrednoto razumevanje s partneyjem

10.pocitek (imeti ¢as, da se naspiS in sfesS) — to je vrednota aktivnosti, negativno pa
korelira z Zivahnim, dinamihim temperamentom, z nekaterimi drugimi vrednotami
(druzabna pripadnost, mougled v druzbi); pozitivno pa z vrednotami, kiraggjo
pasivnosti (preskrbljenost s hrano in pgaudobno Zivljenje, vera);

11.poklic (posvetiti se delu, ki te veseli) — to je vrednoka se nanaSa na zavestno,
deklarativno usmerjenost k poklicnim ciljem, na @z veliko delati, vztrajati in
napredovati v svojem poklicu, posvetiti se svojguoldlicu. V hierarhiji vrednot najdemo
vrednoto poklic zelo visoko;

12.preskrbljenost s hrano in pija¢o (imeti dovolj jesti in piti) — ta vrednota je iza
materialisttne, konkretne naravnanosti subjekta, njegove tepamjeudobju, cuthnem
ugodju, pasivnosti ter tudi potrebe po varnostig&terno korelira z vsemi duhovnimi
vrednotami. Zanimivo pa je, da jo Se vedno pregereiveliko ljudi postavlja tudi na
prvo mesto svoje lestvice vrednot, saj jo razunk&bnujni pogoj oziroma predpogoj za
prezivetje in ne kot neko Zivljenjsko vodilo;

13.razumevanje s partnerjem(duhovno zaupanje, biti navezan na partnerja) wednota
se nanaSa na zavestno, duhovno naravhanost neergrin je méno povezana z
druzinsko motiviranostjo subjekta. Njen pomen rask®zi obdobje adolescence do
odraslosti, mnogo subjektov jo na svoji lestvisigaa zelo visoko, blizu vrha;

14.razumevanje s starsi(imeti topel dom) — ta vrednota kaze drugi pol ©@o druzinske
motiviranosti, in sicer navezanost na starSe, agavski dom. Negativno je povezana s
starostjo;

15.spostovanje druzbenih n&el (Ziveti poSteno, pravno, v skladu z zakoni in ofaji) — ta
vrednota je zavesten izraz 8mega in izgrajenega super ega subjekta, to je &geg
rigidnega sprejemanja veljavnihdghin moralnih norm. Pomembnost te vrednote ri@as
s starostjo;

16.svet lepote(uzivati v lepoti prirode in umetnosti) — ta vreda se nanaSa rigovekove
estetske interese. Pozitivho korelira z vsemi drugiuhovnimi vrednotami in vrednotami
samouresgitve, negativno pa z materializmom in potrebo pmuati;

17.svoboda(biti neodvisen, svoboden pri odimju) — edino vrednota svoboda nima jasnega
motivacijskega ozadja;

18.udobno Zzivljenje (sprogeno zivljenje, osebno ugodje) — ta vrednota dobdoaza
clovekovo teznjo po udobju, lagodnostiytnem uzivanju in se izraza v popasju
samokontroli, predajanjautnim uzitkom, luksuzu, dobri cigareti, izbrani hraipd. Na
nasprotnem polu so ljudje, ki so neprizanesljivisete, do svojih razvad, ki so garaski in
ki tako svoje zivljenje utemeljujejo kot moralno;

19.ugled v druzbi (biti priznan, uveljaviti se v druzbi) — ta vredaos svoji natistejSi obliki
meri ¢lovekovo teznjo po statusu, po polozaju in se Kade kot teznja po vplivu, mo,
dohodku. Ljudje, ki tezijo k visokemu statusu nenige dohodka zaradi njegove



materialne vrednosti, ampak je zanje to meriloaydyga statusa; pogosto Zelijo ti ljudje
napraviti vtis s svojim nastopom, obleko in podobno

20.ustvarjalni dosezki (ustvariti nekaj novega in pomembnega) — ta vr&napisuje
predvsem aktivno, dinakmno, delovno orientiranost v ustvarjanje; teznjobuitéh,
obvladanih ljudi po ureséitvi svojih ustvarjalnih potencialov. Ta vrednotazitivno
korelira z vsemi duhovnimi vrednotami, negativhozparednotami udobja, varnosti in z
druzinsko motiviranostjo;

21.vera (verovati v posmrtno, \@o Zivljenje) — vera je »sporna vrednota«, sajmeelgtavija
za vse ljudi nekaj pozitivhega in zaZelenega, pomit korelira z nekaterimi duhovnimi
vrednotami, negativno pa s poklicnimi ambicijamnaterializmmom;

22.zvesto prijateljstvo (imeti zanesljivega, tesnega prijatelja) — tudreranost na prijatelja
je lahko predmet motivacije, saj je zvesto prijateb zelo samostojen motiv.

Kasneje je tudi Musek razvil svojo MLV, to jelusekovo lestvico vrednot ki zajema
naslednje vrednote: spoznavanje samega sebe, ps&telnuzabno Zivljenje, ljubezen do
otrok, sozitje z naravo, znanje, dobrota in neselst, delavnost, dolgo Zivljenje, ugled v
druzbi, razumevanje s partnerjem, svoboda, morahbdala, soZitje in sloga med ljudmi,
uspeh v poklicu, Sport in rekreacija, vera v bag@pbno Zivljenje, ljubezen do domovine,
spostovanje zakonov, tovariStvo in solidarnost,otlap— uZivanje lepote, mir na svetu,
ustvarjalni doseZzki, zvestoba, smisel za kultuahrdspolni odnosi, mbin vplivhost, denar
in imetje, napredekcloveStva, izpopolnjevanje samega sebe, zdravje,stipréas,
enakopravnost med narodi, osebna péntst, polno in vznemirljivo Zivljenje, varnost in
neogrozenost, druzinska &e mir in paitek, praviénost, dobra hrana in pia, prijateljstvo,
modrost, enakost med ljudmi, narodnostni ponosjasia oldudovanje, prostost in gibanje,
veselje in zabava, upanje v prihodnost, ljubezgmzisavanje resnice, red in disciplina,
uzivanje v umetnosti, politha uspesnost, prekasanje in preseganje drugih.
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Priloga 4:
PROCES OBLIKOVANJA VREDNOT

Proces oblikovanja vrednot tvorijo naslednje faZakéonomija za konativno (afektivno,

vzgojno) podrgje, 2005):

1. sprejemanje ta zd&etna faza se ponavadi fme Ze v zgodnjem otroStvu, ko se
posameznik Ze zaveda dédmih pojavov in Ze razume razliko med npr.: miranvojno.

Ta faza sestoji iz treh delozavedanje draZljajavoljnost sprejemanjén kontrolirana —
usmerjena pozornoststrani posameznika;

2. reagiranje: v tej fazi je posameznik Ze aktiven, Ze nekapdeh razliko od predhodne
faze, ki je temeljila predvsem na opazovanju. Nyeg@ktivnosti so lahko v smislu
pasivnega reagiranjgrostovoljnega reagiranjan reagiranja z zadovoljstvom

3. osvajanje vrednot Sele na tej stopnji Zae posameznik posameznim dejanjem oziroma
aktivnostim pripisovati vrednosti, to pomeni, da gane vrednotiti. To lahko stori na
podlagi lastnih izkuSenj ali pa si p&&s zgled pri drugih. Ko so enkrat stahsS
izoblikovana in vrednote sprejete, 8lmvekova dejanja pogojena s tem préanjem.
Vendar pa se na tej stopnji osred@imo zgolj na internalizacijo vrednot, ne pa na
medsebojni odnos vrednot. Ta faza sestoji iz trefakov: sprejemanje vrednoteko
posameznik neko vrednoto Sele sprejme kot takgowvainpopolnoma preptan in ga je
Se lahko preusmeritdajanje prednosti neki vrednosedaj je posameznik neko vrednoto
Ze v celoti sprejel, kar je razvidno tudi iz njegowdejavnosti, saj W0 svojegacasa
posvea tistim dejavnostim, ki so v skladu z njegovo vrewb (opaziti pa je Ze moge
individualne razlike v vrednostni usmerjenosti pusanikov);zavzemanje za vrednota
korak je v bistvu nadgradnja predhodnega, saj §lajsposameznik poleg tega, da daje
neki vrednoti prednost, pripravljen premagati tusk ovire, da bo lahko deloval v skladu
S svojo vrednoto;

4. organiziranost vrednot na tej fazi se posameznik lahko znajde pred probm
razporeditve vrednot po pomembnosti in pravilnagtisti med na videz nasprottijmi Si
vrednotami. V tem primeru je potrebno vrednote bigaati v nek sistem, doditi
njihove medsebojne odnose in ugotoviti, katere nogéel so relativno pomembnejSe. To
fazo tvorita dva korakakonceptualizacija vrednoin samaorganizacija vrednostnega
sistema ko je posameznik Zze sposoben vse svoje vredmratastiti v nek hierarkini
sistem;

5. razvo] celovitega zn&aja: ta stopnja je rezultat dolgotrajnega procesa hiskan
intelektualnega napora na kognitivnem nivoju imggviSja stopnja, ki jo lahko doseze
posameznik. Na tej stopnji ima posameznik vredn&teusmerjajo njegovo celotno
ravnanje, organizirane v notranje skladen in ceélsigtem. Ta faza je sestavljena iz dveh
zaporednih korakovsploSna usmerjenqgskar pomeni, da posameznik ravna na &eto
natin v skupini sorodnih situacij, kar daje njegoveraunanju neko skladnost, poleg tega
pa je zmozen realigihega presojanja in upoStevanja novih dejstev inlidcrah
argumentov pri argumentiranju svojih stalikarakterizacija — oblikovanje svetovnega
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nazora: v tej fazi se oblikuje enovit ztiaj in osebnostno zrela osebnost v najviSjem
pomenu besede, saj posameznik neke vrednote preaesploSno raven, jih poveze v
notranje skladen sistem, ki pogojuje njegovo glgelaa pojave in reagiranje.
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Priloga 5:

NESKLADJA MED POSAMEZNIKOVIMI VREDNOTAMI IN POTREBA  MI, MED
RAZLI CNIMI  VREDNOTAMI POSAMEZNIKA TER MED NJEGOVIMI
BESEDNIMI IN VEDENJSKIMI VREDNOTAMI

Neskladje med posameznikovimi vrednotami in potrebami

Med najbolj prvinskimi psiholoskimi dejavniki, kiespostavljajo vrednotam po robu, so
temeljne potrebe in motivi. Kadar so vrednote vikkiu s potrebami, je povsem mogm da
bomo ravnali bolj v skladu s slednjimi, Se posebejgre za Zivljenjsko pomembne potrebe
(Musek, 1993, str. 174). kaim in Zejnim ljudem vrednote in ideali ne pomenigiko, saj
S0 se za npr.: sendvali kozarec vode pripravljeni odpovedati Se talsmkim idealom. Tudi

Z groznjami in mgenjem lahko pripravimo ljudi, da izdajo tisto, kaajbolj cenijo.
Ugotovimo lahko, da jélovekova prvinska potreba po prezivetjudnejSa, da premaga (vsaj
zatasno) Se tako cenjene vrednote in ideale.

Obstaja Se veliko drugih primerov, ki izkazujejema: trenutnih potreb nasproti vrednotam,
vendar pa bi rada opozorila Se na nasprotno sjtyana konflikt med potrebami in
vrednotami in na t.i. situacijo odlaganja zadove\ji (Musek, 1993, str. 174), na izbiro med
trenutno zadovoljitvijo, ki je olajno manjSa, in odloZzeno zadovoljitvijo, ki je &&jno
izdatnejSa, préemer se posameznik odi@a slednjo. Naj navedem vsem dobro znan primer
tega ravnanja, ki so se ga zmozni ¢iZe otroci: starSa otroku razlagata, da danebme
dobil igratke, ki jo vidi v trgovini, ker bo lahko npré¢ez en mesec, ko bosta imela dovolj
denarja, dobil lepSo in boljSo igia

Neskladje med razli¢nimi vrednotami posameznika

NasSe obnasanje ni vedno v skladu z nekimi naSiedmnvotami, ker le-tem nasprotujejo druge
vrednote. SliSati je precej zapleteno, vendar lafoktezo pojasnimo z naslednjim primerom
(povzeto po Musek, 1993, str. 175-176): neka ogelahko po svojem preganju velik
pacifist in se tudi tekom svojega zivljenja ravnakladu s svojimi pacifistnimi vrednotami,
odkloni sluzenje vojaskega rokgprav lahko s tem tvega tudi kazen, za&sraporabo orozja
in podobno. Vendar pa lahko ta ista oseba v primgaubi priSlo do dejanskega napada na
njeno domovino, prime za orozje in celo ubija, @ebd jo kdo k temu prisilil. Zadostuje ze
dejstvo, da so v njeni vrednostni hierarhiji paslie vrednote uvt&ne visje kot pacifistne.

V situaciji, ko sovraznik napade, bi nujno priSlo kbnflikta med obema skupinama vrednot
in oseba, ki jo poznamo kot pacifista, bi ravnal@agprotju s to svojo vrednostno usmeritvijo
(Musek, 1993, str. 175).
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V opisanem primeru je na videz protislovno vedeogebe dejansko v skladu z njenimi
vrednotami. Njeno obnasanje v d&dmem trenutku pa daiajo vrednote, ki so na hiera¢hi
lestvici vrednot te osebe visje, ki torej zasedagi rang.

Problem je v tem, ker zunanjemu opazovalcu rang@divot niso vednoditni in znani, prav
tako pa se lahko vrednostne prioritete zaradi daitli dejavnikov tudi spremenijaCe to
povezemo z zgornjim primerom lahko trdimo, da jeifieem osebe dovolj mi@n, da bo
odklanjala orozje¢e in dokler to ne bo prizadelo njenega patriotskega. Njen patriotizem
pa je dovolj mean, da bo ta ista oseba v primeru resnega ogroag@na domovine opustila
pacifisticne pomisleke in takoj poprijela za orozje.

Neskladje med besednimi in vedenjskimi vrednotami posameznika

Pogosto se nam zgodi, da z besedami ne zmoremdj gastmo izraziti svojih vrednostnih
preprianj, Se redkeje pa nam uspe ta svoja pfapja izkazovati tudi z nasimi dejanji. Ali
gre res za dva raZha procesa ali pactirazlog za navedeno drugje?

Psiholosko govorimo v tem primeru o t.i. procesamlikavalnega (diferenciranega)Xenja
(Musek, 1993, str. 176). Naj navedem vsem znan grirko starSi z besedami vcepljajo
svojim otrokom lepa n#la in vrednote, ko pa se otroci dejansko vedegkladu s temi
vrednotami, pa naletijo na neodobravanje. Otrok,jekivzgojen v prepéanju, da mora
povedati vse po resnici, odkrito in iskreno p@adrugim ljudem o tem, kaj doma npr.:
mamica in ¢ka o njih govorita, ko pa to pride starSem na ugesase narobe.

Zgledovalno oziroma razlikovalno vedenje utrjujedimtirnost: osebe, ki jih posnemamo, nas
nawijo, da na besedni ravni (eksplicitno) postavljamospredje ene vrednote, na vedenjski
ravni (implicitno) pa druge, morda prav nasprotmednote (Musek, 1993, str. 176)canje
vrednot na besedni in na vedenjski ravni potekatsy precej vsaksebi, zato mora nujno priti
tudi do neskladij med njima.
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Priloga 6:
VREDNOTE SKOZI ZIVLJENJE

V razvoju posameznika najdemo rénk obdobja, ki se zt#no razlikujejo med seboj. Ze iz
osebnih izkuSenj bi lahko sklepali, da se vredmzieoma vrednostne usmeritve spreminjajo
skozi daljSatasovna obdobja, pa vendar za navedeno trditev ninseraj nobenega dokaza,
Se empirinih preverb te teze je malo.

To dilemo je v svojem delu opazil tudi psiholog térgak, (1983, str. 23) ki meni, da se
razlike v vrednostni hierarhiji najprej in najladgpazijo Zze v samem druzinskem Zivljenju, saj
imajo otroci drugédne ekonomske in potrosniske vrednote kot njihcaisst Resnica je, da so
vrednote relativno stabilne in trajne, vsekakorj kot nekatera druga prepanja ali stali&a,
vendar pa to ne pomeni, da so nespremenljive (M0,str. 75).

Raziskave avtorjev pa so se osredale predvsem na nek drug vidik, na spreminjanje
pomembnosti, ki jo posameznik pripisuje neki vradrmaazlicnih obdobjih svojega Zivljenja
(na njen rang v individualni lestvici vrednot posaanika) in ne toliko na samo spreminjanje
vrednot. V ozadju je najbrz domneva, da so vrednkte tisto, kiemur subjektuti, da naj bi
tezil, da mora biti preferirano« (Pagek, 1987, str. 6) precej nespremenljive, da bdriaj
vrednota osebna izpopolnitev tuhz pol stoletja Se vedno pomenila urésmanje lastnega
bistva in razvijanje samega sebe. Vendar padayek v razltnih obdobjih svojega Zivljenja
razlicni poudarek razéinim vrednotam, remo lahko, dalovek tekom svojega Zivljenja
posamezne vrednote razlo rangira. Iz tega izhaja, da se v razh casovnih ali pa
Zivljenjskih obdobjih ¢cloveka ne spreminjajo vrednote kot take, tetnwse spreminja
posameznikov odnos do njih, njihov polozaj na liestvrednot, ki jo ima posameznik
izoblikovano.

Govorimo torej lahko @azvoju vrednot skozi Zivljenje. Vsi smo Ze velikokrat slisali za t.i.
generacijski prepad v vrednostnih usmeritvah (Mu800, str. 76). Le redkokdaj pa se
vprasamo, kako je prisSlo do tega prepada. Ali gpesledica druzbenega razvoja, ki prinese
nove poglede in nova vrednotenja, katerih se opom#ajSe generacije, medtem ko starejSe
ostajajo pri svojem? Ali pa je razlog v premikireginostnih orientacij v teku zivljenjskega
obdobja, ko se z zrelostjo pojavijo drdga vrednostne orientacije od tistih, ki so prisgtne
mlajSih generacijah? Skladno s slednjo tezo najbile generacijske razlike posledica
zakonitih sprememb v vrednostnem razvoju posamazkk so posledica razvoja vrednot
skozi zivljenje.

Musek je v Zelji dobiti odgovor na gornjo dilemaléal tri raziskave, s katerimi je zelel

preizkusiti razlike v vrednostnih orientacijah medlicnimi starostnimi skupinami. Uporabil
je tri razlcne vrednostne lestvice (ki so zajemale 22, 37 ivrgdinot) in tri razkine vzorce
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oseb. Iz rezultatov raziskav je bilo lepo razvidda,starost ocenjevalcev bistveno vpliva na
oceno pomembnosti nekaterih vrednot (Musek, 20007 8-83).

Pri prvi raziskavi, ki je zajela 22 vrednot, je tgal, da si sledijo vrednote v naslednjem
zaporedju: néela, varnost, vera, lepota, hrana, razumevanjearsistp@itek, modrost in
pripadnost, imetje, otroci, svoboda, zvestoba¢,nugled, udobje, poklic in nove izkusnje,
ustvarjalni dosezki, samoizpopolnjevanje, ljubezempmevanje s partnerjem. S starostjo naj
bi namr€ naragala pomembnost vrednot: dea, varnost, vera, lepota;, upadala pa
pomembnost vrednot: razumevanje s partnerjem, agmesamoizpopolnjevanje in ustvarjalni
dosezki. Slednje so najviSe cenjene pri najmlajdipsi ocenjevalcev in najnize pri
najstarejSi skupini. Srednja skupina ocenjevalcev najviSe ceni vrednote: o nove
izkusnje in udobje, najmanj pa vrednote: otrocrneat in n&ela.

Tudi z drugo raziskavo, ki je zajela 37 vrednopj&el do podobnega zakéka: s starostjo
naraga pomen vrednote upanje, upada pa pomen vrednavaabznemirljivo Zivljenje,
druzabnost, spolnost, samoizpopolnjevanje, dobldiqyaigled, napredek, resnica.

Rezultati raziskav so pokazali, da je ocena pome@sibrrednot dejansko odvisna od starosti
ocenjevalcev. V vrednostnih ocenah se po vsej wergti zrcalijo nekatere glavne zilaosti
posameznikove Zivljenjske situacije, Zaosti posameznikovih ZzZivljenjskih izkuSenj in
zn&ilnosti njegovih préakovanj (Musek, 2000, str. 82). Vse to pa je prsgueznih
starostnih skupinah oz. generacijah fami Logino je, da najmlajSa skupina ocenjevalcev
najvise vrednoti ljubezen in razumevanje s parémerjda srednja skupina oseb, ki so sredi
Zivljenjske, druzinske in poklicne ekspanzije, Wsoceni vrednote m nove izkusnje in
udobje ter da starejSa skupina oseb relativnowiggnoti vero, néla in varnost.

Musek pa je priSel Se do ene zanimive ugotovit\e,ndkatere razlike v vrednotenju in
vrednostnih usmeritvah odrazajo notranji razvlgvekovega vrednostnega sistema, ki pa
prav lahko tudi sovpada in korelira s spreminjanjgivijenjskih okoli€in in perspektive
(Musek, 2000, str. 82, 83).

Na podlagi izsledkov raziskav je Musek razvil tazvojno hierarhijo vrednot, ki se ujema

Z zakonitostmi osebnostnega razvoja. V Zzivljenjuastegacloveka so v mlajSem obdobju
relativno pomembnejSe najprej hedonske in natorgoeevrednote, pozneje pa postajajo vse
bolj pomembne moralne in izpolnitvene vrednote (&yx000, str. 88).

Musek meni, da se posameznik v svojem osebnostaewoju, ko vstopa v svet odraslosti,
najprej usmerja k hedonskim ciljem, duthemu uzivanju in zadovoljstvu, igri, zabavi,
druzenju in telesnim aktivnostim, saj so v tem dijddudi hedonske potrebe bolj izrazene.
Nato si vse bolj prizadeva za materialnimi dobrinamdosezki, vse bolj pomembne so
vrednote uspesnosti, @dn uveljavljanja, t.i. potetne vrednote, ki vztrajno odrivajautnost

na drugo mesto. To obdobje sovpada z z&kfm Solanja, izbiro poklica in ustvarjanjem
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kariere v tem poklicu in nenazadnje tudi z izbiastperja in ustvarjanjem druzine. Potem pa
na pomembnosti Zaejo pridobivati moralne vrednote, ki so povezaneolXutkom
odgovornosti, dolZznosti in izpolnjevanjem moralnibrm, potetine vrednote dosezkov, ®ip
uspesnosti in uveljavitve pa postanejo vse manj ggobme, morda zato, ker naj bi jih
posameznik vsaj v doteni meri Ze realiziral. Nazadnje pa postanejo izjpaéne vrednote
kot na primer. samooblikovanje, ureSmje potencialov in talentov, osebni razvoj,
ustvarjanje, kulturni in duhovni vzpon, poglobljesdnosi in iskanje viSjega smisla relativho
najpomembnejSe, saj posameznik v njih vidi svoyjemjsko izpolnitev.

Poznavanje razvojne hierarhije vrednot je izjemrnagaena tudi z motivacijskega vidika, saj
lahko ob poznavanju prioritetnih vrednot posameanikdol@&enem ZzZivljenjskem obdobju
tega posameznika motiviramo k doseganju oz. redjizastih vrednot, ki naj bi bile zanj v
dolocenem obdobju relativno najbolj pomembne. Raziskzveo pokazale tudi dokaj Sibko
odvisnost poloZaja neke vrednote na hierarhiji Ro@dposameznika od njegovega spola,
stopnje izobrazbe in poklica, ki ga opravlja. Teesta ne pomeni, da se individualne lestvice
vrednot in mesta, ki jih posamezne vrednote nazgs$edajo, ne razlikujejo med osebami, ki
imajo npr.: dokotano osnovno Solo in tistimi z doktoratom ali pa mzédavniki in postariji.
Vendar so razlike majhnegasih komaj opazne. Vrednote kot koncept absolutrioregja,
zazelenega in preferiranega so najbolj splosnkdiure tako naroda kot tudi posameznega
¢loveka. Ljudje se med seboj ne razlikujemo po veotdn, razlike med nami so zgolj v
preferiranju neke dot@ne vrednote nasproti drugi, torej v réaih individualnih lestvicah
vrednot, ki pa so lastne vsakemu posamezniku.

Napravljen je bil tudi t.i. prvi osnutek slovenskitednot, obredov, junakov, pojavnih oblik in
osebnostnih potez, v katerem je navedeno, da gindgi slovenske vrednote« naslednje:
ob¢utek za dosezke, pridobitnistvo, druzinska varnalstanitev zaposlitve, svoboda, enakost
in zaposlitev (Makovec Breit, Hrastelj, 2003, str. 278-279).

Svetlik (2003) pa kot »pozitivne vrednote« Slovenopredeli enakost med spoloma in
nagnjenje k tveganju, kot »negativhe« pa usmerjekodosezkom, nizko usmerjenost v
prihodnost, nizko stopnjo medsebojnega zaupangaupanja v javne institucije, nestrpnost
do tujcev in drugénih ter nespostovanje drugih.

Naj omenim Se to, da so vse navedbe o vrednotatgjra hierarhiji vrednot in individualni

lestvici vrednot sploSne, kar pomeni, da veljajoradpa se smiselno uporabljajo tudi za
prodajno osebje.
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Priloga 7:

OPOMNIK ZA 1ZVEDBO NAVIDEZNEGA NAKUPOVANJA

1. Splosno
0 R 0= Vo =
1.2. Datum in ura obiska: ............c.ccoiiiiiiiian
1.3. Stevilo drugih kupcev na oddelku: noben
od 1do
nad 5
1.4. Odzivnost prodajalca — kolikéasa v minutah je preteklo od mojega vstopa v trgowio
trenutka, ko je prodajalec pristopil do mene: ha 5 min
5 do 10 min
ve kot 10 min

1.5. Kako je prodajalec pristopil do mene:
- ali me je pozdravil: da/ ne
- kako je izpeljal prvi korak prodaje, kako je vapavil prvi stik z menoj:

1.6. Spol prodajalca: moski / Zenski

1.7. Ocena starosti prodajalca: 20-35
35-45let
nad 45 let

2. Navidezno nakupovanje

2.1. Prodajalcu povem, da si opremljam stanovamjsei zanimam predvsem za naslednje izdelke:
Stedilnik in peica, hladilnik in zamrzovalnik/zamrzovalna skrinjaalni in susilni stroj ter pomivalni
stroj.
Kako prodajalec odreagira na to:
- ali me najprej povpraSa o mojih Zeljah, potrebahi¢akovanjih in finagnih
zmoznostih v zvezi z nakupom navedenih izdelkov.(rkateri so odl&ini dejavniki
izbire oz. nakupa, kako veliko je stanovanje, ki garemljam, koliko oseb bo
uporabljajo navedene izdelke,...) DA/ NE

- ali pa prodajalec takoj reagira v smislu: »mepinporatam vam izdelek
proizvajalca XY, ker je naj....... « DA/ NE
¢e DA: katero BZ priporéa prodajalec Zze takoj ..............cc.oeeen.n.

zakaj jo priporoa: najnizja cena
visoka kakovost
tehnoloSka dovrSenost
garancija za kakovost
privia&gen dizajn
preprosta uporaba
dobre servisne storitve
vagnost
prijazen okolju
zadovoljstvo kupcev z izdelkom
drugo ..o,
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2.2. Nadaljujem tako, da za vsak izdelek, ki ginzélupiti, posebej ugotovim:

2.2.1. STEDILNIK in PECICA

- katera BZ je prva izbira oz. pripaiit prodajalca: .............cooeiiiiiii i,
- njegovi razlogi oz. utemeljitev pripaofita: najnizja cena
visoka kakovost
tehnoloSka dovrSenost
garancija za kakovost
priviagen dizajn
preprosta uporaba
dobre servisne storitve
vagnost
prijazen okolju
zadovoljstvo kupcev z izdelkom
drugo ..o,
- ¢e prva izbira oz. pripotilo ni BZ G, vpraSam nekaj v smislu »kaj pa ta sBteklBZ G, kakSen pa
se vam zdi v primerjavi z BZ, ki ste jo prip@ilix
LT T=T0 oY A0 To [o T 1Y, o o0

2.2.2. HLADILNIK in ZAMRZOVALNIK/ZAMRZOVALNA SKRINJ A

- katera BZ je prva izbira oz. pripa@ito prodajalca: .............oooiiiiiiiiii s
- njegovi razlogi oz. utemeljitev pripatite: najniZja cena
visoka kakovost
tehnoloSka dovrSenost
garancija za kakovost
priviagen dizajn
preprosta uporaba
dobre servisne storitve
vagnost
prijazen okolju
zadovoljstvo kupcev z izdelkom
Arugo ..o
- ¢e prva izbira oz. pripotdlo ni BZ G, vpraSam nekaj v smislu »kaj pa ta iitakl BZ G, kak3en pa
se vam zdi v primerjavi z BZ, ki ste jo prip@ilix
=0 0 1Y A0 To [ T 1Y o S

2.2.3. PRALNI in SUSILNI STROJ

- katera BZ je prva izbira oz. pripa@ito prodajalca: .............ooiiiiiiiiii s
- njegovi razlogi oz. utemeljitev pripaofita: najnizja cena
visoka kakovost
tehnoloSka dovrSenost
garancija za kakovost
priviagen dizajn
preprosta uporaba
dobre servisne storitve
vagnost
prijazen okolju
zadovoljstvo kupcev z izdelkom
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Arugo ..o
- ¢e prva izbira oz. pripotdlo ni BZ G, vpraSam nekaj v smislu »kaj pa ta pratroj BZ G, kak3en
pa se vam zdi v primerjavi z BZ, ki ste jo prip&itie
=0 0 1Y A0 To [ T 1Y o o0

2.2.4. POMIVALNI STROJ

- katera BZ je prva izbira oz. pripa@ito prodajalca: .............oooiiiiiiiiiii s
- njegovi razlogi o0z. utemeljitev pripaofita: najnizja cena
visoka kakovost
tehnoloSka dovrSenost
garancija za kakovost
priviagen dizajn
preprosta uporaba
dobre servisne storitve
vagnost
prijazen okolju
zadovoljstvo kupcev z izdelkom
Arugo oo
- ¢e prva izbira oz. pripotilo ni BZ G, vpraSam nekaj v smislu »kaj pa ta peami stroj BZ G,
kakSen pa se vam zdi v primerjavi z BZ, ki ste fjipgrocili«
LT T=T0 oY A0 To [o T 1Y, 0 o0

2.3. Na koncu postavim Se nekaj vprasan;:
- kakSna pa je garancija posameznih proizvajaleenjihove proizvode:

- ali imate na razpolago tudi kakSne prospektesidéh Se enkrat ogledam in premislim o nakupu

DA/ NE
- kdo pa vam dostavlja te prospekte: Sef
zastopniki posameznih proizvajalcev
ne vem
drugo

- ¢e je odgovor zastopniki, vpraSam nekaj v smislikk$ka pa je vaSe mnenje o teh zastopnikih«
L0000 1Y

3. DRUGE OPOMBE:
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Priloga 8:

NACRT POKRIVANJA PRODAJNIH MEST

Zap. - 1. polovica meseca 2. polovica mesec
- Prodajni center " "
St. pon -sre| c¢et-sob | pon-sre| ¢et-sob
1. BIG BANG KRANJ pop pop
2. BOF KRANJ pop
3. BOF LJUBLJANA dop pop
4. BOFEX — DOM 22 dop pop
5. BOFEX — RUDNIK 59 dop pop
6. ETIS d.o.o. dop
7. HARVEY NORMAN dop pop
8. JEZ trgovina in storitve pop
d.o.o.
9. LESNINA MG OPREMA dop
d..d.
10. MEDIA DOM Kamnik dop
11. MECATOR tehnika pop pop
Crne
12. MERKUR BTC pop dop
13. MERKUR DOM dop dop
RUDNIK
14. | MERKUR VIC pop dop
15. | SETR DOMZALE dop
3 dop 3 dop 3 dop 3 dop
3 pop 3 pop 3 pop 3 pop
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