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Komunikaclja je kjuina v prodaji jer pomaie u izgradnji snafnih odnosa s kupcima | kolegama Sto
ubrzava sklapanje poslove dok kupcima pruia prilagodena rjesanja koja zadovoljaveju nfihove potrebe,
a koja rezultiraju zadovalinim kupcima za koja je vierolatnije da te kupovati u budutnosti. Prodajno
Ireniranje je proces ocjenfivania | mentorstva prodavala Jedan na jedan kako bi se pobolfSala prodajng
izvedba | pataknuo dostiedan uspjen U prodaji, Utinkowil program cbulavana prodaje kaoji vode
voditelji prodaje | menadien pomale predstavnicima da sami dijagnosticiraju nedostatke, omagudujud
im da preuzmu vedu odgovomaost za svoju lzvedbu | poboljaju svoje rezullate. Prodajni coaching ja
procas kojl ukljulule organizirana podufavane prodajnib predstavnika kako bi im se pomoglo da
poboliEaju svoje viestine, uéinak | postignu prodajne cljave,

Razumijevanje ponadanja potrodade pomate tvdkama minlmizicat] rizike povezane s kvarovima
proizvoda ili neusplesnim marketinikim kampanjama, Analizom potrosatkih preferencia, povratnih
informacija | ponadan|a, trike mogu donosili informirane odiuke koje se titu dizajna proizvoda,
znatajkl, pakiranja | marketinskih strategila, posl|editng minimizirajuél vierojatnost neuspjehs.
|straivanje pomate u uspostavijanju fvrstih, dugoraénih odnosa s kupcima. Razumijevanjem
potrosatkih preferencila, vrijednost] | ponasan]a pri kupnii, tertke mogu prilagoditi sveje poruke rabne
marke, komunikacu | ponudu, omoguéujutl im stvaranje snalne emocionalng veze s polrosatima.
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Utinkovita treniranje je kanlinuirano, parsonaliziranc | tkfjugivo, 4to omoguéuje predstavnicima da se
csjedaju osnaeno za razvo], doprinos tmskim thjevima i preuzimanje odgovomosti za svoju zvedbu,
Treniranje prodaje je staint, formaln| proces osmitlien za poboljdanje prodajneg ulinka na razini imai
pojedinca,

U ovem radu de se prikazali:

-vaZnosl znatenja cocaching prodaje

-ojam caocha, koja je njegova ulpga

-znatajke dobrog coacha | vrate coaching prodaje isto tako | penadanje potrodada

-koje su to tehnike prodaje najzanatajnije

-vaZnosti komunikacijskih viesiing

~traninzi kamunikacije za prodavate

-integrirana marketingka komunikaclja

-fazvoj poduzeda Lesnina, njezin usiroj i osnova djelatnostl

-0no najvatnia je &lo e se na razli®tim primjerima iz prakse prikazati kako to rade coachl odnosno
Irener U Lesnini, koje sve alate tehnike prodaje korigte

-primjeri coaching razgoversa, pratenje prodavaca u poduzedy Lesnina

-primjer traninga za vaditelje

-prikazat ée se istraZivanje sa raziiéitih centara Lesnine | razhcitih driava na temelju 30 anketnih
pitanja na 200 ispitanika.

-wkenadnici ce se donljet zakljutak na temelju teorjskog | istraZivatkog dijela rada.
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SAZETAK

Komunikacija je klju¢na u prodaji jer pomaze u izgradnji snaznih odnosa s kupcima i kolegama
Sto ubrzava sklapanje poslova dok kupcima pruza prilagodena rjeSenja koja zadovoljavaju
njihove potrebe, a koja rezultiraju zadovoljnim kupcima za koje je vjerojatnije da ¢e kupovati
u budu¢nosti. Prodajno treniranje je proces ocjenjivanja i mentorstva prodavaca jedan na jedan
kako bi se poboljsala prodajna izvedba i potaknuo dosljedan uspjeh u prodaji. Ucinkovit
program obucavanja prodaje koji vode voditelji prodaje i menadZeri pomaze predstavnicima
da sami dijagnosticiraju nedostatke, omogucujuci im da preuzmu veéu odgovornost za svoju
izvedbu 1 poboljSaju svoje rezultate. Prodajni coaching je proces koji ukljucuje organizirano
poducavanje prodajnih predstavnika kako bi im se pomoglo da poboljSaju svoje vjestine,
ucinak i postignu prodajne ciljeve. Kao i kod prodaje, coaching je vjezba komunikacije,
uvjeravanja i upravljanja promjenama. Da bi coach prodaje bio izvrstan u tome, mora biti
sposoban voditi majstorske 1 nijansirane razgovore. U radu je provedeno istraZivanje
zaposlenika poduzeca Lesnina XXXL i to iz Hrvatske, Slovenije i Srbije. Ispitanici su trebali
odgovoriti na pitanja o edukacijama zaposlenika u svom poduzecu, odnosno coachingu u
njihovom poduzecu, te coaching trenerima 1 zadovoljstvu istim. Rezultati istraZivanja su
potvrdili da coaching razgovori utjecu na bolju komunikaciju zaposlenika, da bi coach trebao
imati sposobnost pracenja, analiziranja i planiranja, da bi se trebali susretati s coachom i obaviti
razgovor barem dva puta mjesecno, da se kod stranaka/klijenata u poslovnicama paznja najvise
pobudi postavljanjem otvorenih pitanja, da dugorocno gledano natprosjecno uspjesnog
prodavaca €ini pozitivan stav (prema tvrtki/kolegama/timu, nadredenome/kupcima), da im je
edukacija vaZzna u njihovom poslu te njihova tvrtka ulaZze puno viSe u znanje i edukaciju

zaposlenika nego konkurencija.

Kljuéne rijeci: coaching trener, edukacija zaposlenika, ponaSanje potrosaca, prodajni

coaching



SUMMARY

Communication is key in sales because it helps build strong relationships with customers and
colleagues that accelerate business closings while providing customers with customized
solutions that meet their needs, resulting in satisfied customers who are more likely to buy in
the future. Sales coaching is the process of evaluating and mentoring salespeople one-on-one
to improve sales performance and drive consistent sales success. An effective sales training
program that guides sales leaders and managers helps reps self-diagnose gaps, enabling them
to take more responsibility for their performance and improve their results. Sales coaching is a
process that involves organized coaching of sales representatives to help them improve their
skills, performance and achieve sales goals. As with sales, coaching is an exercise in
communication, persuasion and change management. For a coach to excel at this, he must be
able to conduct masterful and nuanced conversations. In the paper, a survey was made of the
employees of the company Lesnina XXXL from Croatia, Slovenia and Serbia.. Respondents
had to answer questions about employee training in their company, i.e. coaching in their
company, and coaching trainers and satisfaction with them. The results of the research
confirmed that coaching conversations affect better employee communication, that the coach
should have the ability to monitor, analyze and plan, that he should meet with the coach and
have an interview at least twice a month, that the clients/clients in the branches receive the
most attention by raising open questions, that in the long term, an above-average successful
salesperson  has a  positive  attitude  (towards  companies/colleagues/team,
supervisor/customers), that education is important to them in their work, and that their company

requires much more knowledge and employee education than the competition.

Keywords: coaching coach, employee education, consumer behavior, sales coaching
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1.UVOD

Razumijevanje ponasanja potroSaCa pomaze tvrtkama minimizirati rizike povezane s
kvarovima proizvoda ili neuspjeSnim marketinSkim kampanjama. Analizom potrosackih
preferencija, povratnih informacija i ponasanja, tvrtke mogu donositi informirane odluke koje
se tiCu dizajna proizvoda, znacajki, pakiranja i marketinskih strategija, posljedi¢no
minimiziraju¢i vjerojatnost neuspjeha. Istrazivanje pomaze u uspostavljanju Cvrstih,
dugoro¢nih odnosa s kupcima. Razumijevanjem potroSackih preferencija, vrijednosti i
ponasanja pri kupnji, tvrtke mogu prilagoditi svoje poruke robne marke, komunikaciju i

ponudu, omogucujuéi im stvaranje snazne emocionalne veze s potrosacima.

Prodajno treniranje je proces ocjenjivanja i mentorstva prodavaca jedan na jedan kako bi se
poboljsala prodajna izvedba i potaknuo dosljedan uspjeh u prodaji. Ucinkovit program
obucavanja prodaje koji vode voditelji prodaje 1 menadzeri pomaze predstavnicima da sami
dijagnosticiraju nedostatke, omoguc¢uju¢i im da preuzmu vecu odgovornost za svoju izvedbu i
poboljSaju svoje rezultate. Prodajni coaching je proces koji ukljucuje organizirano poducavanje
prodajnih predstavnika kako bi im se pomoglo da poboljS$aju svoje vjestine, u€inak i postignu

prodajne ciljeve.

Prodajni coaching proces je mentorstva prodavaca radi poboljSanja uc€inka i postizanja
dosljednog uspjeha. Ucinkovit program treniranja, koji vode voditelji prodaje 1 menadzeri,
pomaze predstavnicima da prepoznaju nedostatke i preuzmu odgovornost za svoju izvedbu. To
je kontinuirani proces koji se odvija izmedu ukljucivanja i obuke, a usmjeren je na pomo¢
predstavnicima da razviju soft vjestine kao Sto su komunikacija i pregovaranje koje su kljucne
za moderno iskustvo kupnje. Voditelji prodaje ulazu u prodajno treniranje kako bi poboljsali
uc¢inak svojih predstavnika i potaknuli uspjeh prodajne organizacije. Proces treniranja
prilagoden je pruzanju podrske i alata predstavnicima za postizanje osobnih i timskih ciljeva.
Ucinkovito treniranje je kontinuirano, personalizirano 1 uklju¢ivo, §to omogucuje
predstavnicima da se osjecaju osnazeno za razvoj, doprinos timskim ciljevima 1 preuzimanje
odgovornosti za svoju izvedbu. Treniranje prodaje je stalni, formalni proces osmisljen za

poboljsanje prodajnog ucinka na razini tima i pojedinca.



Dobro osmisljenom poslovnom politikom, modernim proizvodima i atraktivnim cijenama,
odlicnom kvalitetom i stru¢nim servisom spram kupaca te stalnim ulaganjem u objekte Lesnina
XXXL postala je najveéi i vodeéi lanac namjestaja i opreme za dom u Hrvatskoj i regiji, te
drugi na svijetu, a ime Lesnina je postalo sinonim za dizajn, funkcionalnost i vrhunsku
kvalitetu. Lesnina je cijeli niz godina nositelj trendova na ovim prostorima §to je rezultat
ozbiljnog i predanog rada, te uspjesne poslovne politike. Sredinom 2010. godine postala je dio
velikog koncerna XXXL, koji se jo§ od njegovog osnivanja 1945. stalno razvija u pozitivhom
smjeru, a izvrsnim radom otvorene su tisu¢e radnih mjesta. Svojim gospodarskim rastom, raste
1 odgovornost prema djelatnicima, okoliSu i drustvu. Misija Lesnine je imati najbolji strucni
kadar, ulagati u njih i stvarati veliku trZiSnu mo¢ i biti uvijek ispred konkurencije. Takoder,
ulagati u kadar, educirati ih i biti prepoznatljivi, tj. vodeéi u regiji u svim segmentima prodaje
i usluge. U radu je napravljeno istrazivanje na zaposlenicima poduzeéa Lesnina XXXL.
Anketirani su trebali odgovoriti na pitanja o edukacijama zaposlenika u svom poduzecu,
odnosno coachingu u njithovom poduzecu, te coaching trenerima i zadovoljstvu istim. Nakon
§to je 200 ispitanika ispunilo anketni upitnik zavrSeno je anonimno ispitivanje. Rezultati
istrazivanja su potvrdili da coaching razgovori utjecu na bolju komunikaciju zaposlenika, da bi
coach trebao imati sposobnost pracenja, analiziranja i planiranja, da bi se trebali susretati s
coachom 1 obaviti razgovor barem dva puta mjesecno, da se kod stranaka/klijenata u
poslovnicama paznja najvise pobudi postavljanjem otvorenih pitanja, da dugoro¢no gledano
natprosjecno uspjeSnog prodavaca Cini pozitivan stav (prema tvrtki/kolegama/timu,
nadredenome/kupcima), da im je edukacija vazna u njihovom poslu te njihova tvrtka ulaze

puno vise u znanje i edukaciju zaposlenika nego konkurencija.



2. TEORIJSKE ZNACAJKE COACHING PRODAJE

2.1. Pojam coaching prodaje

Prodajno treniranje je proces ocjenjivanja i mentorstva prodavaca jedan na jedan kako bi se
poboljsala prodajna izvedba i potaknuo dosljedan uspjeh u prodaji. Ucinkovit program
obucavanja prodaje koji vode voditelji prodaje 1 menadzeri pomaze predstavnicima da sami
dijagnosticiraju nedostatke, omogucuju¢i im da preuzmu veéu odgovornost za svoju izvedbu i
poboljsaju svoje rezultate. Prodajni coaching je proces koji ukljucuje organizirano poducavanje
prodajnih predstavnika kako bi im se pomoglo da pobolj$aju svoje vjestine, u€inak i postignu

prodajne ciljeve. Obi¢no je odgovornost voditelja prodaje koja ukljucuje:

e Usmjeravanje prodavaca u taktike planiranja prodaje i ostvarivanja kvota

e Ispravljanje ponaSanja koja sprjeavaju prodajne predstavnike u uspjesnoj izvedbi
e Identificiranje podrucja za poboljSanje

e Pruzanje prodavac¢ima potrebnog znanja

e Motivirajuéi ih na samorazvoj

e Jacanje odnosa unutar prodajnog tima. !

U shemi prodajnog treninga i prodajne spremnosti, coaching se nalazi izmedu sales
onboardinga i1 prodajnog treninga. Dok se uklju¢ivanje dogada na pocetku posla ili tijekom
prijelaznih razdoblja, prodajni coaching, poput obuke, trebao bi biti kontinuirani proces. Ali za
razliku od scenarija treninga u kojima menadZer obi¢no vodi raspravu o Sirokim inicijativama
1 taktickim vjeStinama, treneri bi trebali viSe sluSati nego pricati kako bi pomogli

predstavnicima da sami otkriju probleme.

Kako se uloga prodavaca pomaknula s "prodavaca" na "savjetnika od povjerenja", angazmani
u coachingu postali su sve vazniji. Ovaj proces razvoja omogucuje predstavnicima razvijanje
mekih vjestina, kao $to su komunikacija ili pregovaranje, koje je tesko svladati u tradicionalnoj

ucionici ili online scenarijima, ali su neophodne za pruzanje modernog iskustva kupnje.

1 Sydorenko, N. (2023) Sales coaching, dostupno na: https://snov.io/glossary/sales-coaching/ (pristupljeno:
1.4.2023.)



https://snov.io/glossary/sales-coaching/

Prodajni coaching proces je mentorstva prodavaca radi poboljSanja ucinka i postizanja
dosljednog uspjeha. Ucinkovit program treniranja, koji vode voditelji prodaje 1 menadzeri,
pomaze predstavnicima da prepoznaju nedostatke i preuzmu odgovornost za svoju izvedbu. To
je kontinuirani proces koji se odvija izmedu ukljucivanja i obuke, a usmjeren je na pomo¢
predstavnicima da razviju soft vjestine kao Sto su komunikacija i pregovaranje koje su klju¢ne

za moderno iskustvo kupnje.

Voditelji prodaje ulazu u prodajno treniranje kako bi poboljsali uc¢inak svojih predstavnika i
potaknuli uspjeh prodajne organizacije. Proces treniranja prilagoden je pruzanju podrske i alata
predstavnicima za postizanje osobnih i timskih ciljeva. U¢inkovito treniranje je kontinuirano,
personalizirano i ukljucivo, $to omogucuje predstavnicima da se osje¢aju osnazeno za razvoj,
doprinos timskim ciljevima i preuzimanje odgovornosti za svoju izvedbu. Treniranje prodaje

je stalni, formalni proces osmisljen za poboljSanje prodajnog ucinka na razini tima i pojedinca.

2.2. Uloga coacha

Prodajni treneri rade s prodajnim timovima kako bi povecali u¢inak prodajnog predstavnika i
izgradili osnaZivanje prodajnog predstavnika. Umjesto da se fokusiraju na generalizirane
strategije, prodajni treneri rade izravno s pojedinacnim tvrtkama kako bi se usredotocili na

jedinstvena problemati¢na mjesta i razvili planove poboljSanja.

Prodajni coaching je kada voditelj prodaje ili iskusni prodajni stru¢njak daje smjernice 1
podrsku prodajnim predstavnicima kako bi im pomogao da poboljSaju svoje prodajne vjestine.
MenadzZeri blisko suraduju s predstavnicima kako bi razumjeli njihove boli 1 poteskoce 1
ponudili personalizirane savjete za poboljSanje ucinka. Trener prodaje upravlja i nadzire u€inak
prodajnog tima pruzaju¢i smjernice, obuku i podrSku pojedinacnim predstavnicima ili
timovima. Oni stvaraju razli¢ite metode za poboljSanje prodajnog ucinka, poput postavljanja

ciljeva, obuke i razvoja te motivacije i izgradnje povjerenja.

2 Raj, K. (2024) Sales Coaching Techniques That Really Work, dostupno na: https://www.storylane.io/blog/sales-
coaching-techniques (pristupljeno: 1.2.2024.)
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Coaching pocinje s menadZerima; ako nisu motivirani za pokretanje aktivnosti treniranja, nista
se ne dogada. MenadZeri moraju preuzeti nafin razmisljanja da treniranje nije nesto Sto
"radite", vec je trener ono Sto jeste. Ako menadZeri promatraju coaching kao nesto $to oni rade
"pored svog pravog posla", neizbjezno biva istisnuto hitnijim zadacima. Oblikovanje
mentalnog sklopa treniranja pocinje dobro osmisljenim procesom razvoja i podrske
menadzerima prodaje kao trenerima. Ako se menadzerima prepusti da sami uce kako
poducavati, organizacije ne uspijevaju iskoristiti pojacavaju¢i ucinak vjestog mentora — onaj

koji definiramo kao ispravljanje, odrzavanje, poboljSanje i povecanje individualne izvedbe.

Iako postoje mnogi modeli i pristupi treniranju koje mozete koristiti s menadzerima prodaje,
nase iskustvo pokazuje da najbolji pristupi ukljucuju ova tri elementa:
e Najucinkovitiji coaching menadzera prodaje je "coaching na rubu ulice" — razgovori o
coachingu od 2 do 4 minute koje menadzeri mogu
e imati pozive prije i poslije prodaje.
e Ucestalost coachinga je ucinkovitija od duzih, ali rijetkih sesija coachinga. Bolje je
imati deset 4 minuta coaching razgovora nego 60 minuta coachinga.

e Sto je proces treniranja jednostavniji, to bolje.

Treneri prodaje mogu biti unutarnji ili vanjski, ovisno o veli¢ini poduze¢a. Mnogi menadzeri
prolaze obuku trenera prodaje 1 djeluju kao treneri prodaje vlastitom timu. Druge tvrtke Zele
potpuno nepristran pogled i angaziraju prodajne trenere od vanjskih tvrtki. U svakom slucaju,
posao trenera prodaje je istaknuti jake strane prodajnog tima i pomo¢i im da rade zajedno kako

bi poboljsali svoja najslabija podrucja.

Kako bi odgovorio na pitanje 'Sto sales coach radi', sales coach obi¢no koristi menadzerske i
motivacijske tehnike za poboljSanje prodajnog ucinka pojedinacnih prodajnih predstavnika i
prodajnih timova u cjelini. Njihov op¢i cilj je njegovati okruzenje u kojem prodajni
predstavnici osjecaju da mogu rasti, razvijati se i raditi na ispunjavanju i premasivanju svojih

individualnih i timskih kvota.

Svaki pojedinacni prodajni predstavnik koji radi s prodajnim trenerom moze se osjecati osobno
podrzanim 1 opremljenim za postizanje svojih ciljeva. Prodajni treneri ne govore samo

prodajnim predstavnicima $to da rade, ve¢ pomno prate i analiziraju podatke o ucinku



predstavnika. Identificiranje podrucja za poboljSanje 1 pomo¢ u obucavanju prodajnih
predstavnika obicno je glavni cilj prodajnog trenera. Neke od ostalih duznosti prodajnog

trenera ukljucuju:

e nadziranje prodajnog poziva i rasprava o prednostima i mogué¢im podrucjima za
poboljsanje s prodajnim predstavnikom

e pregled e-mail korespondencije izmedu prodajnih predstavnika i kupaca kako bi se
pregledale prednosti i moguca poboljSanja

e zakazivanje tjednih prijava s prodajnim predstavnicima kako bi se pregledao napredak
prema postizanju ciljeva i razvoju vjestina

e koordiniranje treninga i prezentacijskih sesija

e pregled uobicajenih prodajnih alata i programskih paketa

e pracenje prodajnog predstavnika tijekom prodajnog sastanka i davanje recenzije nakon

1izvedbe

Umjesto davanja uputa, prodajni treneri mogu prodajnim predstavnicima postaviti cilj prema
kojem ce raditi 1 pomoc¢i im da osmisle plan za postizanje svojih ciljeva. Oni mogu postaviti

ciljeve na temelju vjestina prodajnog predstavnika, motivacije, snaga i slabosti.

Na primjer, prodajni trener moZe postaviti cilj prodajnom predstavniku koji se bori da poveca
svoju prodaju za 20%. Kako bi podrzao prodajnog predstavnika, prodajni trener moze
predloziti strategije kao Sto su tehnike povecanja prodaje i koriStenje skripte namijenjene
povecanju opsega prodaje. Trener prodaje takoder moze predstavniku predloziti tehnike

upravljanja vremenom za promicanje fokusa.

Evo nekoliko primjera tehnika prodajnog treniranja koje ovi stru¢njaci mogu koristiti na

radnom mjestu:

Pracenje 1 analiza podataka -mjerni podaci ¢esto mogu biti dobar alat prodajnim trenerima za
razumijevanje prodajnog ucinka timova i pojedinaénih ¢lanova tima. Trendovi u uspjesnosti
prodaje mogu istaknuti pojedince kojima je potrebna podrska. Na primjer, razmislite o timu
¢ija je prodajna izvedba bila u stalnom porastu sve dok se tim nije poceo udaljavati od ulaganja

vremena u pozive otkrivanja s klijentima. Trener prodaje mogao bi razumno zakljuciti da bi



razlog za opadanje prodajnog ucinka mogao biti odmak od poziva otkrivanja. Posjedovanje
podataka o prodajnom rezultatu tima, izraCunavanje prosjecne prodaje za pojedince i usporedba
podataka o prodaji za svakog ¢lana tima moze pomo¢i prodajnom treneru da identificira koja

podrucja mozda trebaju podrsku.

Dijeljenje najboljih praksi - mnoge tehnike prodajnog treniranja usmjerene su na rad s
pojedincima, iako rad s timom kao cjelinom takoder moze biti vrijedan. Ako medu ¢lanovima
tima postoje vjestine i primjeri ucinkovite prodajne prakse, moze biti korisno podijeliti te
uspjesne price s cijelim prodajnim timom. Prodajni predstavnici mogu uciti jedni od drugih

suradujudi 1 dijeleci svoje pric¢e o uspjehu s prodajnim timom.

Ovo uzajamno ucenje takoder moze pomo¢i u njegovanju dobrog timskog radnog okruzenja
jer kolege mogu podrzavati 1 u€iti jedni od drugih. Uvodenje elementa prijateljskog natjecanja
gdje pojedini ¢lanovi tima mogu podijeliti svoje uspjehe i priznati njihove individualne vjestine

takoder moze biti dobar motivacijski alat za poboljsanje u¢inka.>

Dobivanje kupnje zaposlenika - treneri prodaje mogu traziti nacine kako osigurati da ¢lanovi
svog tima Zele sudjelovati u treniranju prodaje kako bi im pomogli da uspiju. Jedna od najboljih
tehnika treniranja prodaje moze biti poticanje samousavrSavanja zaposlenika. Prodajni treneri
mogu dati konstruktivne povratne informacije 1 smjernice prodajnim predstavnicima bez
delegiranja zadataka ili davanja naredbi. Prodajni treneri mogu umjesto toga podrZzati pojedince

da donesu vlastite zakljucke i sami odluce koje specifi¢ne korake moZe zahtijevati zadatak.”

KoriStenje vodenih pitanja u otvorenom razgovoru - jedan alat za razgovor koji prodajni treneri
mogu koristiti u poticanju samo usavrSavanja zaposlenika je postavljanje vodenih pitanja.
Putem vodenih pitanja prodajni trener moze potaknuti prodajnog predstavnika da sam pronade
rjesenje dok ga pasivno vodi prema odgovoru. Postavljanje vodenih pitanja obi¢no znaci da
kada prodajni predstavnik pronade rjeSenje, postoji veca vjerojatnost da ¢e ga se sjetiti 1
provesti u djelo. To je uglavnom zato $to su to sami otkrili, a ne da im je receno Sto da rade.
Prodajni treneri takoder mogu postavljati vodena pitanja kako bi odredili koja bi podrska mogla

biti potrebna osobi koju poducavaju. To moze potaknuti prodajnog predstavnika da poSteno 1

3 Ibidem
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ucinkovito preispita vlastite snage i slabosti. Trener prodaje moze promovirati okruzenje
otvorenog razgovora, gdje se prodajni profesionalci koje poducavaju osjecaju ugodno

postavljati pitanja i potpuno sudjelovati u procesu podu¢avanja.’

Stjecanjem vjestina za poducavanje i usmjeravanje prodajnih predstavnika kako bi poboljsali

vlastitu izvedbu, isti mogu pruziti niz pogodnosti svojim kolegama i tvrtki, ukljucujuéi:

¢ Bolje razumijevanje tehnika prodaje
Treniranje prodaje obi¢no se ne fokusira na davanje uputa, ve¢ na poticanje samousavrsavanja
zaposlenika. Zbog toga moze biti ¢eS¢e da prodajni predstavnici s kojima radite zadrze i koriste
vjestine koje su razvili kroz poducavanje. Uz bolje razumijevanje prodajnih tehnika, prodavaci
mogu poboljsati svoj ucinak. Poticanje ovog procesa samousavrSavanja kroz kriticko
razmisljanje moze omoguciti prodajnim predstavnicima koje poducavate da dalje razviju svoje

druge vjestine. To moze dovesti do kontinuiranog rasta tijekom njihove karijere.

e Maksimiziranje ulaganja u obuku

Ucinkovita obuka obi¢no zahtijeva dosljedno, dugoro¢no pojacanje. Priroda prodajnog
coachinga omogucuje kontinuirani pregled ucinka 1 prilike za redovite provjere s vasSim
prodajnim timom. To Cesto olakSava dugoroc¢ni stil podrske. Ovo redovito jacanje i1 postupni
razvoj takoder omogucava prodajnim predstavnicima da formiraju pozitivne prodajne navike.
Na primjer, mozete potaknuti prodajne predstavnike da koriste skriptirani pozdrav prilikom
poziva kupca. Redoviti pregled 1 procjena prodajnih poziva u va$oj ulozi prodajnog trenera,
gdje mozete dosljedno pojacavati koriStenje ovog pozdrava, znaci da je vjerojatnije da e
prodajni predstavnik poceti koristiti ovaj pozdrav. Na kraju mogu do¢i do tocke u kojoj im

skripta vise nije potrebna.®

e PoboljSanje zadrzavanja zaposlenika

Poslodavci mogu nastojati potaknuti zadrZavanje osoblja Sto je vise moguce kako bi povecali

vrijednost obuke prodajnog tima. Moze biti velika korist u zadrZavanju kvalificiranih
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pojedinaca koji dobro poznaju proizvode tvrtke, osobito ako rade u niSnoj industriji.
Zadrzavanje pojedinaca s ovom vrstom znanja takoder moze pomo¢i u obuci i razvoju

novozaposlenog prodajnog osoblja, osiguravajuéi da nema praznina u znanju.

Jedan ¢imbenik koji moze potaknuti strucnjake da ostanu u tvrtki je ulaganje u profesionalni
razvoj. Ulaganje u razvoj zaposlenika moze pomoc¢i u povecanju zadrzavanja, Cak 1 u
intenzivnim radnim okruZenjima poput prodaje. Osjecaj podrske i vrijednosti moze pomoci
ljudima da prevladaju izazove i ostanu motivirani na poslu. Obucavajuéi se za pruzanje
ucinkovitih prodajnih programa, mozda ¢ete moci pridonijeti ovom ulaganju u zaposlenike,

poboljSavajuci stope zadrzavanja.

e Povecanje prodaje

Konaéna korist koju prodajni coaching zeli postici jest povecanje prodaje. Kao prodajni trener,
radite s prodajnim profesionalcima kako biste poboljsali njihovu izvedbu. Ovu izvedbu moZete
kvantificirati u prodajnom rezultatu. Kao prodajni trener koji svoje vrijeme ulaze u podrsku
razvoju prodajnih predstavnika 1 prodajnih timova, vase ulaganje vremena vjerojatno ¢e se
pretvoriti u opipljiv povrat za organizaciju. Sposobnost pruzanja prodajnog treninga moze biti

dobar nacin da tvrtka poveéa svoju prodaju.’

Kako bi osigurali da je svaki prodava¢ na vrhuncu svoje prodaje, upravitelji bi trebali

primijeniti ove vitalne najbolje prakse:

Ohrabrivati povjerenje kroz autenti¢nost

e Promicati samoevaluaciju

e Raditi na jednom podrucju poboljsanja odjednom

e Promovirati odgovornost kroz povratne informacije i izazove
e Pruziti dodatne moguénosti profesionalnog razvoja

e Motivirati i proslaviti clanove svog tima

e Dopustiti otvorenu komunikaciju na redovitim sastancima

e Prikupiti i koristiti podatke o prodaji u svojim naporima treniranja

7 Indeed Editorial Team (2023) What Does a Sales Coach Do, dostupno na: https://au.indeed.com/career-
advice/finding-a-job/what-does-sales-coach-do (pristupljeno: 1.4.2023.)



https://au.indeed.com/career-advice/finding-a-job/what-does-sales-coach-do
https://au.indeed.com/career-advice/finding-a-job/what-does-sales-coach-do

¢ Individualizirati trening i ciljeve za svakog ¢lana tima
e Stvoriti dosljedan i strukturiran proces

e Usredoto¢iti se na dobrobit svog tima.®

Prodavaci su po prirodi obi¢no intuitivni u pogledu ljudi. Vjerojatno ¢e primijetiti ako njihov
voditelj prodaje ima neiskren stav. Neki prodavaci nece vjerovati motivima svojih menadzera
ili ¢e zanemariti njihove povratne informacije. Stoga menadZeri moraju svojim timovima
projicirati autenti¢ni entuzijazam. Vazno je njegovati okruzenje povjerenja, koje ¢e nadahnuti

prodavace da vjeruju njihovoj konstruktivnoj kritici 1 savjetima.

Voditelji prodaje trebali bi prakticirati u€inkovito slusanje 1 izgraditi poStene, transparentne
odnose sa svojim predstavnicima. Zato je vazno potaknuti prodavace da otvoreno razgovaraju
tijekom sastanaka jedan na jedan i pitajte ih kako vise vole da ih se poducava. Treba imati na
umu da ¢e za izgradnju povjerenja trebati neko vrijeme, stoga menadZeri trebaju graditi te

odnose korak po korak.

Kada prodavatelj sklopi posao (ili ga izgubi), velike su Sanse da to¢no zna $to je bilo dobro ili
krivo. Ako je dogovor proSao dobro, mozda su uloZili malo viSe vremena u povratne
informacije od kupaca, drustveno se povezali s tim klju¢nim donositeljem odluka i zauzeli
pristup usmjeren na kupca. Ako prodavatelj nije uspio, mozda mu je trebalo predugo da nastavi

nakon pocetne prodaje ili je ,,pogrijeSio u pregovorima.

Izvrsni menadZeri prodaje daju svojim predstavnicima prostora da procijene vlastite uspjehe ili
nedostatke prije nego Sto iznesu bilo kakvu kritiku. To omogucuje prodavacima da razmisle o
vlastitom ucinku 1 istraZe Sto je doprinijelo ishodu. To takoder pokazuje da njihov menadzer

vjeruje njihovoj prosudbi i njihovoj sposobnosti da uce iz svojih pogresaka.

Menadzeri bi trebali potaknuti prodavace da provedu samoprocjenu o kojoj ¢e razgovarati
tijekom sljedeceg razgovora jedan na jedan. To moZe biti neformalna, otvorena vjezba ili
detaljna procjena koja ukljucuje odredena pitanja. U svakom slucaju, treba istraziti stvari za
koje predstavnici vjeruju da se dobro s njima nose, kao i one s kojima se dobro ne nose i gdje

bi im dobro dosla pomo¢.

8 Ibidem
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Takoder, pretrpavanje tima s deset razliCitih vjezbi treniranja samo ¢e sprijeciti njihovu
produktivnost 1 pojacati njihovu frustraciju. Umjesto toga, menadzeri bi trebali dati prioritet
jednom po jednom podru¢ju poboljsanja odnosno pazljivo promotriti vodece pokazatelje

¢lanova tima (npr. trud) i indikatore zaostajanja (npr. izvrSenje).

Na primjer, prodavatelj nije stvorio optimalne zadatke u odredenom kvartalu. Iako bi njihov
upravitelj mogao prepoznati da je to pokazatelj da nesto nije u redu, kada istrazuju otkrivaju
da je vode¢i pokazatelj da prodavatelj kvalificira svaki potencijalni kupac nakon prvog
sastanka - Cak 1 kada nije vjerojatno da ¢e ostvariti konverziju. Naoruzan tim znanjem, umjesto
da ih potice da upucuju vise poziva, rezerviraju vise sastanaka i Salju viSe e-poruka, upravitelj
upucuje prodavatelja da kvalificira ponude tijekom prodajnog ciklusa. Ovo hiper-fokusirano

treniranje pomaze prodavacu da izgradi zdraviju razinu napredovanja.

MenadZeri moraju pomo¢i svojim predstavnicima da razviju struc¢nost kako bi ispunili ili
premasili rastu¢a ocekivanja kupaca. To je osobito istinito u trenutnoj prodajnoj klimi.
Ucinkoviti menadzeri koriste proces treniranja kao priliku za transformaciju proslih pogresaka
prodavaca u buduce pobjede njegovanjem odgovornosti. Jasno govore o ¢injenici da nitko nije
savrSen i da pravi uspjeh proizlazi iz spremnosti da se preuzme odgovornost za ono $to je poslo
po zlu. Oni slave prodavace koji prepoznaju vlastite slabosti 1 izbjegavaju upiranje prstom kad

posao propadne.

Redovita povratna informacija, formalna i neformalna, pomaze prodavacima u praksi
prihvacanja pogreske 1 ciljanog samopoboljSanja. MenadZeri bi uvijek trebali ukljuciti zdravu
kombinaciju pozitivnih 1 negativnih povratnih informacija 1 komunicirati s ljubaznoScu.
Takoder bi trebali ponuditi jasne upute o strategijama za rjeSavanje bilo kakvih problema i

priznati kada se ucinak njihovog predstavnika poboljsa.

Jedan menadzer moze imati ispod sebe druge predstavnike. Taj upravitelj mora nadzirati sve
ponude u bilo kojem trenutku — svaki s razli¢itim veli¢inama, datumima zatvaranja,
preferencijama kupaca i viSe — povrh ostalih dnevnih zadataka. Prac¢enje svega toga ru¢no
moze izgubiti dragocjene sate na dodatne sastanke za inspekciju dogovora i spajanje razlicitih
izvora podataka u proracunske tablice. Osim toga, dobivene informacije vjerojatno nece biti

azurne. Stoga bi prodajni tim mogao propustiti klju¢ne signale da se posao ,,raspada®.
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Klju¢no je uhvatiti 1 koristiti podatke u stvarnom vremenu za treniranje. Tehnologija ima
integrirani pristup, nudeci timu potpunu vidljivost onoga sto se dogada u svakom poslu. Na taj
nacin menadZeri uvijek imaju relevantne, pravovremene informacije i mogu intervenirati u

problemati¢ne pregovore prije nego Sto propadnu.

S pravom tehnologijom, poput alata koji nude inteligenciju razgovora, upravitelji mogu brzo i
jednostavno razumjeti $to se dogada tijekom poziva i na sastancima. Neke platforme nude
potpunu transparentnost, signaliziraju¢i ispravnost dogovora kako bi menadzeri mogli
procijeniti stanje cjevovoda i odrediti kojim poslovima njihovi predstavnici trebaju dati
prioritet. Ovi alati omogucuju timovima da zabiljeze radnje sastanaka vodene umjetnom
inteligencijom, iskoriste kolektivnu inteligenciju sa sveobuhvatnim funkcijama pretrazivanja i
obavijesti te neprimjetno treniraju na razini dijeljenjem najboljih praksi i isjeCaka — a sve

pritom ostaju produktivni i u¢inkoviti.

Ne uci svaki predstavnik na isti nacin. Neki prodavaci zahtijevaju vise prakti¢nog poducavanja,
dok drugi radije rade samostalno uz podrsku nekih pravovremenih pogodaka i smjernica. Neki
¢lanovi tima uzivaju u konstruktivnoj kritici, ali drugi zahtijevaju njezniji pristup povratnim

informacijama.

Novi predstavnici trebaju uvodenje, iskusni predstavnici trebaju osvjezZenje, a svi trebaju
azuriranje kad se neSto promijeni. Ali menadZeri ne bi trebali tretirati ove interakcije kao
jednokratne, izolirane situacije. To samo stvara nedosljednosti, neu¢inkovitosti i predstavnike
kojima jednostavno nije stalo. Odli¢na dokumentacija pomaZe menadZerima i prodavacima da
uce na poslu. I omogucuje prodavac¢ima da brzo pronadu odgovore na svoja najhitnija pitanja.
Clanovi tima uvijek su na istoj stranici i mogu uéiti iz najboljih praksi utemeljenih na

dokazanom uspjehu.

Prodavaci moraju biti mentalno, emocionalno 1 fizicki zdravi da bi ucinkovito obavljali posao.
Ako su neispavani, pothranjeni ili pretjerano stimulirani, izloZeni su riziku od izgaranja koje

dovodi do promjene.

Kako bi se osiguralo da prodavaci izvuku maksimum iz svojih napora u treniranju, vazno je
usredotociti se na dobrobit predstavnika, odnosno potaknuti predstavnike da se usredotoce na

svoju prehranu, spavanje i tjelovjezbu te ih uvjeriti da uzmu pauzu kada je to potrebno.
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Suradivanje s organizacijskim Celnicima na provedbi zdravstvenih i wellness stipendija za

zaposlenike takoder je od velike vaznosti. Zdravi prodavaci su sretni prodavaci, a sretni

prodavaci su angazirani, produktivni i uspjesni. Zato je vazno stvoriti radno okruzenje koje

naglaSava vaznost uravnotezenog nacina Zivota umjesto poticanja nezdravih, kompulzivnih

radnih navika 1 iskoristiti prednosti radne snage koja moze uciti i rasti na svojim poslovima.

2.3. Razlicite vrste coaching prodaje

Sli¢no kao i kod prodajnih metodologija, postoji gotovo beskonacan broj modela treniranja od

kojih je svaki dizajniran za podrsku razli¢itim strategijama, ciljevima i procesima. lako ne

postoji sluzbeni konsenzus, modeli treniranja obi¢no se svrstavaju u tri glavne kategorije:

Strateski coaching - strateSko treniranje usredotoCeno je na plan velike slike i pokriva
trziSne informacije, nove trendove i snalazenje u slozenosti kupnje. Popularni modeli
ukljucuju GROW, model treniranja u¢inka, OSKAR, okvir usmjeren na rjeSenja koji
naglaSava individualni napredak, i AOR, model za uskladivanje prodajnih aktivnosti,

ciljeva i ishoda.

Takticki trening prodaje - taktiCko prodajno treniranje ima za cilj pomo¢i prodavacima
da razviju taktike koje prodavaci koriste za postizanje strateSkih ciljeva. U osnovi,
strateSko treniranje uvodi koncepte Siroke slike - recimo, drustvenu prodaju i gdje se to
uklapa u cjelokupnu strategiju. Takticko treniranje odnosi se na "kako", pa bi se mogla,
primjerice, organizirati radionica o koriStenju LinkedIn grupa za traZenje potencijalnih

klijjenata.

Poducavanje vjestina - slicno je taktickom poducavanju, ali se viSe bavi finim
podesavanjem izvodenja i isporuke specifi¢nih taktika. Tipi¢no, poducavanje vjestina
uzima jednu po jednu vjestinu i fokusira se na vjezbanje, ponavljanje i postupno

povecanje tezine.®

9 Indeed Editorial Team (2023) What Does a Sales Coach Do, dostupno na: https://au.indeed.com/career-
advice/finding-a-job/what-does-sales-coach-do (pristupljeno: 1.4.2023.)
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Prodajni coaching pomaze u razvoju pojedinog zaposlenika, omogucuje ucinkovitiju metodu
ucenja i smanjuje pogreske. Prodajni coaching takoder pomaZe u zadrzavanju vrhunskih
zaposlenika. Za razliku od prodajnog treninga, koji se fokusira na govorenje pojedincima Sto
da rade, prodajni coaching pomaze prodajnim agentima s visokim ucinkom da postanu jo$
uspjesniji i produktivniji. Ali u¢inkovitost prodajnog coachinga ovisi o kvaliteti coacha. Postoji
pet razli¢itih vrsta prodajnih trenera, a svaki nudi prodavacu odredeni stupanj vrijednosti koji
se razlikuje od ostalih: najucinkovitiji prodajni treneri takoder su stru¢njaci u koristenju Sirokog
spektra strategija za postizanje najboljih moguéih rezultata. Zbog toga prodavaci moraju
posjedovati raznolik skup vjestina koje se lako mogu prilagoditi novim okolnostima. Postoji

Sest vrsta prodajnih trenera i svaki od njih donosi jedinstvenu vrijednost prodavacu.

Trener “promatrac” sjedi i promatra sve prodavace kako rade. Gledaju¢i ih kako rade, vidjet ¢e
Sto rade dobro, a Sto rade pogresno. Tada ¢e moci osmisliti viSe vodica korak po korak koji
prodavaci mogu koristiti kako bi poboljSali svoje snage i popravili svoje pogreske. Stalno daju

povratne informacije prodajnim timovima o svakoj sitnici.

Trener "Frenemyja" pretvara se da je vas prijatelj, ali njihovi skriveni motivi ¢ine ga jo§ vecim
neprijateljem. Oni su samo uloZeni u vas$ uspjeh ili uspjeh vase tvrtke jer vjeruju da e to biti
njihova prednost. Jedna od stvari koja moze motivirati ljude je njihova predanost; drugo je
zamrSena priroda politike; a jo$ jedan je mjeSavina ova dva uzroka. Veéinu vremena, oni se

samo trude za uspjeh prodavaca jer i sami imaju neku korist od toga.

Trener "slabi Spijun" marljivo prati razlicite aktivnosti prodajnih timova. Oni uvijek prosljeduju
informacije o prodajnim brojevima, dobavlja¢ima, veli¢inama prodaje itd. bilo upravitelju,
vlasniku ili nekom drugom tko odlucuje o tvrtki. Nemaju nikakve ovlasti, ali se i dalje smatraju
vrijednima i vrlo angaZiranima u procesu prodaje. "Slabi $pijun" takoder moZe biti prodavac
koji ima zadatak drzati otvorene oc€i 1 uSi po uredu. Oni mogu izvjeScivati upravitelja ili
vlasnika o onome $to ¢uju i vide na sastancima, ali sami nemaju mo¢ odlucivanja.

“Jaki $pijun” je osoba koja moZe utjecati na tvrtku, ali ¢iji primarni posao nije prodajal® ili
treniranje. Jaki Spijuni mogu se naci na svim razinama upravljanja. Ta osoba moZe biti visi

menadzer koji blisko suraduje s prodajnim timovima ili je takoder moguce da je strucnjak za

10 Kozina, G.; Martin&evi¢, |.; Canjuga, |.; Hunjet, A. MenadZment. Varazdin: Sveucilidte Sjever, 2023
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marketing. Oni nisu prvenstveno odgovorni za prodaju ili treniranje, ali imaju moguénost

utjecati na smjer kojim tvrtka ide.

“Dobronamjernik” radi u najboljoj namjeri. Usluzni su, prijateljski nastrojeni i Zele samo
najbolje za — poboljsati prodajne rezultate i ukupnu kvalitetu radnog zivota prodavaca.
“Dobronamjernik” moze biti 1 netko tko misli da pomaze, a zapravo samo radi svoj posao.
Fokus ove vrste treniranja je na poboljSanju vjestina prodavaca i pomo¢i im da vide kako te

vjestine mogu koristiti na uc¢inkovitiji nacin.

Mnoge tvrtke koristile su dobronamjernu vrstu treniranja kako bi pomogle svojim
zaposlenicima da postanu bolji u onome Sto rade. Ova vrsta treniranja funkcionira tako da se
fokusira na poboljSanje vjestina koje su potrebne za ovu poziciju, kao i na pomaganje

prodavacima da uvide kako te vjeStine mogu koristiti na uc¢inkovitiji nacin.

Tip prodajnih trenera "vodic¢a" fokusiran je na proces i vjestine koje su potrebne za ucinkovitu
prodaju. Ova vrsta treniranja temeljit ¢e se na potrebama pojedinca i moze se obaviti osobno
ili putem kombinacije telefona i1 e-poste. Osmisljen je da pruzi pregled, kao 1 pojedinosti koje
pomazu u poboljSanju performansi. Trener takoder moze ponuditi povratnu informaciju,

ohrabrenje 1 podrsku tijekom ovog procesa.

Vodic¢i su pouzdani prijatelji koji imaju veliki interes za vas uspjeh i hrabro ¢e braniti vas i vase
rjeSenje buduci da imaju financijski udio u ishodu. Moguce je da vodice smatrate svojim
najblizim prijateljima. Ne samo da su pouzdani ljudi od povjerenja koji otkrivaju sve
informacije iza kulisa o organizacijskoj politici uklju¢enoj u donoSenje odluka, ve¢ vam

takoder pomazu u formuliranju i provodenju strategije za osvajanje posla.

U vecini slucajeva, trener vodi€ je netko tko ima dugogodisnji odnos s tvrtkom kao zaposlenik
ili ju je poznavao kao konzultanta. Imaju znacajno iskustvo 1 svjesni su postupaka potrebnih za
izvr§avanje zadataka. Oni mogu ponuditi dobre savjete o tome kako osigurati posao i potpisati
ugovor jer su opremljeni potrebnom poslovnom o§troumnoséu i iskustvom. Sto je najvaznije,
oni mogu pomoc¢i da se napravi pobjednicki plan igre i pomo¢i prodavac¢ima da ga izvedu
savrseno 1 najbolje §to mogu. Treneri vodi¢i mogu pomoc¢i da prodavaci na pravom putu dajuci
vam redovite povratne informacije i ohrabrenje. Ako su svjesni ciljeva i strategija, moci ¢e

utvrditi nastavljaju li prodavaci prema planu ili su im potrebne neke korekcije.
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2.4. Znacajke dobrog coacha prodaje

Kao i kod prodaje, coaching je vjezba komunikacije, uvjeravanja i upravljanja promjenama.
Da bi coach prodaje bio izvrstan u tome, mora biti sposoban voditi majstorske i nijansirane
razgovore. Kao i1 kod prodaje, dobro treniranje je vise od vodenja majstorskih razgovora.
Postoji proces prodaje u kojem imate niz razgovora—i poduzimate niz radnji izmedu

razgovora—koji rezultiraju pobjedama.

Treniranje prodaje je isto. Postoji proces i ako ga sustavno slijedite, moZete biti sigurni da ¢ete
pogoditi sva vazna podrucja kako biste unaprijedili proces 1 ne propustite nesto kriti€no zbog
nedostatka planiranja i discipline. Takoder postoje razlicite uloge koje morate igrati i razlicite
vjestine koje trebate koristiti u razli¢ito vrijeme kako biste odgovarali situaciji i potaknuli

uspjeh.

Ovo je nacin na koji je izradena metoda RAIN Sales Coaching. Iako postoji nekoliko podrucja
koja treba savladati da biste bili izvrsni u prodajnom coachingu, nema toliko podrucja. Mozete
ih nauciti jednu po jednu kako biste postali majstor u prodajnom poducavanju. Prvo je tu
Ritam. To je proces ili ritam koji slijedite kroz razli€ite vrste sastanaka i1 razgovora sa svakim
prodavacem 1 timom kako biste objedinili sve dijelove 1 izgradili svoj program prodajnog
treniranja. Drugo su Uloge. Postoji 10 uloga, ili SeSira, koje menadZeri prodaje trebaju odigrati

- od kojih je pet izravno vezano uz prodajno treniranje. Te uloge su:

* Motivacija: Dobivate maksimalan trud i proaktivnost tima iz dana u dan

* Fokus i1 planiranje akcije: PomaZete prodavacima da ciljaju prava podrucja na koja ¢e
potroSiti svoje vrijeme 1 trud te im pomazete da se klone ometanja i rasipnika vremena

* IzvrSenje i produktivnost: pomazete prodava¢ima da postignu maksimalan uspjeh i
najbolje rezultate tijekom vremena koje provode radeci

» Savjetovanje 1 facilitacija: pomazete prodava¢ima u rovovima da napune svoje
naftovode, ostvare velike prodaje, povecaju racune, pregovaraju o najboljim

ugovorima, definiraju i postignu svoje ciljeve itd.
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* Razvoj: Pomazete prodavacima tijekom mjeseci i1 kvartala da postanu bolji,
talentiraniji, sposobniji prodavaci nego S$to su mozda bili prije Sest mjeseci ili godinu

ili dvije

Postoji i 5 uloga povezanih s upravljanjem:

e Ubrzavanje performansi prilikom ukljucivanja prodavaca ili im pomaze u problemima
s izvedbom

¢ Planiranje i izvjes¢ivanje o cjevovodima i izrada prognoza

e Definiranje i pracenje metrika i upravljanje odgovornostima

e Analiza i planiranje teritorija

e Upravljanje talentima, od zaposljavanja pravih ¢lanova tima do napustanja onih koji,

nakon $to su pokusSali podrzati svoj uspjeh, mozda nisu dobro mjesto

Kona¢no, tu su i Razgovori. Kao i kod prodaje, magija se dogada u interakcijama. Ako vodite

razgovore i komunikaciju na pravi na¢in, mozete:

e Izgradite povjerenje

e Pomozite prodavacima da poduzmu ispravne radnje i izbjegnu probleme i pogreske
e Neka izgledaju dobro

e Neka pozele raditi s vama kroz duZzi vremenski period

e Pomozite im da uce i poboljsaju se

e Pomozite im da poboljSaju u€inak 1 postignu uspjeh

Naravno, kao 1 u prodaji, bilo bi lijepo samo ukazati na probleme koje vidimo, re¢i ljudima
kako da ih rijeSe i1 da nas vole zbog toga. Ali to ne funkcionira tako; potrebno je vrijeme 1
promisljanje. Ali obu€avanje prodaje moZe se nauciti i prilagoditi svakom timu, a njegovo
dobro izvodenje klju¢no je za stvaranje prodavaca s najboljim u¢inkom.

Treneri prodaje razumiju temeljne motivatore svakog pojedinog prodavaca u svom timu i

poduzimaju radnje kako bi ih maksimizirali.
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Neki voditelji prodaje vjeruju da su kvota i plan kompenzacije dovoljni da motiviraju njihove
prodavace, ali to jednostavno nije to¢no. Ljudi su motivirani brojnim ¢imbenicima (ne uvijek

novcem!), a posao trenera prodaje je da odredi sto je to od prodavaca do prodavaca.

Kada posluju s trajnom vrhunskom motivacijom, prodavaci sami sebi postavljaju izazov kako
bi postigli. UsredotoCeni su na svoje prodajne napore i rezultate. Uz motivacijsku potporu
dobrog trenera, prodava¢ moze odrzati visoku razinu energije i akcije tijekom duzih

vremenskih razdoblja.

Prodajni treneri pomazu prodavacima da definiraju ciljeve 1 strategije koje se uklapaju u
njihovu svrhu i dovode do maksimalne prodajne energije, fokusa i angazmana. Definiranje
pravih ciljeva i strategija presudno je za uspjeh prodavaca. Ako prodavaci osje¢aju dovoljno
jaku zelju da ostvare ciljeve, svrha ¢e ih potaknuti naprijed da ostvare svoj puni potencijal.
Kada prodajni trener moze to¢no odrediti motivaciju prodavaca, prodavac¢ postaje posvecen
akcijskim planovima, ustraje u suocavanju s preprekama i preuzima vlasnistvo nad postizanjem

ciljeva.

Treneri prodaje pomazu prodavac¢ima da razviju navike koje ¢e im omoguciti da postignu svoje
ciljeve 1 izvuku najviSe iz svog vremena. Ponekad se ¢ini da razvijanje 1 mijenjanje navika
zahtijeva nadljudski napor. Ovo je jedan od razloga zasSto se treneri prodaje Cesto 1 redovito
sastaju s prodava¢ima. Trud se isplati. Prodavaci s najboljim rezultatima imaju znatno vecu

vjerojatnost da ¢e biti visoko ocijenjeni za produktivnost.

Kao §to je navedeno gore, prodajni treneri takoder pomazu prodavacima da povezu radnje 1
ciljeve u fokusiranim akcijskim planovima. Ovi akcijski planovi definiraju $to ¢e prodavaci
uciniti, a Sto nece, omogucuju¢i im da najucinkovitije iskoriste svoje vrijeme i postignu
najbolje rezultate. Treneri prodaje daju smjernice postavljaju¢i prodavacima istrazivacka
pitanja i dopustajuc¢i im da sami pronadu odgovore, ali takoder znaju kada ponuditi izravne
savjete o odredenim prilikama. U tom se pogledu sales coaching razlikuje od ostalih vrsta
coachinga. Izravan, neposredan savjet ponekad je prihvatljiv, au nekim situacijama i
neophodan. Trik je u davanju savjeta na pravi na€in. Ovisno o razini strucnosti prodavaca,
trener mora odluciti hoce li biti viSe usmjeren (ucinite ovo) ili olakSavajuc¢i (odradimo sljedece
korake zajedno). Sto je prodavaé manje iskusan, to smjerniji savjet pomaze. Sto je prodavad
iskusniji, to je olakSani pristup bolji.
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Treneri prodaje procjenjuju potrebe prodavaca za vjeStinama, znanjem 1 razvojem atributa te
potiu 'vlasniStvo prodavaca' nad vlastitim razvojnim potencijalom. Kada treneri pomazu
prodavacima da razumiju trenutno stanje svojih sposobnosti i njihovu moguéu Novu stvarnost
(gdje bi bili da dostignu svoj potencijal), razvojni nedostaci Cesto postaju ociti. U tim
slucajevima treneri mogu preporuciti dodatnu obuku i pomo¢i u izradi planova razvoja
prodavaca. I dok se prodajni coaching ¢esto fokusira na trenutnu u¢inkovitost prodaje, vazno

je zapamtiti da se promjena ne dogada preko noci. Uspjeh zahtijeva trud i razvoj na duge staze.

Najuspjesniji imaju 51% vecu vjerojatnost da ¢e imati redovite, stalne treninge. Da bi se
postavio ritam za treniranje svog tima, treneri trebaju ras¢laniti potrebne zadatke na vrijeme

koje ¢e im trebati. Ovi zadaci mogu ukljucivati:

e Brze prijave

e Provjere odgovornosti
e Recenzije ponuda

e Prodajni sastanci

e Recenzije cjevovoda
e PoboljSanje vjestina

e Izgradnja tima

Mozda ¢e otkriti da je koli¢ina vremena koju trebaju tjedno provesti sa svakim prodavacem
manja nego S$to misle. Procijeniti duljinu 1 ucestalost svakog zadatka kako bi mogli bolje
planirati operativne odgovornosti i izraditi dosljedan plan treniranja za svakog ¢lana tima.

Mozete poboljsati kako stjecete iskustvo s procesom.

Najbolji izvodaci imaju 40% vecu vjerojatnost da ¢e biti vjesti u vodenju vrijednih sastanaka

za treniranje. Jaki coaching razgovori ukljucuju tri kljuéne komponente.
e Ucinio: Pregledajte obveze s proslog sastanka. Gdje stvari stoje? Postoje li problemi

koji zahtijevaju pracenje, kao $to je nedostatak izvrSenja ili vrijeme potroSeno na

neproduktivne aktivnosti? Ve¢ imate popis stavki na koje se coachee obvezao tijekom
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posljednjeg sastanka. Prodite kroz popis 1 raspravite o svim izazovima koji su ih
sprijecili da u¢ine ono ¢emu su se posvetili.

e Ciniti: Provedite veéinu razgovora ovdje, raspravljajuéi o najvaznijim temama o prodaji
trenera. Na primjer, mozda imaju izazove oko toga kako ostvariti veliku prodajnu
priliku ili pronaci potencijalne klijente. Ovdje mozete trenirati kako biste im pomogli
da uspiju. Postavljati pitanja. Utvrdite praznine.

e Uciniti: Konacno, $to ¢e coachee uciniti od sada do sljedece sesije kako bi se pripremio

za uspjeh? Kako ih mozete podrzati?

Na primjer, ako prodavac zeli popuniti svoju ponudu, moZzete razmotriti sljedeca pitanja:

e Koliko bi trebali ocekivati svaki dan?

e [Kada ¢e se to dogoditi?

e Tko jos treba biti ukljucen?

e Koje su ocekivane aktivnosti i metrika?

e Jesu li ove aktivnosti najbolje za postizanje njihovih godisnjih ili tromjese¢nih ciljeva?

e ZavrSite razgovor o poducavanju tako da prodavac napise popis zajednickih obveza za
djelovanje koje moZete pregledati i prilagoditi ako je potrebno. Koristite ovaj popis kao

polaziste za sljede¢i sastanak.

Motiviranje prodavaca za visoku produktivnost 1 izvedbu je vjeStina broj 1 za najuspjeSnije
menadzere 1 najveca razlika izmedu najuspjes$nijih menadZera prodaje i ostalih menadZera.
Tvrtke mogu koristiti kompenzacije, bonuse 1 poticaje za motiviranje, ali ¢esto je potrebno vise
kako bi se prodavaéi potaknuli na postizanje najvise razine. Sto je jo§ vaZnije, motivacija treba
trajati kako bi prodavaci ulagali i radili najbolje §to mogu. U istrazivanju Ekstremne
produktivnosti, otkriveno je da je veca vjerojatnost da ¢e iznimno produktivni ljudi biti
motivirani, ali toan izvor ovog pokreta je razli€it. To je zato $to motivacija nije stati€na - moze
se razvijati 1 poboljSavati. Kada je motivacija tima visoka, treneri svakodnevno dobivaju

maksimalan trud 1 proaktivnost.

Prodavaci mogu biti motivirani mnogim razli¢itim ¢imbenicima, uklju¢uju¢i naknadu, poticaje,
postignuca, altruizam, napredovanje, kreativnost, priznanje ili vodstvo. Nakon §to naucite §to

motivira pojedinog prodavaca, mozete izraditi plan treniranja imajuci to na umu. Gdje god je
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to moguce, manje se fokusirajte na kratkoro¢ne poticaje, a viSe na izgradnju zdravih navika
kako biste odrzali motivaciju. Treneri prodaje su u glavnoj poziciji da motiviraju prodavace
za produktivnost i u¢inak tako $to ¢e im pomo¢i da vizualiziraju kako mogu posti¢i svoje

ciljeve i pruziti im resurse i podrsku da to postignu.

Najuspjesniji imaju 41% vecéu vjerojatnost da ¢e se iskazati u pomaganju prodava¢ima da
izgrade smislene ciljeve i akcijske planove. Jedna od pet uloga menadzera prodaje povezanih
s poducavanjem je poducavanje prodavaca za fokusiranje i1 planiranje akcije: pomaganje

prodavacima da ciljaju prava podrucja kako bi potrosili svoje vrijeme i trud i izbjegli smetnje.

Ciljevi 1 akcijski planovi pruzaju kartu koja pomaze prodava¢ima da ostanu na pravom putu.
Vecina ciljeva pocinje izgledati puno ostvarivijima kada se ras¢lane na manje i povezu s
odredenim radnjama. Zapoc¢nite s op¢im ciljem, trogodi$njim ciljevima i godi$njim ciljevima.
Zatim izradite akcijski plan razbijanjem specifi¢nih aktivnosti koje ¢e pomoc¢i u postizanju tih
ciljeva. Da bi izgradili smislene i ostvarive ciljeve i akcijske planove, isti ukljucuju sljedece

korake:

Postavite svoje ciljeve: Prvo, koji je va§ dugoro¢ni, opCeniti cilj? Zatim, koji je vas

trogodisnji cilj? Konacno, vas godisnji cilj?

e Planirajte svoje radnje: odredite radnje koje morate poduzeti da biste postigli svoje
ciljeve. Ras¢lanite ovo po tromjesecju, mjesecu, tjednu ili ¢ak danu. Odredite kvartalne
prioritete, mjesecne ciljeve 1 povezane metrike uspjeha. Odredite svoju aktivnost s
najvecim utjecajem, zadatak koji ¢e vam dati najveci povrat za potroSeno vrijeme.

e Promijenite navike: Koje ¢e vam navike pomoci da postignete svoje ciljeve? Odredite
navike koje zelite promijeniti 1 korake koje ¢ete poduzeti da ih promijenite.

¢ Ovladajte svojim VREMENOM: Mozete razmisljati o vremenu koje provodite na Cetiri
razine. Mapirajte gdje provodite svoje vrijeme: smanjite vrijeme provedeno na
obavezne ili prazne zadatke. Maksimalno povecajte vrijeme provedeno na
investicijskim aktivnostima koje stvaraju izvanredne povrate i dragocjeno vrijeme
provedeno rade¢i ono $to vas €ini sretnima.

e Postavite granice i izbjegavajte ometanje: Koja ponaSanja ometaju vasu sposobnost da

izvrSite zadatak? Prepoznajte Sto vam odvlac¢i paznju. Nemojte se upustati u tude

prioritete. Ispunite popis stvari koje ne treba Ciniti kako biste sebe smatrali odgovornim.
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Prodavaci koji rade za najuspjesnije menadzere prodaje imaju znatno vecu vjerojatnost da ¢e
biti jaci u svih devet proucavanih faktora produktivnosti. Izgradnja kulture produktivnosti u
vasem timu pocinje s vama kao menadzerom: ne mozete dati prioritet treniranju ako se borite
s vlastitom produktivnoscu. Procijenite se prema sljede¢ih devet ¢imbenika kako biste saznali

gdje se moZzete poboljsati.

Hocete li:

e Uciniti i proizvesti najvise u raspolozivom vremenu?

e (Odrzavati energiju dulje vrijeme?

e Usredotocite se na svoj plan, a da vas tudi ne izbace iz trac¢nica?

e Promijeniti svoje navike kada je potrebno?

e Povecati vrijeme provedeno na aktivnostima koje postizu najbolje rezultate?

e Smatrate li se odgovornim za svoje obveze?

e Ostati proaktivani?

e Ne dopustite sebi da vas omesti?

e Ako ne, teSko Cete poducavati svoje prodavace kako bi dobili najbolje rezultate od

vremena koje provode radeci.

Iako su svi ovi ¢imbenici vazni, zelio bih istaknuti odgovornost, posebno kada je rije¢ o
dosljednosti koja je neophodna za funkcioniranje plana prodajnog treniranja. Najuspjesniji
imaju 1,3 puta vecu vjerojatnost da ¢e imati menadzera koji je izvrstan u tome da ih drzi

odgovornima za njihove postavljene ciljeve.

Vjerojatnije je da ¢e se oni s najboljim rezultatima isticati u poducavanju prodavaca na raznim
zadacima, kao $to su vodenje sjajnih prodajnih razgovora (52%), osvajanje prodajnih prilika
(45%), povecanje broja racuna (47%) 1 punjenje njihovih kanala (30%) . Dok je treniranje ¢esto
proaktivno, a ne osjetljivo, ponekad je potrebno da treneri pretvore situacije u prilike za ucenje.
Svi savjeti koji se daju trebali bi biti brzi, specifi¢ni 1 povezani s postoje¢im podru¢jem razvoja
ako je moguce. Na primjer, ako se prodavatelj isti¢e u odredenom dijelu prodajnog razgovora,
odmah se usredoto¢ite na njega. Sto su dobro napravili? Osmislite djelotvorne korake koje

prodava¢ moze poduzeti da ponovi svoj uspjeh.
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Prodavaci takoder mogu trebati smjernice o tome kako rijesiti problem, kao $to je sklapanje
posla ili pregovaranje s upornim kupcem. U tim slucajevima dajte svojim prodavacima priliku
da razgovaraju s vama o tome $to dozivljavaju. Ne morate ih ispitivati o njihovim problemima,
nego potaknite razgovore u kojima se osjecaju ugodno biti iskreni o izazovima s kojima se

suocavaju.

Najuspjesniji imaju 37% vecu vjerojatnost da ée se isticati u poducavanju prodavaca da izgrade
prodajne vjestine. Razvojni plan prodavatelja ocrtava podrucja razvoja prodavatelja. Poc¢nite
Siroko 1 napredujte. Istaknite vjeStine, znanja ili atribute koje Zelite da vasi prodavaci izgrade.
Odatle zabiljezite njihovu trenutnu struc¢nost u ovim podrucjima i gdje biste zeljeli da budu na
kraju ovog plana. Plan kako razviti ova podrucja ne mora biti kompliciran, ali trebao bi barem
ukljucivati relevantne programe, materijale za ucenje ili resurse koje prodavaci mogu koristiti

da to postignu. Na kraju, ukljucite kako ¢e se strucnost mjeriti ili utvrdivati.

MenadZzeri najuspjesnijih timova imaju 1,5 puta vecu vjerojatnost da ¢e se od drugih menadzera
sloZiti da su izvrsni u obucavanju prodavaca za izgradnju prodajnih vjeStina (48% naspram
32%), ali postoji velika razlika izmedu menadZera 1 prodavaca. Samo 33% najuspjeSnijih

prodavaca ¢vrsto se slaZe da je njthov menadZzer ovdje izvrstan, a samo 25% ostalih prodavaca.

Treneri prodaje bi trebali puno raditi na poticanju razvoja vjestina, ali rezultati govore sami za
sebe za trenere koji to rade dobro. Redoviti, stalni raspored treninga u pozitivnoj je korelaciji

s vi§im vjeStinama prodavaca u svim kategorijama:

e (Odnosi

e Potrebno je otkrice

e Razgovori i komunikacija
e IzradarjeSenja

e Izrada vrijednosnog slucaja
e Unapredenje prodaje

e Produktivnost

e Pregovaranje

e Istrazivanje
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e Upravljanje racunom

e Virtualna prodaja

Dva prodavaca mogu se boriti s pregovorima, ali poducavanje za stvaranje boljih rjeSenja bit
¢e vrlo razli¢ito od poducavanja za upravljanje taktikama pregovaranja kupaca. U nekim
slu¢ajevima, dodatni prodajni trening moze pomo¢i u premoscivanju nedostataka u vjestinama

1 ucvrstiti sposobnosti vaseg tima.

Prodavaci s manje od 5 godina iskustva imaju 240% vecu vjerojatnost da ¢e biti najuspjesniji
prodava¢ ako imaju ucinkovitog menadzera. Svaki novi prodava¢ predstavlja znacajno
ulaganje u obuku i razvoj. Zbog toga su i zaposljavanje i zadrzavanje vazni. Vjerojatnije je da
¢e moderni prodavaci promijeniti posao ako smatraju da im neka organizacija ne odgovara.
Bez snazne obuke ili treniranja, vjesti prodavaci ¢esto budu frustrirani nedostatkom podrske i
odu. Nikada nije prerano poceti razmisljati o razvoju prodavaca i kako im se moze pomoci da

postignu svoje ciljeve.

Vecina prodajnog coachinga provodi se na individualnoj razini, ali poboljSavanje kao tim
jednako je vazno. Takoder je vazno procijeniti sebe. Napisati kako ¢e strategija treniranja biti
drugacija, tako da treneri prodaje ne dodu u iskusenje da skliznu na stare navike. Pritom trebaju

definirati metriku uspjeha za svoj tim za mjerenje napretka i po potrebi preispitati svoje metode.

2.4. Ponasanje potroSaca

PonaSanje potroSaca pri kupnji odnosi se na proucavanje kupaca i kako se oni ponasaju dok
odlucuju kupiti proizvod koji zadovoljava njihove potrebe. To je studija postupaka potrosaca
koji ih poticu na kupnju 1 koristenje odredenih proizvoda. Razumijevanje ponasanja potrosaca
pri kupnji najvaznije je za marketinske stru¢njake jer im pomaze da se bolje povezu s

o¢ekivanjima potrosaca.'!

VaZno je procijeniti koji se proizvodi svidaju potroSaima kako bi ih mogli pustiti na trZiste.

Marketinski stru€njaci mogu razumjeti $to potrosaci vole i ne vole i osmisliti svoje marketinSke

11 Clootrack, What Is Consumer Behavior, dostupno na: https://www.clootrack.com/knowledge base/what-is-
consumer-behavior (pristupljeno: 1.2.2024.)
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napore na temelju nalaza. PonaSanje potrosaca pri kupnji proucava razlicite situacije kao Sto su
Sto potrosaci kupuju, zasto kupuju, kada kupuju, koliko ¢esto kupuju potrosaci, iz kojeg razloga
kupuju i jo§ mnogo toga.

Razumijevanje ponaSanja potrosaca kljucno je za uspjeh tvrtke u svojim trenutnim proizvodima
1 lansiranju novih proizvoda. Potrosac¢i imaju razli¢ite procese razmisljanja i stavove prema
kupnji odredenog proizvoda. Ako tvrtka ne razumije reakciju potroSaca na proizvod, velike su

Sanse da ¢e proizvod propasti.

Zbog promjenjive mode, tehnologije, trendova, nacina zivota, raspolozivog dohotka 1 sli¢nih
drugih ¢imbenika, mijenja se i ponaSanje potrosaca. Maketar mora razumjeti ¢imbenike koji se
mijenjaju kako bi se marketinski napori mogli uskladiti u skladu s tim. U marketingu,
razlikovanje potro$aca je nacin razlikovanja potrosaca od nekoliko drugih potrosaca. To
pomaze u stvaranju ciljne skupine potrosaca s istim ili sli¢cnim ponaSanjem. lako u svojoj tvrtki
imate ciljanu demografsku skupinu kupaca, jo§ uvijek mozete imati varijacije izmedu
pojedinacnih kupaca. Svaka skupina potrosaca je drugacija, a njihove potrebe i zelje razlikuju
se od ostalih skupina. Kada marketinski strucnjak poznaje diferencijaciju svake skupine
potroSaca, moze osmisliti zasebnu marketinSku strategiju. Diferencijacija potroSaca pomoci ¢e
da svoje strategije prilagodite potrebama razli¢itth skupina kupaca. Kada se napravi
diferencijacija potroSaca, mozete prosiriti Sirinu 1 Sirinu svojih usluga. Mo¢i ¢ete u€inkovito

sluziti $iroj skupini ljudi.!?

"PonaSanje potroSaca od najvece je vaznosti za marketinSke strunjake u poslovnim studijama
jer je glavni cilj stvaranje 1 zadrZzavanje kupaca. PonaSanje potroSaca nije vazno samo za
privlacenje novih kupaca, ve¢ je vrlo vazno i za zadrzavanje postojecih kupaca. Kada je kupac
zadovoljan odredenim proizvodom, ponovit ¢e kupnju. Stoga bi marketing proizvoda trebao
biti u€injen na takav nacin da ¢e uvjeriti kupce da uvijek iznova kupuju proizvod. Dakle, vrlo
je evidentno da je stvaranje kupaca 1 njihovo zadrzavanje vrlo vazno. To se moze u€initi samo

razumijevanjem i obra¢anjem paznje na kupovno ponasanje potrosaca.™

Razumijevanje ponaSanja potrosa¢a omogucuje stvaranje u¢inkovitih marketinskih strategija.

Svaka kampanja moze se posebno obratiti zasebnoj skupini potroSaca na temelju njihovog

12 Clootrack, What Is Consumer Behavior, dostupno na: https://www.clootrack.com/knowledge base/what-is-
consumer-behavior (pristupljeno: 1.2.2024.)
13 |bidem
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ponasanja. Na primjer, dok ciljate na trziSte djece, mozda ¢ete morati paziti na mjesta kao Sto
su TV oglasi, Skolski programi 1 blogovi koji ciljaju na mlade majke. Morat ¢ete primijeniti
razliCite pristupe porukama za razliCite skupine potrosaca. Istrazivanje ponasanja potrosaca
omogucuje trgovcima da razumiju Sto motivira potrosace na kupnju. Nadalje, isti se motiv
moze koristiti u reklamnim medijima za poticanje Zelje za kupnjom. Stovise, trgovci bi trebali
donositi odluke o logotipu robne marke, kuponima, ambalaZzi i darovima na temelju ponasanja

potrosaca.

Analiza ponaSanja potrosaca prva ¢e ukazati na promjenu trziSnih trendova. Na primjer,
nedavni trend potroSaca usmjeren je prema prakticnoj i kvalitetnoj hrani. Ovaj promjenjivi
trziSni trend primijetili su mnogi brendovi tijekom studije provedene uz koriStenje 128 tisuca
recenzija kupaca. Provodenjem istrazivanjal* ponasanja potrosaca tvrtka $tedi mnogo resursa
koji bi inace bili dodijeljeni proizvodnji proizvoda koji se nece prodavati na trziStu. Na primjer,
ljeti robna marka nece uzalud troSiti svoje resurse na proizvodnju proizvoda koji se ljeti nece
prodavati. Na temelju ponaSanja potrosaca tvrtka se odlucuje za proizvodnu strategiju kojom

ée ustedjeti na skladi§nim troskovima i troskovima marketinga.'®

Jedan od najvaZznijih razloga za prouc¢avanje ponaSanja potrosaca je pronaci odgovore na neka

od pitanja:

e Kupuje li kupac od vaseg konkurenta?

e Zasto potroSac kupuje od vaseg konkurenta?

e Koje znacajke privlace kupca kod proizvoda vase konkurencije?

e Koje nedostatke vasi potroSaci prepoznaju u vasim proizvodima u usporedbi s vaSim

konkurentima?

Proucavanje ponaSanja potrosaca olakSava razumijevanje i suoc¢avanje s konkurencijom. Na
temelju ocekivanja potrosaca, va§ brend moze ponuditi konkurentske prednosti. Tvrtke se
neprestano trude poboljSati stopu uspjesnosti svojih novih proizvoda ili novih ideja. Jedan od
najvaznijih naina je provodenje kvalitetne 1 promisljene studije ponaSanja potrosaca. Uz

pomo¢ analize ponasanja potroSaca, Nike je shvatio da vecina njegove ciljane publike nisu

14 Bengi¢, M, Suvak, N. (2013) Primijenjena statistika. Sveudiliste J.J. Strossmayera, Odjel za matematiku, Osijek
15 Clootrack, What Is Consumer Behavior, dostupno na: https://www.clootrack.com/knowledge base/what-is-
consumer-behavior (pristupljeno: 1.2.2024.)

26


https://www.clootrack.com/knowledge_base/what-is-consumer-behavior
https://www.clootrack.com/knowledge_base/what-is-consumer-behavior

.....

igrama 2012. u Londonu Nike predstavio kampanju za poticanje atletike pod nazivom ‘Find
Your Greatness’. Cilj mu je bio promicati teznje sportasa, ne samo s vrhunskim sportaSima,
ve¢ je zelio ukljuciti sve ljude bez obzira na njihove fizicke sposobnosti. Kampanja je bila
dobro planirana i vodena podacima, naravno, pazljivo analizirana prije poduzimanja bilo kakve
radnje. Ova je poruka nadahnula mnoge potrosace i imala je ogroman dojam kod ciljanih

potrosaca.l®

Kada se svijet mijenja tako brzo kao Sto se to dogada danas, najveci izazov s kojim se svi
suoCavamo je ostati relevantan za naSe ciljno trziSte. A znate 1i koji je glavni razlog brzih
promjena? To je ponaSanje nasSih kupaca koje se stalno mijenja. Danasnji potrosac¢i imaju veci
izbor i moguénosti, Sto znaci da se lako mogu prebaciti na tvrtku koja nudi bolje proizvode i

usluge.

Gubitak relevantnosti samo ¢e kostati tvrtku trziSnog udjela. Zar nismo vidjeli kako Sony
Walkman ne uspijeva ostati relevantan u eri digitalne glazbe i propasti taksi industrije bez
spremnosti da se bori protiv porasta UBER-a. PotroSaci zahtijevaju razli¢ite razine korisnicke
usluge, a razumijevanje razlika unutar vaSe korisnicke baze pomoc¢i ¢e vam pruZiti
najprikladniju uslugu za individualne potrebe. Na primjer, ako ste vlasnik trgovine elektronike,
srednjoskolci ili studenti koji kupe novo prijenosno racunalo vjerojatnije ¢e razumjeti znacajke
koje traze nego osoba koja kupuje svoje prvo racunalo. S prvom demografskom skupinom cilj
vase usluge bit ¢e pruzanje informacija o najnovijim trendovima u tehnologiji, dok s drugom
demografskom skupinom morat ¢ete potrositi viSe vremena na educiranje kupca, saznati koje
su njegove specificne potrebe, pa €ak 1 pouliti ga kako koristiti znacajke svog novog

elektroni¢kog uredaja.l’

Provode¢i istrazivanje ponasanja potroSaca, tvrtke mogu otkriti nove trendove, promjene
preferencija i neiskoriStene potrebe trzista. Time se tvrtkama omogucuje da uoce nove prilike
za proizvode ili usluge, pobolj$aju postojec¢e ponude i zadrze konkurentsku prednost na trzistu.
Kroz ovu studiju, tvrtke mogu ste¢i dragocjene uvide u cjelokupno putovanje kupca,

ukljucujuéi faze od prije kupnje do post-kupnje. Ovo razumijevanje omogucuje tvrtkama da

16 Clootrack, What Is Consumer Behavior, dostupno na: https://www.clootrack.com/knowledge base/what-is-
consumer-behavior (pristupljeno: 1.2.2024.)
7 Ibidem
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poboljsaju korisnicko iskustvo, personaliziraju interakcije 1 isporuce iznimnu uslugu. Kao
rezultat toga, to poti¢e lojalnost kupaca i stvara pozitivnu predaju.8

Razumijevanje ponasSanja potroSaca pomaze tvrtkama minimizirati rizike povezane s
kvarovima proizvoda ili neuspjeSnim marketinSkim kampanjama. Analizom potrosackih
preferencija, povratnih informacija i ponaSanja, tvrtke mogu donositi informirane odluke koje
se ticu dizajna proizvoda, znaCajki, pakiranja 1 marketinSkih strategija, posljedi¢no
minimizirajuéi vjerojatnost neuspjeha. Istrazivanje pomaze u uspostavljanju ¢vrstih,
dugoro¢nih odnosa s kupcima. Razumijevanjem potroSackih preferencija, vrijednosti i
ponasanja pri kupnji, tvrtke mogu prilagoditi svoje poruke robne marke, komunikaciju 1

ponudu, omoguéujuéi im stvaranje snazne emocionalne veze s potroga¢ima.'®

18 Arndt, J. (2007). Paradigms in consumer research: A review of perspectives and approaches, European Journal
of Marketing, 20(8), str. 24.
1% Arndt, J. (2007). Paradigms in consumer research: A review of perspectives and approaches, European Journal
of Marketing, 20(8), str. 24.
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3. STRATEGIJE I TEHNIKE COACHING PRODAJE

3.1. Najznacajnije tehnike coaching prodaje

SWOT analiza® pomaze voditeljima prodaje razumjeti unutarnje i vanjske ¢imbenike koji
utjecu na izvedbu prodajnih predstavnika - unutarnji ¢cimbenici su snage i slabosti prodavaca,
a vanjski Cimbenici koji ukazuju na prilike 1 prijetnje. Ova strateSka analiza pomaze
identificirati podruc¢ja poboljsanja, kapitalizirati njihove prednosti, iskoristiti prilike i ublaziti

sve izazove.

e Snage: Identificirati prodavaceve vjestine, znanje, iskustvo i osobne osobine koje im
pomazu u uspjehu. Na taj na¢in moze se pojednostaviti svoje treniranje poboljSavajuci
ono $to predstavnik ve¢ radi najbolje. Na primjer, ako je predstavnik izvrstan u
rjeSavanju prigovora, moze se ponoviti njthovu tehniku u cijelom timu, jer se ¢ini da
funkcionira.

e Slabosti: Predstavnici su pojedinci, pa svi imaju svoje slabosti kada je u pitanju prodaja.
Prepoznavanje toga pomaze da se provede vise sesija treniranja na podru¢jima koja
mogu poboljsati, postupno ih dovodec¢i na osnovnu razinu tako da sva ponavljanja imaju
podjednak ucinak kako bi opetovano postizali prodajne ciljeve.

e Mogucnosti: procijeniti vanjske prilike koje prodajni predstavnici mogu iskoristiti za
uspjeh. Na primjer, ako je jedan od ICP-ova upravo prikupio sredstva, to bi otvorilo
proracun za novo rjeSenje. Mogli biste to iskoristiti tako da im se obratite.

e Prijetnje: Prodaja je visoko konkurentno podrucje. Stoga ne ¢udi da ¢e biti dosta
izazova s kojima se predstavnici mogu suociti dok su na terenu. Treba prepoznati te
¢imbenike 1 izradito akcijski plan za njihovo rjeSavanje. Jedan primjer: spominjanje

konkurenata moZe se povecati tijekom poziva za otkrivanje.

Prema istraZivanju koje je proveo Uncrushed 2022., 63% prodajnih predstavnika bori se sa
svojim mentalnim zdravljem. Dramati¢an prijelaz na rad na daljinu, zajedno s izolacijom koja
dolazi s tim i pritiskom da se postignu kvote u ekonomski nestabilnoj klimi, neki su od

¢imbenika koji pridonose krizi mentalnog zdravlja kod prodajnih predstavnika. Postoji

20 Hunjet, A., Kozina, G. (2014). Osnove poduzetnistva. Sveuciliste Sjever, Koprivnica/Varazdin. 237 str. ISBN
978-953-7986-01-8
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nekoliko nacdina na koji se moze dati prioritet mentalnom zdravlju svojih predstavnika.
Zapocnite postavljanjem jasnih granica. Naglasiti strogo radno vrijeme i potaknuti ih da
telefonske pozive primaju samo unutar tog vremena.

Zapocinjanje individualnog razgovora sa samo vrednovanjem odli¢an je nacin da se odredi
dnevni red za isto. Samoprocjena pomaze prodajnim predstavnicima da objektivno procijene
svoju izvedbu i volontiraju tamo gdje im je najpotrebnija pomo¢. Mozete se Cak pokrenuti
anketu ili upitnik na koji predstavnici mogu odgovoriti i zamoliti ih da se ocijene na ljestvici

od 1 do 10. Neka pitanja koja treba ukljuciti:

¢ Koje su bile vase velike pobjede u zadnjem kvartalu/godini?

e Koji su bili vasi najveci izazovi u prethodnom kvartalu/godini?

e Koje ste konkretne radnje poduzeli da postignete ili premasite svoje prodajne ciljeve?
¢ Koliko ste u¢inkovito odrzavali/izgradili odnos s potencijalnim klijentima?

e Jeste li se ukljucili u neki osobni razvoj ili obuku? Ako je tako, navedite detalje.

e Koji su vasi osobni ciljevi za sljedec¢e tromjesecje/godinu i kako su uskladeni s

ciljevima tima i tvrtke?

Govoreci o sastancima jedan na jedan, bolje je biti dobro informiran o prodajnom uc¢inku svojih
predstavnika. Inace Cete ih pitati Sto se dogodilo umjesto da ih poducavate da se poboljsaju.
Pregledavanje snimki poziva omogucuje brzi uvid u status dogovora i u¢inak predstavnika.
Upotrijebite alate za obavjeStavanje razgovora za analizu prodajnih poziva. Oni ¢e osigurati
prijepise, sazetke, metriku vremena razgovora kao §to je omjer razgovora 1 slusanja, koriStene
kljuéne rijeci i1 kljuéne fraze te mogucnost dijeljenja uspjesnih poziva s ostatkom tima. To
olakSava treniranje. Pomaze razumjeti kako predstavnici nadilaze prigovore, daju prijedloge,

jesu li jasne vrijednosti rjeSenja nadredenih i tako dalje.

Victor Antonio rastavlja svoj proces treniranja u Cetiri podrucja: traZenje potencijalnih

klijenata, poznavanje proizvoda, predstavljanje i cijene u ovom videu.

On kaze: “Razmotrite svojih 5-10 najboljih ponuda. Svaki tjedan sjednite sa svojim
predstavnicima da pregledate ove ponude. PotraZite ove stvari: donose li pravu odluku?
Razgovaraju li s pravim ljudima? Kontaktiraju li viSe od jednog donositelja odluka ako se radi

o B2B prodajnom ciklusu?"
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Dakle, kada pregledavate pozive svojih predstavnika, razdvojite poziv na dijelove i
koncentrirajte se na svaki dio kako biste u potpunosti i u¢inkovito trenirali svoje predstavnike

da budu bolji.

Ucinkoviti menadzeri prodaje dopustaju pojedina¢nim predstavnicima da sami sebi postavljaju
ciljeve. Tijekom pregleda ucinka ili jedan-na-jedan, predstavnici ¢e sigurno iznijeti podrucje
na kojem trebaju najbolje raditi (na temelju samo evaluacije). Dopustite im da to postave kao
cilj za sljede¢i mjesec/tromjesec¢je. Ovo funkcionira na astronomskim razinama jer su oni ti
koji preuzimaju odgovornost - a poznato je da su prodavac¢i samoinicijativni 1 motivirani.
Naravno, to funkcionira samo ako je njihov cilj uskladen s poslovnim ciljevima. Obuka na
radnom mjestu najbolje funkcionira jer osjecaju primjedbu da rade na svom interesu i imaju za

cilj nauciti i rijesiti isto.

Ocekivati od prodajnih predstavnika da rade na svemu svugdje i odjednom je pogresno, a da
ne spominjemo i nemoguée. Na primjer, ako se predstavnik bori s kvalitetnim razgovorima,
obavite nekoliko sesija s njihovim hladnim pozivima. Istaknite podrucja u kojima su mogli
druk¢ije postupiti u situaciji - mozda upotrijebiti drugaciji otvarac ili su se previSe trudili
uvjeriti potencijalnog klijenta iako nisu htjeli biti uvjereni. Ove sesije ¢e posluziti kao

smjernice za vaSe predstavnike da se poboljSaju.

Sada kada predstavnici znaju svoje snage i slabosti te su postavili svoje ciljeve, vrijeme je da
da izrade akcijski plan. Ovaj plan treba ukljucivati korak po korak vodi¢ za postizanje
navedenih ciljeva s jasno definiranim vremenskim okvirom. Drzite digitalnu kopiju pri ruci
kako bi je predstavnici mogli izvuéi kad god zatrebaju, a takoder ¢e vam posluZiti kao referenca
za vas sljedeci jedan-na-jedan, gdje ¢ete pregledati postignuti napredak. Ubacite to u svoj CRM
ili upotrijebite alat za suradnju (¢ak bi i Google dokument bio dovoljan). Zatim, treba drzati
svog predstavnika odgovornim za njihove ciljeve. Kako biste ih podrzali, redovito
provjeravajte kako su i treba li im pomo¢. Pregledajte njihov napredak u svom CRM-u, vidite

gdje su i njezno ih gurnite prema cilju.

Nece svi poslovi biti zakljuceni. Predstavnici mogu izgubiti posao i1z nekoliko razloga - gubitak
od konkurenta, proracunski razlozi ili dogovor jednostavno nije prosao. Promatraju¢i neuspjeh

kao priliku za ucenje, smanjuje se izglede za ponavljanje pogreSaka i promicete kulturu stalnog
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poboljsanja. Zato treba stvoriti krug dijeljenja u kojem predstavnici dijele pojedinosti o

izgubljenim poslovima te analizirati pozive kako bi se saznala podrucja propustenih prilika.

3.2. Strategije coaching prodaje

Nitko ne slijedi vodu koji samo prica, a niSta ne radi. Pokazivanje nacina na koji voda djeluje
izvrstan je nacin za prijenos nekih vjestina vodenja na ¢lanove vaSeg tima. Ako ste primjer
vrlina, karakteristika i kvaliteta koje trazite od svog prodajnog tima, zasluzit ¢ete njihovo
posStovanje. Mnogi hvale vrijedni prodavaci imaju izuzetno znanje o onome Sto nude. Takoder
su empaticni, samouvjereni 1 optimisti¢ni. Ako Zelite raditi s ljudima koji imaju te osobine,

utjelovite i1 te osobine. Evo nekoliko nacina na koji se moze pokazati vodstvo svom timu:

e Zraciti pozitivno$éu i imati proaktivan pristup — Potaknite ljude da budu svoje najbolje
verzije. Takoder, budite voda misljenja i zaradite autoritativan ugled.

e Usredotociti se na dugorocne ciljeve — Ostavite po strani manje neugodnosti prilikom
donosenja odluka. Iako male pobjede mogu podi¢i moral, nemojte izgubiti iz vida
bitnije organizacijske ciljeve.

e Aktivno slusati— Dobijte ideje 1 pogledajte stvari iz nove perspektive. I dok promatrate

druge ljude, ugite i prihvatite promjene.?

Cilj obuke zaposlenika je poboljSati njihove prodajne sposobnosti do te mjere da im te
sposobnosti postanu prirodne. Bez odgovarajuce obuke veca je vjerojatnost da ¢e panicariti,
spominjati neprikladne podatke i1 loSe postupati s klijentima. Evo nekoliko nacina za obuku

prodavaca:

e [skoristite namjeru kupnje — Shvatite svoju ciljanu publiku 1 optimizirajte svoj sadrzaj
kako bi odgovarao onome §to oni zele. Da biste to ucinili, upotrijebite ponovno ciljanje,
postove za kupnju, analitiku web stranice i jo§ mnogo toga.

e Dopustite im da koriste metodu promatranja — Zamolite iskusnog prodavaca da im
pokaze kako da obave posao. Ideja je dopustiti im da promatraju iskusnog prodavaca

kako vodi prosjecan prodajni poziv.

21 Benitez, CJ. (2022) 5 sales coaching strategies for sales leaders, dostupno na:
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e Izgradite komunikacijski proces — Pruzite svojim prodavacima potrebne informacije

o njihovim izgledima i dajte im bolju ideju o tome kako ih pretvoriti u kupce.

Povratne informacije kupaca i korisnika vrijedan su alat koji pomaze da se otkriju uvidi o
izvedbi tima. Omogucuje temeljne promjene u prodajnoj organizaciji. Postoji mnogo nacina za
prikupljanje povratnih informacija, poput distribucije Salesforce anketa i1 slanja e-poste.
Takoder mogu voditi intervjue jedan na jedan, pitajuci pojedince za razmisljanja o tome kako
se proces prodaje moze poboljsati. Evo nekoliko na¢ina tumacenja povratnih informacija kako

bi pomogli timu:

e Pruziti personalizirani unos za Sirenje — Razumijte neciji digitalni govor tijela. Zatim
upotrijebite te podatke za izradu personaliziranog plana prodaje. Ideja je rijesSiti bolne
tocke 1 ponuditi jedinstvena rjeSenja.

e Usredotociti se na pomaganje drugima — Naglasite prednosti svoje ponude. Koristeci
podatke koje imate o bolnim tockama kupaca, predstavite prednosti na nacin koji
korisnicima olakSava zivot.

e Zapoceti viSekanalnu strategiju prodaje — saznajte informacije o kanalima na kojima
vaSa publika najviSe komunicira s vama. Zatim te kanale mozete pretvoriti u dodirne

tocke na kojima ljudi mogu kupiti vase proizvode.??

Ako se poduzece pokusava povecati, mozda se usredotocuje na administrativne zadatke - zbog
¢ega zanemaruje izvedbu svog prodajnog tima. Ali ignoriranje prodajnog tima moze rezultirati
nizom problema s izvedbom. Treba dati prioritet odvajanju vremena za pregled ucinka tima.
Pomaze identificirati neuc¢inkovitosti i nauciti o podru¢jima koja treba optimizirati. Odavde
mogu primijeniti promjene i potaknuti svoj tim da postane bolji. Evo nekoliko nacdina za

stvaranje produktivnih i pozitivnih procjena zaposlenika:

e Strukturirajte dvosmjerne recenzije performansi — dopustite prodavacima da se
ukljuce kada odvagnete njihovu izvedbu. Pitajte ih Sto misle o svojoj izvedbi 1 Sto

vjeruju da su njihove snage. Nakon njihove samoevaluacije dodajte svoje misljenje i

22 Benitez, C.J. (2022) 5 sales coaching strategies for sales leaders, dostupno na:
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dajte prijedloge. Zatim upotrijebite sve podatke kako biste izoStrili svoje prodajne
tehnike i sposobnosti.

e Koristite softver za upravljanje sastancima — Zakazite sastanke sa svojim timom. Da
biste ih ucinili u¢inkovitijima, koristite alat sa znacajkama produktivnosti kao §to su
izrada dnevnog reda, mjeraci vremena, biljezenje i prac¢enje odluka.

e Dodijelite partnere — udruzite ih s ¢lanovima i promatrajte njihovu izvedbu. Zatim

intervjuirajte njihova partnera i raspitajte se o njima.

VaZzno je nagraditi svoje najuspjesnije zaposlenike kako bi se svima pokazalo da cijene njihov
trud. Dati vrijednim radnicima do znanja da naporan rad nikada necée ostati nepriznat jedan je
od najboljih nacina da se motivira tim. Evo nekoliko nacina za nagradivanje zaposlenika u

prodaji:

e Stalno davati pozitivne povratne informacije — pohvaliti ih za njihov izvrstan rad bez
da se osjecaju kao da je to na vasem popisu obaveza. Prijedlog je da to ucinite u kratkoj
razmjeni.

e Koristiti sustav temeljen na bodovima — Dodijelite bodove svakom zadatku i
osigurajte nagrade koje ljudi mogu iskoristiti bodovima. Kada ¢lan izvrsi ovaj zadatak,
osvaja bod. Zatim, $to viSe bodova sakupe, to je njihova nagrada bolja.

e Dopustiti im da ostvare male pobjede — dati im zadatke za koje znate da ¢e ih slomiti.
To izaziva ponos i gradi njihovo samopouzdanje. Takoder im donosi osjecaj postignuca

i nadahnjuje ih za postizanje novih ciljeva.?

3.3. Vaznosti komunikacijskih vjeStina u prodaji

Svaki uspjeSan prodavac zna da je komunikacija klju¢ uspjeha. Bilo da se radi o razumijevanju
potreba kupaca, izgradnji odnosa ili brzom sklapanju posla, u¢inkovite komunikacijske vjestine
klju¢ne su za uspjeh u prodaji. Komunikacija je klju¢ni ¢imbenik uspjesne prodaje. Sposobnost
ucinkovite komunikacije s kupcima i kolegama moze vam pomoc¢i u izgradnji odnosa,

prepoznavanju potreba kupaca 1 brzem sklapanju poslova. Dobre komunikacijske vjestine u
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prodaji klju¢ne su za stvaranje jakih odnosa s kupcima, angaziranje potencijalnih kupaca 1

pregovaranje o najboljoj ponudi za sve ukljuCene strane.

Posjedovanje jakih komunikacijskih vjeStina moze pomo¢i prodava¢ima da bolje razumiju
zelje 1 potrebe kupca, omogucujuéi im da ponude prilagodeno rjesenje za njihov problem. Kada
kupci osje¢aju da ih se sluSa i razumije, to pomaze u izgradnji povjerenja i posStovanja.
Sposobnost ucinkovite komunikacije pomaze u razvijanju razumijevanja izmedu prodavaca i

kupca, $to dovodi do veéeg angazmana i uspjesnije prodaje.?*

Jake komunikacijske vjestine klju¢ne su za brze sklapanje poslova. Dobra komunikacija nije
samo sposobnost razumijevanja potreba i Zelja korisnika, ve¢ i sposobnost jasnog objasnjenja
prednosti i vrijednosti proizvoda ili usluge. Kada prodavaci mogu ucinkovito komunicirati s

potencijalnim kupcima, mogu voditi razgovor prema pronalazenju rjesenja kao pravog za njih.

Dobre komunikacijske vjestine takoder pomazu u procesu pregovaranja. Uspjesno
pregovaranje o poslu zahtijeva snaznu komunikaciju izmedu obje strane ukljucene u prodaju.
UspjeSni pregovori ovise o dogovoru obje strane o obostrano korisnom ishodu. Dobri
komunikatori mogu brzo identificirati podrucja slaganja, pronaci zajednicki jezik i pobrinuti se

da svaciji interesi budu zadovoljeni. To dovodi do brzih poslova i zadovoljnijih kupaca.?

Snazne komunikacijske vjeStine takoder pomazu prodavacima da brzo izgrade odnose s
klijentima. Izgradnja odnosa zahtijeva vrijeme 1 povjerenje, ali posjedovanje dobrih
komunikacijskih vjeStina moze znatno ubrzati ovaj proces. Kada kupci osje¢aju da ih se
razumije 1 cijeni, veca je vjerojatnost da ¢e kupovati od vas jer ¢e im biti ugodno raditi s vama
u budu¢nosti. Brzom izgradnjom odnosa kroz ucinkovitu komunikaciju, pomaze u brzem
sklapanju poslova, istovremeno osiguravajuci da vasi klijenti ostanu vjerni sljedbenici brenda.
Opéenito, snazne komunikacijske vjestine neprocjenjive su kada je u pitanju brza prodaja? i
sklapanje poslova. Razumijevanje potreba kupaca 1 sposobnost uc¢inkovitog objaSnjenja zasto
je proizvod ili usluga prava stvar za njih pomaZze uvjeriti potencijalne kupce da se u njih isplati

ulagati. Pregovaranje uz jasno razumijevanje obje strane osigurava poStene uvjete za sve

24 Seth, J. (2023) Why Communication Skills Are Important In Sales, dostupno na:
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ukljucene strane, §to dovodi do veceg uspjeha prodajni rezultati. Konacno, brza izgradnja
odnosa kroz ucinkovitu komunikaciju pomaze brzem sklapanju poslova dok dugoro¢no

zadrzava lojalne kupce.?’

Cini se da vrlo udinkoviti prodavaéi uvijek imaju izvrsne komunikacijske vjestine. Brzi su i
sposobni su neprimjetno voditi razgovore sa svojim potencijalnim klijentima. Poslovi u proda;ji
mogu postati svakodnevni za one koji se bore za sklapanje poslova i uspjesne razgovore.
Medutim, ¢ini se da oni koji postanu najbolji prodavaci u svojim timovima razvijaju strast za
zakljuCivanjem i razgovorom s potencijalnim kupcima. Najuspjesniji prodavaci svaki posao

vide kao vrijedan izazov. Proces sklapanja posla moze im ¢ak postati uzbudljiv.

Poboljsanje komunikacijskih vjestina potencijalno moze pomoci u sklapanju poslova. Zapravo,
Sto se vise prilagodavaju tim navikama i treniraju da se pokazu kao vjest komunikator, to ¢e

postati sigurniji i zapoceti sklapati vise poslova.

Da bi postigao uspjeh u prodaji, prodava¢ mora biti u stanju prikupiti i pruziti informacije
svojim potencijalnim kupcima na nacin koji njima ima smisla. Razumijevanje preferiranog
komunikacijskog stila potencijalnih klijenata pomo¢i ¢e prodavac¢ima da usklade svoju

prodajnu strategiju na nacin na koji ¢e potencijalni klijenti htjeti poslovati s njima.

Vrlo u€inkovit prodava¢ razumije proizvod iznutra i izvana. Ovo im znanje omogucuje da
zvuce autenticno i dobro pripremljeno. Uspjesni prodavaci razvijaju negenericke teme za
razgovor. To ¢e omoguciti da njihov razgovor tece glatko i postati zagovornik proizvoda koji
prodaju. Poznavanje proizvoda omogucit ¢e im da odgovore na sva pitanja koja potencijalni
klijenti mogu imati. Kao prodajni predstavnik, moraju znati da je potencijalni kupac
zainteresiran samo za proizvod, stoga je sposobnost objasniti svaku znacajku, upotrebu, rad i

mehaniku kljué¢na.

Kada prodavaci razgovaraju s potencijalnim klijentom, trebaju pripaziti na njegove neverbalne
znakove. Ljudi mogu re¢i nesto, ali njihovi izrazi tijela mogu govoriti neSto sasvim drugo. Na

isti na¢in na koji mogu vidjeti govor tijela svojih potencijalnih klijenata, oni ¢e moci vidjeti

27 Seth, J. (2023) Why Communication Skills Are Important In Sales, dostupno na:
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njihov. Odli¢ni komunikatori sposobni su prepoznati vlastiti govor tijela 1 ucinkovito

neverbalno komunicirati s potencijalnim klijentima.

Uspjesan prodavac¢ razumije snagu hitnosti. Oni se ne oslanjaju na obecanje da ¢e njihove
potencijalne klijente dovesti do cilja tako $to ¢e im ponuditi popust i sklopiti posao. Oni
razumiju da cijena ne bi trebala biti razlog zaSto se potencijalne klijente potice da "kupuju
sada". Najbolji prodavaci razumiju svoju krajnju vrijednost. Realnost posla je da potencijalni
kupci Zele proizvod/uslugu za §to je moguc¢e manje, dok prodajni predstavnici zele sklopiti
posao sa Sto je moguce manjim popustom. Dobar prodavac radit ¢e s potencijalnim klijentima
kako bi pronasao goruca pitanja ili prilike povezane s proizvodom koji ¢e pobuditi njihov
interes. Nakon $to ti problemi postanu jasni obojici, prodavac ¢e potencijalnom kupcu pomoci

da shvati da je u njihovom najboljem interesu da kupnju obavi §to je prije moguée.?

Kad razgovaraju s potencijalnim klijentom, prodavaci se mozda nece uvijek slagati sa svime
Sto kazu, ali trebali bi pokusati vidjeti odakle dolaze i povezati to sa svojim proizvodom ili
uslugom. Najbolji prodajni predstavnici mogu se povezati sa svojim izgledima jer razumiju
njihovo glediSte. Povezuju se s njima na empati¢noj razini i pokazuju iskrenu znatizelju prema

njihovim problemima. Ova karakteristika vas ih ljubaznijim.

Odli¢ni prodavaci svjesni su vremena. Oni ne riskiraju svoje vrijeme stvaranjem pretpostavki.
Oni provjeravaju s vremena na vrijeme kako bi bili sigurni da su uskladeni sa svojim izgledima.
Mnogi prodavaci shvacaju da je vrijeme novac, pa daju prioritet vremenu koje provode sa

svakim potencijalnim klijentom.?

Izvrstan prodava¢ zna da proces prodaje nije samo jedno zatvaranje. U€inkoviti prodavaci
pocet Ce zatvarati svoje potencijalne klijente od prvog razgovora koji vode. Prodajni
predstavnici jasno razumiju zelje, planove i izazove kupca. Prodava¢i mogu povezati svoj
proizvod/uslugu s bolnim to¢kama potencijalnih kupaca i pokrenuti zatvaranje posla od samog

pocetka.

2 Seth, J. (2023) Why Communication Skills Are Important In Sales, dostupno na:
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U prodaji ¢e prodavaci ¢uti mnogo "ne" od svojih potencijalnih kupaca. Uspjesni prodavaci
mogu to zanemariti i zadrzati pozitivan stav. Oni razumiju da "ne" ne znaci da je moguénost
zauvijek zaboravljena. Nije zauvijek; to samo znaci da je trenutno "ne". Uspjesan prodavac
nece dopustiti da ga neuspjesi sruse, nastavit ¢e zadrzati pozitivan stav i nastaviti traziti prilike.
Njihov poriv za uspjehom ¢ini ih strastvenim i motiviranima da pronadu te prilike posvuda.
Uspjesni prodavaci takoder uzivaju u poslu koji rade i Zele dalje profesionalno napredovati.
Njeguju dugorocne odnose sa svojim potencijalnim klijentima i umrezavaju se kako bi nastavili

graditi istinske odnose koji im potencijalno mogu pomo¢i da povecaju svoju ponudu.

Vecini ljudi je neugodno zbog neugodne Sutnje. Ovo je kljuéna komunikacijska vjeStina za
prodajne predstavnike. Kada prodavac postavi pitanje, a njihovi potencijalni klijenti zasute,
prodavac ¢e se ukljuciti kako bi prekinuo neugodnu tiSinu postavljanjem dodatnog pitanja ili
razjasnjavanjem onoga $to pitaju. Ovo je zapravo velika greSka koju mogu napraviti kao
prodajni predstavnik. Ako se ukljuce prije vremena, mogu prekinuti vaznu misao koju mozda

ima potencijalni klijent.

Najuspjesniji prodavaci izvrsni su sluSatelji. Oni jako paze na ono §to potencijalni klijent ima
za re¢i. To im daje prednost u odnosu na druge jer su u stanju to¢no identificirati probleme koje
bi potencijalni klijent mogao imati. Ako pazljivo sluSate, u mogucnosti ste ponuditi rjeSenje za
njihov problem. Kada se to dogodi, imate zadovoljnog kupca. Vazno je ne upasti u zamku
"komunikacijske barijere potrosaca", gdje ne uspijevamo proniknuti u um svog potencijalnog
klijenta i razumjeti njegove potrebe iznutra i izvana. Odli¢ne vjestine sluSanja bitne su u ovom
poslu. Za prodavace je vazno iskreno slusati Sto potencijalni klijent govori, potvrditi
informacije koje dobivaju, postaviti relevantna dodatna pitanja te slusati ton kojim potencijalni

klijent govori, biljeziti kada zvuée uzbudeno ili nezainteresirano.

Kad neko vrijeme rade svoj posao prodaje, lako je upasti u rutinu. To moze dovesti do toga da
stvaraju pretpostavke o izgledima 1 pokuSavaju ih kvalificirati prije nego Sto ih stvarno

saslusaju. Umjesto toga trebaju pokusati svojim potencijalnim klijentima postavljati bolja
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U prodaji je vazno biti transparentan sa svojim potencijalnim kupcima. Naime, potencijalni
klijent nece biti iskren o svojim potrebama ili ciljevima osim ako ne moze vjerovati prodavacu.
Kada potencijalni klijent osjeti da moze vjerovati prodavacu, moéi ¢e se otvoriti i iskreno
odgovoriti na njegova pitanja. To ¢e napraviti veliku razliku u buduénosti jer ¢e imati odnos s
njima.3!

Vjestine verbalne komunikacije bitne su za prodajne predstavnike. Moraju jasno objasniti
znacajke 1 prednosti proizvoda i prevladati prigovore kupaca. Dobre verbalne komunikacijske
vjestine mogu razlikovati uspjeSnu prodaju od izgubljene prilike. Zato je jako vazno da
prodajni predstavnici produ obuku komunikacijskih vjestina kao dio svog razvoja. Trening
komunikacijskih vjestina pomoci ¢e prodajnim predstavnicima da usavrSe svoju sposobnost
verbalne komunikacije s kupcima. Naucit ¢e kako prenijeti jasne i sazete poruke, kao i kako

pazljivo slusati 1 postavljati pitanja koja vode do produktivnih razgovora.

Prodajni predstavnici moraju znati Citati i razumjeti neverbalnu komunikaciju kako bi bili
uspjesni. Neverbalna komunikacija ukljucuje govor tijela, izraze lica i glasovne znakove.
Govor tijela moze otkriti necije osje¢aje i namjere bez izgovorene rijeci. Prodajni predstavnik
koji moze citati govor tijela mozZe re¢i je li potencijalni kupac zainteresiran. Takoder ¢e moci
prepoznati kada netko laZe ili preSucuje informacije. Izrazi lica mogu otkriti puno o necijim
osjecajima. Prodajni predstavnik obuen u Citanju izraza lica bolje ¢e razumjeti osjecaje 1
razmiSljanja kupaca. To im moZe pomo¢i u izgradnji povjerenja i odnosa s kupcima. Vokalni
znakovi su joS§ jedna vrsta neverbalne komunikacije koja moZe biti vrlo otkrivajuca. Ton, visina
1 glasno¢a necijeg glasa mogu prenijeti emocije. Prodajni predstavnik obucen za Citanje
vokalnih znakova mozZe re¢i je li kupac ljut, sretan ili tuzan. Ove informacije mogu se koristiti

za prilagodbu prodajnog predstavljanja u skladu s tim.3?

Dobre vjestine slusanja klju¢ne su za prodajne predstavnike iz nekoliko razloga. Prvo, kada
kupci razgovaraju, mogu otkriti vazne informacije o svojim potrebama 1 Zeljama. Dobri
slusatelji grade bolje odnose sa svojim kupcima i razvijaju povjerenje. Konac¢no, vjestine
sluSanja mogu pomoc¢i prodajnim predstavnicima da prepoznaju potencijalne probleme i rijese

ih prije nego Sto postanu ozbiljni.
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Prodajni predstavnici moraju biti u stanju slusati Sto kupci govore i razumjeti znacenje iza
rijeCi. To zahtijeva aktivno slusanje, Sto znac¢i obracanje pozornosti ne samo na izgovorene
rijeci, ve¢ 1 na ton glasa i govor tijela. Aktivno slusanje takoder zahtijeva da se prodajni
predstavnici odupru porivu da prekidaju ili ponude rjeSenja prije nego u potpunosti razumiju

problem.

Medutim, prodajni predstavnici moraju zapamtiti da je komunikacija dvosmjeran proces. Osim
pazljivog slusanja onoga $to klijenti govore, oni takoder moraju dati povratne informacije i

postavljati pitanja kako bi bili sigurni da razumiju §to im se priopc¢ava.

Pisanje je temeljna komunikacijska vjestina koja se Cesto podcjenjuje. Jasno i koncizno
komuniciranje u pisanom obliku klju¢no je u osobnom i profesionalnom kontekstu. Bilo da
piSete e-postu, izvjesée ili post na blogu, jasno i ucinkovito prenosenje vasih misli 1 ideja

pomoci ¢e vam da prenesete svoje misljenje i postignete svoje ciljeve.

Uz to, neke kljuéne komunikacijske vjestine koje prodajni predstavnici trebaju savladati
ukljucuju aktivno slusanje, empatiju i davanje jasnih i saZetih informacija. Aktivno slusanje
ukljucuje razumijevanje potreba kupaca. Neophodno je suosjecati s klijentima kako biste
izgradili povjerenje 1 odnos. Empatija je vidjeti stvari iz perspektive kupaca 1 staviti se u
njihovu poziciju. I kona¢no, pruzanje jasnih 1 saZetih informacija kljuéno je za prodajne
predstavnike koji trebaju objasniti sloZene proizvode ili usluge na nacin koji klijent moze

razumjeti.®

3.4. Treninzi komunikacijskih vjeStina za prodavace

Prodajni predstavnici su lice tvrtke. Oni su ti koji ¢esto komuniciraju s klijentima. Moraju imati
jake komunikacijske vjestine kako bi bili uspjesni u svojoj ulozi. Postoji nekoliko kriti¢nih

stvari koje prodajni predstavnici moraju u€inkovito komunicirati:

e Informacije o proizvodu ili usluzi

e Prednosti koriStenja proizvoda ili usluge
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e Kako proizvod ili usluga mogu zadovoljiti potrebe korisnika ili rijeSiti njihov problem

e Cijena proizvoda ili usluge.

Prodajni predstavnici trebaju biti obuceni u komunikacijskim vjestinama kako bi u¢inkovito
prenijeli sve ove informacije. Trening komunikacijskih vjeStina vazan je za prodajne
predstavnike jer im daje alate koji su im potrebni za uspjeh. Ucinkovitom komunikacijom

mogu graditi odnose s kupcima, sklapati poslove i posti¢i svoje ciljeve.

Vaznost obuke komunikacijskih vjeStina za prodajne predstavnike je jasna. Razvijanjem
potrebnih interpersonalnih, verbalnih i neverbalnih komunikacijskih vjestina, prodajni
predstavnici mogu stvoriti znacajniju vezu sa svojim kupcima i tako izgraditi jate odnose. Ne
samo da ¢e to pomo¢i u povecanju lojalnosti 1 zadovoljstva kupaca, ve¢ moze dovesti 1 do
povecanja profita za tvrtku. Tvrtke bi trebale ozbiljno razmisliti o ulaganju u obuku
komunikacijskih vjeStina za svoje prodajno osoblje kako bi osigurale da imaju sve alate

potrebne za uspjeh na danasnjem konkurentnom trzistu.>*

Dobro obucen prodajni tim nadmasit ¢e prodaju konkurenciju i njegovati poslovne odnose za
buduénost. Neobuceni prodavaci mogu izgubiti do 70% viSe poslova od svojih obucenih
kolega. Dobra obuka odnosi se na komunikacijske vjestine, vjestine planiranja, razumijevanje

potreba kupaca i davanje preporuka koje rjeSavaju probleme kupaca.

Danas se mnogi proizvodi 1 usluge kupcima mogu ¢initi slicnima, a ¢esto se, kada se to dogodi,
tvrtke pokuSavaju natjecati cijenom. Kupci brzo obezvrijede poznavanje proizvoda kao
temeljnu vjestinu buduéi da je isto znanje Cesto dostupno na internetu. Umjesto da se
pokuSavaju natjecati cijenom u prodaji izmedu poduzeca, logi¢nije je imati dobro obucenu
prodajnu snagu nego stalno smanjivati svoju prodajnu cijenu. Prodavaci su takoder klju¢ni u
potpisivanju novih poslova, osobito za vece racune. UnatoC napretku u tehnologiji 1 drustvenoj
prodaji, B2B prodaja® je jo$ uvijek interakcija izmedu ljudi, a iskusan prodajni tim moze
pomo¢i u stvaranju viSe potencijalnih kupaca i pretvaranju viSe potencijalnih kupaca u

konkretne kupce.*®
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Obuka u vjestinama prodaje moze koristiti poslovanju na razne nacine. Postoji velika
vjerojatnost da ¢e se s dobro obucenim prodajnim timom ste¢i prednost u odnosu na veliku

konkurenciju. Postoji sedam prednosti prodajnog treninga za tvrtku.

Kao i kod svake druge profesije i talenta, greSke se mogu dogoditi i u B2B prodaji. Ove
pogreske mogu biti mucne i skupe. Trening prodaje i treniranje imaju za cilj smanjiti pogreske
i pomo¢i prodavacima da uce od njih. Iskusni prodajni trener ili prodajni trener mogao bi
pomo¢i prodajnom timu u izbjegavanju pogreSaka unaprijed umjesto da istu pogresku cini

jednom mjesecno tijekom cijele godine.*’

Neuspjeh u prodaji moze biti skup, ali ono §to je jos gore je Cesto iscrpljujuci uéinak koji ima
na prodavace koji ne shvacaju zasto se pogreske dogadaju ili Sto mogu uciniti da ih sprijece.
Vecina programa obuke pomo¢i ¢e prodajnom timu u razvoju vodi¢a najbolje prakse koji se

mogu distribuirati u cijeloj organizaciji kako bi se sprije¢ilo ponavljanje pogresaka.

Trening online prodaje jedna je od najboljih metoda stjecanja dosljednosti u znanju, primjeni
vjestina 1 kulturi prodaje u decentraliziranom prodajnom timu, $to je danas vecina u B2B
prodaji. Prodajni trening pruza timu bolje razumijevanje proizvoda, usluga i industrije kojoj
sluze. Naime, prodajni tim ¢e biti u¢inkovitiji u informiranju drugih i pozicioniranju brenda Sto

vise znaju o tome $to rade i $to prodaju.®

Malo je vjerojatno da ¢e potencijalne kupce uvjeriti prodajni predstavnik koji nema dovoljno
znanja o vasim proizvodima i uslugama. Najbolji prodajni trening obucava tim da prodaje u
kontekstu brenda. Trening prodaje u B2B nije ograni¢en na ucenje kako odgovoriti na upite
potencijalnih kupaca. Mnogo je vaznije nauliti odgovaraju¢e upite za postavljanje.
Profesionalci u prodaji stru¢njaci su u postavljanju pitanja kako bi otkrili i duboko proniknuli

u potrebe potencijalnih kupaca kako bi preporucili rjesenja.

37 Sales Focus Advisory (2023) Seven Reasons Why Sales Training Is Important, dostupno na:
https://salesfocusadvisory.com/sales-training/ (pristupljeno: 1.2.2024.)
38 |bidem

42


https://salesfocusadvisory.com/sales-training/

Na najosnovnijoj razini, je li se utvrdio proracun za ovaj projekt? Tko je jos ukljucen u odluku
o kupnji? Kada je potrebno da rjeSenje bude na mjestu? Prije kvalificiranja prodajne prilike,

B2B tvrtke trebaju odgovore na svaki od ovih kljuénih upita.®

Vecina prodajnih stru¢njaka komunicirat ¢e s kupcima i klijentima na profesionalnoj i osobnoj
razini. Oni mogu ojacati kredibilitet 1 pozicionirati tvrtku kao lidera u industriji u o¢ima kupaca.
Prodajna obuka omogucuje prodajnom timu da to¢no dijagnosticira izvor poslovnih problema
1 okolnosti klijenta prije nego Sto preporuci rjeSenja koja tocno zadovoljavaju njihove potrebe.
Veca je vjerojatnost da ¢e kupci opetovano kupovati dodatne proizvode i usluge od ako imaju
pozitivno iskustvo s tvrtkom. Kupci vec¢inu svojih odluka o kupnji temelje na razini povjerenja

u marku, a prodavaci su produzetak marke odnosno brenda.*

Jednostavno je nemoguce razviti posao bez povecanja broja zaposlenih. U najosnovnijim
terminima, svaki posao ima strategiju rasta. Znacajan dio ove strategije ukljucivat ¢e prodaju,

a ako predstavnici nisu pravilno obuceni, mogli bi imati problema s njezinom provedbom.

Na primjer, strategija rasta moze ukljucivati prodaju ve¢im tvrtkama. Potrebna prodajna
strategija, tehnike 1 kompetencije mogu se prili¢no razlikovati od onih potrebnih za prodaju
malim 1 srednjim poduzecima. Tako tim mozZe izvrSiti strategiju rasta i podi¢i poslovanje na

vi$u razinu uz pomo¢ prodajnog treninga i prodajnog coachinga vrhunske kvalitete.*!

Svake godine vodece tvrtke u svim industrijama ulaZzu ogromne svote novca u prodajnu obuku
1 dobivaju iznimne povrate. Prodava¢ koji nauci kako prodavati bez snizenja cijene bit ¢e
neprocjenjiv u svojoj prodajnoj karijeri u tvrtki. Vec¢ina tvrtki povrati trosSkove obuke izmedu
mjesec dana i1 Sest mjeseci nakon zavrSetka, a zatim te vjeStine donose bezvremenski povrat iz

godine u godinu.

Internet je imao 1 nastavit ¢e znacajno utjecati na kupovno ponasanje pojedinaca i tvrtki, zbog
cega je vaznije nego ikad da prodajno osoblje stekne nove vjestine. Sva su trziSta sama po sebi

dinami¢na, a obuka je klju¢na za odrZavanje aktualnosti prodavaca. Promjene u tehnologiji,
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zakonodavstvu 1 zahtjevima kupaca ucinit ¢e vas i vase poslovanje nevaznima ako se ne
prilagodite. Prodavac je vitalna veza izmedu kupca i poduzeca, prenosi povratne informacije

od kupaca poduzecu.

Vjerojatnije je da ¢e prodavaci koji su prosli prodajnu obuku postati otporniji u suocavanju s
potesko¢ama. Medutim, obuceni prodajni stru¢njaci mogu nadvladati odbijanje i ucinkovitije
obratiti kupce. U prodaji ¢e uvijek biti viSe Ne nego Da, a da biste prezivjeli, a kamoli
napredovali, neophodno je imati vjestine i strategije suocavanja s tim. Neizbjezno, uzbudenje

i vrhunci dobivanja velikih poslova popraéeni su padovima gubitka velikih poslova.*?

lako je vazno uvijek razmisliti o gubitku, prodavaci Cesto postaju pretjerano samokriti¢ni i
osobno shvacaju odbijanje i gubitak. U najgorem slu¢aju, to unistava povjerenje i prisiljava
pristojne ljude koji bi mogli biti uspjesni da napuste industriju jer nikad nisu dobili potrebnu
podrsku. Prodajna obuka kljucna je za izgradnju otpornosti, koja ¢e se uvelike isplatiti kada se

poduzeée suoci s neizbjeznom budu¢om recesijom, nestankom struje ili drugim krizama.

3.5. Integrirana marketinska komunikacija

Imati izvrstan proizvod dostupan vasim kupcima po odli¢noj cijeni ne znaci apsolutno nista za
vas ako vasi kupci ne znaju za to. Tu promocija stupa na scenu: ona obavlja posao povezivanja
s vaSom ciljanom publikom i komuniciranja onoga $to im mozZete ponuditi. U danaSnjem
marketin§kom okruzenju promocija uklju€uje integriranu marketinSku komunikaciju (IMC).
Ukratko, IMC ukljucuje spajanje niza razli¢itih komunikacijskih alata za isporuku zajednicke
poruke 1 postizanje Zeljenog utjecaja na percepciju 1 ponasanje kupaca. Kao iskusan potrosac

u engleskom govornom podrucju, gotovo ste sigurno bili meta IMC aktivnosti.

Definiranje marketinske komunikacije je nezgodno jer, u pravom smislu, sve §to organizacija
radi imat ¢e komunikacijski potencijal. Cijena postavljena na proizvod govori nesto vrlo
specificno o proizvodu. Tvrtka koja odluci distribuirati svoje proizvode isklju¢ivo putem
diskonta Salje jasnu poruku trzistu. Posao koji slijedi stroge ekoloske prakse govori mnogo o

organizaciji.
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Marketinska komunikacija odnosi se na aktivnosti koje su namjerno usmjerene na promicanje

ponude medu ciljnom publikom. Sljedec¢a definicija pomaZze razjasniti ovaj pojam:

Marketinska komunikacija ukljucuje sve poruke, medije i aktivnosti koje koristi organizacija
za komunikaciju s trziStem 1 pomo¢ u uvjeravanju ciljne publike da prihvati njezine poruke i

poduzmu odgovarajuce korake.

Integrirana marketinska komunikacija*® je proces koordinacije svih ovih aktivnosti kroz
razli¢ite komunikacijske metode. Imajte na umu da je sredisnja tema ove definicije uvjeravanje:
uvjeravanje ljudi da nesto vjeruju, da nesto Zele 1/ili da nesto ucine. U¢inkovita marketinSka
komunikacija usmjerena je na cilj i uskladena je s marketinSkom strategijom organizacije. Cilj
mu je isporuciti odredenu poruku odredenoj publici s ciljanom svrhom mijenjanja percepcije
i/ili ponaSanja. Integrirana marketinika komunikacija** (IMC) &ini marketiniku aktivnost
ucinkovitijom i djelotvornijom jer se oslanja na viSe komunikacijskih metoda i dodirnih tocaka

kupaca za isporuku dosljedne poruke na vise na¢ina i na uvjerljivije na¢ine.*

Kombinacija promocije odnosi se na nacin na koji trgovci kombiniraju niz metoda marketinske
komunikacije kako bi izvrSili svoje marketin§ke aktivnosti. Razli¢ite metode marketinSke
komunikacije imaju razli¢ite prednosti i sloZenosti, a za njihovu u¢inkovitu primjenu potrebne
su vjestine 1 iskustvo. Nije iznenadujuce da se metode marketin§ke komunikacije s viemenom
razvijaju kako novi komunikacijski alati i moguénosti postaju dostupni marketinskim

struénjacima 1 ljudima kojima ciljaju.

Osnovni ciljevi svih metoda marketinske komunikacije su 1) komunicirati, 2) natjecati se 1 3)
uvjeriti. Kako bi bile ucinkovite, organizacije bi trebale osigurati da sve informacije koje
komuniciraju budu jasne, tocne, istinite i korisne uklju¢enim dionicima. Zapravo, biti istinit 1
toan u marketinskim komunikacijama vise je od pitanja integriteta; to je takoder pitanje
zakonitosti, budu¢i da lazne marketin§ke komunikacije mogu zavrSiti tuzbama, pa cak i

kaznenopravnim sustavom.*8
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Marketinska komunikacija klju¢na je za ucinkovito natjecanje, osobito na trzistima gdje
konkurenti prodaju uglavnom isti proizvod po istoj cijeni na istim prodajnim mjestima. Samo
putem marketinskih komunikacija organizacija moze prona¢i nacine da privuc¢e odredene

segmente, diferencira svoj proizvod i stvori trajnu lojalnost brendu. Ostati privlaéniji ili

U idealnom slucaju, marketinska komunikacija je uvjerljiva: trebala bi predstaviti ideje,
proizvode ili usluge na tako uvjerljiv nacin da ciljne segmente navede da poduzmu zeljenu
akciju. Sposobnost uvjeravanja i uvjeravanja kljucna je za dobivanje novih poslova, ali takoder
moze biti potrebno ponovno uvjeriti i zadrzati mnoge potrosace i klijente. Samo zato $to kupac
kupi odredenu marku jednom ili desetak puta, ili ¢ak desetak godina, nema jamstva da ¢e se ta
osoba drzati originalnog proizvoda. Zato trgovci Zele biti sigurni da ga ili nju stalno podsjecaju

na jedinstvene prednosti proizvoda.*’
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4. COACHING PRODAJA NA PRIMJERU PODUZECA
LESNINA XXXL

4.1. Razvoj poduzeca Lesnina

Tvrtka Lesnina®® utemeljena je 1949. godine pod imenom LES, a 1956. godine preimenovana
je u LESNINA. U sedamdesetim i osamdesetim godinama proslog stolje¢a Lesnina je izrasla
u prepoznatljivu robnu marku koja je, sa svojim trgovinama, bila prisutna u prakti¢no svakom
ve¢em gradu bivse drzave. U razdoblju od 1994. do danas Lesnina je kontinuirano investirala
1 obnavljala prodajne prostore te $irila skladiSta. Danas u regiji raspolaZze razgranatom mrezom
s vise od 40 prodajnih mjesta i preko 170.000 m2 prodajno - skladisnog prostora. Trenutno u
regiji zaposljava 1.600 djelatnika, a samo u Hrvatskoj preko 900. U najveéim hrvatskim
prodajnim centrima u Zagrebu (Lesnina Zagreb East i Lesnina Zagreb West sa 73.000 m2
prodajno skladiSnog prostora), Splitu (25.000 m2), Rijeci (17.000 m2), Varazdinu (25.000 m2),
Zadru (20.000 m2) i u Puli (20.000 m2), dopunjuje se ponudom prema nacelu ,,sve za dom*
koji ukljucuje veli¢cinom mozda manje komade, ali nikako ne i manje vazne. Tu se tako mogu
pronacdi tepisi, rasvjeta, posteljina, rostilji, sve za kuhinju, ekskluzivni servisi, baby asortiman
i sli¢no, dok su centri u Osijeku (3.000 m2) i Cakovcu (6.000 m2) koji, iako nemaju asortiman
,opreme za dom®, 1 dalje klju¢an dio mreze s atraktivnhom ponudom i uvijek novim trendovima

u namjestanju.*

4.2. Unutarnji ustroj 1 osnovna djelatnost poduzeca Lesnina

Poduzece Lesnina spada medu velika poduzeca. Organizacijsku strukturu Lesnine c¢ine
organizacijske jedinice, odnosno odjeli, na celu s direktorom. Organizacijske jedinice
podijeljene su na odjele prodaje (Butik, Diskont, Trend, Exclusive, Kuhinje), skladiste,
blagajnu i ured centra. Osnovna djelatnost poduzeca Lesnina je trgovina na malo namjestajem,
opremom za rasvjetu i ostalim proizvodima za kucanstvo u specijaliziranim prodavaonicama.
Lesnina svojim kupcima nudi izradu namjestaja po mjeri, preciznu i stru¢nu montazu, Sivanje

zavjesa po mjeri, te isporuku u bilo koji dio zemlje. Lesnina nudi i moguénost kupnje proizvoda

8 Hunjet, A.; Celig, A. M.; Dukari¢, R. (2023) Influence of Brands on Market Competitiveness // Economic and
Social Development 100th International Scientific Conference on Economic and Social Development —
Economics, Management, Entrepreneurship and Innovations: Book of Proceedings. SviStov: Sveuciliste Sjever;
VADEA,. str. 251-259

4 Lesnina, Povijest Lesnine, dostupno na: https://www.xxxlesnina.hr/c/povijest (pristupljeno: 20.07.2023.)
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online, kroz webshop, ¢ime je kompletna ponuda proizvoda dostupna i u najudaljenijim

krajevima Hrvatske.>® Registrirane djelatnosti Lesnine uklju¢uju:

1)
2)

Preradu drva, proizvodnja proizvoda od drva i pluta, osim namjestaja

proizvodnja predmeta od slame i pletarskih materijala

Proizvodnju namjestaja

kupnja i prodaja robe i trgovacko posredovanje na domaéem i inozemnom trzistu
zastupanje inozemnih tvrtki

pripremanje hrane i pruzanje usluga prehrane, pripremanje i1 usluzivanje pi¢a i napitaka
1 pruzanje usluga smjestaja

gradenje, projektiranje i nadzor nad gradenjem

javni cestovni prijevoz putnika i tereta u domac¢em i medunarodnom prometu

prekrcaj tereta i skladistenje

poslovanje nekretninama

iznajmljivanje strojeva i opreme, bez rukovatelja i predmeta za osobnu uporabu i
kuc¢anstvo

racunovodstveni 1 knjigovodstveni poslovi

istrazivanje trziSta 1 ispitivanje javnog mnijenja

poduzetni¢ko i poslovno savjetovanje

¢iS¢enje zgrada

djelatnosti pakiranja

tajnicke djelatnosti

oblikovanje, aranziranje 1 dekoracija

usluge informacijskog drustva.

Temeljni kapital poslovnog subjekta financiran je 100% stranim kapitalom, a u prethodnom

razdoblju nije mijenjao iznos temeljnog kapitala. LESNINA H. d. 0. 0. je 2020. ostvario ukupni

godisnji prihod u iznosu od 982.364.945,00 kn Sto predstavlja relativnu promjenu ukupnih

prihoda od -88.131.238,00 kn u odnosu na prethodno razdoblje kada je poslovni subjekt

ostvario ukupne godisnje prihode u iznosu od 1.070.496.183,00 kn. Poslovni subjekt je tokom

posljednje dvije godine poslovao s dobiti. LESNINA H. d. 0. 0. je u 2020. ostvario neto rezultat

50 Brezitevié, F. (2017) Prikaz i analiza skladista tvrtke Lesnina. Varazdin: Sveutiliste Sjever, str. 2.
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poslovanja u iznosu od 45.046.862,00 kn dok je ostvarena neto marza iznosila 4,59%. Poslovni

subjekt LESNINA H. d. 0. 0. u 2020. povec¢avao je broj zaposlenih, a imao je 824 zaposlenika.

,Logistickim procesima u poduzecu Lesnina upravlja se pomocu informacijskog sustava, s
kojim su povezane sve organizacijske jedinice u poduzeéu*.%* Upotreba informacijskog sustava
omogucuje brzi i to¢niji prijenos informacija, olakSava prijenos dokumentacije izmedu odjela
i arhiviranje, olakSava dostupnost dokumentacije i slijedivost. ,,Informacijski sustav takoder

omogucuje laksi pregled zaliha, te identifikaciju robe i skladinih lokacija“.>

Djelatnici centra nisu samo trgovci, ve¢ i savjetnici za uredenje interijera koji su sudjelovali u
raznim edukacijama diljem Europe. Upravo su djelatnici oni o kojima Lesnina XXXL posebno
vodi ra¢una. Lesnina® XXXL Hrvatska sa svojih devet prodajno — skladisnih centara, te
upravom, zaposljava preko 1000 ljudi, a ta brojka ne prestaje rasti. Kod Lesnine su jako bitni
ljudski potencijali, izrazito se cijeni kadar koji je voljan prihvatiti dodatne ambicije i Zeljan
napredovanja, Lesnini nije cilj da je trgovac/savjetnik na jednom mjestu, ve¢ je educiran za
kompletan asortiman u toj strukturi. Svi djelatnici produ kroz razne edukacije, od tehnika
prodaje do edukacija kod dobavljaca, zna¢i poznaju kompletan asortiman od njegove same
proizvodnje, strukture, tehni¢kih podataka i1 na¢ina na koji bi se taj proizvod trebao najlakse
ponuditi. Naravno da tu takoder postoji edukacija koju djelatnici produ, a to je da prepoznaju

tip kupca 1 nacin njegovog razmisljanja.

4.3. Primjeri treninga za voditelje u poduzecu Lesnina
U poduzecu Lesnina, trening ,,Vjestine vodenja i upravljanja“ namijenjen je voditeljima kako

bi unaprijedili svoje voditeljske vjestine i uspjesno upravljali pojedincima i timovima. Ciljevi

programa su:

e sinteza multidisciplinarnih vjestina i znanja

51 Brezi¢evié, F. (2017) Prikaz i analiza skladista tvrtke Lesnina. Varazdin: Sveudiliste Sjever, str. 3.

52 |bidem, str. 6.

3 Hunjet, A.; Celig, A. M.; Dukari¢, R. (2023) Influence of Brands on Market Competitiveness // Economic and
Social Development 100th International Scientific Conference on Economic and Social Development —
Economics, Management, Entrepreneurship and Innovations: Book of Proceedings. Svistov: Sveuciliste Sjever;
VADEA,. str. 251-259
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e orijentacija na praksu

e usvajanje naprednih alata vodenja i upravljanja

e unaprijediti odnose i komunikaciju unutar tima

e poboljSanje ucinkovitosti u komunikaciji voditelj — ¢lan tima
e pracenje napredovanja polaznika tijekom rada

e usmjerenost na ucinak i rezultate

e postavljanje ciljeva i izradu tjednog plana rada

e mentoring i coaching

¢ ucinkovito upravljanje vremenom

e osposobljavanje za samostalan rad

e povecanje prodaje na razini prodajnog centra.

Uloga treninga je olaksati im proces ucenja i prijenosa znanja te im pomoci prihvatiti nove
nacine rada i vodenja poslovnica. Treninzi i coaching u poduzecu Lesnina su vrlo interaktivni
Sto znaci da svaki voditelj prolazi kroz niz vjezbi i zadataka kako bi primljeno znanje mogao
odmah primjenjivati u svom svakodnevnom radu. Stimuliramo ih da razmisljaju, reagiraju i
povezuju se medusobno kako bi dokucili $Sto mogu napraviti bolje 1 drugacije kako bi svoje
spoznaje prenijeli u radno okruzenje. Ovaj proces je zapravo Kolbov proces ucenja koji prati

slijedece korake:

e konkretno iskustvo (vidjeti, uti, osjetiti, iskusiti)

o reflektiranje, opazanje (promisljati o prethodnom iskustvu)

e apstraktna konceptualizacija (logi¢ka analiza prikupljenih informacija, generiranje
zakljucaka)

e aktivno eksperimentiranje (primjena naucenog u praksi)
Za postizanje rezultata koriste se slijedeci alati: testovi i upitnici, igre uloga, simulacije, timske

vjezbe, diskusije, prezentacije, eksperimentiranje i slicno. Slika 1. Predstavlja upitnik za

Skolovanje novih prodavaca u poduzecu Lesnina.
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Cilj radionice ,,Ja kao voda tima“ je raditi s voditeljima na osvjestavanju uloge voditelja. Da bi

Prijedog wodtel jaf coacha - Zkol cvanje novibh prodavada

Irre i prezime prodavada:
Piclowna jedinica:
“winda S coach:

Podetak rada pradavacau P :

1 .kalawadnos pokazuje prodava® do samog rada, suradniba, poduz eda™
izuzetno pozitivan pozitivan prasjecan

Ucemu setoucdifizrZawat

2. kakwe kaakteristice, koje =& kod rada pmdavada posebna ishaz gu u poz tivom, mod ete iz dwoii i
na katho opatit

3. 03 li ste primietili | swojstva, koja nisy najpowlinia kod uspjesnog rada® 0 MHE

gk =te, kratak apis:

4. U Eermu je prodawad u suradnji avama najbalje napredonan ?

5. Kakaje do sada prinvadan upute, nowvo Znanjei inbrmacje?

poeitivno £a oduSevjenjem poz tivno prosiecna

6. kakoje stedenoznang uspjesno prenasio u prakad | upotrebljavac kod svog @da™

wio brzoi samostaing palaka, sapuno pamod tesho prenosi u praksu

7.vAsemEljenje — priledlog 23 csnowno Sooloarnie:

[Datum: “odakoach:

Slika 1. Upitnik za Skolovanje novih prodavaca u poduzecu Lesnina

Izvor: vlastiti izvor autora
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postali uspjesni voditelji moraju prvo nauciti voditi sebe same da bi mogli voditi druge. Poanta
je da ih njihov tim slijedi zato Sto to zeli, a ne zato Sto mora. Prva uloga voditelja je da bude
uzor, te na taj nacin gradi svoj autoritet prema timu, a to moze posti¢i samo ako je svjestan
svojih snaga i slabosti. Kako to ljudi slijede vode, $to ih na to tjera? Odgovor lezi u kvalitetama
osobnosti. Da 1i su vasi voditelji svjesni svojih kvaliteta? Posjeduju li sve $to je potrebno
jednom voditelju? To je pitanje koje si svatko od njih treba postaviti i odgovoriti na njega, zeli

li ostvariti svoj potencijal.

Svrha treninga ,,Osobna i poslovna u¢inkovitost* je da djelatnici u potpunosti razumiju svoju
ulogu u organizaciji tvrtke. Na treningu ¢emo otkriti njihovu unutarnju motivaciju i §to je to
Sto ih pokrece kako bismo to iskoristili za njihov daljnji rast i razvijanje potencijala kako bi
postali izvrsni u obavljanju svakodnevnih aktivnosti. Teziste stavljamo na poduzetnicki naéin
razmisljanja, odnosno na krajnji rezultat. Upravljanje vremenom je preduvjet za uspjeh. Ako
ne upravljamo vremenom, ne upravljamo ni s ostalim ¢imbenicima uspjeha. Vrijeme je
najvrjedniji resurs. Svi imamo isti broj sati dnevno, ali u¢inci mogu biti potpuno razliciti. O

¢emu to ovisi? Teme treninga su:

e Aktivni koraci za osobnu uc¢inkovitost

e Razine ucinkovitosti

e Samomotivacija

e Osobna SWOT analiza®

e Znacajke, kvalitete 1 sposobnosti

e Test osobnih odlika

e Osobni ciljevi

e tko sam ja?

e razvijati strateSko razmisljanje

e uskladiti osobne ciljeve s poslovnim ciljevima i vrijednostima
e povezati poslovne ciljeve sa svojim sposobnostima i snagama
e ucinkovito se snalaziti u procesima promjene

e Dbrzo odlucivati i djelovati

e unaprijediti osobni stil vodenja

54 Bobera, D., Hunjet, A., Kozina, G. (2015.) Poduzetni$tvo, Varazdin: Sveutiliste Sjever
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e uspjesSno se nositi sa stresom

e postavljanje prioriteta

e §to je vazno, a §to hitno?

e metoda ,, ABCDE*

e Disneyeva strategija uspjeha

e upravljanje vremenom

e popis aktivnosti

e izrada tjednog i dnevnog plana rada po aktivnostima
e 0sobni strahovi i prepreke

e kako re¢i NE

e kako ogranicavajuca uvjerenja pretvoriti u podrzavajuca
e sidrenje zeljenog stanja

e krug izvrsnosti

e vjezbe i zadaci.

Vjestine vodenja su namijenjene voditeljima i1 direktorima kako bi unaprijedili svoje vjeStine
upravljanja i rukovodenja timom. Osnovna zadaca vode jest da poti¢e svoj tim da daju
maksimum. Biti voda je pitanje unutarnjeg stava i uvjerenja, a povezano je s vizijama koje
imate. Vodenje je djelovanje, a ne polozaj. Da bi izgradio uspjeSan tim, voda treba graditi odnos
sa svojim ljudima, ulagati u njihov razvoj, pomo¢i im 1 poticati ih da postaju sve bolji. Ako
zaposlenici rastu znaci da ¢e 1 tvrtka rasti. Pomo¢i ¢emo vasim managerima kako da razviju
uspjesnog vodu u sebi te tako stvorite uspjeSan tim zaposlenika i1 suradnika. Teme takvog

treninga su:

e Zadaci i uloga voditelja/direktora u organizaciji

e Management i leadership — razlike i sinergijski u¢inci

e Najbolji omjer strateskog i operativnog rada u trenutnom poslovnom okruzenju
e Kako ucinkovito voditi pojedine odjele i1 posti¢i zadane ciljeve

e Krug vodenja

e Nacela i tok vodenja prema Walteru Pucshu

e Meta programi za vodenje tima: motivacijski i radni

e Primjena razli¢itih stilova vodenja temeljem razvojnih faza zaposlenih

e Vodenje individualnog razgovora: voditelj — ¢lan tima
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e Pohvala o pokuda — dva bitna managerska alata

e Kljucne tocke rukovodenja timom u kriznim situacijama
e Kako voditi uspjesne sastanke

e Zatvaranje sastanaka i evaluacija

e Upitnik za evaluaciju sastanka

e Upravljanje vremenom na sastancima

e Tehnike prikupljanja ideja za unapredivanje prodaje

o Sest Sesira

e Brainstorming

e Brainwritting — 635 metoda

e vjezbe i zadaci

Coaching u poduzecu Lesnina je namijenjen voditeljima kako bi razvijali i usavrSavali svoje
voditeljske 1 upravljacke vjestine i kompetencije. Coaching je skup razli¢itih metoda
usmjerenih prema osobnom i poslovnom rastu i napretku. Coaching pomaze da definiraju i
osvijestite sadasnju situaciju ili stanje u kojem se ¢lanovi njihovog tima nalaze te im pomognu
da pronadu put 1 rjeSenje kako ostvariti zadane ciljeve 1 postignu iznimne rezultate u prodaji.
Praksa pokazuje da ne postizemo svoj puni potencijal koji bi prema svojem obrazovanju,
znanju i sposobnostima trebali ostvarivati, a uzrok lezi u nasim ogranicavajué¢im uvjerenjima
kojih nismo svjesni. Kada se napravi preuokviravanje uvjerenja tada se otklone uzroci i nista
nam vise ne stoji na putu do uspjeha. U tome coaching daje najbolje rezultate i zbog toga se

sve vise primjenjuje i koristi u biznisu. Teme takvog treninga su:

e Sto je coaching

e zaSto coaching

e coaching proces

¢ uloga coachinga u organizaciji

e sustav vrijednosti coacha voditelja i ¢lana tima
e modeli coachinga

e procesi i protokoli

e alati i tehnike

e usredotocenost na rjeSenja

e kako voditi coaching razgovor
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e coaching kao stil vodenja

e pracenje rezultata coachinga.

Najvecu paznju na treningu dajemo prakticnom radu je vjezbanje i provodenje naucenog u
praksu. Zbog toga provodimo simulacije i igranje uloga voditelj kao coach i zastupnik kako bi
djelatnici izbrusili svoje vjestine. Ostali slusaju 1 zapisuju Sto je kolega radio dobro, Sto nije,
gdje je prostor za napredak i kako bi oni odradili taj razgovor. Na ovaj nacin svi uce, prolaze
kroz iskustvo, dobivaju nove spoznaje i rjeSenja, jacaju svoju kreativnost i samopouzdanje

kako bi uspjesno vodili i upravljali svojim timom.

Svrha treninga ,,Upravljanje konfliktima*“ u poduzecu Lesnina je da se osvijeste razlike u
misljenjima koje su normalne jer samo osobe koje imaju isti sustav vrijednosti, jednake potrebe
1 identi¢na iskustva mogu teoretski i1 jednako prosudivati. Razmirice 1 razli¢ita misljenja idu
jedno s drugim, konflikt je sukob koji barem za jednog sugovornika u konfliktu predstavlja
prijetnju. Nasi strahovi poti¢u konflikte (npr. smanjivanje place, gubitak privilegija,
ugrozavanje osobne sigurnosti). Znanstvena su istrazivanja®® pokazala da se u 96% svih
konflikata radi o strahu koji ne proizlazi iz racionalnog razmisljanja. Konflikt ne izaziva ono
Sto se dogodilo, ve¢ ono Sto mislimo da se dogodilo 1 Sto nam se €ini kao prijetnja. Konflikti
mogu nastati i s klijentima i jako je vazno da svaki djelatnik nauci izbjegavati konfliktne

situacije i nau¢i kako ih promijeniti u win-win odnos. Teme radionice su:

e dva osnovna tipa ponaSanja

e kako izbjeci sukob 1 konfrontaciju

e kako popustiti zahtjevima

e otkrivanje skrivenih problema

e Kkonflikti su i prilike

e proces promjene

e ucvrséivanje i Stjecanje identiteta tima
e nova kreativna rjesenja

e win-win odnos.

55 Bensi¢, M, Suvak, N. (2013) Primijenjena statistika. Sveucili$te J.J. Strossmayera, Odjel za matematiku, Osijek
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4.4. Pracenje rada prodavaca u poduzecu Lesnina

L)
Lassina
Tegowing nampebliajos

Hrviitka - CRO

COACHING FORMULAR ZA PRACENJE RADA PRODAVAC A .

FORMULAR ANALIFE RAZGOVORA SA STRANKOM

1.

POCETMA FAZA RAZGOVORA SA STRANKOM

Brzina pristupa stranc

Tehnika pristopa

Reakoija u slucaju odbijanja sa strane stranks
UKUPHA OCJENA POCETME FAZE

ANMALIZA POTREBA STRANKE

Postavijanje pitanja za utvrdivanje informacija — CMT
Upotreba otvorenih pitanja, zapisivanje, aktvno sludanje
Kompleksnost dobijenih informacija o potrebama stranke
UKUPHNA OCJENA ANALIZE POTREBA STRAMNKE

ARGUMENTIRAN.JE

Upaotreba informacija ( prijediozi u skisdu sa potrebama stranke )
Argumentiranje sa koristima -razumljivo — ne samo siruéni argument
Demonstracia — da li uopée izvodi | kako

UKUPNA OCJENA ARGUMENTIRANJA

REAHKCIJE NA PRIGOVORE

Pravilno odgovara i rijedava sa tehnikama — odgowor na prigovore
Uvijek odgovara na prigovore, ne odustaje, odgovora barem 3 x
Prigovor razumije kao signal kupnje

UKUPNA OCJEMNA REAKCLIE MA PRIGOVORE

ZAVRESETAK PRODAJNOG RAZGOVORA

Pravovremeno primjeti signal kupnje | reagira aktvno

Upotrebljava tehnike zavréetka

Me odustaje nakon negativniog odgovora | poskuSava barem 3 x zawrsiti |
Uijek pokugava i a dodatnom prodajom

UKUPHA OCJEMA ZAVRSETEA

UKUPNA OCJENA PRODAJNDG RAZGOVORA

PISNA OCJENA PRISTUPA PREMA STRAMKI:

DA LI SU BILE USTAMOVLIENE SVE POTREBE STRANKE?

T TR potaing sTeme pracenya

Wi vienea palena

iljeme praten|a prodainog razgovora skups _ h min

oG

D dobin

sanp dobiio

odislno

Wi dobry

manj dobro

odllng

s dibi

sanp dobro

ol

s dobi

=ans dobro

odllng

s dibi

sanp dobro

|-.qin:- |

| il dobre |

[[e]

| Tanfe dubro

DA LILJE PRODAVAC U FAZI ARGUMENTIRANJA UPOTRIJEBIC ZELJE STRAMKE?

DA LI JE PRODAVAC DOVOLIND AKTIVNO ZAVRSIO PRODAINI RAZGOVOR?

U KOJUOJ FAZI PRODAJNOG RAZGOVORA SU JOS REZERVE?

DA LI JE FRODAVAC POKUSAQD | SA ALTERMATIVHOM PRODAJCNT

PREPORUKE ZA BUDUCE PRODAJNE RAZGOVORE:

miesto | datum potpis prodavata | savemika

potpils vodiela | coacha potetak CR

kE CR | fEjane CR -

h Triin
kNG VTETE

Slika 2. Prikaz coaching formulara za pracenje rada prodavaca u poduzecu Lesnina

Izvor: Vlastiti izvor autora
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coach:

coachinga

Robert Dukaric¢

2018

odjelenje- diskont

Izvjestaj

Siecanj | obavljenog

PJ Varazdin

Ime i prezime suradnika|A,B,C Stil ponasanja CR Razgovor / Komentar, kratek opis, posebnost, cilj i podrucje
matri (r:g:gc::/g? mpfg‘r’rfszza pobolj$anja rada u buduée
ka
] Tomislav da da Malo pojacati dodatnu prodaju, narudzbe pale
Persi¢
Petra da da Prodaja.jejakvo pa]a , bili narzgovoru, obec’:gla velik pomak, pa
2 Dolenc tako da i to oGekujem od nje, ostalo odraduje sve super
Marko da da Pala i prodaja i samoinicijativa, amlo se uspavao, takoder bio
3 Kovaé na razgovoru
V.
Marko da da Odliéan pro?lli mjesec ,puno truda i zalaganja, i rezultat se vidi
4 Huzjak na stimulaciji
Ivan da da P.ro'daja je pala, péekujem od njega brz oporavak ili u protivnom
5 Durin bit ¢e u problemima
uri
5 Dragan da da Takode dobar i ovaj mjesec, uspjeSno ostvario plan
Raié
. Anita da da Isto ostavrila plan, ali treba jo$ malo podi¢i na jedan vi$ nivo
Bosnjak
sanja da da Trudi se ali za §ad joé’ pravog rezultqta, nema, jo§ mjesec dva
8 D ., ako niste , mislim da ¢e biti problem i sa ugovorom
umic
'Takoder se trudi ali fali rezultata, ponudio sam mu neke opcije,
9 Marko N da ne da moZe i ostati duZe i dvokratno akda ima ljudi , tako da ostvari
Kisi¢ plan, jer veé radi na svoju $ifru 2 mjeseca
10 IRobert da da Kod njega fali dosta osStrine po meni i volje, takoder sam
popri¢ao sa njima i objasnio mu postupak ili jesi ili nisi, sam
mora odluciti
VaroSanec

VODIM EKIPU, u kojoj je ukupno :

OBAVIO SAM

10

10

prodavaca ; iskusnih

7

novih 3

COACHING RAZGOVORA | STAVIO IH U MAPE PRODAVACA .

INFORMIRAM, RAZGOVARAM, USMJERAVAM, MOTIVIRAM | STVARAM ODLICNU EKIPU sa redovitom komunikacijom i
vodenjem sastanaka , koje sam organizovao i izvodio u slijede¢im terminaima:

oum: | 05.01.2018.
datum: 17.01.2018.
datum: | 26.01.2018.

1.Konkretan rad u 14 dana - posebnosti ( obavijeni

KRATAK OPIS RADA:

tematika:

Planovi 1 moguénost poboljsanja za slijedece razdoblje,
pomaci na odnosu prosle godine, realizacija te ostali

problemi na odjelu

tematika:

Proucavanje analiza sa svakim prodava¢em posebno te
zajednicke analize sa svima, tako da su 1 sami malo mogli
komentirati gdje su grijesili prosle godine i Sto se moze
nobolisati ove eodine

tematika

Promjena smjena na odjelu , na taj nac¢in smo malo osvijezili
razmisljanja, preuredenja, planovi za | kvartal, stimulacije,
reklamacije te fokusiranje na stranke i edukacije
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obavljen je coaching razgovor o postignutim ciljevima u proteklom razdoblju i
prodavaci su ostavrili oko 80% plana, od plana koji smo dogogovorili tj 12% manje

nekoliko individualnih sastanaka sa pojedincima, moram priznati da je ovaj mjesec
po meni bio dosta loS, uz malu frekvenciju ljudi i prodavaci su poceli gubiti malo
samopuzdanja, naravno prisutno je tu dosta motiva i sad treba sa njima jo$ vise
raditi da daju sve od sebe,

Imali smao jako puno aktivnosti, od preuredenja ormara do prezentacije novih
madraca, preuredenje kompjutorskih stolova i stolica, takoder sam malo razmjenio
smjene tako da se malo i u tom pogledu osvjezi

Malo moram napomenuti da sa novima treba jos dosta raditi i educirati ih

od istog mjeseca proSle godine i 3% manje od proslog razdoblja , ,Obavili smo i

2.Zapazanja - napredak — gdje su pomaci u radu - POHVALE
nedostatci — prilike za pobolj$anje sljedec¢ih 14 dana — POKUDE

| ovaj mjesec su se pojedinci iskazali $to se tice stimulacije (Marko Huzjak) , i
drugi su bili takoder marljivi ali malo manje $to se ti¢e ostvarenja stimulacije, ali
zato moram sve njih pohvaliti jer smo imali dosta aktivnosti od premjeStanja svih
ormara , do raznih preuredenja i montaZza, jer ako ve¢ nema stranaka uvijek
imamo plan B gdje odradujemo svi zajedno pojedine aktivnosti sto smo prethodno
planirali, tako da je atmosfera viSe-manje na odjelu uvijek pozitivna i mora biti, jos

samo da se svi joS mrvicu malo vise potrude, a pogotovo novi prodavaci-od njih

3.Ciljevi — sa kakvima konkretnima aktivnostima ¢u poku$ati ostvariti zadani cilj, da ¢e se rad na odjelenju poboljsati.

Iz dana u dan pokuSavam sve da dodemo do nekih Zeljenih planova {j ciljeva, i
uvijek imamo i za sljedeci mjesec neki motiv da krenemo sa joS vecom
agresivno8cu kao pr. ,, NIKAD NE ODUSTATI*, tako da ¢emo i dalje pokusati sve
od sebe da poboljSamo rezultate, Naravno da treba sa prodavacCima jo$ vise
provoditi viemena , pratiti ih , sluSati kako prodaju , kako razmisljaju te im u svakom
trenutku dati pokoji savjet da sami sabi olakSaju stvari.

Takoder sa novima ¢emo organizirati edukaciju A.1.P, te razne druge edukacije koje
su im potrebne ( edukacije za madrace, sjed. grt, ormare i sl) naravno da i starim
prodavacima treba obnoviti znanje i oni su vec neke stvari zaboravili!

Tako da pozitiva uvijek vlada na odjelu, jer jedino jo§ tako mozemo neSto
zajednickim snagama ostvariti , i tu onda dolazi i pojedinac svaki za sebe da odradi
korektno i profesionalno svoj posao!!

Varazdin, 03.02.2018.

Slika 3. Izvjestaj obavljenog coachinga 2020. godine u poduzecu Lesnina

Izvor: Vlastiti izvor autora

coach: Robert Dukari¢
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4.5. Primjeri coaching razgovora (odjel Trend XXXLesnina Varazdin)

Primjer 1. Tema: Dodatna prodaja
Izvor: Vlastiti rad autora

A. Bok Jasmina. Zvao sam te jer Zelim s tobom razgovarati tj. popricati o neCemu
jako vazno za tebe.
Naime, radi se o dodatnoj prodaji. Zanima me tvoje misljenje? (dodatna prodaje je jako
dobra stvar ali zavisi kad uspije§ ponuditi, a kad ne) Razumijem ja tebe da ne ponudis
uvijek dodatnu prodaju.. ali reci mi Jasmina koja je svrha kod dodatne prodaje?
B. Poveéanje prodaje.

A: Mislis 1i da sa ovakvim nac¢inom mozes uvijek ostvariti pozitivan rezultat?

B: Naravno da ne.
A: A gdje ¢e te to dovesti u konacnici? (da .. mogucée da ¢e bas tada trebati promet a nece ga
biti) Sto je jos vazno kod dodatne prodaje?
B: Da stranka ne dobije samo jednu informaciju.
A: Koji je razlog da se dodatna prodaja provodi?
B: Promet, zadovoljstvo moje osobno.
A: Ajde sada vidi $to ti dobivas od dodatne prodaje, a Sto kupac?
B: Ja dobivam vecu zaradu tj stimulaciju a kupca time joS$ vi§e zadrZavamo u naSem
centru i rijeSimo sve na jednom mjestu i nasa ku¢a da mu postane br. 1 kada je u
pitanju sve za kucu
A: Sto jos?
B: Pa ako dobivam vecu stimulaciju mogu viSe i zaraditi i ostvariti svoje ciljeve .. kupiti
si neSto viSe za sebe.

A. Da li sada kada si i sam spoznao i razumio vrijednosti dodatne prodaje? Da li se slazes$
da ¢es ju primjenjivati?
B. Da, slazem se.

A: Sto ées od sada raditi drugacije?
B: Pa moram stranci ponuditi kao $to smo i prije vjezbali samo 2 artikla

MAXIMALNO.

A. Ok... dali trebas pomo¢ da ti se objasni ili ponovi pogotovo za onu recenicu koju
smo vjezbali u praksi?

B. Ne treba, jer znam koja je to recenica...sad kad ste ve¢ ovdje imamo povoljne (2

artikla) cijene Kl. stoli¢a i komp. stolica; dodite da Vam pokaZem...ajde si zamislite svoj
dnevni boravak sa Kkl stolicem, kako vam se ¢ini....)

A: Kada ¢es to poceti radit?

B: Odmah od danas.

A Ok znaci za 7 dana se vidimo ovdje kod mene ?

B. Ok, moZe dogovoreno.

A: Naravno da sam zadovoljan s tobom i tvojom samoinicijativom za odrZavanje odjela i
svih ostalih stvari .. samo tako i dalje nastavi

B: Hvala .. naravno da i budem Sefe.
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Primjer 2. Tema: Cisto¢a
Izvor: Viastiti rad autora

Bok Srdan. Zvao sam te jer Zelim s tobom razgovarati tj. popricati o neCemu jako vazno
za tebe....naime radi se o ¢istoéi na tvom odjelu

1. Zanima me tvoje misljenje

(Sefe ne stignem .. viSe manje stranke itd itd)

Razumijem ja tebe da ne stignes kada su stranke a reci mi Srdan koja je svrha da se odjel ocisti
(pa sigurno bolje izgleda kada je Cist)

2.Sto je jos vazno da je odjel &ist? (pa stranka ima jako visoko misljenje o nasem centru tj
odjelu. I vidi da se neko trudi)

Sto jos? (pa i ja se bolje osje¢am i zadovoljniji sam) ...ok

Ajde sada vidi da si ti kupac i da vidi$ da nije odjel Cist (da imao bi loSu sliku o odjelu i na
kraju o centru)

Sto ti dobivas a §to kupac kada je sve posloZeno na odjelu? (pa ja dobivam kao §to sam rekao
svoje zadovoljstvo. Zadovoljnog Sefa :) a i na kraju kupca koji se ugodno osje¢a kod nas
i cijelom centru)

3.Da li sada razumio da je vazno da odjel Gistimo na vrijeme ? Da li se slaze§? (DA.SLAZEM
SE)

4.Da li pozna$ osobu na odjelu ili centru tko to dobro i na vrijeme radi? (da, poznam) Zamisli
da je ta osoba neki heroj, koje to ona osobine ima da odrzava odjel na vrijeme? ( odgovorna.,
predana., sigurna, pouzdana..)

A kako ti stojis§ sa tim osobinama? (naravno da ih imam i takoder sam i predan i marljiv)
Sto bi bilo dobro da uvedes i da bolje &isti§ odjel? (da si napravim plan tj da ga ¢istim
primjer u medu smjeni ili ujutro kada dolazim pola sata prije tj srijedom i ¢etvrtkom)

5. Kada ¢es to poceti raditi? (odmah od sutra)
ok znaci za 7 dana se vidimo ovdje kod mene ? Ok ?( moZe dogovoreno)

6. Naravno da sam zadovoljan s tobom i tvojom profesionalno$¢u i pristupom u prodajnom

razgovoru i prometu kojeg ostvarujes i ponosim se s tobom §to si br. 1 u 2017 po prometu
(Hvala .. i ja ¢u napraviti ovo $to smo danas dogovorili da budes jo$ viSe ponosan :) )
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Primjer 3. Tema: Kartice kupaca
Izvor: Viastiti rad autora

Bok Filip. Zvao sam te jer Zelim s tobom razgovarati odnosno popricati o ne¢emu jako
vaZno za tebe, naime radi se popunjenim karticama za kupce.

1. Zanima me tvoje misljenje? (ma viSe manje imaju otvorene a i ne pitam svaku stranku )
Razumijem ja tebe FILIP, a koja je svrha da se otvaraju kartice kupcima? (pa stranka ima
odredene pogodnosti, bonuse ..popuste)

2.Sto je jo§? (time zadrZavamo stranku u naSem centru.. i da nam se vrati ponovno)
Ajde sada vidi da si ti kupac i da vidi$ da ti nije neko ponudio karticu a zna$ da s time imas
odredene pogodnosti? ( ne bi se lijepo osje¢ao a ne bi ni imao lijepo miSljene o trgovcu a i
Lesnini)

Ako je cilj 10 a pocetak 1 gdje si ti Sto se tice KARTICE KUPACA? (6)

OK. $to si sve radio da si doSao do 6? (pa znao sam pitati za i ponuditi za kartice) Lijepo od
tebe a Sto ¢es napraviti da dodes do 8? (pitati Sto viSe stranaka )

Sto ti dobivas a $to kupac kada mu otvorimo karticu? (pa ja tj Lesnina dobiva novog kupca
koji Ce se vratiti natrag i stvorit ¢emo dobar odnos sa njime i daljnju prodaju tj kupnju
a kupac ¢e biti zadovoljan da je neSto dobio kao bonus tj poklon od Lesnine)

3.Da li sada razumio da je vazno da pitamo svaku stranku za nasu Lesnina karticu : Da li se
slaze§? (DA.SLAZEM SE)

4.Sto ¢es od sada raditi drugagije? (Svakoj stranci ponuditi nasu karticu kupca)

Kako toc¢no ¢es§ to raditi? Konkretno mi reci? ( kada ¢u stranki raditi ugovor ponudim
nasu karticu naravno i objasnim sve pogodnosti koje ima ako je na§ kupac i ima nasu
karticu i zamolim je da ona u miru popuni kada ja napravim racun do kraja)

5. Kada ¢es to poceti raditi? (odmah )
Znaci za 7 dana se vidimo ovdje kod mene ? ( moZe dogovoreno)

6. zadovoljan sam s tvojim trudom i1 zalaganjem oko pospremanja tj fizickih poslova na odjelu
i montaze 1 Sto se brines za odjel. Sada kada jos upotpunis sa karticama upravo na nacin koji
smo dogovorili bit ¢e idealno 1 jedva ¢ekam ponovni susret za 7 dana. (I dalje ¢u se truditi i
brinuti i ovo §to smo dogovorili i realizirati)
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Primjer 4. Tema: Dodatna prodaja (out of the box)
Izvor: Viastiti rad autora

Bok Nikola. Zvao sam te jer Zelim s tobom razgovarati tj. popricati o ne¢emu jako vazno
za tebe, naime radi se o dodatnoj prodaji.

1. Zanima me tvoje misljenje? (pa probam uvijek ponuditi)
Razumijem ja tebe da ne ponudi$ uvijek dodatnu prodaju, ali reci mi Nikola koja je svrha
dodatne prodaje? (povecanje prodaje)

2. Mislis li da sa ovakvim na¢inom mozes uvijek ostvariti pozitivan rezultat? (naravno da ne )
A gdje ¢e te to dovesti u konacnici? Sto je jos$ vazno kod dodatne prodaje? (da stranka ne dobije
samo jednu informaciju)

A koji je razlog da se dodatna prodaja provodi? ( promet, zadovoljstvo moje osobno) ..ok
Ajde sada vidi §to ti dobiva§ od dodatne prodaja a Sto kupac? ( ja dobivam vecu zaradu tj
stimulaciju a kupca time jo$ viSe zadrZavamo u nasem centru i rijeSimo sve na jednom
mjestu i nasa kuéa da mu postane br 1 kada je u pitanju kupovna sve za dom)

Sto jo§? (pa ako dobivam vecu stimulaciju mogu vise i zaraditi i ostvariti svoje ciljeve ..
kupiti si neSto viSe za sebe)

3.Da li sada kada si i sam spoznao i razumio vrijednosti dod prodaje .. Jel se slaZe§ da ¢e$ ju
primjenjivati? (DA. SLAZEM SE)

4.Sto ée§ od sada raditi drugacije? (pa moram stranci ponuditi kao §to smo i prije vjezbali
samo 2 artikla MAXIMALNO)

Da li trebas pomo¢ da ti se objasni ili ponovi pogotovo za onu recenicu koju smo vjezbali u
praksi (ne treba , jer znam koja je to recenica...sad kad ste veé ovdje imamo POVOLJNE
»2 artikla* cijene kl. Stoli¢a i komp. stolica; dodite da Vam POKAZEM

ajde si zamislite svoj dnevni boravak sa kl stolicem, kako vam se ¢ini....)

Sada ¢emo i ti zapisati .

5. Kada ¢es to poceti raditi? (odmah od danas)
Znaci za 7 dana se vidimo ovdje kod mene ? ( mozZe dogovoreno)

6. Naravno da sam zadovoljan s tobom i tvojom samoinicijativom za odrzavanje odjela i svih
ostalih stvari, samo tako i dalje nastavi .( Hvala , naravno da i budem Sefe)
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Primjer 5. Tema: Pisanje reklamacije (KD-a)
Izvor: Vlastiti rad autora

Bok Ksenija. Zvao sam te jer Zelim s tobom razgovarati tj popricati o neCemu jako vazno
za tebe.(naravno da Zelim naglasiti da tvoja samoinicijativa za kataloge je super i bez
greske), a radi se o pisanju reklamacijskog zapisnika.

1. Zanima me tvoje misljenje? (a uvijek kada ju piSem, nije nikad pravo vrijeme ili stranka
ili nisam dovoljno koncentrirana pa znam neSto i zaboraviti)

Razumijem ja tebe Ksenija da su i stranke i sve ostale stvari ali me zanima koja je svrha da se
KD obavijesti pisu pravilno? (stranka dobi isparavanu robu koju reklamira)

2.5to je jo§? (samim time skraéujemo rok isporuke i nema dodatnih upita od strane
reklamacijske sluZbe ako je sve pravilno napisano)

Ajde sada vidi da si ti nesto kupila i da to isto reklamiras i kada dode termin da ti stigne roba i
onda te netko obavijesti da nije to stiglo Sto se reklamiralo kako bi imala miSljenje o Lesnina i
prodavacu koji ju je pisao? ( jako lose i tesko da bih se ponovna vratila u isti duéan, itd. )

Eto vidis....

3.Da li sada razumije$ da je vazno da se u potpunosti napiSe KD? Da li se slaze§? (DA.
SLAZEM SE)

4.Da li pozna$ osobu , kolegu u centru koji to isparavano radi odnosno pisSe KD? (poznam)

koje to on/ona osobine ima i kompetencije? (uzorna, stru¢na, profesionalna)

Kako ti stoji§ sa tim osobinama, koje su tvoje? ( pa imam stru¢nost , pouzdanost,
odgovornost..)

Drago mi je ¢uti sve te osobine i reci mi sada, §to ¢es od sada raditi drugacije? (kada zaprimim
reklamaciju i ako imam stranku ..najprije ¢u rijesiti stranku i onda u miru napisati KD..
sa svim potrebnim podacima koji se traze od reklamacijske sluzbe i naravno redéi stranci
da se brinemo za nju i da ¢emo iste sekunde obavijestiti kada stigne reklamirani dio a to
uvijek gledamo da je u najkra¢em moguéem roku)

5. Kada ¢es to poceti raditi? (odmah )

Da li ti treba pomoc¢? ( pa ne treba znam kako treba pisati KD, jer imamo Sablonu )

Sto je najbitnije kod pisanja KD? ( pa bitno je da se napiSe po kojem AB-u je roba stigla.
To¢no dimenzije.. boja i naravno priloziti slike oSte¢enja tj oznaciti na nacrtu Sto je
oSteceno)

Vidimo se za 10 kod mene u uredu? ( moze dogovoreno)
6. zadovoljan sam jako tvojim zalaganjem i pripremo kataloga od samih cjenovnih do
pospremanja odjel. Katalog uvijek unaprijed pripremljen i isprintane sve cijene. Sada kada jos

upotpunis sa to¢nijim pisanjem KD bit ¢e odli¢no razgovarati za 10 dana ponovno:). (I dalje
¢u se truditi i brinuti za odjel i kataloge a i naravno pisati KD kako smo i gore dogovorili)
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4.6. Istrazivanje

Primarno istrazivanje provedeno je tijekom sije¢nja 2024. godine, sudjelovalo je 200 ispitanika
razli¢itih dobnih skupina 1 zanimanja. Radilo se o zaposlenicima poduzeca Lesnina XXXL.
Anketni upitnik odnosno link bio je dostavljen ispitanicima putem e-maila, aplikacija viber 1
whats up-a 5. sijenja 2024. godine. Ispitanici su trebali odgovoriti na niz pitanja o edukacijama
zaposlenika u svom poduzeéu, odnosno coachingu u njihovom poduzecu, te coaching trenerima
1 zadovoljstvu istim. U anketnom upitniku su sudjelovali ispitanici iz Republike Hrvatske,
Slovenije 1 Srbije. Time se je zeljelo istraziti Sto detaljnije, je li se primjenjuje koncept

coachinga u svim drzavama $to se tice XXXLesnine.

4.7. Rezultati istrazivanja

Tablica 1. Dob

DOB DOB % BROJ ISPITANIKA

18-25 8,00% 16
25-30 20,50% 41
30-35 28,50% 57
35-40 26,50% 53
Vise 0d 40 g 16,50% 33
Ukupni zbroj 100,00% 200

Izvor: Viastiti rad autora

DOB
200 odgovora

® 1825
® 25-30
30-35
® 35-40
@® Viseod40 g
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Grafikon 1. Dob

Izvor: Viastiti rad autora

Na prvo pitanje koje se odnosilo na to koliko imaju godina, najve¢i broj ispitanika je odgovorio

da imaju od 30-35 godina, odnosno njih 28,5%. Nadalje, njih 26,5 % je odgovorilo da imaju

izmedu 35 140 godina, a njih 20,5 % je odgovorilo da su u dobnoj skupini izmedu 25-30 godina.

Toc¢no 16,5 % ispitanika je u dobnoj skupini vise od 40 godina, dok najmanji broj ispitanika

tocnije njih 8 % spada u dobnu skupinu izmedu 18 1 25 godina.

Tablica 2. Spol

CENTAR LESNINE SPOL % BROJ ISPITANIKA

M 38,50% 77
LESINA SESVETE (HR) 1,50%
LESNINA JANKOMIR (HR) 4,00%
LESNINA MARIBOR (SLO) 9,00% 18
LESNINA NOVI SAD (RS) 7,00% 14
LESNINA SESVETE (HR) 7,50% 15
LESNINA VARAZDIN (HR) 9,50% 19

z 61,50% 123
LESNINA JANKOMIR (HR) 16,00% 32
LESNINA MARIBOR (SLO) 11,00% 22
LESNINA NOVI SAD (RS) 12,50% 25
LESNINA SESVETE (HR) 11,00% 22
LESNINA VARAZDIN (HR) 11,00% 22

Ukupni zbroj 100,00% 200

Izvor: Viastiti rad autora
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SPOL
200 odgovora

Grafikon 2. Spol

Izvor: Vlastiti rad autora

oM
o:

Na pitanje kojeg su spola, najveci broj ispitanika, to¢nije njih 61,5 % je odgovorilo da su

zenskog spol, dok ih je 38,5 % muskoga spola.

Tablica 3. Obrazovanje

STRUCNA SPREMA OBRAZOVANJE % BROJ ISPITANIKA

oS 1% 1

SSS 74% 147

VSS 5% 10

VSS 21% 42

Ukupni zbroj 100% 200
Izvor: Viastiti rad autora
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OBRAZOVANJE
200 odgovora

[ JeolS
@ sss
vss
® vss
® DR

Grafikon 3. Obrazovanje

Izvor: Viastiti rad autora

Sto se ti¢e obrazovanja ispitanika, najveci broj njih je odgovorio su srednje stru¢ne spreme,

tocnije njih 73,5 %, dok ih je 21 % viSe strucne spreme.

Tablica 4. Staz u Lesnini

STAZ STAZ U LESNINI % BROJ ISPITANIKA

11-15 G 30,00% 60
1-5G 25,00% 50
6-10 G 26,50% 53
VISEOD 15 G 18,50% 37
Ukupni zbroj 100,00% 200

Izvor: Viastiti rad autora
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STAZ U LESNINI
200 odgovora

Grafikon 4. Staz u Lesnini

Izvor: Viastiti rad autora

®15G
®610G
115G

® VISEOD 15G

Na pitanje koliko dugo rade u Lesnini, vec¢ina ispitanika, to¢nije njih 30% se izjasnila da rade

tamo izmedu 11 1 15 godina. Nadalje, 26,5 % ispitanika je odgovorilo da rade u Lesnini izmedu

6110 godina, dok ih se 25 % izjasnilo da rade od jedne do pet godina. Najmanji broj ispitanika,

to¢nije njih 18,5 % rade u Lesnini vise od 15 godina.

Tablica 5. Centar Lesnine

LESNINA CENTAR CENTAR % BROJ ISPITANIKA

LESNINA JANKOMIR (HR) 20,00% 40
LESNINA MARIBOR (SLO) 20,00% 40
LESNINA NOVI SAD (RS) 19,50% 39
LESNINA SESVETE (HR) 20,00% 40
LESNINA VARAZDIN (HR) 20,50% 41
Ukupni zbroj 100,00% 200

Izvor: Viastiti rad autora
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U KOJEM CENTRU LESNINE STE ZAPOSLENI

200 odgovora

@ LESNINA VARAZDIN (HR)
@ LESNINA JANKOMIR (HR)
LESNINA NOVI SAD (RS)
@ LESNINA MARIBOR (SLO)
@ LESNINA SESVETE (HR)

Grafikon 5. Centar Lesnine

Izvor: Viastiti rad autora

Na pitanje u kojem centru Lesnine su zaposleni, najveci broj ispitanika je odgovorio da su

zaposleni u Lesnini Varazdin. Najmanji broj ispitanika zaposlen je u Lesnini Sesvete. Isto tako

mozemo vidjeti da u svih 5 centara prosjek ispitanika je bio cca 40 ispitanika. Takoder je

vidljivo da je 39,5% ispitanika koji su sudjelovali u istrazivanju izvan Republike Hrvatske,

odnosno Republike Slovenije i Republike Srbije.

Tablica 6. Funkcija u Lesnini

FUNKCIJA U PJ FUNKCIJA % BROJ ISPITANIKA
DIREKTOR 1,00% 2
MONTER 2,00% 4
PRODAVACI/ICA 68,50% 137
SKLADISTAR 8,00% 16
VODITELJ/ICA 20,50% 41
Ukupni zbroj 100,00% 200

Izvor: Viastiti rad autora
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FUNKCIJA KOJU OBAVLAJTE NA RADNOM MJESTU

200 odgovora

Izvor: Viastiti rad autora

@® MONTER
@ SKLADISTAR

PRODAVAC/ICA

@ VODITELJ/ICA
@ DIREKTOR

Grafikon 6. Funkcija u Lesnini

Na pitanje koju funkciju obavljaju na radnom mjestu, najveci broj ispitanika, to¢nije njih 68,5%

je odgovorilo da su prodavaci. Nadalje 20,5 % je odgovorilo da su voditelji, 8 % su skladistari,

dok je samo mali postotak montera i jo§ manji postotak direktora u poduzecu.

Tablica 7. Zadovoljstvo u Lesnini

ZADOVOLJSTVO NA

ZADOVOLJSTVO NA POSLU POSLU % BROJ ISPITANIKA

1 NEZADOVOLJAN 2,00% 4
2 MALO ZADOVOLJAN 6,00% 12
3 SREDNJE ZADOVOLJAN 35,00% 70
4 ZADOVOLJAN 51,50% 103
5 JAKO ZADOVOLJAN 5,50% 11
Ukupni zbroj 100,00% 200

Izvor: Viastiti rad autora
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JESTE LI ZADOVOLJNI SVOJIM POSLOM (1-5)

200 odgovora
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3 SREDNJE ZADOVOLJAN
@® 4 ZADOVOLJAN
@ 5 JAKO ZADOVOLJAN

Grafikon 7. Zadovoljstvo u Lesnini

Izvor: Viastiti rad autora

Na pitanje da li su zadovoljni sa svojim poslom, 51,5 % ispitanika je odgovorilo da su

zadovoljni. S druge strane 35 % ispitanika je srednje zadovoljno, dok je 6 % ispitanika malo

zadovoljno.

Tablica 8. Zadovoljstvo organizacije u Lesnini

ZADOVOLJSTVO ORGANIZACIJA

ORGANIZACIJOM ORGANIZACIJOM % BROJ ISPITANIKA

1 NEZADOVOLJAN 4,00% 8
2 MALO ZADOVOLJAN 20,50% 41
3 SREDNJE

ZADOVOLJAN 0,50% 1
4 ZADOVOLJAN 67,50% 135
5 JAKO ZADOVOLJAN 7,50% 15
Ukupni zbroj 100,00% 200

Izvor: Viastiti rad autora
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KOLIKO STE ZADOVOLJNI ORGANIZACIJOM NA POSLU (1-5)

200 odgovora

Grafikon 8. Zadovoljstvo organizacije u Lesnini
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Izvor: Viastiti rad autora

Na pitanje koliko su zadovoljni organizacijom na poslu, ve¢ina zaposlenika je odgovorila da

su zadovoljni, odnosno njih 67,5 %. Nadalje, 20,5 % je odgovorilo da su malo zadovoljni, dok

ih je 7,5 % jako zadovoljno.

Tablica 9. Nadredeni

NADREDENI NADREDENI % BROJ ISPITANIKA

DIREKTORU 20,00% 40
SAMOM SEBI 1,00% 2
VODITELJU 79,00% 158
Ukupni zbroj 100,00% 200

Izvor: Viastiti rad autora
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KOME ODGOVARATE ZA SVOJ RAD NA POSLU
200 odgovora
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Grafikon 9. Odgovornost -nadredeni

Izvor: Vlastiti rad autora
Na pitanje kome odgovaraju za svoj rad na poslu, veéina ispitanika je odgovorila da je to
voditelju, to€nije njih 79 %, dok ih 20 % odgovara direktoru. Samo 1 % ispitanika odgovara

samome sebi.

Tablica 10. Odnos s nadredenim

ODNOS S

NADREDENIM | ODNOS S NADREDENIM % |BROJ ISPITANIKA

1 LOSE 4,50% 9
2 SOLIDNO 13,00% 26
3 SREDNJE 20,50% 41
4 KOREKTNO 48,50% 97
5 ODLICNO 13,50% 27
Ukupni zbroj 100,00% 200

Izvor: Viastiti rad autora
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OCJENITE VAS ODNOS S NADREDENIM (1-5)
200 odgovora
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Grafikon 10. Odnos s nadredenim

Izvor: Viastiti rad autora

Na pitanje da ocijene odnos s nadredenim, 48,5 % ispitanika je odgovorilo da im je odnos s
nadredenim korektan, 20,5 % ispitanika je odgovorilo da im je odnos srednje razine, 13,5 %
ispitanika je odgovorilo da im je odnos odlican, 13 % ispitanika je odgovorilo da im je odnos

solidan, dok je samo 4,5 % ispitanika odgovorilo da im je odnos s nadredenim los.

Tablica 11. Edukacija u Lesnini

EDUKACIJAUPJ |EDUKACIJA ULESNINI % | BROJ ISPITANIKA

JESAM 94,50% 189
NE ZNAM 4,00% 8
NISAM 1,50% 3
Ukupni zbroj 100,00% 200

Izvor: Viastiti rad autora
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DA LI STE IMALI BILO KOJU VRSTU EDUKACIJE U VASEM POSLOVANJU GDJE SADA RADITE

200 odgovora
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Grafikon 11. Edukacija u Lesnini

Izvor: Viastiti rad autora

Na pitanje da li su imali bilo koju vrstu edukacije u poslovanju gdje sada rade, najveci broj

ispitanika je odgovorio da jesu, to¢nije njih 94,5 %.

Tablica 12. Coaching u Lesnini

COACHING U PJ |COACHING U LESNINI % |BROJ ISPITANIKA
JESAM 83,50% 167
NE ZNAM 2,50% 5
NESTO MALO 11,00% 22
NISAM 2,00% 4
PUNO 1,00% 2
Ukupni zbroj 100,00% 200

Izvor: Viastiti rad autora
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DA LI STE SE SUSRETALI NA EDUKACIJI SA COACHINGOM ODNOSNOM TEHNIKAMA PRODAJE

200 odgovora
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Grafikon 12. Coaching u Lesnini

Izvor: Viastiti rad autora

Na pitanje da li su se susretali na edukaciji s coachingom odnosno tehnikama prodaje, najveci

broj ispitanika, to¢nije njih 83,5 % je odgovorilo da su se susretali s coachingom/tehnikama

prodaje na edukacijama.

Tablica 13. Primjena coachinga u Lesnini

PERIOD PERIOD ODRZAVANJA

COACHINGA |COACHINGA % BROJ ISPITANIKA

1 X TJEDNO 6,00% 12
1 X MUESECNO 50,50% 101
2 X MJESECNO 21,50% 43
JEDNOM U 3

MJ 16,00% 32
NIJEDNOM 6,00% 12
Ukupni zbroj 100,00% 200

Izvor: Viastiti rad autora
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KOLIKO CESTO STE KASNIJE PRIMJENIVALI, ODNOSNO IMALI COACHNIG RAZGOVOR

200 odgovora
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Grafikon 13. Primjena coachinga u Lesnini

Izvor: Viastiti rad autora

Na pitanje koliko €esto su kasnije primjenjivali, odnosno imali coaching razgovor, najveci broj

ispitanika, to¢nije njih 50,5 % je odgovorilo 1x mjesecno ,zatim 21,5 % ispitanika je odgovorilo

2x mjese¢no, 16% ispitanika je odgovorilo jednom u 3 mjeseca, dok je 6 % ispitanika

odgovorilo da nijednom nisu primjenjivali, odnosno imali coaching razgovor.

Tablica 14. Kupac je kralj

DA 31,00% 62
NE 52,00% 104
NE ZNAM 17,00% 34
Ukupni zbroj 100,00% 200

Izvor: Viastiti rad autora
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DA LI IMATE OSJECAJ DA RECENICA ,KUPAC JE KRALJ" DANAS JOS VAZI

200 odgovora
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Grafikon 14. ,, Kupac je kralj*

Izvor: Viastiti rad autora

Na pitanje da li imaju osjec¢aj da reenica ,.kupac je kralj danas jo$ vazi, najveci broj ispitanika,

tocnije njih 52 % je odgovorilo da nemaju taj osjecaj, 31 % je odgovorilo da imaju taj osjecaj,

dok 1h 17 % ne zna odgovor na to pitanje.

Tablica 15. Sto kupcima najvise smeta

KUPCI- BROJ
KUPCI-NEGODOVANJE NEGODOVANJE% | ISPITANIKA
DUGI REDOVI NA BLAGAINAMA 11,00% 22
NELJUBAZNO OSOBLJE 28,50% 57
NEPREGLEDNI RACUNI 0,50% 1
PREMALO POMOCI OD
PRODAVACA/SAVJETNIKA 50,00% 100
PREVELIKE CIJENE 10,00% 20
Ukupni zbroj 100,00% 200

Izvor: Viastiti rad autora
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STO STRANKAMA NAJVISE SMETA
200 odgovora
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Grafikon 15. Sto kupcima najviSe smeta

Izvor: Viastiti rad autora

Na pitanje Sto strankama najviSe smeta, najveci broj ispitanika je odgovorio da je to premalo
pomoc¢i od prodavaca/savjetnika, to¢nije njih 50%. Nadalje, 28,5 % ispitanika je odgovorilo da
je to neljubazno osoblje, dok ih je 11 % odgovorilo da su to dugi redovi na blagajnama. Samo
10 % ispitanika je odgovorilo da su to prevelike cijene, dok najmanji broj ispitanika istic¢e

nepregledne racune kao nesto $to strankama najvise smeta.

Tablica 16. Prednost Lesnine na konkurenciju

PREDNOSTI LESNINE
LESNINA PREDNOSTI NA KONKURENCIJU % | BROJ ISPITANIKA
BRAND 17,50% 35
CIJENA 4,50% 9
EDUCIRANOST DJELATNIKA 67,50% 135
KVALITETA 10,50% 21
Ukupni zbroj 100,00% 200

Izvor: Viastiti rad autora

79



KOJE SU GLAVNE PREDNOSTI LESNINE U ODNOSU NA KONKURENCIJU
200 odgovora
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Grafikon 16. Prednosti Lesnine na konkurenciju

Izvor: Viastiti rad autora

Na pitanje koje su glavne prednosti Lesnine u odnosu na konkurenciju, najveci broj ispitanika
odnosno njih 67,5 % je odgovorilo da je to educiranost djelatnika, 17,5 % ispitanika je
odgovorilo da je to brand, 10,5 % ispitanika je odgovorilo da je to kvaliteta, dok najmanji broj

ispitanika misli da je glavna prednost Lesnine u odnosu na konkurenciju upravo cijena.

Tablica 17. Usmjerenost prema stranci ,,ponasanje®

PROCES USPJEHA PROCES USPJEHA
PREMA KUPCU PREMA KUPCU % BROJ ISPITANIKA

OSMJEH 8,50% 17
POZDRAV | POSTAVITI

OTVORENA PITANJA 50,50% 101
PRISTUPITI LJUBAZNO 36,00% 72
SAMO POZDRAVITI 5,00% 10
Ukupni zbroj 100,00% 200

Izvor:

Vlastiti rad autora




S KAKVIM PONASANJEM MOZETE UBRZATI PROCES USMJERNOSTI PREMA STRANCI
200 odgovora
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Grafikon 17. Usmjerenost prema stranci ,,ponasanje

Izvor: Viastiti rad autora

Na pitanje s kakvim ponasanjem mogu ubrzati proces usmjerenosti prema stranci, najveci broj
ispitanika, to¢nije njih 50,5 % smatra da je to pozdrav i postavljanje otvorenih pitanja, 36 %
ispitanika misli da je to ljubazni pristup, 8,5 % ispitanika misli da je to osmijeh, dok najmanji

broj ispitanika misli da je to samo pozdrav.

Tablica 18. Kupnja kod educiranih djelatnika

PREDNOSTI

; EDUCIRANvIH BROJ
PREDNOSTI EDUCIRANIH PRODAVACA |PRODAVACA % ISPITANIKA
KUPI ALTERNATIVNI PROIZVOD 8,00% 16
KUPI PROIZVOD IZ KATALOGA
ODNOSNO REKLAME 2,00% 4
KUPI PROIZVOD KOJEG JE ODABRALA
NA TEMELJU ODGOVORA KOJE JE
POSTAVIO PRODAVAC OTVORENIM
PITANJIMA 53,50% 107
KUPI PROIVZVOD PO SAVJETU
PRODAVACA 35,50% 71
NE KUPI NISTA 1,00% 2
Ukupni zbroj 100,00% 200

Izvor: Viastiti rad autora
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KADA STRANKA DODE KOD EDUCIRANIH DJELATNIKA, STO NAJCESCE KUPI
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Grafikon 18. Kupnja kod educiranih djelatnika

Izvor: Viastiti rad autora

Na pitanje $to najceSce kupi stranka kada dode kod educiranih djelatnika, 53,5 % ispitanika je

odgovorilo da kupi proizvod kojeg je odabrala na temelju odgovora koje je postavio prodavac

otvorenim pitanjima, 35,5 % ispitanika je odgovorilo da kupi proizvod po savjetu prodavaca,

8% ispitanika je odgovorilo da kupi alternativni proizvod, dok najmanji broj ispitanika misli

da kupe proizvod iz kataloga/reklame, odnosno da ne kupe nista.

Tablica 19. Paznja kod stranke

AKTIVIRATI PAZNJU KOD
STRANKE

PAZNJA KOD
STRANKE %

BROJ ISPITANIKA

ARGUMENTIRANJEM 18,50% 37
LJUBAZNOSCU 30,00% 60
POSTAVLJANJEM OTVORENIH

PITANJA 37,50% 75
UTVRDIVANJEM POTREBA 14,00% 28
Ukupni zbroj 100,00% 200

Izvor: Viastiti rad autora
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CIME SE NAJVISE PROBUDI PAZNJA KOD STRANKE
200 odgovora
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Grafikon 19. Paznja kod stranke

Izvor: Viastiti rad autora

Na pitanje ¢ime se najviSe pobudi paznja kod stranke, najveci broj ispitanika, to¢nije njih

37,5% misli da je to postavljanjem otvorenih pitanja, 30 % ispitanika misli da je to ljubaznoscu,

18,5 % misli da je to argumentiranjem, dok 14 % ispitanika misli da je to utvrdivanjem potreba.

Tablica 20. Dugoro¢nost nadprosje¢nog prodavaca/savjetnika

STAV NADPROSJECNOG PRODAVACA

STAV
NADPROSJECNO |BROJ
G PRODAVACA % |ISPITANIKA

POZITIVAN STAV (PREMA
TVRTKI/KOLEGAMA/TIMU/NADREDENOME/KUPCIMA)

39,00% 78
POZITIVNO POSTUPANJE S KUPCIMA 11,00% 22
STRUCNO ZANANJE 10,00% 20
STRUCNO ZNANJE 17,00% 34
TEHNIKE PRODAJE 23,00% 46
Ukupni zbroj 100,00% 200

Izvor: Viastiti rad autora
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STO DUGOROCNO GLEDANO CINI NATPROSJECNO USPJESNOG PRODAVACA

200 odgovora

Grafikon 20. Dugorocnost nadprosjecnog prodavaca/savjetnika

<

Izvor: Viastiti rad autora
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Na pitanje Sto dugorocno gledano ¢ini natprosjecno uspjeSnog prodavaca, najveéi broj

ispitanika, to¢nije njih 39 % smatra da je to pozitivan stav (prema tvrtki/kolegama/timu,

nadredenome/kupcima), 23 % smatra da su to tehnike prodaje, 17 % ispitanika smatra da je to

stru¢no znanje, dok 11 % smatra da je to pozitivno postupanje s kupcima.

Tablica 21. Sposobnosti coacha

SPOSOBNOSTI COACHA SPOSOBNOSTI COACHA % | BROJ ISPITANIKA
JAKI GLAS 1,50% 3
KOMUNIKACIJSKE

SPOSOBNOSTI 26,50% 53
SAMOZATAJAN 0,50% 1
SPOSOBNOST PRACENJA,

ANALIZIRANJA | PLANIRANJA 53,00% 106
STRUCNOST 18,50% 37
Ukupni zbroj 100,00% 200

Izvor: Viastiti rad autora
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KAKVE SPOSOBNOSTI BI TREBAO IMATI COACH

200 odgovora

Na pitanje kakve bi sposobnosti trebao imati coach, najveci broj ispitanika je odgovorio da bi

trebao imati sposobnost pracenja, analiziranja i planiranja, 26,5 % ispitanika je odgovorilo da

@ STRUCNOST

@® KOMUNIKACIJSKE SPOSOBNOSTI

JAKI GLAS

@® SAMOZATAJAN
@ SPOSOBNOST PRACENJA,

ANALIZIRANJA | PLANIRANJA

Grafikon 21. Sposobnosti coacha

Izvor: Viastiti rad autora

bi trebao imati komunikacijske sposobnosti, 18,5 % ispitanika je odgovorilo da bi trebao biti

strucan, dok ih najmanje smatra da bi trebao imati jaki glas ili biti samozatajan.

Tablica 22. Edukacija i potrebe

EDUKACIJE EDUKACIJE % BROJ ISPITANIKA

IZVRSNO 6,00% 12
NEDOVOLJNO 9,50% 19
NEPRIHVATLJIVO 0,50% 1
VRLO DOBRO 44,50% 89
ZADOVOLJAVAJUCE 39,50% 79
Ukupni zbroj 100,00% 200

Izvor: Viastiti rad autora
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U KOJOJ MJERI CILJEVI EDUKACIJE ODGOVARAJU VASIM POTREBAMA

200 odgovora
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Grafikon 22. Edukacija i potrebe

Izvor: Viastiti rad autora

Na pitanje u kojoj mjeri ciljevi edukacije odgovaraju njihovim potrebama, najveéi broj

ispitanika smatra da je to vrlo dobro, toCnije njih 44,5 %. Nadalje, 39,5 % smatra da je

zadovoljavajuce, 9,5 % ispitanika misli da je nedovoljno, dok 6 % ispitanika misli da je izvrsno.

Tablica 23. Utjecaj coachinga na prodaju

UTJECAJ UTJECAJ COACHINGA U
COACHINGA PRODAJI % BROJ ISPITANIKA

BOLJA

KOMUNIKACIJA 32,00% 64
BOLJI PRISTUP

PREMA STRANCI 17,50% 35
NE ZNAM 16,50% 33
NIJE UTJECAO 4,50% 9
VECI PROMET 29,50% 59
Ukupni zbroj 100,00% 200

Izvor: Vlastiti rad autora
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DA LI JE COACHING RAZGOVOR UTJECAQ NA BILO KOJE VASE POBOLJSANJE
200 odgovora
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Grafikon 23. Utjecaj coachinga na prodaju

Izvor: Viastiti rad autora

Na pitanje da li je coaching razgovor utjecao na bilo koje poboljSanje, najveci broj ispitanika,
to¢nije njih 32 % je odgovorilo da je utjecao na bolju komunikaciju, 29,5 % ispitanika je
odgovorilo da je utjecalo na ve¢i promet, 17,5 % ispitanika je odgovorilo da je utjecalo na bolji

pristup prema stranci, dok je 16,5 % ispitanika odgovorilo da ne znaju odgovor na to pitanje.
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Tablica 24. Tvrdnje koje se odnose na coaching razgovor

1 2 3 4
UIREHE jakosam |\ adovoljan sam | Zadovoljan sam | J3KO Sam
nezadovoljan broj zadovoljan
Trener(coach) 30 140 30
Odabir teme 36 139 24
Vrijeme odrzavanja 56 124 24
Mijesto i ambijent 1 54 120 25
Prakti¢ni dio 2 64 123 11
Timski rad 1 29 134 36
Nacin prezentiranja 1 29 135 35
Strucnost 1 24 135 40
TVRDNJE %
Trener(coach) 0% 15% 70% 15%
Odabir teme 0% 18% 70%|  12%
Vrijeme odrzavanja 0% 28% 62% 12%
Mjesto i ambijent 1% 27% 60% 13%
Prakti¢ni dio 1% 320 62% 6%
Timski rad 1% 15% 67%|  18%
Nacin prezentiranja 1% 15% 68% 18%
Strucnost 1% 12% 68%|  20%

Izvor: Viastiti rad autora
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KAKO BI STE OCJENILI (OCJENAMA 1-4) SLIJEDECE TVRDNJE KOJE SE ODNOSE NA SAM COACHING RAZGOVOR
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Grafikon 24. Tvrdnje koje se odnose na coaching razgovor

Izvor: Viastiti rad autora

Na pitanje odnosno tvrdnje koje su bile ponudene vezano za coaching razgovor, trener/coach,
odabir teme, vrijeme odrZavanja, mjesto i ambijent, timski rad, nacin prezentiranja i stru¢nost.
To su tvrdnje koje su bile ponudene. Preko 60% ispitanika bilo je zadovoljno sa svim
navedenim tvrdnjama. Moze se zakljuciti po tabeli i grafu da to¢nije njih 32 je odgovorilo da

nije zadovoljno S$to se prakticnog dijela coaching razgovora tice.
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Tablica 25. Korisni teme za napredak prodaje

NAPREDAK U
NAPREDAK U PRODAJI PRODAJI % BROJ ISPITANIKA
DODATNA PRODAJA 7,50% 15
NISA OD NAVEDENOG 20,00% 40
ODGOVOR NA PRIGOVORE 23,00% 46
PRISUP STRANCI NA
PRIMJERIMA 22,50% 45
RJESAVANJE REKLAMACIJA 27,00% 54
Ukupni zbroj 100,00% 200

Izvor: Viastiti rad autora

KOJA OD SLJEDECIH TEMA BI VAM BILA KORISNA U VASEM POSLU
200 odgovora
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Grafikon 25. Korisni teme za napredak prodaje

Izvor: Viastiti rad autora

Na pitanje koja od navedenih tema bi bila korisna u njithovom poslu, najveci broj ispitanika,
to¢nije njih 27 % je odgovorilo da je to rjeSavanje reklamacija, 23 % ispitanika je odgovorilo
da je to odgovor na prigovore, 22,5 % ispitanika je odgovorilo da je to pristup stranci na
primjerima, 20 % ispitanika je odgovorilo da niSta od navedenoga ne bi bilo korisno u njihovom

poslu, dok 7,5 % ispitanika smatra da bi dodatna prodaja bila korisna u njihovom poslu.
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Tablica 26. Vremenski period za sastanak s coachom/trenerom

INTERVAL
COACHING INTERVAL COACHING

RAZGOVORA RAZGOVORA % BROJ ISPITANIKA

1 PUTA TJEDNO 8,00% 16
2 PUTA MJESECNO 40,50% 81
JEDNOM U 2

MJESECA 38,50% 77
JEDNOM U 6 MJESECI 8,50% 17
NITI JEDNOM 4,50% 9
Ukupni zbroj 100,00% 200

KOLIKO CESTO BI SE TREBALI SUSRESTI SA COACHOM | OBAVITI RAZGOVOR

200 odgovora

Grafikon 26. Vremenski period za sastanak s coachom/trenerom

Izvor: Viastiti rad autora

38,5%

@ JEDNOM U 2 MJESECA
@ JEDNOM U 6 MJESECI
2 PUTA MJUESECNO

@ NITI JEDNOM

@ 1 PUTA TJEDNO

Izvor: Viastiti rad autora

Na pitanje koliko cesto bi se trebali susresti s coachom i obaviti razgovor, najve¢i broj

ispitanika odnosno njih 40,5 % smatra da bi trebali 2 puta mjesecno, 38,5 % ispitanika misli da

bi trebali jednom u 2 mjeseca, 8,5 % ispitanika smatra da bi trebali jednom u 6 mjeseci, dok 8

% ispitanika smatra da bi trebali jedan puta tjedno.
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Tablica 27. Ocjena vaseg coacha

COAACH/TRENER COAACH/TRENER % BROJ ISPITANIKA
PREMALO PRAKSE 16,00% 32
PREVISE TEORIJE 8,00% 16
PRIMJVERIMA
OBJASNJENO 20,00% 40
SOLIDNO 19,50% 39
STRUCNO ODRADENO 36,50% 73
Ukupni zbroj 100,00% 200
Izvor: Viastiti rad autora
KAKO BI STE OCJENILI VASEG COACHA ODNOSNO TRENERA
200 odgovora
® PREVISE TEORIJE
® PREMALO PRAKSE
STRUGNO ODRADENO

@ PRIMJERIMA OBJASNJENO

@ SOLIDNO

Grafikon 27. Ocjena vaSeg coacha

Izvor: Viastiti rad autora

Na pitanje kako bi ocijenili svog coacha odnosno trenera, najveci broj ispitanika (36,5%)

smatra da bi ga ocijenili da je stru¢no sve odradio, 20 % ispitanika bi ga ocijenili da je

primjerima sve objasnjeno, 19,5 % ispitanika bi ga ocijenili da je sve solidno obavio, 16 %

ispitanika bi ga ocijenili da je bilo premalo prakse, dok bi 8 % ispitanika ga ocijenilo da je

bilo previse teorije.
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Tablica 28. Vaznost edukacije na poslu

VAZNOST 5

EDUKACIJE VAZNOST EDUKACIJE % |BROJ ISPITANIKA

1 - MANJE

VAZNA 11,50% 23
2- VAZNA 49,50% 99
3- NIJE VAZNA 1,50% 3
4- JAKO VAZNA 37,50% 75
Ukupni zbroj 100,00% 200

Izvor: Viastiti rad autora

OCJENITE OD 1-4 KOLIKO JE VAZNA EDUKACIJA U VASEM POSLU
200 odgovora

@ 1 - MANJE VAZNA
@ 2- VAZNA

3- NIJE VAZNA
® 4- JAKO VAZNA

49,5% ﬂ

Grafikon 28. Vaznost edukacije na poslu

Izvor: Viastiti rad autora
Na pitanje koliko je vazna edukacija u njihovom poslu, najveci broj ispitanika (49,5%) misli

da je vazna, 37,5 % ispitanika misli da je jako vazna, dok 11,5 % ispitanika misli da je manje

vazna. Najmanji broj ispitanika misli da nije vazna.
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Tablica 29. Educiranost u odnosu na konkurenciju

EDUKACIJA/KONKURENCIJA | EDUKACIJA/KONKURENCIJA % | BROJ ISPITANIKA

DA 53,00% 106
JAKO PUNO 27,50% 55
MOZDA 18,50% 37
NE 1,00% 2
Ukupni zbroj 100,00% 200

Izvor: Viastiti rad autora

DA LI SMATRATE DA VAS TVRTKA ULAZE PUNO VISE U ZNANJE | EDUKACIJU ZAPOSLENIKA

NEGO VASA KONKURENCIJA
200 odgovora

@® MOZDA
@® DA
NE
@ JAKO PUNO

Grafikon 29. Educiranost u odnosu na konkurenciju

Izvor: Viastiti rad autora
Na pitanje da li smatraju da njihova tvrtka ulaze puno vise u znanje i edukaciju zaposlenika

nego konkurencija, najveci broj ispitanika misli da da, 27,5 % ispitanika misli da jako puno,

18,5 % ispitanika misli da mozda ulaze vise, dok najmanji broj ispitanika misli da ne ulaze.

94



1. OCJENITE (1-4) SLJEDECE TVRDNJE VEZNAO NA TEMU COACHING U

VASOJ ORGANIZACIJI

Tablica 30. Tvrdnje koje se odnose na edukacije/coaching u Lesnini

1 2 3 4
TVRDNJE - BROJ :
Jako sam Zadovoljan jako sam
ISPITANIKA nezadovoljan | Nezadovoljan sam y Jd i
broj sam zadovoljan
UloZeno je puno truda i vremena na
edukacije 1 26 9 9
Razgovori sa coachom su mi
gove . 2 35 123 40
pomogli kod osobne prodaje
Moje kompetencij jos
oje ko pete cije su sada jo$ 1 26 98 75
bolje i prepoznatljive
Tvrtka ulaz ¢nih
Vrtka ulaze puno strucni 1 23 111 65
edukacija i raznih seminara
Prakti¢ni dio samih razgovora 1 80 95 24
Nakon tih edukacija /razgovora
Jkaclja irazg 1 28 125 46
stekao sam viSe znanja
Jako sam Zadovoljan jako sam
TVRDNJE - u% nezagcr)c\)/joljan Nezadovoljan sam samj zJadovonan
UloZeno je puno truda i vremena na
edukacije 1% 13% 47% | 40%
Razgovori sa coachom su mi
pomogli kod osobne prodaje 1% 18% 62% 20%
Moje kompetencije su sada jos§
bolje i prepoznatljive 1% 13% . 38
Tvrtka ulaze puno stru¢nih
edukacija i raznih seminara
1% 12% 56% 33%
Prakti¢ni dio samih razgovora
1% 40% 48% 12%
Nakon tih edukacija /razgovora
stekao sam viSe znanja
1% 14% 63% 23%

Izvor: Viastiti rad autora
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OCJENITE (1-4) SLJEDECE TVRDNJE VEZNAO NA TEMU COACHING U VASOJ ORGANIZACIJI

I 1 jako sam nezadovoljan M 2 Nezadovoljan sam 3 Zadovoljan sam [l 4 jako sam zadovoljan
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Grafikon 30. Tvrdnje koje se odnose na edukacije/coaching u Lesnini

Izvor: Viastiti rad autora

Na pitanje odnosno tvrdnje koje su bile ponudene vezano za coachinga odnosno edukacija u
Lesnini: UloZeno je puno truda i vremena na edukacije, Razgovori sa coachom su mi pomogli kod
osobne prodaje, Moje kompetencije su sada jo§ bolje i prepoznatljive, Tvrtka ulaze puno
struénih edukacija i raznih seminara, Prakti¢ni dio samih razgovora, Nakon tih edukacija
/razgovora stekao sam viSe znanja. Iz tabele odnosno grafikona mozemo zakljuciti da vise od
50 % ispitanika je zadovoljno sa svim tvrdnjama, koje su bile ponudene , dok 40 % njih je

nezadovoljno sa tvrdnjom vezano za sam prakticni dio coaching razgovora..
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5. ZAKLJUCAK

Dobra komunikacija klju¢na je vjeStina za uspjeSnu prodaju, jer pomaze prodavacima u
stvaranju snaznih odnosa s kupcima i kolegama, boljem razumijevanju potreba i preferencija
kupaca 1 brzem sklapanju poslova. Sposobnost jasnog objasnjenja vrijednosti proizvoda ili
usluge pomaze potencijalnim kupcima da bolje razumiju proizvod Sto dovodi do veceg
povjerenja izmedu njih i tvrtke. Osim toga, sposobnost aktivnog sluSanja kupaca i pokazivanja
istinskog interesa za njihove poslovne potrebe pomaze u izgradnji ¢vr$¢ih odnosa koji vam
mogu pomo¢i da uéinkovito predstavite prilike i zakljucite prodaju. Dakle, komunikacija je
klju¢na u prodaji jer pomaze u izgradnji snaznih odnosa s kupcima i kolegama §to ubrzava
sklapanje poslova dok kupcima pruza prilagodena rjeSenja koja zadovoljavaju njihove potrebe,

a koja rezultiraju zadovoljnim kupcima za koje je vjerojatnije da ¢e kupovati u buducénosti.

Kao i kod prodaje, coaching je vjezba komunikacije, uvjeravanja i upravljanja promjenama.
Da bi coach prodaje bio izvrstan u tome, mora biti sposoban voditi majstorske i nijansirane
razgovore. Kao 1 kod prodaje, dobro treniranje je viSe od vodenja majstorskih razgovora.
Postoji proces prodaje u kojem imate niz razgovora—i poduzimate niz radnji izmedu
razgovora—koji rezultiraju pobjedama. Treniranje prodaje je isto. Postoji proces 1 ako ga
sustavno slijedite, moZete biti sigurni da cete pogoditi sva vazna podruc¢ja kako biste
unaprijedili proces i ne propustite neSto kriticno zbog nedostatka planiranja i discipline.
Takoder postoje razli¢ite uloge koje morate igrati 1 razliCite vjeStine koje trebate koristiti u

razli¢ito vrijeme kako biste odgovarali situaciji i potaknuli uspjeh.

Svaki uspjeSan prodavac zna da je komunikacija klju¢ uspjeha. Bilo da se radi o razumijevanju
potreba kupaca, izgradnji odnosa ili brzom sklapanju posla, u€inkovite komunikacijske vjestine
kljucne su za uspjeh u prodaji. Komunikacija je klju¢ni ¢cimbenik uspjesne prodaje. Sposobnost
ucinkovite komunikacije s kupcima i kolegama moZe vam pomo¢i u izgradnji odnosa,
prepoznavanju potreba kupaca i brzem sklapanju poslova. Dobre komunikacijske vjesStine u
prodaji klju¢ne su za stvaranje jakih odnosa s kupcima, angaZiranje potencijalnih kupaca i

pregovaranje o najboljoj ponudi za sve ukljucene strane.

Posjedovanje jakih komunikacijskih vjeStina moZe pomo¢i prodavacima da bolje razumiju
zelje 1 potrebe kupca, omogucujuéi im da ponude prilagodeno rjeSenje za njihov problem. Kada
kupci osje€aju da ih se sluSa i razumije, to pomaze u izgradnji povjerenja i posStovanja.
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Sposobnost u¢inkovite komunikacije pomaze u razvijanju razumijevanja izmedu prodavaca i

kupca, Sto dovodi do veceg angazmana i uspjesnije prodaje.

Jake komunikacijske vjestine klju¢ne su za brze sklapanje poslova. Dobra komunikacija nije
samo sposobnost razumijevanja potreba i zelja korisnika, ve¢ i sposobnost jasnog objasnjenja
prednosti 1 vrijednosti proizvoda ili usluge. Kada prodavaci mogu ucinkovito komunicirati s

potencijalnim kupcima, mogu voditi razgovor prema pronalazenju rjeSenja kao pravog za njih.

Dobre komunikacijske vjeStine takoder pomazu u procesu pregovaranja. Uspjesno
pregovaranje o poslu zahtijeva snaznu komunikaciju izmedu obje strane ukljucene u prodaju.
Uspjesni pregovori ovise o dogovoru obje strane o obostrano korisnom ishodu. Dobri
komunikatori mogu brzo identificirati podrucja slaganja, pronaéi zajednicki jezik i pobrinuti se

da svaciji interesi budu zadovoljeni. To dovodi do brzih poslova i zadovoljnijih kupaca.

U radu je napravljeno istrazivanje na zaposlenicima poduzeca Lesnina XXXL. Ispitanici su
trebali odgovoriti na pitanja o edukacijama zaposlenika u svom poduzecu, odnosno coachingu
u njihovom poduzecu, te coaching trenerima i zadovoljstvu istim. U istraZivanju je sudjelovalo
200 ispitanika. Rezultati istraZivanja su potvrdili da coaching razgovori utje¢u na bolju
komunikaciju zaposlenika, da bi coach trebao imati sposobnost pracenja, analiziranja i
planiranja, da bi se trebali susretati s coachom 1 obaviti razgovor barem dva puta mjesecno, da
se kod stranaka/klijenata u poslovnicama paZnja najviSe pobudi postavljanjem otvorenih
pitanja, da dugoro¢no gledano natprosjecno uspjesnog prodavaca €ini pozitivan stav (prema
tvrtki/kolegama/timu, nadredenome/kupcima), da im je edukacija vazna u njihovom poslu te

njihova tvrtka ulaze puno vise u znanje i edukaciju zaposlenika nego konkurencija.
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Prilozi: Izgled provedenog upitnika:

COACHING PRODAJA U
SUVREMENOM POSLOVANJU

B I U ® ¥

Opis obrasca
& @ Vigestruki odabir
DOB
1825 X
2530 X
30-35 *
3740 X
Vise od 40 g X

Dodavanje opcije ili dodaj "Ostale”

|D W Obavezno . H

SPOL

M
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OBRAZOVAN.JE

05

555
vss
vss

DR

STAZ U LESNINI

1-5G
610G
11-15G

VISEOD 156G

*

U KOJEM CENTRU LESNINE STE ZAPOSLENI

LESNINA VARAZDIN (HR)
LESNINA JANKOMIR (HR)
LESNINA NOVI SAD (RS)

LESNINA MARIBOR (SL0)

LESMIMA SESVETE (HR)
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FUNKCIJA KOJU OBAVLAJTE NA RADNOM MJESTU

MONTER
SKLADISTAR
PRODAVAC/ICA
VODITELJ/ICA

DIREKTOR

JESTE LI ZADOVOLJNI SVOJIM POSLOM (1-5)

1 MEZADOVOLJAN

2 MALD ZADOVOLJAMN

3 SREDNJE ZADOVOLJAN
4 ZADOVOLJAN

3 JAKD ZADOVOLIAN

KOLIKO STE ZADOVOLJNI ORGANIZACIJOM NA POSLU (1-5)

1 NEZADOVOLJAN

2 MALD ZADOVOLJAN
4 ZADOVOLIAN

3 JAKD ZADOVOLIAN

3 SREDNJE ZaDOVOLJAN
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KOME ODGOVARATE ZA SVOJ RAD NA POSLU

SAMOM SEBI
VODITELJU
DIREKTORU

MIKOME

OCJENITE VAS ODNOS S NADREDENIM (1-5)

1 LOSE

2 SOLIDNG

3 SREDNJE
4 KOREKTHNO

5 ODLICHO

DA LI STE IMALI BILO KOJU VRSTU EDUKACIJE U VASEM POSLOVANJU GDJE SADA
RADITE

MISANM
JESAM

ME ZMNAM
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DA LI STE SE SUSRETALI NA EDUKACIJI SA COACHINGOM ODNOSNOM TEHNIKAMA
PRODAJE

MISAM
JESAM
MESTO MALOD

ME ZNAM

w

KOLIKO CESTO STE KASNIJE PRIMJENIVALI, ODNOSNO IMALI COACHNIG RAZGOVOR

JEDMOM 13 M
1% MJESEEND

2 ¥ MJESECHD

1 ¥ TJEDNO

MIJEDMORM

w

DA LI IMATE 0SJECAJ DA RECENICA . KUPAC JE KRALJ" DANAS JOS VAZI

ME ZNAM
DA

ME
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KADA STRANKA DODE KOD EDUCIRANIH DJELATNIKA, 5TO NAJEESCE KUPI

NE KUPI MISTA

KUPI PROIZVOD |7 KATALOGA ODNOSNO REKLAME
KUPI ALTERMATIVNI PROIZVOD

KUPI PROIZVOD PO SAVJETU PRODAVACA

KUPI FROIZVOD KOJEG JE ODABRALA MA TEMELJU ODGOVORA KOJE JE POSTAVIO PRODAVAC OTVO..

CIME SE NAJVISE PROBUDI PAZNJA KOD STRANKE

LJUBAZNOSCU
UTVRDIVANJEM POTREBA
ARGUMENTIRAMNJEM

POSTAVLJANJEM OTWORENIH PITANJA

STO DUGOROCNO GLEDANO CINI MATPROSJECHO USPJESNOG PRODAVACA

STRUGHO ZMAMNJE
POZITIVMO POSTUPAMNJE S KUPCIMA
TEHMIKE PRODAJE

POZITIVAN STAV (PREMA TVRTKI/KOLEGAMA/TIMU/NADREDENOME/KUPCIMA)

108



W

STO STRANKAMA NAJVISE SMETA

MELJUBAZMNO OS0BLJE

PREVELIKE CIJENE

PREMALD POMOCI OD PRODAVACA/SAVIETHIKA
MEPREGLEDMI RACLNI

DUGI REDOVI NA BLAGAJNARKA

W

KOJE SU GLAVMNE PREDNOSTI LESNINE U ODNOSU NA KONKURENCIJU

EDUCIRANOST DJELATMIKA
KVALITETA
ClIEMA

BRAMD

w

S KAKVIM PONASANJEM MOZETE UBRZATI PROCES USMJERNOSTI PREMA STRANCI

PRISTUPITI LJUBAZNG
SAMO POZDRAVITI
POZDRAY | POSTAVITI OTYORENA PITAMJA

OSMJIEH
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*

KAKVE SPOSOBNOSTI Bl TREBAQ IMATI COACH

STRUCNOST

KOMUNIKACIJSKE SPOSOBMOSTI
JAKIGLAS

SAMOZATAJAN

SPOSOBNOST PRACENJA, ANALIZIRANIA | PLAMIRANJA

w

U KOJOJ MJERI CILJEVI EDUKACIJE ODGOVARAJU VASIM POTREBAMA

IZVRSNO

VRLO DOBRO
ZADOVOLJAVAJUCE
MEDOVOLIND

MEPRIHVATLJIVO

£

DA LI JE COACHING RAZGOVOR UTJECAO NA BILO KOJE VASE POBOLJSANJE

MIJE UTJECAD

BOLJI PRISTUF PREMA STRANCI
VECI PROMET

BOLJA KOMUMIKACIA

ME ZNAM
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KAKO Bl STE OCJENILI (OCJENAMA 1-4) SLIJEDECE TVRDNJE KOJE SE ODNOSE NA SAM
COACHING RAZGOVOR

1 jako sam nezado... 2 Nezadovoljan sam 3 Zadowvoljan sam 4 jako sam zadovo...
Trener{coach)
Cdabir teme
Vrijerne odrzavanja
Mjesto | ambijent
Praktiéni dic
Timski rad
Macin prezentiranja

Strufnost

KOJA OD SLJEDECGIH TEMA BI VAM BILA KORISNA U VASEM POSLU

PRISUP STRANCI NA PRIMJERIMA
RJESAVAMJIE REKLAMACIIA
DODATMA PRODAJA

ODEOVOR NA PRIGOVORE

MIS4 0D NAVEDENOG

KOLIKO CESTO BI SE TREBALI SUSRESTI SA COACHOM | OBAVITI RAZGOVOR

JEDHOM U 2 MJESECA
JEDHOM U 6 MJESEC
2 PUTA MJESECND
MITI JEDNOK

1 PUTATJEDND
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KAKO Bl STE OCJENILI VASEG COACHA ODNOSNO TRENERA

PREVISE TECRIJE
PREMALO PRAKSE
STRUCNO ODRADENO
PRIMJERIMA OBJASNJEND

SOLIDNO

OCJENITE OD 1-4 KOLIKO JE VAZNA EDUKACIJA U VASEM POSLU

1 - MANJE VAZNA
2- VAZNA
3- NIJE VAZNA

4- JAKD VAZNA

DA LI SMATRATE DA VAS TVRTKA ULAZE PUNO VISE U ZNANJE | EDUKACIJU
ZAPOSLENIKA NEGO VASA KONKURENCIJA

MOZDA
DA
NE

JAKO PUND

OCJENITE (1-4) SLJEDECE TVRDNJE VEZNAO NA TEMU COACHING U VAS0J
ORGANIZACIJI

1 jako sam nezado... 2 Mezadovoljan sam 3 Zadovoljan sam 4 jako sam zadovo..
UloZeno je puno tr...
Razgovori sa coac..
Moje kompentenci...
Tvrtka ulaze puno .-
Praktiéni dic sami...

Makon tih edukacij...

Izvor: Vlastiti rad autora, Google Obrasci

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfYDEzyiWFngoyVYGOFnAg1Nryzku92f8ESkoYgel8vdih6
Fg/viewform?usp=sf link
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IZJAVA O AUTORSTVU

Zavr¥ni/diplomski/specijalisticki rad iskljuéivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio
te student odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada, U radu se ne smiju
koristiti dijelovi tudih radova (knjiga, clanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova,
izvora s intemneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenth radova. Svi
dijelovi tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citiani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citivani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duzni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ja, 9\05&/‘ £ D‘)&a!’ (C_____ (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoséu, izjavljujem da sam iskljuéivi autor/ica
Zasnimers ! diplewssiag /specijalistitkog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
COACHILYG. PROIAIL U SWEEHELOH Fkousu (upisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koridteni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
upisati ime i prezime)
ohert ME

,/‘”ﬁ%ﬁﬁ;@s)

Sukladno ¢lanku 58, 59. i 61, Zakona o visokom obrazovanju i znanstvenoj djelatnosti
zavrine/diplomske/specijalisticke radove sveuéiliita su duzna objaviti u roku od 30 dana od
dana obrane na nacionalnom repozitoriju odnosno repozitoriju visokog uéilista.

Sukladno ¢lanku 111, Zakona o autorskom pravu i srodnim pravima student se ne moze
protiviti da se njegov zavrni rad stvoren na bilo kojem studiju na visokom uéilistu uéini
dostupnim javnosti na odgovarajuéoj javnoj mreznoj bazi sveutilisne knjiznice, knjiznice
sastavnice sveudilista, knjiznice veleudilista ili visoke Skole i/ili na javnoj mreinoj bazi
zavrinih radova Nacionalne i sveudiline knjiZnice, sukladno zakonu kojim se ureduje
umjetnicka djelatnost i visoko obrazovanje,
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