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Model tehnik osebne prodaje - asertivnost trznega svetovalca kot klju¢ do uspeSno
sklenjenega posla

Ljudje vstopamo v poslovne odnose v veri, da bomo sluzili, se osebnostno razvijali in
posledi¢no zadovoljili nase potrebe za prezivetje. Za medsebojno dolgorocno shajanje je
klju¢no, da smo v asertivnem odnosu, kjer se lahko iskreno izraZamo in so upoStevane naSe
vrednote. Asertivnost je klju¢ za uspesno sklenjen posel. Magistrsko delo predstavi tehnike
osebne prodaje, ki so sestavljene iz komunikacijskih in tehnik za doseganje sproScenega
pocutja. Komunikacijske tehnike osebne prodaje same po sebi ne pripomorejo k uspesno
sklenjenemu poslu in vzdrzevanju dolgoro¢nih odnosov s strankami, potrebno je tudi, da trzni
svetovalec zaupa vase, je iskren in ima sposobnost globoke umirjenosti duha, razvijanja srece
in socutnosti. Predstavila vam bom orodja, s katerimi je mogoce razviti te izjemne umske
sposobnosti. Ko jih posameznik doseze, se lahko vede asertivno. V zacetnem delu naloga
predstavi teoretske opredelitve osebne prodaje in dejavnikov, ki vplivajo na nakup v podjetju.
Skozi oris nac¢inov komunikacije ugotovimo, da so zaupanje vase, iskrenost, integriteta in
osredotoCenost trznega svetovalca predpogoj za njegovo asertivnost, ki pripomore k uspesno
sklenjenemu poslu. Asertivnost s pomoc¢jo uporabe komunikacijskih tehnik posledi¢no vpliva
na uspesno sklenjen posel.

Klju¢ne besede: osebna prodaja, trzni svetovalec, komunikacijske tehnike, osredotocenost,
asertivnost

Model of techniques for personal selling - the sales consultant’s assertiveness as the key
to successful business deals

We enter business relationships in order to be of service, grow as people and, consequently,
make sure our basic needs are met. In order to work well long-term it is key to form assertive
relationships, in which people can express themselves honestly and in which each individual’s
values are respected. Assertiveness is the key to closing a business deal sucessfully. This
Master’s thesis presents the techniques of personal selling, comprising communication and
relaxation techniques. Communication techniques alone do not ensure business deals to be
closed nor do they enable long term relationships with clients to be formed. A sales consultant
must also be self-confident, honest and have the ability to reach a deep level of relaxation, to
enhance his or her level of hapiness and empathy. The tools necessary to develop these
exceptional mental techniques are represented here. Once these tools are acquired, one can
start to behave in an assertive way. The introduction of this thesis contains the theoretical
definitions of personal selling and the factors that influence companies’ decisions to buy. An
outline of the manners of communication reveals that a sales consultant’s assertiveness, the
condition for a successfully closed business deal, is based on self-confidence, honesty,
integrity and focus. The use of communication techniques to reach assertiveness influences
the sucess of a business deal.

Keywords: personal selling, sales consultant, communication techniques, focus, assertiveness
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UvOD

Kako uspeti na trgu je izziv za marsikatero podjetje, ki ima odli¢ne izdelke ali storitve, vendar
pa informacija o njih ne prispe do ciljne publike. To podjetje trpi zaradi slabe prodaje in ne
more kriti stroskov investicije v sicer odli¢en produkt. Izdelke in storitve na trgu je namre¢
potrebno predstaviti ciljni publiki. Pri tem imata klju¢no vlogo marketig in prodaja. Zaradi
tehnoloskega napredka si podjetja v boju za obstanek Zelijo zagotoviti varnost in prednost
pred konkurenco. Da to doseZejo, pa je potrebno priti v stik s klju¢nimi strankami in ohranjati
dober odnos z njimi. Pomembno vlogo za vzpostavljanje in ohranjanje dobrih odnosov imata
osebna prodaja in skrbnistvo klju¢nih strank. Trznik v osebni prodaji vzpostavi prvi stik in
stranki na primeren nacin predstavi prednosti izdelka ali storitve, skrbnik pa dolgoro¢no
ohranja odnos in ji predstavlja novosti na trgu. Vlogi trznika in skrbnika sta lahko zdruzeni v

eni osebi, poimenovala jo bom trzni svetovalec.

Letne raziskave ManpowerGroup 2006-2012 (2012) kazejo na primankljaj trznih svetovalcev
skozi vseh zadnjih sedem let. U.S. Bureau of Labor Statistics projects (2012) napoveduje
letno rast delovnih mest za trzne svetovalce do 2020 na razli¢nih podrocjih, kot so
zavarovalnisStvo, B2B (ang. Business to business- podjeja, ki poslujejo s podjetji) in v tehnicni
stroki. Univerze po ZDA so hitro odgovorile na primankljaj dobro izobrazenega prodajnega
osebja in odpirajo razli¢ne programe usposabljanja. Clanek A Critical Review of the
Literature for Sales Educators (Cummins in drugi 2013) opozarja, da je bilo v preteklosti
napisano malo strokovnih ¢lankov, ki zadevajo osebno prodajo. Dobra novica pa je, da se
Stevilo povecuje. Do leta 1980 je bilo napisanih 9 ¢lankov, 31 med 1990-1999, 43 med 2000-
2009 in Se dodatnih 21 do leta 2010. Journal of Marketing Education je z aktivno vlogo

dosegel, da Stevilo napisanih strokovnih ¢lankov konstantno raste.

Cummins in drugi (2013) izpostavljajo devet klju¢nih podrocij za uspeSen razvoj trznega
svetovalca: izkustveno ucenje, Studije primerov, simulacije, projekti, igra vlog (ang. Role

play), gradnja odnosov, poznavanje tehnologij, etika, neverbalna komunikacija.

Medosebna komunikacija je klju¢nega pomena za reprezentativno prodajo. Sposobnost, kako
vzpostaviti stik, je odlo¢ilnega pomena pri gradnji odnosa s stranko. V raziskavi The
Sociolinguistic Basis of Managing Rapport When Overcoming Buying Objections (Sydow in
drugi 2006) je bil s pojasnjevanjem sociolingvisti¢nih verbalnih tehnik za upravljanje odnosa
zagotovljen teoreticni okvir za razumevanje uspeSnega ali neuspeSnega upravljanja odnosa

med trznikom in stranko.



Da je trzni svetovalec za stranko sposoben oblikovati prilagojeno svetovanje, ji prodati
storitev in z njo ohranjati dolgoro¢en odnos (Spiro 1990, 62), mora njegova prodajna
miselnost vklju€evati naslednja podro¢ja: spoznanje, da so v razliénih prodajnih situacijah
potrebni razli€ni prodajni pristopi; zaupanje v sposobnost uporabe razli¢nih prodajnih
pristopov; zaupanje v sposobnost, da je zmoZen spremembe prodajnega pristopa med
interakcijo s porabnikom; doseci znanje, ki bo omogocalo spoznati razli¢ne prodajne situacije
in oceniti primerne prodajne strategije za vsako situacijo; sposobnost, da zbrane informacije o
prodajni situaciji uporabi pri prilagajanju prodaje; razli¢ne pristope v razli¢nih situacijah je

zmozen dejansko uporabiti.

Kako razviti prodajno miselnost in kako priti v stanje, da je um spro$€en in zbran obenem, bo

prikazal model tehnik osebne prodaje.

Studija Martina Seligmana, ki velja za o&eta sodobne pozitivne psihologije in avtorja ideje, da
se je optimizma mogoce nauciti, je pokazala, da so optimisticni zavarovalniski agenti v prvem
letu ustvarili za 8% vecjo prodajo od svojih pesimisti¢nih kolegov in kar za 31% vec v
drugem letu (Seligman 1990). Zato bom trZznega svetovalca obravnavala celostno in veliko
pozornosti namenila psiholoski pripravi na prodajni nastop, da bo znal »pogledati vase« in

uporabiti vse svoje zmoznosti 0z. potenciale.

1.1 Cilj naloge

Cilj magistrskega dela je prikazati asertivnost kot kju¢no prvino za zadovoljstvo trznega
svetovalca in gradnjo dolgoro¢nih odnosov med njim in stranko. Pomozni cilji raziskovanja
so zato vsi koraki osebne prodaje, ki vodijo k uspesno sklenjenemu poslu in ohranjanju

dolgoro¢nih odnosov med trznim svetovalcem in stranko.

Namen magistrskega dela je izdelati model, ki bo sluzil kot izobrazevalno orodje ali orodje
samorefleksije v podjetjih, ki imajo osebno prodajo. Zajela bom tehnike osebne prodaje, ki
pripomorejo h graditvi odnosa med trznim svetovalcem in stranko ter vodijo k asertivnosti in
uspesno sklenjenemu poslu. Model bo pripomogel k celostnemu razvoju trznika. Uporaben bo
tudi za vodstvene kadre, ko bodo vzpostavljali sistem ustreznih pogojev za celostni razvoj

trznega svetovalca.



1.2 Hipoteze in raziskovalno vprasanje

Raziskovalno vpraSanje, ki sem si ga zastavila, je sledece:

Katere so tehnike osebne prodaje in tehnike za pripravo na spros¢en prodajni nastop, ki

trznemu svetovalcu pomagajo do uspesno sklenjenega posla?

Prodajnih stilov je toliko, kolikor je razli¢nih tipov prodajalcev. Zelo pomembno je namrec,
da vsak prilagodi prodajo svojemu karakterju in da ostane pristen. Obstajajo pa osnovne
smernice, ki vodijo k asertivnosti in so pomembne, da jih trzni svetovalec upoSteva, saj
pripomorejo k uspesno sklenjenemu poslu in zadovoljstvu na delovnem mestu (Obringer

2013).

Biti asertiven pomeni, da trzni svetovalec stremi k svoji resnici, poslusa svojo intuicijo,
uveljavlja svoje mnenje, spoStuje sebe in stranko, brani svoje pravice in razume pravice
stranke, si zna postaviti meje, je gospodar svojega osebnega prostora, sam poveca Svojo
avtonomijo in neodvisnost, je sposoben sprejeti in jasno izrazati svoja Custva in se avtenticno
vesti, zna oceniti sebe in je do sebe odkrit ter prizna svoje napake, ne da bi se to cutilo kot

kon¢ni poraz (Chalvin 2004).

HI1 Trzni svetovalci, ki delajo v prodaji ve¢ kot pet let (t.i. nezavedno kompetentni trzni

svetovalci) so bolj asertivni kot njihovi kolegi, ki se s prodajo ukvarjajo manj kot pet let.

Oseba postane nezavedno kompetentna v povprecju po 10.000 urah prakse. Raziskava
Andersona (2004) dokazuje, da je takSno Stevilo ur povprecno potrebno za nezavedno
kompetentnost. To Stevilo ur se v povprecju doseze po petih letih izvajanja doloc¢ene prakse.
Ko je trzni svetovalec nezavedno kompetenten, mu ni ve¢ potrebno misliti na samo izvajanje
tehnike prodaje, njegov um je umirjen in nastane prostor za boljSe zaznavanje svojih obcutkov

in potreb stranke.

H2 Trzni svetovalci, ki so s svojim delom v osebni prodaji zadovoljni, se v povprecju

pogosteje vedejo asertivno v primerjavi s tistimi, ki so nezadovoljni.

Sreca je sposobnost, ki jo je mogoce razviti. Vse se zacne z uvidom trznega svetovalca v
njegove misli, Custva in dozivljanje stvari (Ricard 2003). Ker je pogoj za asertivnost, da oseba
zazna svoje misli, Custva, dozivljanje stvari in jih je sposobna iskreno komunicirati, sklepam,
da so asertivni trzni svetovalci bolj zadovoljni kot tisti, ki niso pozorni na svoje misli, ¢ustva

in dozivljanje stvari.



H3 Trzni svetovalci, ki si za uspeh v prodaji prizadevajo predvsem zaradi bogate denarne
motivacije, izkazujejo manj asertivno vedenje kot njihovi kolegi, ki v prodaji vidijo predvsem

moznost za razvoj svojih potencialov in Zivljenjskega poslanstva.

Poslanstvo je videti globji smisel v stvareh, ki jih po¢nemo. Kadar se zavedamo svojega
poslanstva pri opravljanju dolocenega dela, se ¢utimo kot del skupnosti, znotraj katere imamo
moznost za razvoj svojih potencialov. Za uspesno shajanje v skupnosti je pomembno, da smo
iskreni, ¢utimo in skrbimo za zadovoljitev svojih potreb v skladu z naSimi vrednotami, a
obenem pazimo, da ne krSimo vrednot drugih in smo z njimi v enakovrednem odnosu.
Sklepam, da je bolj aseriven, kdor je osredotoen na odnose kot tisti, ki je sredotocen na

denar.

H4 Med na vzpostavljanje dobrega odnosa s strankami osredotoCenimi trznimi svetovalci je
asertivno vedenje pogostejSe kot med trznimi svetovalci, pri katerih osredoto¢enost na

pozitivne odnose s strankami ni primarni motivator za nadaljevanje kariere v osebni prodaji.

1.3 Metodologija

Kljuéni vir teoreticnega dela bo predstavljala znanstveno strokovna literatura za opis razlicnih
metod komuniciranja v osebni prodaji. Pri sami obravnavi metod za uspe$no prodajo bom

obravnavala ¢loveka kot celoto; vkljucila bom psiholoski in socioloski vidik.

Ker sem zaposlena kot trzna svetovalka in se stalno izobrazujem na podro¢ju osebne prodaje,
bom skozi svoje izkustvo vkljucevala in povezovala razli¢ne nevrolingvisti¢ne tehnike, ki bi
po mojem mnenju pripomogle k uspesni osebni prodaji. Korist vseh tehnik bom povezala z
znanstvenimi razlagami in teoreticna izhodiS¢a predstavila na podlagi interpretacije
sekundarnih virov (knjige, Clanki, izjave, internetne strani, ipd.) Pri razvijanju obravnavane
tematike bom uporabila veC razlicnih delovnih metod; z metodo klasifikacije bom
sistemati¢no opredelila splosne pojme, ki se pojavljajo v magistrski nalogi, z metodo
opisovanja bom opisala dejstva in spoznanja, ki so nastala na podlagi preteklega raziskovanja
drugih avtorjev in tudi razmisljanj strokovnjakov iz podjetij, z metodo abstrakcije pa bom

lo¢ila za moje raziskovanje bistveno od nebistvenega.

V empiricni delu bom naredila Studijo kategorije, za katero bom uporabila kvalitativno
raziskavo. Opravila bom polstrukturirane intervjuje s Stirimi 'coachi', ki se ukvarjajo z
usposabljanjem prodajnih timov. S polstrukturiranim intervjujem bom izvedela, katere tehnike

uporabljajo za usposabljanje prodajnih timov in kaj je po njihovem mnenju kljuéno za
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uspesno sklenjen posel. Na podlagi njihovih odgovorov bom sestavila spletni anketni
vprasalnik s katerim bom naredila kvantitativno raziskavo s priblizno 50-timi trznimi

svetovalci in preverila zastavljene hipoteze.

Konc¢ni produkt bo model, katerega bodo lahko vsa podjetja vpeta v osebno prodajo,
uporabljala za preveritev stanja. Mozna bo preverba na katerih segmentih komuniciranja v
osebni prodaji imajo njihovi trzniki pomankljivosti in seveda moznosti za izboljSavo. Trzniki
bodo dobili uporabne tehnike, s katerimi lahko izboljSajo svoje psiholosko stanje, odnose s

strankami ter na ta na¢in povecajo prodajo.

Tehnike bodo segmentirane na tri podrocja, ki so potrebna za uspesno osebno prodajo: na

psiholosko pripravo trznega svetovalca, na odnos s stranko ter na odnos z ostalimi sodelavci.

Zadnji del bo razvojni. S pomocjo literature, odgovorov prodajnih coachov in trznih
svetovalcev bom izdelala model tehnik osebne prodaje in tehnik za psiholosko pripravo na

prodajo.

2 OSEBNA PRODAJA V PODJETJIH
2.1 Opredelitev osebne prodaje

Osebna prodaja je neposredno komuniciranje med prodajalcem in potencialnim ali obstojecim

kupcem. Namen osebne prodaje je prepricati kupca, da kupi izdelek, ki ga ponuja podjetje.

Osebna prodaja temelji na posebnih prodajnih tehnikah (umetnosti prodajanja) in psihologiji
prodajanja. V primerjavi z drugimi komunikacijskimi dejavnostmi ima tri prednosti (Poto¢nik
2001, 320) ustvarja osebni stik in moznost za hitro prilagajanje, omogoca razli¢na razmerja
med sodelujocimi (od povrSinsko poslovnih do globljega prijateljstva in spostovanja) in
zahteva, da se nasprotna stran med samim prodajnim procesom odzove (pozitivno ali

negativno).

Odvija se lahko preko telefona, na prodajnih sestankih, prodajnih srecanjih, sejmih in
razstavah. Vklju€uje pa tudi Stevilne spodbujevalne programe, prodajne vzorce, ki jih

ponudijo predstavniki proizvodnje (Devetak 1999, 121).

Osebna prodaja je bistvena sestavina trzenjskega spleta (glej sliko 2.1), saj ustvarja osebni

odnos s strankami, prinasa prihodek podjetju, skrbi za zadovoljstvo strank in skrbi za
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delovanje podjetja, lahko bi rekli, da je gonilna sila podjetja, ker skrbi za posel. Od osebne

prodaje je mocno odvisno zadovoljstvo strank in odnos le teh do podjetja.

Slika 2.1: Prodajno osebje kot srediSce trZzenjskega ""son¢nega sistema"

Promocija e S —_ = - g
— — — —~ — =
— — \

Ve o ,r/ Prodajno osebje ™y \\\ ‘\
(@ = o '
( e S ) s 2 / )
L s e — o

T e _— Izdelek -

Trzne poti

Vir: Futrel (2001, 64)
2.2 Dejavniki, ki vplivajo na nakup v podjetju

Odlocanje za naroc¢ilo v posameznem podjetju je proces, ki ga trzni svetovalci izvajajo v
medsebojni povezavi z vodstvom podjetja in ljudmi, ki so zadolzeni za podrocje, katerega
posamezna storitev omogoca. Na primer: za storitev oglaSevanja trzni svetovalec komunicira
z marketingom, za ban¢ne storitve s 'finan¢niki', za prodajo »teambuildinga« ali »coachinga«
najveckrat s kadrovikom. V manjSih podjetjih, kjer je direktor tudi lastnik podjetja, se
najveckrat za nakup odlo¢a sam, zato je trzni svetovalec v neposrednem stiku z njim (Duke

2002, 207).

Podjetja se odzivajo na ekonomske in osebne dejavnike, ki vplivajo na odlo€itev za izbiro
ponudnika. Kadar razlike med ponudniki storitev niso velike, takrat nimajo racionalne osnove
za odlocitev. Zahteve lahko izpolni katerikoli ponudnik, ki lahko zadovolji njihove potrebe,
zato naro¢niki bolj upostevajo, kaksen je odnos trznih svetovalcev in celotnega podjetja, ki
jim ponuja storitev. Ce pa se konkurenéne ponudbe ponudnikov zelo razlikujejo, je
odgovornost naro¢nika za izbiro vecja. Ve¢ pozornosti zato nameni ekonomskim dejavnikom.
Vplive na nakupno vedenje podjetij lahko razdelimo v Stiri skupine: dejavniki okolja,

organizacijski dejavniki, medosebni dejavniki, osebni dejavniki (Kotler 1996).
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Dotaknila se bom vseh dejavnikov (glej sliko 2.2), ker so mo¢no vpeti v samo delovanje
trznega svetovalca in stranke. Zato je pomembno, da imamo pred ofmi celotno sliko
dejavnikov, ki odloca o nakupu. V nadaljevanju naloge pa je prikazano, da je v rokah trznega

svetovalca dovolj moci za prodajo izdelka ali storitve , ¢e je sposoben videti SirSo sliko in

informacije usmeriti v prid dobrim odnosom.

Slika 2.2: Poglavitni vplivi na nakupno vedenje organizacij

(Dejauniki

Qunkurem:a

)\—/

okolja Organizaciski w
dejavniki P
Badn ejavniki Osebni
povpragevanja dejavniki
Stanje C||_|| Ug|ed EEE
gospodarstva Starost
_ Paolitika Bolefa Dohodek
Cena denarja | ey lzobrazba POSLOVNI
Tehnologke Postopki PoloZaj KUPEC
spremembe Razumevanje Ocohnog
A Organizacijska il
Politicni in strukiura Odnos do
zakonski Vpliv tveganja
o unih Sisterni \ Kultura
Razvoj _______)\—)\—_/

Vir: Kotler (1996, 16)
1. Dejavniki okolja

Dejavniki okolja lahko olaj$ajo ali oteZijo prodajo trznemu svetovalcu. Uspesno gospodarsko
stanje in visoka kupna moc¢ olajSata nakupno - prodajni proces, saj so podjetja pripravljena

investirati v nove produkte in storitve.

Slabo gospodarsko stanje v obdobju recesije pa niza raven povprasevanja. Posledi¢no se
zmanj$ajo tudi nalozbe v novo tehnologijo. Lahko se sprejmejo kak$ni novi zakoni, ki
dolo¢enim podjetjem zagotovijo boljsi polozaj, spremembe na slabSe pa prinesejo konkurenci

(Sibkejsi propadejo).
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2. Organizacijski dejavniki

Organizacije imajo razli¢ne cilje, politiko, postopke, organizacijsko strukturo in sisteme. Na
vse te postavke mora biti trzni svetovalec pozoren, da na pravi nacin in ob pravem casu
pristopi do prave osebe v organizaciji. Spoznati se mora tudi na organizacijsko kulturo in
samo panogo, v kateri organizacija deluje, da ponudi primerno reSitev in na ta nacin proda

izdelek ali storitev.

3. Medosebni dejavniki

Osebe, ki so znotraj podjetja udeleZene v nakupnem procesu, imajo razli¢ne interese, ugled,
vpliv, polozaj, sposobnost razumevanja. Prvi pogoj, da trzni svetovalec uspesno sklene posel
je, da pristopi do prave osebe. Trznik mora ugotoviti skupinsko dinamiko znotraj organizacije,
da bo na primeren nacin predal informacije in nasel reSitev, ki bi prispevala k izboljSanju

odnosov znotraj skupine v podjetju, kateremu zeli prodati blago ali storitev.

4. Osebni dejavniki

Ko trzni svetovalec najde pravo osebo znotraj organizacije, kateri Zeli prodati izdelek ali
storitev, je pomembno, da uposteva njeno starost, dohodek, izobrazbo, polozaj, osebnostne
znacilnosti, odnos do tveganja, kulturo. Vsaka oseba ima poleg podjetniskih tudi osebne

interese in poznavanje le teh pomaga k uspesno sklenjenemu poslu.

2.2.1 Psiholoski dejavniki

Vpliv na nakupno vedenje imajo Stirje pomembni psiholoski dejavniki: motivacija,

zaznavanje, ucenje in prepricanja.

Motivacija je seStevek vrednot in ciljev. Vrednote usmerjajo nase delovanje, na podlagi

vrednot si organizacije postavljajo cilje.

Ljudje zaznavamo informacije na razli¢ne nacine. Na podlagi preteklih izkuSen;j si razlagamo
dolocene stvari in v svojih mislih ustvarjamo slike. Za trznega svetovalca je zelo pomembno,
da preuéi pretekle izku$nje podjetja, ki mu trzi. Ce bo odgovorni osebi predal informacije na
nacin, da jih bo odgovorna oseba razumela, je veliko vec¢ja moznost, da bo razumevanje tako,

kot si zeli trzni svetovalec.

Ucenje so vse tiste spremembe v posameznikovem vedenju, ki izvirajo iz izkuSenj. Z u¢enjem
si posameznik izoblikuje staliS¢a na podlagi izkuSenj, kar pomeni, da pozitivne izkus$nje,
povezane s storitvijo ali produktom, povecujejo moznost ponovnega nakupa (Kotler, 1996).
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Prepri¢anja so mo¢no zakoreninjena v nas in celo vplivajo na naso nevrologijo. So kot neki
filtri, ki zavrnejo doloc¢ene informacije, ¢e niso v skladu s posameznikovim modelom sveta.
Trzni svetovalec mora zato ugotoviti, katera prepriCanja so omejujoca glede izdelka ali
storitve. Ce Zeli uspe$no skleniti posel, jih mora preokviriti. Tako bo ovrgel oz. razjasnil

omejojoca prepricanja pri stranki in si s tem odprl pot do uspesno sklenjenega posla.

2.3 Vpliv vrednot, ciljev in vizije podjetja na odlocitev za nakup (Diltsova
piramida)

Diltsova piramida je Seststopenjski model oziroma hierarhija ravni, ki ga lahko uporabimo kot
izredno ucinkovito orodje, da ugotovimo, zakaj podjetje noce opraviti nakupa. Je mocno
orodje pri iskanju resitve nastalega problema (Cheal 2007, 2) (glej sliko 2.3). Temelji na tem,
da naSa struktura mozganov, jezik in zaznave tvorijo naravno hierarhijo ravni izkusenj.

Namen vsake ravni je, da organizira in kontrolira informacije ravni pod seboj (Dilts 1991, 26).

Slika 2.3: Diltsova piramida

Poslanstvo

All sem manager /
Kdo sem? Identiteta vodilna oseba / vodja?
Kaj hoéem? Varnost in
Kaj jo zame pomembno? Vrednole kakovost Ziviienja

Zakaj to pocem? / Prepricanja \ “Hvala je koristna.”
Kako to gre? / Sposobnosti \ Tehnike, strategije
Kaj delam? / Vedenje \ Pogovor z XY
Kdajf? . . L Ypiiv na tim
Kje? Okolje / okolica / okolis¢ine in okolje

Vir: Cheal (2007, 2)

Po Robertu Diltsu (Dilts in DeLozier 2000, 668) si ravni sledijo od spodaj navzgor: okolje,

vedenje, sposobnosti, prepricanja, vrednote, identiteta in poslanstvo (glej sliko 2.4).
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Raven okolja, vedenja in del sposobnosti spadajo v vidni del, to je tisti del, ki temelji na
dejstvih in ga ne moramo zanikati, je manj Custven. Preostali del ravni: prepri¢anja, vrednote

in identitete pa uvrSs¢amo med nevidni del (Garratt 1997, 127).

Trzni svetovalci morajo biti pri podajanju informacij izredno previdni, na kateri ravni bo ta
podana, saj sogovornik ali skupina lahko na isto informacijo odreagira zelo razli¢no. S tem,
ko uvedemo spremembo na vis§ji ravni Diltsove piramide, to zagotovo vpliva na niZjo raven in
vodi do konkretnih sprememb dejavnosti na tej ravni. V primeru, da uvedemo spremembo na
nizji ravni, pa ni nujno, da vpliva tudi na vi§jo raven (Dilts 1994, 36). 1z tega sledi, da lahko
napacen pristop na visjih ravneh, to je na ravni prepricanj, vrednot in identitete, mocno ogrozi
custveno stanje sogovornika, ki se nato postavi v obrambni polozaj, kar lahko privede do
tezavnih situacij. Da se izognemo neugodnim rezultatom, slabi komunikaciji, nezadovoljstvu
zaposlenih in slabi organizacijski klimi, nam model Diltsove piramide logi¢nih ravni ponuja
Stevilne tehnike za prepoznavanja ¢loveskih vrednot in posledi¢no ustvarjanja boljSega okolja

in doseganja odli¢nosti pri prodaji.

Prva raven osebnosti v Diltsovi piramidi je okolje in se nanasa na prostor, opremo. Zunanje
okolis¢ine vplivajo na Custvena stanja posameznika in s tem tudi na njegove odgovore in
reakcije. Na prodajo in vzdrZzevanje odnosov trznih svetovalcev s strankami vpliva okolje, v
katerem se ta proces dogaja. Zato je pomembno, da si trzni svetovalec zagotovi najboljSe
pogoje, kjer se bo sprosceno pocutil in kar najbolje svetoval stranki. V tem okolju se bo
stranka pocutila sprejeto in se odlocila tudi za nadaljnje sodelovanje z njim ter celotnim

podjetjem, ki ponuja produkt ali storitev (Dragovi¢ 2005, 11).

Druga raven Diltsove piramide je vedenje in zadeva posebna dejanja in dejavnosti, s katerimi
se posameznik ukvarja in jih tudi izkazuje oziroma demonstrira. Te naloge in vaje v pretezni
meri zaposlijo naSe ziv€evje in psiho in pogosto pripeljejo do Zelenih rezultatov, ¢e smo ciljno
usmerjeni. Problem nastane, ¢e trzni svetovalci veliko delajo, ni pa nujno, da ustvarjajo tudi

»dodano« vrednost (Dragovi¢ 2005, 11).

Kadar trzni svetovalec prepozna, da je problem v vedenju podjetja, ki mu prodaja produkt ali
storitev, lahko stranko ozavesti, da obstajajo vedenja, ki bodo podjetje hitreje pripeljala do

cilja; ponudi produkt, ki bo omogocil doseganje tega vedenja.

Tretja raven zajema sposobnosti in ves¢ine; pri tem gre za mentalne strategije in vzorce, ki jih

razvije posameznik za usmerjanje svojega vedenja (Dragovic¢ 2005, 12).
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Na eni strani lahko trzni svetovalec preveri, ¢e ima vsa potrebna znanja glede storitve ali
produkta, ki ga trzi, da bo znal odgovoriti na vsa strankina vprasanja in ji podati reSitve. Po
drugi strani pa lahko preveri, ¢e ima stranka vsa potrebna znanja, da bo pravilno razumela

informacije, ki jih trzni svetovalec podaja pri predstavitvi produkta ali storitve.

Blaznik (2013): »Cetrta raven Diltsove piramide so prepri¢anja. V ozadju negativnih obéutij
in misli so pogosto omejujo¢a prepricanja. Sporocila, ki smo jih v neki fazi Zivljenja

ponotranjili, so postala del nase podzavesti in so ozadje nasih dejanj«.

Na pomembno vlogo podzavesti kaze Studija delovanja mozganov, opravljena pod vodstvom
prof. J.D. Heynsa (Blaznik 2013). Sedem sekund, preden je posameznik povedal sprejeto
odlocitev, so znanstveniki na podlagi aktivacije dolocenega centra v mozganih ze vedeli, za
kaj se je odlocil. Ta raziskava poudarja, kako mo¢no vlogo ima v nasem Zivljenju podzavest.
Zato je tudi pri prodaji in delu s strankami pomembno, da prepoznavamo, katera so omejujoca
prepricanja, ki negativno vplivajo na stranko pri odlocitvi za nakup. Prepoznavanje
omejujocih prepri¢anj in njihovo spreminjanje pa tudi trzne svetovalce vodi v izpolnjevanje

njihovih zivljenjskih potencialov.

Peta raven Diltsove piramide so vrednote, neke vrste cilji oziroma ideali, ki jih visoko cenimo
in si prizadevamo, da bi jih dosegli. So jasne predstave o tem, kaj je za posameznika vredno
in zazeleno. Vrednote delujejo s svojo privlacnostjo podobno kot magnet. V ¢lovekovem
zivljenju delujejo kot kompas, po katerem se ravna v vsakdanjih situacijah in po njih uravnava

ter usmerja svoje obnasanje (Zavod Republike Slovenije za zaposlovanje 2014).

Dve stranki z enakimi zmoZnostmi lahko i8¢eta popolnoma razlicen izdelek ali storitev, ker ju
vodijo razli¢ne vrednote in motivi. Na dolgi rok bo lahko stranka nezadovoljna, ¢e nakup in
sodelovanje s podjetjem, ki trzi izdelek ali storitev, nista v skladu z njenimi vrednotami, zato

lahko izgubi interes za sodelovanje.

Sestra raven Diltsove piramide je identiteta, ki odraza odkrivanje samega sebe in je bistvena
za obcutek samozavesti, lastne vrednosti in lastne samopodobe. To je najgloblje segajocCa
raven integracije poklica, s katerim se ukvarjamo. Je povezana z vizijo, namero in
poslanstvom ter tvori jedro vsega pomembnega vedenja nekega posameznika. Pri delu se
sozvocje med poklicem in identiteto posameznika kaze v nezavedni kompetenci. Neko delo
smo sposobni opravljati na nezavedni ravni, kot bi bilo del nas samih in se ne zavedamo, da

gre za opravljanje sluzbe (Dragovi¢ 2005,12).
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Trzni svetovalec je uspeSen, ¢e je njegova identiteta v skladu z vizijo in poslanstvom podjetja,
v katerem je zaposlen. Za uspesno sklenjen posel in sodelovanje s strankami pa je pomembno,

da uposteva identiteto stranke in vizijo podjetja, kateremu trzi storitev ali produkt.

2.3.1 Uporaba Diltsove piramide v odnosu trZni svetovalec - stranka

Da bo uspesno sklenjen posel, naj bodo uposStevane vse ravni Diltsove piramide pri
posamezniku in podjetju, s katerim Zelimo sodelovati. Uporabimo primer trZznega svetovalca
in stranke, ki noce skleniti posla. Izredno pomembno je, da trzni svetovalec zazna, katera

raven Diltsove piramide stranko omejuje pri izvedbi nakupa produkta ali storitve.

Okolje stranko ovira, ¢e se ji zdi cena previsoka, ¢e ima podjetje ogromno terjatev ali ce
vplivajo dejavniki v podjetju: vodstvo oziroma uprava, morebitne prostorske omejitve. To
pomeni, da stranka nima popolnega vpliva za izvedbo nakupa, podajanje reSitev trznega
svetovalca pa bi imela na tej ravni na stranko majhen vpliv. Najbolje je, da na prodajni

sestanek povabi ljudi, ki imajo najvecji vpliv na podjetnisko okolje v konkretnem podjetju.

Vedenje stranko ovira pri izvedbi nakupa, ¢e stalno izvaja neko dejavnost in ji ne prinasa
rezultatov. V primeru, da se stalno posluzuje oglasevanja, ki ji ne prinasa rezultatov, ji trzni
svetovalec predstavi primere dobre prakse, ki prinasajo rezultate. Pomembno je, da stranko s
pravimi vprasanji pripeljemo do spoznanja, v ¢em mora spremeniti svoje vedenje, ¢e hoce

stopiti »stopnicko vi§je, to je, izboljSati rezultate, s katerimi ni zadovoljna.

Pomembno je, da trznik ugotovi, kakSno je strankino predhodno znanje, da ji lahko poda
informacije na njej primeren nacin. Stranko namre¢ ovira, ¢e ji trzni svetovalec produkta ali

storitve ne predstavi na nacin, da ga bo razumela.

Prepricanja so zakljucki, ki jih je stranka naredila na podlagi dosedanjih izkuSenj z izdelkom
in storitvijo. Ce ima negativne izkusnje, ji trzni svetovalec le te odpravi s predstavitvijo
dobrih praks, ki jih izdelek ali storitev prinasa (o tem govori tehnika Satir, o kateri ve¢ v
nadaljevanju). Na tej ravni je zelo pomembno, da stranka pridobi zaupanje v izdelek ali

storitev in se ji odgovori na vsa vprasanja, ki jo Se omejujejo, da opravi nakup.

Vrednote omejujejo, kadar izdelek ali produkt nista v skladu z njimi. Primer: strankina visoka
vrednota je skrb za okolje, prodajamo pa ji avto, ki ima veliko izpu$nih plinov. Taka prodaja
bo vsekakor neuspeSna, zato je zelo pomembno, da trzni svetovalec zelo hitro ugotovi

strankine vrednote in ne zapravlja €asa s strankami, s katerimi ne bo mogoce skleniti posla.
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Pomembno, da stranki ponujamo samo take izdeke, ki so v skladu z njihovimi vrednotami. Za
uspeh je dobro, da se trzni svetovalec pozanima o vrednotah podjetja in ji prodaja izdelke in

storitve na podlagi le teh. Tudi dolgoro¢ni odnosi temeljijo na skupnih vrednotah.

Identiteta, poslanstvo: Kadar po mnenju stranke izdelek ne pripomore k uresniCevanju
poslanstva podjetja in ni v skladu s strankino identiteto, je zelo tezko, da bo trzni svetovalec
uspesno sklenil posel. Primer: ¢e podjetju trzimo poslovne prostore za novo poslovalnico v
Awvstriji, njeno poslanstvo pa je, da se $iri na Kitajsko, nakup gotovo ne bo opravljen. Ali pa:
¢e je poslanstvo podjetja, da postane eko podjetje, mu vsekakor ne bomo prodali pec¢i na
kurilno olje. Gotovo pa bomo bolj uspesni, ¢e bomo ponudili soncne kolektorje ali pe¢ na

biomaso.

Lazje je vplivati na spodnje ravni Diltsove piramide. Visje ravni Diltsove piramide so namre¢
mocno zakoreninjene v naSo zavest in podzavest. Ko pa nam uspe, s spremembo visje ravni
avtomatsko vplivamo na nizje ravni. Primer: ¢e spremenimo identiteto trznega svetovalca
tako, da ga poviSamo v vodjo trzenja, se pogosto spremenijo njegove vrednote, prepricanja o
njem samem; spozna, da bo moral pridobiti nova znanja o vodenju; ugotovi potrebo po
spremembi vedenja- ve¢ ¢asa bo namenil vodenju trznikov; lahko zamenja tudi okolje-

preselil se bo v novo pisarno (Goodman in Loh 2012).

2.3.2 Uporabnost Diltsove piramide v prodajni skupini

Diltsova piramida za uporabo v prodajni ekipi sluzi predvsem vodstvu. Posamezniku ali
skupini pomaga razumeti trenutno situacijo, v kateri se nahajajo in poda vpogled v

spremembe, ki jih je potrebno narediti, ¢e Zelijo slediti ciljem in postati uspesni.

Ce zelite spremeniti organizacijsko shemo, linije poro¢anja ali prerazporeditev kompetenc
znotraj razliénih skupin morate spremeniti spodnje tri nivoje Diltsove piramide (okolje,
vedenje, sposobnosti/znanje). Sprememba spodnjih nivojev pa ne bo nujno vplivala tudi na
visje nivoje (prepri¢anja, vrednote, identiteto, poslanstvo). Obstaja ogromno primerov slabih
praks, ko vodilni v podjetju pozabijo na spremebno vi§jih nivojev (vrednote in identiteta),
zaradi Cesar imajo lahko veliki vlozki v samo spodnje tri nivoje katastrofalne posledice.
Dolgotrajne spremembe dosezemo s spremembo identitete, vrednot in prepricanj. Pogosto je
te spremembe tezje doseCi, ker so nevidne in zadevajo posameznikovo custvovanje in

miSljenje. Za dosego spremembe na visjih nivojih moramo opredeliti nov namen prodajne
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ekipe in mu predstaviti, kako bo izgledala in zvenela nova identiteta, kako jo bo Cutiti ter kaj

bodo pripomogle na novo zgrajene vrednote.

Sprememba na zgornjih treh nivojih je nujna kot je nujno tudi prakticno izvajanje. Skozi
prakso postopoma prehaja do spremembe prepricanj in vrednot, ki so gonilna sila za

spremembe sposobnosti in obnasanja pri vsakem posamezniku (Goodman in Loh 2012).

3 TRZNI SVETOVALEC, PSIHOLOSKA PRIPRAVA IN
ASERTIVNOST

Trzni svetovalec je posameznik, ki prodaja proizvode ali storitve ostalim subjektom. Njegova
uspesnost se meri s Stevilom prodaj v dolo¢enem obdobju, kar pomeni, kako je sposoben

prepricati stranko, da se odlo¢i za nakup (Business dictionary: 2014).

Trzni svetovalec je tista spremenljivka, ki predstavlja podjetje navzven, zato ima velik vpliv v
podjetju in tudi na poslovni uspeh. Ima pomembno vlogo pri strankinem zaznavanju izdelka
ali storitve. Odgovoren je za spremljanje strank oz. naro¢nikov ter za zagotovitev takSne ravni
storitev, ki bo izpolnila njihova pri¢akovanja. Po opravljeni oceni njihovega zadovoljstva je

odgovoren za ukrepanje, ki bo v celoti zagotovilo njihovo zadovoljstvo (Shepherd 1999, 74).

Model ucenja trznega svetovalca po Gregoryju Batesonu (Bavec 2012, 79) sluzi trznemu
svetovalcu za dosego nezavedne kompetentnosti, kar pomeni, da trzni svetovalec prodaja ne
da bi mislil na tehnike prodaje. Model opisuje kako ljudje pri uc¢enju prehajamo skozi Stiri,
nekateri skozi pet nivojev. Vsak nivo opisuje stanje naSega zavedanja in kompetence v

odnosu do nekekega specifi¢nega znanja.

Skozi ta model prehaja tudi trzni svetovalec. Model poteka od nezavedne nekompetentnosti
prek zavedne nekompetentnosti, do zavedne kompetentnosti in na zadnje do nezavedne
kompetentnosti. Nekateri dosezejo tudi t.i. mojstrsko zavedno kompetentnost, ki je zmoznost

podeljevanja znanja napre;.

Na zacetku smo ljudje za dolo¢eno podroc¢je nezavedno nekompetentni. To pomeni, da se niti
ne zavedamo, da nismo usposobljeni. Oseba, ki dobi prvo zaposlitev na podrocju osebne
prodaje lahko misli, da zna prodajati, saj je videla kako prodaja izgleda, ne zaveda pa se, da
tudi za prodajo obstajajo posamezne tehnike, ki pripeljejo do uspesno sklenjenega posla in se
jih je potrebno nauciti. Spregleda Sele, ko ugotovi, da ni sposoben prodati. Takrat nastane

frustracija in preide na zavedno nekompetentnost. Sele, ko se neesa zavedamo, lahko to
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spremenimo. Trzni svetovalec postane vznemirjen in jezen. Odlo¢i se, da se bo naucil tehnik
prodaje in ko se jih nauci, postane zavedno kompetenten. Naucil se je, vendar mu manjka
rutine v prodaji, zato mora tekom same prodaje Se razmisljati o tehnikah. Nezavedno
kompetenten postane v povprecju po 10.000 urah prakse. Raziskava Andersona (2004)
dokazuje, da je takSno Stevilo ur povprec¢no potrebno za nezavedno kompetentnost. Delo
postane uzitek, saj je lahko popolnoma sproscen in se z lahkoto prilagaja prodajnim
situacijam. Nekateri na koncu preidejo na mojstrsko kompetentnost, kar pomeni, da so znanje

o prodaji in tehnikah prodaje sposobni predajati napre;.
3.1 Asertivnost trznega svetovalca

Asserere pomeni v latinsCini trditi. V Slovarju tujk najdemo besedo asrtonicen, ki pomeni
prosto trdilen ali nikalen, brez oznak gotovosti ali negotovosti. Asertori¢en je sodnik, ki sodbo
jasno potrdi ali zanika. Slovenski jezik ne premore ustrezne domace besede. Po mnenju dr.
Vilijema S¢uke (2006) to daje slutiti, da Slovenci doslej nismo znali biti asertivni, saj nas je
zgodovina nenehno potiskala v podrejen nacCin komuniciranja in nam do nedavnega
preprecevala izrazati odloCnost in braniti lastna staliS¢a. Prepogosto se omejujemo Vv
vedenjske vzorce in nam manjka temeljna sposobnost sproS¢enega pogovora o problemih,

brez pomislekov na moznost, kdo bo koga ali do pravice mo¢nejsega.

Asertivnost je za nas Slovence nov izraz, saj Sele prehajamo na nov nacin
komuniciranja. Od preteklih generacij imamo vgrajene vedenjske vzorce po nacelih
»mora se«, »treba je«, »rkaj bodo rekli ljudje«, »zaradi ljubega miru« itd., katerih
posledica je prej srdita poniznost kot medsebojna enakopravnost. S takimi priucenimi
vzorci, ki dajejo prednost popolni poslusnosti in vdanosti »visjim«, vzdrZuje
posameznik do nadrejenih oddaljen in nezaupljiv odnos, ki ga resuje s premisljeno in
zvito manipulativnostjo ali z upornostjo. Tak nacin odzivanja vedno spremlja tudi

slaba delovna ucinkovitost in posledicno slabsi prodajni doprinos (S¢uka 2006).

Integriteta je predpogoj za asertivnost, kar pomeni, da so mislenje, ¢ustvovanje in delovanje

osebe usklajeni.

Asertivnost  (S¢uka 2006) je sposobnost, postaviti se zase, zagovarjati lastno mnenje,
potegovati se za lastne pravice, vendar na spostljiv odnos do drugace mislecega, brez nasilja.

Izhaja iz prepriCanja »jaz sem v redu, ti si v redu«. Asertivno vedenje v magistrski nalogi
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opisujejo spremenljivke (t.j. vzpostavljanje enakovrednega odnosa s stranko, zaupanje vase,

skrb za zadovoljitev svojih potreb, pozornost na vrednote strank, iskrenost, avtenticnost).

Asertivno obnaSanje ohranja lastno staliSCe, brez napada ali podrejanja (Ikiz 2011).
Ohranjanje svojega mnjenja in integritete, pomeni, da so nasa Custva, misljenje in vedenje
usklajeni, kar pogosto ni najlazja naloga. Sogovorniki nam Zelijo vsiliti svoja prepric¢anja. Za
tem ponavadi stoji njithov namen nadzorovati ali manipulirati s c¢lovekom. Nekateri
manipulacijo uporabljajo zavestno, vefina pa se je niti ne zaveda, saj je zakoreninjena v

njihovi podzavesti in jim predstavlja orodje za dosego svojih ciljev.

Tudi stranka se dostikrat ne zaveda, da je »zrtev manipulacije«. Ponavadi uvidi Sele, ko je
nakup Ze zakljucen in spozna $irSo sliko situacije na trgu. TakSna stranka po vsej verjetnosti
ne bo ponovila nakupa, razsiri pa lahko negativno mnenje o podjetju, kar posledi¢no pripelje

do poslovne Skode trznega podjetja.

Uspesno sklenjen posel opredelim kot prodajo izdelka ali storitve pri kateri je stranka
pridobila zaupanje v trznega svetovalca in je njeno zadovoljstvo tako visoko, da se bo z
veseljem vracala k nakupom. Trzni svetovalec je tekom prodaje vzpostavil enakovreden
odnos z njo, iskreno komuniciral, pridobil zaupanje, uposteval njene vrednote in Zelje ter ji

ponudil zanjo primerno resitev.

3.2 Psiholoska priprava na osebno prodajo in zadovoljstvo trZznega svetovalca

Primerno psihi¢no stanje, kar pomeni umirjenost in sposobnost osredoto€iti um na pravi cilj,

je predpogoj za uspesno sklepanje dolgoro¢nih poslovnih razmerij.

Samozavest je naravno stanje spontanosti in zavedanja. Samozavesten trzni svetovalec
se lahko prilagaja situacijam okoli sebe in v tem ohranja lastno individualnost in
enkratnost. Prav tako ne more niCesar spremeniti na bolje, dokler zaradi slabe volje,
neprijetnih izkusen;j ali neuspeha krivi druge ljudi ali okolis¢ine, ki se ne skladajo z

njegovimi pri¢akovanji.

Pozornost trznega svetovalca je vecino Casa usmerjena navzven, k nekomu ali
necemu, kar po njegovem mnenju ovira oziroma onemogo¢a njegov napredek.
Nekateri od njih se lahko za trenutek ustavijo, se vidijo takSne kot v resnici so in se

za¢nejo razumevati in spoznavati. Takrat imajo moznost, da se sprejmejo v vsej svoji
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enkratni podobi, samozavestno nastopijo ter so odprti za potrebne spremembe

(Gregorec 2014).

Opisala bom zunanje dejavnike, ki vplivajo na zadovoljstvo trznega svetovalca in so v pomo¢
vodstvu, da zagotovi optimalne pogoje za njihov razvoj ter notranje dejavnike, ki so v pomo¢

trznim svetovalcem, ¢e so zunanji dejavniki zadovoljeni do te mere, da lahko deluje.

3.2.1 Zunanji dejavniki, ki vplivajo na zadovoljstvo trZznega svetovalca

Zunanji dejavniki, ki vplivajo na uspesno prodajo in zadovoljstvo trznega svetovalca, so stil
vodenja, prodajno vodstvo in kultura organizacije. Za strankino oz. naro¢nikovo zaznavanje
kakovosti in kon¢no zadovoljstvo je pomembno zadovoljstvo trznega svetovalca, ki lahko s

svojim vedenjem in razpoloZenjem obcutno vpliva na kon¢ni rezultat prodaje.

Slika 3.1: Krog uspesnosti ali zac¢arani krog uspeha
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Vir: Lovelock, Vandermerwe, Lewis (1999, 558)
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Krog odli¢nosti ponazarja (glej sliko 3.1), kaj pripelje do zadovoljstva trznih svetovalcev,
posledi¢no pa tudi strank. Kadar vodstvo obravnava trzne svetovalce kot vir uspeSnosti, vanje
investira ter skrbi za njihovo osebno rast, se na to odzivajo z lojalnostjo, vecjo motivacijo,
pozitivnim pristopom do strank in vecjo kakovostjo storitev. Na ta nacin bo podjetje uspesno

tudi na dolgi rok.

Tudi Helzberg je jasno opredelil, kaj mora biti izpolnjeno, da se sploh pricne dogajati
motivacija. To so t.i. higieniki (glej sliko 3.2), ki so osnova zadovoljstva. Sele, ko so
izpolnjeni higieniki, je smiselno ljudem visati zadovoljstvo s stvarmi, ki jih imenuje
motivatorji. Visanje higienikov ne povecuje zadovoljstva, vsaj v bistveni meri ne.
Namrec: ce se povisajo, postanejo sami po sebi umevni. Podvojitev place, na primer,
predstavlja motivacijo za kakSen mesec, nato pa se tega navadimo. Podvojitev place
ne poveca motivacije za 200%. Je pa dobra placa (recimo - nekoliko visja, kot je v
panogi) odlicno izhodisce za dodajanje motivatorjev (dodatno usposabljanje,

napredovanje, vecjo odgovornost...).

Slika 3.2: Helzbergova teorija motivacije
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Vir: Raénik (2013)
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Z metaforo si lahko predstavljamo motivacijo kot raketoplan. Da lahko raketoplan
poleti, je nujno da mu zagotovite zanesljivo lansirno ploscad, ki stoji na cvrstih
temeljih. In pri motivaciji predstavijajo temelje izpolnjeni higieniki. Dokler
zaposlenim ne omogocimo ali ponudimo razmer, v katerih bodo obcutili zadovoljstvo,
bo motivacija mnogo nizja, kot bi si Zeleli. Dobro je, da se tega zaveda tudi vodstvo

podjetja (Racnik 2013).
3.2.2 Notranji dejavniki, ki vplivajo na zadovoljstvo trZznega svetovalca

Dolocenih situacij ne moremo spremeniti, lahko pa spremenimo dozivljanje le teh. Pri trznem
svetovalcu je zelo pomembno, da se stranki v prid v asertivnem odnosu nauci optimizma,

sprejemanja signalov iz okolice preko svojega telesa ter uporabo vseh signalov v sebi.

Signale dobivamo preko obcutkov. Zaradi hitrega tempa Zivljenja ter usmerjenosti na druge
namesto na nas same dostikrat teh obcutkov in misli nismo sposobni zaznavati. Da se trzni

svetovalci spet zacutijo in znajo slediti sebi, jim pomaga meditacija.

Chade Meng Tan (2012) je v podjetje Google vpeljal meditacijo. Njen namen je, da zaposleni
najdejo tisto, kar Ze imajo v sebi in razvijejo svoje potenciale. Meng jasno zatrjuje, da je
meditacija tako koristna in zivljensko pomembna kot telovadba. V ta namen je utrl pot k
razvoju in uporabi Custvene inteligence na delovnem mestu in doma. Utemeljena je na
vrhunski znanosti, saj sloni na rezultatih Stevilnih raziskav na podrocju cCustev, Custvene
inteligence, optimizma in prijaznosti, pa tudi na dognanjih razvijajo¢e se nevroznanosti o

zbranosti in socutju.

Tako delovno mesto kot domac prostor sta lahko popolno okolje za meditacijo. Goleman in
Richie (2003) sta skupa;j s kolegi izvedla Studijo, ki je dokazala, da se je pri zaposlenih, ki so
vadili zbranost, zgodil premik Custvenega izhodis¢a v ¢elnem korteksu v smeri visje Custvene
inteligence- enako kot pri menihih, ki imajo za sabo na tiso¢e ur meditacije. Preden so izvedli
to Studijo, je bilo uveljavljeno splosno mnenje, da se custveno izhodisce razvija do odraslosti,

potem pa postane popolnoma oblikovano in ga ni ve¢ mogoce spremeniti.

Skupina Chade Meng Tana v Googlu je na tem projektu delala 20% svojega sluZzbenega ¢asa
(za spodbujanje ustvarjalnosti Google svojim inzenirjem velikodusno dovoli, da se petino
svojega sluzbenega Casa ukvarjajo s projekti, ki niso nujno povezani z njihovimi osnovnimi

nalogami).
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Na podlagi tega tecaja so izdali knjigo Najdi v sebi, s pomocjo katere se lahko naucimo, kako
zavestno umiriti misli, izboljSati koncentracijo in povecati ustvarjalnost. Zelo jasno so se
lahko trzni svetovalci naucili razumeti svoje miselne in Custvene procese. Samozavest je
mozno povecati z izurjenim umom. Uzrejo lahko svojo idealno prihodnost ter se naucijo
razviti optimizem in prilagodljivost, ki sta nujni za razcvet. Trzni svetovalci s pomocjo tecaja
Najdi v sebi spoznajo, da se lahko z vajo bolje vzivijo v drugega in da se je socialnih

spretnosti mogoce nauciti.

Goleman (1995) trdi, da s pravimi vajami lahko Custveno inteligenco razvijemo prav vsi. V
knjigi z naslovom: Custvena inteligenca, zakaj je lahko pomembnejsa od IQ je dokazal, da

custvene kompetence niso prirojene.

Custvena inteligenca je sposobnost zaznavanja lastnih in tujih ¢ustev in ob&utkov, loevanje
med njimi ter usmerjanje svojih misli in dejanj na tej osnovi (Salovey in Mayer 1990).

Goleman (1998) jo je razvrstil v pet domen:

1. Samozavedanje (prepoznavanje lastnih notranjih stanj, preferenc in intuicije).
2. Samoobvladovanje (upravljanje z notranjimi stanji, njihovimi sprozilci in viri).
3. Motivacija (Custvene tendence, ki vodijo in omogocajo doseganje ciljev).

4. Empatija (zavedanje Custev, potreb in skrbi drugih ljudi).

5. Socialne spretnosti (spretnost pri doseganju zelenih odzivov drugih).

Prednosti Custvene inteligence so vrhunsko opravljanje dela, uspesno vodenje in zmoznost

ustvarjanja pogojev za sreco.

Vrhunsko opravljanje dela: Studije kaZzejo, da so Custvene kompetence pri doseganju
odli¢nosti dvakrat pomembnej$e od Gistega razuma in strokovnosti. Studije Martina
Seligmana, ki velja za oceta pozitivne psihologije in avtorja ideje, da se je optimizma mogoce
nauciti, je pokazala, da so optimisti¢ni zavarovalniski agenti v prvem letu ustvarili za 8 %

vecjo prodajo od svojih pesimisti¢nih kolegov in kar za 31 % v drugem letu.

Odlicno vodenje: Goleman (1998) poroca o analizah, ki so pokazale, da razliko med
najboljSimi in povprecnimi vodji v 80- 100 % predstavlja prav Custvena kompetentnost.

Pozitiven je primer direktorja Geralda Grinsteina, ki je dve podjetji uspesno privedel skozi
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bole¢ proces rezanja stroSkov: Western Airlines in Delta. Pri obeh se je najprej lotil

izboljSevanja komunikacije in vzpostavljanja zaupanja.

Celo v ameriski mornarici je bilo potrjeno, da je za uspesno vodenje klju¢na Custvena
inteligenca. Studija strokovnjaka za vodenje Wallacea Bachmana je pokazala, da so najboljsi
mornariski poveljniki tisti, ki so bolj odprti, Custveni in pozitivno naravnani, prisrénejsi in
druzabnejsi (celo nasmihajo se pogosteje) ter da se od zgolj povprecnih razlikujejo po tem, da
so bolj prijateljski, demokrati¢ni, bolj kooperativni, priljudni, zabavni, spostljivi in zaupanja

vredni ter celo prijaznejsi.

Ustvarjanje pogojev za sreco: Custvena inteligenca omogoca razvoj spretnosti, ki nam

pomagajo ustvarjati pogoje za trajno sreco.

Sre€a je obcutek notranjega cvetenja, ki raste iz zdravega razuma in ni zgolj prijetno, beZno
custvo ali razpoloZenje, temvec¢ optimalno trajno stanje. Gre za globoko ¢ustveno ravnovesje,
pogojeno z razumevanjem prefinjenega delovanja naSega uma (Ricard 2003). Sreca je
sposobnost, ki jo je mogoce razviti. Vse se zane z uvidom trznega svetovalca v njegove
misli, Custva in doZivljanje stvari. Kadar je nase mislenje, vedenje in delovanje usklajeno smo

celostni.

Znanstvena raziskava srecnejSih ljudi: Za merjenje srecnosti Cloveka primerjajo stopnjo
relativne aktivacije leve strani mozganskega predcelnega reznja s stopnjo aktivacije na desni.
Aktivnej$a kot je leva stran, pogosteje oseba navaja dozivljanje pozitivnih Custev: radost,

navduSenje, obilje energije.

Rezultati, ki so jih Matthieu (2007 in drugi mojstri kontemplativnih praks dosegali v
laboratoriju, so zelo navdihujo¢i. Kazejo nam, da lahko prav vsi razvijemo izjemno

sposobnost globoke umirjenosti duha, sreco in socutje.

Orodja, s katerimi je mogoce razviti te izjemne umske sposobnosti, so dostopna vsem. V
Googlu so si zaceli prizadevati, da bi ta orodja naredili Siroko dostopna, potem ko so
pritrdilno odgovorili na vprasanje, ali lahko kontemplativne prakse ljudem pomagajo tako v
zivljenju kot pri delu ter da so uporabne tako za napredovanje posameznika kot za povecenje

dobicka podjetja.

Iste stvari, ki gradijo Custveno inteligenco, nam prav tako pomagajo ustvariti pogoje za sreco.

Sreca je stranski ucinek razvijanja Custvene inteligence. Spretnosti, ki nam pomagajo razviti
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sre¢o, obenem pomagajo prepoznati dejavnike, ki intenzivno prispevajo k obcutku notranjega

blagostanja.
Razvijanje Custvene inteligence:

Vse se za¢ne s spoznanjem, da je Custvena inteligenca zbirka ¢ustvenih spretnosti. Kot vseh
spretnosti se je tudi teh mogoce nauéiti. Ce trzni svetovalec denimo postane spreten pri
obvladovanju svoje jeze, potem vse njegove vedenjske tezave, ki iz jeze izvirajo, avtomaticno
izginejo. Spretnost Custvenega obvladovanja trznega svetovalca osvobaja spon custvene
prisile. Problemi namre¢ nastajajo, ko Custva trznega svetovalca prisilijo, da se vede na tak ali
drugacen nacin. Ko pa postanejo spretni pri njihovem obvladovanju, jih ni¢ ve¢ v ni€ ne sili,

zato lahko ravnajo razumno in kot je najboljSe za njih in tudi za stranko.

Razmeroma mlada znanstvena veda nevroplastnika dokazuje, da se ustvene inteligence lahko
nauc¢imo tudi, ko smo ze odrasli. Osnovna ideja je, da tisto kar delamo, mislimo, tisto, na kar
smo pozorni, pa spreminja strukturo in delovanje nasih mozganov. Raziskava, ki jo je izvedel
Philippe Goldin, je pokazala, da je ljudem s socialno anksiozno motnjo po samo Sestnajstih
seansah kognitivno-behavoristicne teorije (KBT) med ukvarjanjem s svojimi negativnimi
prepricanji uspelo povecati aktivnost v delih moZzganov, odgovornih za samoobvladovanje,

jezikovno procesiranje in pozornost.

Osupljiv primer uporabe nevroplastike je razviden v raziskavi pod vodstvom Christhoperja
deCharmsa. Pacientom s kroni¢no bolecino, ki so lezali v »tunelu« diagnosti¢ne naprave za
magnetno resonanco (MRI), so s pomocjo tehnologije funkcijske magnetne resonance v
realnem casu (rtfMRI) na video zaslonu predvajali posnetek ognja. Vecja, ko je bila
nevroloska aktivnost v delih mozganov, povezanih z bolecino, vecji je postajal ogenj. Na ta
nacin so se ljudje naucili zavestno povecevati oz. zmanjSevati mozgansko aktivnost in tako
vplivati na raven boleCine. Razvijanje Custvene inteligence pomeni optimiziranje samega
sebe. Tako trznim svetovalcem omogoca delovanje 'v vi§ji prestavi'. Pomaga se premakniti z

ocene dobro na oceno odli¢no
Metode za povecanje Custvene inteligence

1. Urjenje pozornosti
2. Samopoznavanje in samoizpopolnovanje

3. Ustvarjanje uporabnih mentalnih navad
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Pri urjenju pozornosti gre za to, da trzni svetovalci dosezejo stanje, v katerem je um umirjen
in jasen obenem. Ta sposobnost je temelj Custvene inteligence. Jon Kabat Zinn opredeljuje
zbranost kot poseben nacin zavestnega neobstojeega usmerjanja pozornosti sleherni trenutek.
Zbranost je stanje duha, ki ga vsi ob¢asno izkusimo in v njem uzivamo, toda prav tako ga je
mogoc¢e v veliki meri z vajo okrepiti in ko postane dovolj intenzivno, vodi naravnost do

umirjenosti in jasnosti, ki sta temelj Custvene inteligence.

[zurjena pozornost omogoca objektivno opazovanje lastnega miselnega toka in Custvenega
procesa z veliko jasnostjo - kot bi se trzni svetovalec opazoval iz perspektive zunanjega
opazovalca. To vodi do dobrega samopoznavanja in naposled odpira vrata
samoizpopolnjevanju. Viktor Frankl je ugotovil, da je med draZljajem in odzivom prostor, ki
nam omogoca, da izberemo svoj odziv. Ta zrcali stopnjo naSega razvoja in sre¢e. Umirjen in
jasen um ta prostor povecujeta. Trzni svetovalec, ki ga na primer razburi po njegovem mnenju
nepravic¢na reklamacija, lahko razumno odreagira in skuSa razumeti strankino staliS¢e. Na ta

nacin se izogne marsikaterim nevSe¢nostim v prihodnosti.

Ustvarjanje uporabnih mentalnih navad pripelje do uporabe koristnih vzorcev. Na primer, ko
srecamo ¢loveka, naj bo prva misel trznega svetovalca: Temu ¢loveku Zelim vso sre¢o. Taksni
vzorci spreminjajo vse, celo odnose v sluzbi, saj to iskreno naklonjenost drugi nezavedno
zaznavajo in zaupanje, ki pri tem nastane, vodi do visoko produktivnega sodelovanja (Chade

Meng Tan 2013).

4 TEHNIKE OSEBNE PRODAJE

V prvem delu tega poglavja so teoretsko opredeljene tehnike za psiholoSko pripravo na
osebno prodajo, v drugem delu pa so predstavljene komunikacijske tehnike za uspesno

sklenitev posla in doseganje dolgorocno dobrih odnosov s strankami.

4.1 Tehnike za psiholosko pripravo na osebno prodajo

Sproscenost, osredotoZenost, zaupanje vase omogocajo trznemu svetovalcu, da je odprt za
informacije in na podlagi obCutkov v pravem trenutku stranki ponudi najprimernejSo resitev
zanjo. K sproscenosti pripeljejo tehnike: za doseganje samozavedanja, samoobvladovanja,

odstranjevanja omejujocih prepric¢anj ter tehnika za doseganje notranje motivacije.
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4.1.1 Tehnika za doseganje samozavedanja

Tehnika samozavedanja omogoc¢a prepoznavanje lastnih notranjih stanj, ¢ustev preferenc in

intuicije). Intuicija pogosto prihaja iz telesa in ¢e se mu nau¢imo prisluhniti, je zelo koristno.

Vsako custvo ima svojo fizi¢no ustreznico. Raziskovalka Laura Delizonna (2011) custva
opisuje kot temeljno psiholosko stanje, ki povzro¢a avtonomne oz. fizi¢ne spremembe. Custev

ne dozivljamo zgolj na psiholoski, temve¢ tudi na fizi¢ni ravni.

Custva obicajno jasneje dojemamo v telesu kot v umu. Ko hodemo dojeti kaksno Gustvo, ga
bomo obicajno bolje razumeli, ¢e pozornot usmerimo na telo. Bolje kot dojemamo Custva,

bolje jih lahko obvladujemo.

Vsako Custvo ima telesne ustreznice. Poleg tega, da trzni opazovalec opazuje svoja Custva, jih
lahko zelo dobro prepozna tudi pri stranki. Telesna ustreznica jeze so lahko plitvo dihanje,

mrscenje.

Naredili so preizkus s kartami. Imeli so dva rdeca in dva modra kupcka kart. Z vsako karto so

lahko igralci bodisi priigrali ali izgubili nekaj denarja. Modre karte so vedno prinesle dobitek.

Umsko so testiranci to ugotovili v povpre€ju po 80. privzdignjeni karti. Ko so jih priklopili na
poligraf, pa so se dlani zacele potiti ze po 10 rdeci karti. Tako je dokazano, da telesni znaki

sporoc¢ajo prej kot nas§ razum in na ta nacin deluje intuicija.

Matthiev Liberman (2007) je med analizo rezultatov te raziskave naSel dokaze, da so bazalni
gangliji nevroanatomska osnova tako za razumsko dojemanje kot za intuicijo in belezijo v
zivljenju, kako se odzivamo in odloCamo. V njih je spravljena Zivljenska modrost o Cisto
vsem. Niso pa povezani z verbalnim korteksom, zato tistega, kar vedo, ne morejo ubesediti.
Govorijo nam skozi Custva, ki so tesno povezana s ¢ustvenimi centri v mozganih in drobovju.

Kaj je prav in narobe, nam povedo z »metuljcki ali kepo v Zelodcu«.

Tehnika samozavedanja, ki jo uporabljajo pri nevrolingvisti¢cnem programiranju, poteka po

korakih:

1. Trzni svetovalec zapre o€i in se spravi v stanje spros¢enosti na nacin da opazuje svoje
dihanje.
2. Miselno preveri po posameznih delih telesa, ¢e kje v telesu obcuti napetost (primer:

obcutek tesnobe v prsih)
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3. Na delu, kjer obcuti napetost, opazuje, kaj mu obc¢utek sporoca. Miselno se pogobi v to
napetost in opazuje svoje mentalne slike, ki se mu prikazujejo, zvoke, ki jih slisi in
obcutke, ki jih dozivlja. Na ta nacin dobi informacijo od kje ta napetost izhaja in jo
ozavesti (primer: dobi sliko sestanka, ko ga je stranka zavrnila in mu povedala, da je
izdelek nekonkurencen, slisi strankin glas in obcuti stiskajo¢ obcutek v prsih).

4. Nato se spomni prvega dogodka v svojem zivljenju, ko je obcutil enako tesnobo v
prsih. Opazuje svoje mentalne slike, ki se mu prikazujejo, zvoke, ki jih slisi in
obcutke, ki jih dozivlja (primer: vizualna mentalna slika uciteljice v osnovni $oli, ko
mu je rekla, da je najslabse med vsemi sosolci pisal test. Pocutil se je manjvrednega,
izloCenega iz skupine, zastal mu je dih, stiskalo ga je v prsih).

5. Vprasa se kaj mu ta dogodek sporoca (na primer: Sporo¢a mu, da vsaki¢, ko dobi
zavrnitev, to dojame kot izlocitev iz skupine in se pociti manjvrednega).

6. Poisce pozitivno sporocilo tega dogodka (Na primer: da naj se ne enaci z rezultati,

ravnal je najbolje kot je vedel in znal v danem trenutku).

. . ve . . . . 1 - . .- “
Tehniko samozavedanja se v ve€ini primerov izvaja s coachom', saj je veliko lazje, da trznega
svetovalca ta vodi skozi pogovor in mu zastavlja prava vprasanja, da ga pripelje do vzroka za

dolocen obcutek v telesu.

4.1.2 Tehnika za doseganje samoobvladovanja
Samoobvladovanje je upravljanje z notranjimi stanji, njihovimi sprozilci in viri.

Trznega svetovalca edinstven drazljaj pripelje do to¢no dolo¢enega odziva. Sidro je metafora
za ta edinstven drazljaj in primer pogojenega odziva, v smislu A pozro¢i B. Vsak tak drazljaj
ima potencial, da v mnozici shranjenih spominov v naSem zivénem sistemu sprozi to¢no
doloCen spomin, ta pa ustvari to¢no dolocen odziv. Primer: sprozilec vonja po zdravniski

ordinaciji ustvari odziv - strah, tesnoba (Bavec 2012).

Sidra pa so lahko tudi vir naSe moci, saj lahko postanejo dostop do zeljenih stanj. Tako se

lahko trzni svetovalec nauci, kako te vire priklicati, ko jih potrebuje. Vir, ki ga Zelimo

' Coach z uporabo pravilno zastavljenih vprasanj pripelje trznega svetovalca do uvida v nastalo situacijo. V interaktivnem procesu
coachinga z uporabo tehnik sprozi miselne procese, ki pomagajo k doseganju boljsih rezultatov. V coaching procesu se iS¢e notranje vire, Se
neodkrite zmoznosti in strategije. Pomembno je, da coach nikoli ne predlaga resitev ali podaja sugestije. Coaching temelji izklju¢no na
vzpodbujanju miselnih procesov trznega svetovalca, s katerimi pride do resitev, do katerih bi sicer prisel veliko tezje ali pa morda celo ne.
Glavni cilj coaching procesa je zmanjSevati ovire do ciljev in pomagati, da trzni svetovalec v polnosti uporabi svoje potenciale (International
Coaching Federation 2012).
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razvijati, lahko prenesemo iz razlicnih kontekstov in kateregakoli Casa svojega zivljenja.

Pomembno je le, da je ta vir dovolj specificen, Cist in intenziven.

Sidra nastanejo, ko se nek drazljaj, kateremu pripiSemo dolocen pomen, veckrat ponavlja ali
predstavlja moc¢no custveno izkusnjo, ki smo jo doziveli. Sidra niso ¢asovno omejena, ko
enkrat nastanejo, so del nasega Custvenega odzivanja. Lahko pa jih spreminjamo. Ustvarjajo

vezi med drazljajem (dotik, zvok, podoba...) in med stanji (obcutki, msli, naravnanosti...).
Tehnika za doseganje samoobvladovanja, sidranje poteka po korakih:

1. Trzni svetovalec izbere pozitivno izkuSnjo/stanje, ki ga zeli sidrati (primer:
samozavest).

2. Zivo podozivi izkusnjo po vseh zaznavah: vizualno, kinesteti¢no, avditivno. Pozoren
je, da je stanje, ki ga sidra, Cisto, brez meSanja z drugimi podobnimi zaznavami.
(Pozitivni javni nastop: vidi se v rjavi dvorani, kjer stoji na odru, zavese v zakulisju so
rdeCe, gleda ga 100 ljudi, dvorana je lepo osvetljena, sliSi ploskanje, pocuti se
podprtega, mocnega, sproscenega,..)

3. Coach mu to stanje zasidra na nacin, da drzi doloCeno tocko na telesu, ko so zaznave
pri podozivljanju dogodka trznega svetovalca najmocnejSe. Tocko drzi od 10 do 20
sekund.

4. Na enak nacin coach sprozi sidro. Z enakim gibom, tonom, dotikom, izrazom. Na ta
nacin preveri, ¢e je pravilno zasidrano in trzni svetovalec res podozivi enake obcutke,

kot jih je v primeru samozavestnega nastopa.

V naslednjem javnem nastopu bo trzni svetovalec s pritiskom na zasidrano tocko v telesu,
ponovno sprozil obcutek samozavesti, cutil se bo podprtega, mocnega, sproscenega.

Podozivel bo obcutke, ki jih je imel takrat, ko sta s coachem sidrala ta obcutek.
4.1.3 Tehnika za odstrajevanje omejujocCih prepricanj

Prepricanja so eden izmed osnovnih nivojev sprememb in ucen;j ter klju¢na komponenta nasSih
globinskih struktur, saj so tisto polje v nasi nevrologiji, kjer se organizira energija v telesu.

Osnovna naloga prepri¢anj je, da postavljajo meje, ki so podlaga za izris nase realnosti.

Trzni svetovalec ima o sebi prepricanja kaj je pomembno, koliko je vreden, kaj zmore, kdo
je,.. O strankah ima prepricanje kdo so, kaksne so, kaj lahko pri¢akuje od njih,.. Pomembno je

zavedanje, da prepricanja nastanejo na tri nacine: prevzamemo jih s strani avtoritet, skozi
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lastno izku$njo (enkratna moc¢na u¢na izkusnja ali ponavljajoca izkusnja, katero posplosimo)

ali sami naredimo zakljuc¢ek na podlagi kriti¢nega razmisljanja.

Ko je prepricanje formirano vpliva na nas tako, da dogajanje opazujemo skozi ta filter, skozi
to prepricanje. Na ta nacin prepricanja doloc¢ajo kakSen pomen damo dogodkom in so jedro

nase motivacije.

NevroloSko so povezana z dolgoro¢nim spominom in s ¢ustvovanjem. Nastajajo na globjih
strukturah v mozganih in zato spremembe preprianj vplivajo na spremembe osnovnih
fizioloskih funkcij telesa, ki se kazejo tudi na nezavednih odzivih nasega telesa. Najveckrat so
izven dosega racionalnega razmis$ljanja, zato jih je teZko spreminjati z logiko racionalnega
razmi$ljanja. Prepoznamo jih po kinesteticnih pokazateljih, kaj se dogaja znotraj nas, kaj

obcutimo,..

Prepricanja so posploSitve, zato naj trzni svetovalec preverja, ¢e vzdrzijo stik z realnostjo
(Bavec 2012). Pogosta omejujoca prepriCanja trznega svetovalca so »Tega ne zmorem,
prodaja je tezka, ne smem si dovolit napak, tega ne bom nikoli zmogel/la, vedno zamudim na
sestanek, nikoli ne zasluzim dovolj, moram uspeti, kar zacnem, moram koncati, tega ne bom

nikoli znal, potrebujem pritisk, da lahko prodajam.
Tehnika Satir za odstranjevanje omejajoc¢ih prepricanj:

1. Trzni svetovalec imenuje omejajoca prepricanja izrazena v stavku. Coach jih zapiSe.
Primer: stranke nimajo denarja za nakup.

2. Coach vodi trznega svetovalca do tega, da poiSCe tri nasprotne primere o tem
omejujoem prepriCanju in mu jih zapiSe. Primer: 1. Meta s podjetja X je kupila
izdelek v vrednosti 1000,00 EUR, kar je ve¢ od slovenske povprecne place. Ali Meta
nima denarja? 2. Prej$nji mesec si dosegel prodajne plane. Kako ti je to uspelo, ce
stranke nimajo denarja? 3. Rok je kupil nov avto, torej denar ima, samo vprasSanje je
kam ga nameni.

3. Coach vodi trznega svetovalca v vsako od treh izraZenih situacij. Pomembno je, da jih
podozivi po obratnem vrstnem redu 3, 2, 1. Trzni svetovalec mu opiSe kaksne
mentalne slike vidi v posamezni situaciji, opazuje zvoke, ki jih slisi in obcuti obcutke
v telesu. Coach ga vodi v pozitivna stanja, da dojame, da stranke imajo denar.

4. Coach povabi trznega svetovalca, da na listu Se sam na glas prebere vse tri primere in

jih ponovno podozivi. Pomembno je, da jih prebere po obratnem vrstnem redu 3, 2, 1.
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5. Klient poisce in zapise stavek, ki izraza novo prepricanje, ki ga podpira. (Primer:

stranke imajo denar, v¢asih ga prehitro porabijo za druge izelke.)

S tehniko Satir trzni svetovalec ugotovi, da si je situacijo posplosil s prepricanjem, ki mu
preprecuje uspesno prodajo in ga je spravljala v negativna Custvena stanja. Na ta nacin uvidi,

da obstajajo stranke, ki so dovolj premozne za nakup, le osredotociti se more na njih.

4.1.4 Tehnika za doseganje notranje motivacije

Motivacija so Custvene tendence, ki vodijo in omogocajo doseganje ciljev. Besedi motivacija
in motiv izvirata iz latin§¢ine in pomenita premikanje, premik. Brez motiva se ni¢ ne
premakne. Kolikor moc¢nejsi je razlog za premik, toliko bolj zagnano in intenzivnejSe bo

delovanje, ki ga sprozi.

Lahko se nau¢imo okrepiti motivacijo glede na to, za kaksSen cilj gre. Motivacija, usmerjena k

ciljem, obeta uresnicevanje osebnih vrednot.

Osebnost trznega svetovalca bo cilj zadovoljil samo, ¢e bo v skladu z njegovimi vrednotami.
Vrednote so dinamic¢ne, ni jith mogoce doseci, preprosto Zivimo jih. Cilj pa so postaje, ob
katerih se vrednote Se posebno dobro uresnicujejo. Vrednote so podlaga nasega delovanja in

iz vsega, kar storimo, je opazno, katere vrednote imamo.

Resni¢no poslovno uspesni ljudje na svojem delovnem mestu uresnicujejo svoje vrednote in
se zavedajo svojega poslanstva. Poslanstvo prodajalca mobilnih telefonov, na primer, je
prispevati k izboljSanju komunikacije v svetu. Ko se trzni svetovalec zavede svojega
poslanstva, lahko vsa svoja stremljenja usmeri v en sam cilj, prav to pa je tisto, kar oznacuje

poslanstvo.
Vaja iskanje zivljenjskega poslanstva:

1. Trzni svetovalec poisce pet svojih najpomembnejsih vrednot.

2. Predstavlja si, kaj bi lahko v celoti uresnicilo njegove vrednote. NapiSe seznam vseh
aktivnosti, o katerih sanja in bi uresnicile njegove vrednote.

3. Priklice si dogodke, ki so bili v dosedanjem Zivljenju razlog za izrazit obcutek
uresnicitve njegove osebnosti. Vse skupaj zapiSe na papir (opazuje barve mentalnih
slik, zvokov, obcutke).

4. Sestavi seznam svojih sposobnosti na podlagi mentalnega priklica iz prej$nje tocke.
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5. ZapiSe sposobnosti, ki bi jih potreboval za uresniCitev sanjskih ciljev, katere je navedel

v prvi tocki. Podcrta skupne cilje, ki jih je navedel pod tocko ena in tri.

Coach Peter Babarovi¢ (2014) je v intervjuju objasnil, da je za motivacijo in zadovoljstvo na
delovnem mestu klju¢no, da se trzni svetovalec zaveda svojega poslanstva (primer poslanstva

prodajalca mobilnih telefonov, kjer je poslanstvo prispevati h komunikaciji med ljudmi).

Na delovnem mestu si lahko trzni svetovalec zada nalogo, da bo uril svoje sposobnosti, ki mu
bodo pomagale k uresnicitvi sanjskih ciljev. Za zgled bi lahko pogledali prakti¢ni primer, ko
se na primer nekdo dolgoro¢no vidi kot veterinar in sedaj prodaja le veterinarske izdelke.
Njegova motivacija je lahko, da pridobi ¢imveC uporabnega znanja za delo veterinarja. To
znanje mu bo odprlo nove poti, da pride do zZeljenega cilja. Drug primer motivacije je, ¢e zeli
trzni svetovalec postati vodja prodaje. Njegova motivacija bo, da pomaga sodelavcem, jih
usmerja ter se izobrazuje na podrocju voditeljstva, da bo direktor opazil njegov potencial in ga
poviSal. Nekatera delovna mesta so zgolj prehodna, a vedno obstaja pot, da pridemo tja,
kamor si Zelimo. Potrebno je le vztrajati in iskati zadovoljstvo v vseh korakih na poti za

dosego nasih ciljev.
4.2 Komunikacijske tehnike za uspeSno sklenitev posla in dobre odnose

V poglavju so opisane tehnike komunikacije, ki vodijo k asertivnosti in posledi¢no uspesni
prodaji. Komunikacija je ena izmed najosnovnejSih c¢lovekovih potreb in pomeni
vzpostavljanje stikov med ljudmi in prenos informacij. Zdi se nam samoumevna in
pozabljamo, da je eden najpomembnejSih dejavnikov za uspeh in zadovoljstvo trznega

svetovalca.

4.2.1 Fizioloski potek komuniciranja

Komunikacija odvisna od custvenega toka kot od jasne in razumne vsebine izrecenega
sporocila ali storjenega dejanja (Goleman 2001, 220). Sprejemniki v Zivcevju, ki
belezijo custvene odtenke, so aktivni celo pri izmenjavi najbolj suhoparnih podatkov v
besednih sporocilih in zaznavajo Stevilne neizrecene znake, kot so barva glasu, izbor
besed, izostrena drza telesa, kretnje in casovnost, ki sporocilo opremijo s custveno
vsebino. Custveni signali s svojo mocjo odlocajo, ali se bosta pogovor ali druZenje

razvijala naprej ali ne.
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Komunikacija ima ogromno definicij, vsem pa je skupno, da gre za izmenjavo informacij med
eno in drugo osebo. Mozina in Florjanci¢ (1986, 9) poudarjata, da je komunikacija- izmenjava
informacij, bistvenega pomena za socialni sistem- organizacijo. Informacijo lahko pojmujemo
kot energijo, ki poteka od inputa do outputa. Komuniciranje ne moremo pojmovati samo kot
proces, ki nastaja med posiljateljem in prejemnikom, temve¢ kot razmerje do celotnega

sistema, v katerem dobi pravo obliko in vsebino.

4.2.2 Pomen komunikacije

Za dostop do stranke, je pomembno, da trzni svetovalec pozna njen primarni zaznavni kanal.
Clovek dozivlja sebe in svet preko ¢utnih zaznav, to imenujemo tudi modalnosti. Novo
sporocilo iz nasega telesa ali sveta, ki nas obdaja, lahko pride v moZzgane preko enega od petih
cutov (Zandi in Toushmalani 2011). Ljudje se namre¢ razlikujemo po tem kako najlazje
0svojimo nova sporocila. Zato je pomembno, da trzni svetovalec izbere pravi nacin zanj in za
stranko. Ugotoviti mora, kateri je strankin primarni zaznavni kanal: vidni (vizualni), slusni

(avditivni) ali obcutni (kinesteti¢ni). Ko uporabi pravi kanal, lahko vzpostavi stik.

4.2.3 Zaznavni kanali

Informacije iz sveta okoli sebe zaznavamo s pomocjo petih ¢utov — vida, sluha, obcutka,

vonja in okusa. Na§ notranji svet je prav tako sestavljen iz zaznav teh Cutov.

Za zajemanje in predelavo informacij uporabljamo vse Cute, vendar imamo po navadi enega
bolj razvitega kot druge. Nekateri tako bolj »vidijo jasno sliko« (vizualni zaznavni tip), drugi
»slisijo, kaj jim hocete povedati« (avditivni zaznavni tip), tretji pa »imajo dober obcutek«
(kinesteti¢ni zaznavni tip). Komunikacija je uspe$na, ko stranka sporocilo razume tako kot ga
je trzni svetovalec Zeleli posredovati. Ko se zave, kako on/ona zajema informacije, je zmoZzen
komunikacijo prilagoditi tako, da se izrazi na nacin, ki je stranki najbolj domac¢ in razumljiv.
Za ugotovitev strankinega zaznavnega kanala naj bo pozoren na ve¢ stvari. Tako imenovane
»procesne« besede izdajajo namige o tem, kako stranka zaznava in predeluje informacije.
Pozoren naj bo na gibe oci: kadar stranka gleda gor — vidi sliko, kadar gleda levo/desno — slisi
zvok, kadar gleda dol — Cuti. Splosni vtis: Vizualni tip da veliko na zunanjost, zapomni si
slike, ima lepo pisavo, se hitro odlo¢a. Avditivni tip: zmoti ga hrup, zapomni si zvok besed in
pesmi, rad veliko govori, razmislja na glas. Kinesteti¢ni tip: se udobno oblaci, rad pocne

stvari z rokami, »zacuti« ljudi .
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Trzni svetovalec prodajo stranki prilagodi tako, da uporablja procesne besede, ki so primerne
za njen zaznavni kanal ter se odziva na njene potrebe (potrebuje slike, fizi¢no nekaj poskusiti,

veliko razlag).

4.2.4 Doseganje empatije

Trzni svetovalec z osredotoanjem na obcutja stranke ter sprejemanjem le teh, lahko dojame

strankine potrebe za nakup. Empatija je zavedanje Custev in potreb drugih ljudi.

Eden izmed pristopov humanisti¢ne psihlogije je Gestalt terapija, ki se osredotoc¢a na »tukaj in
zdaj«, z namenom, da preseze fiksne ideje in prepri¢anja iz preteklosti ter ugotavlja, kako

preteklost vpliva na sedanjost (Drevensek 2013).

Obrazlozitev empatije citiram po DrevenSek Ani (2013) in prenaSam v situacijo trzni

svetovalec in stranka.

Stranke imajo svobodno izbiro ali bodo izdelek/ storitev kupile. Empatija je kljucna v
humanisticni terapiji, saj zagotavlja, da trini svetovalec vidi svet skozi oci stranke.
Brez empatije bi trzni svetovalec uporabljal zunanji referencni okvir, zaradi cesar pa
ne bi ve¢ razumel dejanj in misli stranke. V okviru empatije je zelo pomemben
brezpogojen pozitiven odnos do stranke. Ta predstavlja skrb, ki jo ima trzni svetovalec
do stranke. Zagotavlja, da trzni svetovalec ne postane figura avtoritete, zaradi Cesar je
pretok informacij bolj odprt, prav tako pa je odnos prijaznejsi. Trzni svetovalec mora
pokazati pripravljenost poslusati in zagotoviti udobje stranke, da lahko le-ta izraza

pristna custva glede izdelka/storitve.

Jungovsko usmerjena psihoterapija uporablja pojem »avtenticno gibanje. Temelji na
nacelu, da clovekovo gibanje sporoca bistvene informacije o clovekovi osebnosti,
dilemah, nagnjenjih, preteklosti, sedanjosti, prihodnosti, se pravi, da je prikaz
clovekovega zivijenja. Avtenticno gibanje zadnja stopnja v gibanju stranke preden je
opravljen kvalitetni nakup, ki bo pripeljal do dolgorocnih odnosov. Avtenticno gibanje
namre¢ pomeni gibanje brez zavor, ki je popolnoma pristno in izvira le iz
posameznikove notranjosti in ni nikakor pogojeno. Pred tem pa se clovek giblje na
razlicnih ravneh — ravni ega, nezavednega, kolektivnega nezavednega, itd. S tem se

izraza tudi raven trenutne posameznikove psihicne situacije.
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Stranke naj bi bile do grla siti hlinjenih predstav, ki se jim ponujajo v zameno za

njihov denar, in si Zelijo doZiveti pristen odnos s prodajalcem in dobiti pravo storitev.

Avtenti¢no vedenje pomeni, da se vedemo v skladu s svojim pocutjem in Custvi, ki se
nanasajo na trenutno situacijo. Neavtenticno se vede nekdo, ki se Se naslednji dan sekira
zaradi neuspeSnega sestanka. Avtenticno vedenje trznemu svetovalcu omogoca, da je v stiku z

realnostjo, hitro odziven in se vede glede na situacijo tukaj in zdaj (Bavec 2012).

Empatijo je najlazje obcutiti preko vzpostavitve dobrega stika in odnosa, za doseganje

empatije je zelo uporaben model strateskega komuniciranja.

Model strateSkega komuniciranja PRLL (angl. pacing, rapport, leading, leading) opisuje
proces medosebne komunikacije. Prosces poteka preko spremljanja stranke, vzpostavitve stika

do nebesednega vodenja in nato besednega vodenja (Bavec 2012).

Komunikacija poteka na zavedni ali nezavedni ravni. Ce trzni svetovalec pozna ta model,

lahko zavestno poskrbi za dobro komunikacijo.
1. Spremljanje stranke

Spremljanje stranke je nezavedni proces pri vsakem stopanju v odnos. Zbiranje ustreznih
informacij je pot do tega, da trzni svetovalec izve, katera je klju¢na zadeva na podlagi katere
bo lahko zakljucil prodajo. Spremlja tako, da se s svojim govorom in govorico telesa

uskljajuje ali zrcali stranko.
2. Vzpostavitev stika s stranko (Zitnik 2013)

Stik je osnova komunikacije. Povedano drugace: dokler stranka trznemu svetovalcu ne
nameni pozornosti, ji nima smisla govoriti vsebine. Pomeni, da si trzni svetovalec in
stranka namenita pzornost, se aktivno spremljata in zajemata informacije. Dober stik je
kot ples med clovekoma, ki ucinkovito in aktivno komunicirata. Ljudje se dobrega stika po
navadi niti ne zavedamo, saj do njega pride spontano. Pri tem nas preveva prijeten
obcutek usklajenosti. Zakonci ali prijatelji, na primer, nezavedno zrcalijo kretnje in
vedenje, uskladijo korak pri hoji in drzo telesa. Uporabljajo celo podobne besedne zveze.

Gre za kopiranje sogovornikovega vedenja s ciljem doseci dober stik (Zitnik 2013).

Kljub temu da je dober stik neko naravno stanje, pa se ne vzpostavi z vsemi strankami

avtomati¢no. Lahko pa se ga trzni svetovalci naucijo vzpostaviti in ga zavestno uporabljajo.
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Kako pridobiti pozornost stranke, ob kateri se na zacetku trzni svetovalec ne pocuti prijetno?

Vzpostavitev stika poteka preko treh ravni. Prva je odnosna raven, ki jo prepoznamo oz.

opazujemo skozi neverbalno komunikacijo (drzo telesa, kretnje, hitrost dihanja, ton glasu).

Ko trzni svetovalec prepozna vzorce strankinega vedenja, naredi naslednji korak. Zacasno
postane podoben stranki, ker podobnosti zblizujejo ljudi. Oponasa, kopira njegovo neverbalno

govorico in tudi besednjak. Svojo drZo prilagodi njegovi.

Spregovori naj nekaj uvodnih besed v ritmu in tonu, ki ga je zaznal. Ritem je pomemben:
vsakemu je njegov lasten ritem merilo, kako naj bi se stvari v zivljenju odvijale. Ljudje z
enakim ritmom se najbolje ujemajo. Hitrost govorjenja je namre¢ enaka hitrosti procesiranja
informacij. Ce podaja informacije prehitro, torej hitreje, kot jih je stranka sposobna notranje

predelati, proces komunikacije ne bo tekel gladko (Zitnik 2013).

Vse informacije, ki jih je trzni svetovalec zbral z opazovanjem nastetega, mu bodo pomagale,
da bo lahko wujel »valovno dolzino« stranke. Z usklajevanjem obnaSanja sogovornika
vzpostavi empaticno razmerje, ki je klju¢nega pomena za ustvarjanje prijetnega vzdu§ja, v

katerem se on in stranka bolj sprostita (Zitnik 2013).

Sistemsko raven prepoznamo oz. opazujemo skozi: kulturo, vrednote, religijo, statusni
polozaj, zunanji videz stranke. Medsebojna usklajenost na podro¢ju spoStovanja vrednot,
kulture, religij ter nacina oblacenja pripomore k vzpostavitvi dobrega odnosa. Gre za iskreno
spoStovanje do strankinega modela sveta. Trzni svetovalec ga ustvari tudi s tem, da sprejme,

kar mu ljudje govorijo, ¢eprav se s povedanim ne strinja.

Vsebinsko raven prepoznamo oz. opazujemo skozi: skupno zazeleno temo ali aktivnost,

uporabo procesnih besed primarnega zaznavnega kanala stranke.

To pomeni, da imata trzni svetovalec in stranka (Zitnik 2013): »Skupno temo ali aktivnost in
da uporabljata enak besednjak (strokovna, druzboslovna, poljudna tematika ipd.). Iz svojega
besednjaka odstranita besede ampak, toda, temvecl, saj lahko delujejo destruktivno in jih
nadomestita z in, pa, ki preprosto dodajata k ze povedanemu. Le tako nam sogovornik pokloni

svoje zaupanje.«

Pozornost je potrebno nameniti na nacin dojemanja stranke: ali potrebuje obseznejSo ustno
razlago (za slu$ni tip ljudi) ali lazje dojema, Ce ji kazemo slike (vizualni tip) ali rada sam

preizkusi stvari (kinesteti¢ni tip). Vsakemu tipu zaznavnega kanala prilagodimo procesne
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besede kot so »vidiS« za vizualni tip, »sliSiS« za avditivni tip in »CutiS« za kinesteti¢ni tip

sogovornika.

Trzni svetovalec lahko preveri, ¢e ima stik s stranko z lastno ekologijo pocutja, skozi
odzivanje stranke, s primerjanjem podobnosti in usklajenosti med njima. Dober stik je rezultat
vZivljanja v stranko, pri ¢emer se vanj vZivi na ve¢ ravneh. Cilj komunikacije je, da pri stranki
doseze vsebinsko raven, ki pa je ne more doseCi brez odnosne in sistemske. Doseze jo z
upoStevanjem vseh treh ravni, ki si postopoma sledijo: preko odnosne, sistemske do

vsebinske.
3. Vodenje prodaje

Vodenje izhaja iz vzpostavljenega stika in omogoca uvedbo novega vedenja in kasneje Se

vsebino. UspeSnost vodenja je odvisna od stika s stranko.

Vodenje je lahko nebesedno ali vsebinsko. Kadar sogovornika vplivata drug na drugega na
nacin, ki se odraza na govorici telesa (npr. obrnjena sta drug proti drugemu, istocasno
premikata ude, hodita na enak nacin,..) je nebesedno vodenje. Vsebinsko vodenje pa pomeni,

kadar oba sogovornika prispevata k isti vsebini ali aktivnosti.

Naloga trznega svetovalca je, da stranko preko spremljanja, stika, nebesednega vodenja,
pripelje do vsebinskega vodenja, da bo informacije dojela na pravilen nacin in da bo trzni

svetovalec z besedami podal rezitev na klju¢no zadevo, ki jo potrebuje.

4.2.5 Zgradba vodenja oziroma poteka prodje- 4 MAT

Trzni svetovalci zelijo prodajo voditi na nacin, da bodo motivirali stranko k nakupni odlocitvi.
Vedo, da so stranke razli¢ne, da razlicno sprejemajo in predelujejo posredovano vsebino.

Kako oblikovati zgradbo prodaje, da bo pripeljala do nakupne odlocitve?

Zgradba 4 MAT uposteva S§tiri ucne tipe, vendar je zelo uporabna za vsa podrocja predajanja

informacij, zato jo bom prenesla na vodenje prodaje.
Teoreti¢no osnovo je razvil Kolb in v svoj model vkljucil dve dimenziji (Harb 2012):

1. Zaznavanje (kako sprejemamo informacije) in

2. Procesiranje (kako jih predelamo, da postanejo del nas)

40



Dimenzija zaznavanja (Zidar Gale 2014) vsebuje konkretno (s pomocjo ¢utov- vid, sluh,
dotik) in abstraktno (zamisli, koncepti ali simboli) podajanje vsebine. Nac¢in zaznavanja novih

informacij lezi v tem kontinumu.

Dimenzija procesiranja (Zidar Gale 2014) pa vsebuje aktivno (predelava novih izkuSenj) in

reflektivno (preverjanje novo nastalih izkusenj).

McCharty je na tej osnovi razvil 4- MAT zgradbo, ki vsebuje 4 kvadrante Kolbovega u¢nega

cikla: »Zakaj?«, »Kaj?«, »Kako?«, »Kaj ¢e?«.

Slika 4.1: 4- MAT zgradba
1. konkretna izkuénja A

4. KAJ CE 1. ZAKAJ

2_KAKO 2. KA)

4, aktivno eksperimentiranje

aluenozedo ounipjajal 'z

3. abstraktna konceptualizacija

Vir: Harb (2012)

1. Prvi kvadrant »Zakaj?«- iz konkretne izkusnje k reflektivnemu opazovanju (glej sliko

4.2)

Na zacetku je potrebno pri stranki ustvariti zeljo za predstavitev vsebine, ki sledi v 2.
kvadrantu (Harb 2012). Motivacija stranke je kljucna in Zeli odgovor na vpraSanje »Zakaj bi
predstavitev proizvoda ali storitve sploh poslusali in zakaj bi izdelak ali storitev potrebovali?«
V ospredju sta konkretnost in refleksija. Stranke potrebujejo stik s svojimi izkuSnjami, ki jih
bodo v 2. kvadrantu povezale z novimi informacijami. Stavki, ki privedejo do refleksije so:
»vrjetno se vam je ze zgodilo«, »se spomnite izkuSnje«, »si predstavljate, da bi«, »morda ste
tudi sami ze razmisljali«. Smiselno je povezati s praktiénimi primeri dobre prakse: »Janez je

kupil izdelek in zdravje se je izboljSalo«, »tudi vas sosed uporablja,..
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2. Drugi kvadrant »Kaj?«- iz reflektivnega opazovanja k abstraktni konceptualizaciji

(glej sliko 4.2)

Tu se predstavi vsebino. Potrebna so dejstva, dokazi in izracuni o izdelku ali storitvi, ki sejo
trzi. Objektivna analiza je nadgradnja subjektivnih izkugnji. Ce izhajamo iz pravila 7 £ 2 , naj
predstavitev izdelka ali storitve ne presega ve¢ kot 9 kljucnih tock, kar je sprejemljivo za 60
minutno predstavitev (Zidar Gale 2014). Trzni svetovalec naj zacne s pozitivnimi podatki in
se premika k spornim, nezazeljenim. Retorika uéi, da je pri strankah dobro vzbuditi doloceno
stanje nelagodja (reflektivno opazovanje). Na tej toCki se stranke zavejo, da so trenutne
razmere manj ugodne in zacutijo Zeljo po spremembi oz. izboljSanju (Zidar Gale 2007: 31—
32). Primer: »Ce se za¢nete udeleZevati nase vadbe bo vasa hrbtenica postala prozna, lahko pa

se zgodi, da ze Cez pet let postanete delno hromi.«

3. Tretji kvadrant »Kako?«- iz abstraktne konceptualizacije do aktivnega

eksperimentiranja (glej sliko 4.2)

Namenjen je diskusiji, izmenjavi mnenj, iskanju moznih reSitev. Refleksija se umakne
aktivnostim, ki bodo abstraktno povezale s konkretnim. Stranke potrebujejo konkretne
odgovore: »Kako to deluje?«, »Kako izboljsam rezultate?«. Zelijo preveriti in testirati kaksen

vpliv imajo nove informacije na njih. Lahko se pojavi odpor do nakupa, pomisleki, nejevolja.

Mozni so ugovori: »Ne da se mi s tem ukvarjati«, »Ni¢ mi ne manjka«, »Ze zdaj mi je dobrog,

»Nimam dovolj denarja«.

Kako stranko pripeljati do zadovoljstva in skupne reSitve? NajpomembnejSa so pravila in
tehnike asertivnega komuniciranja, ki so predstavljene v poglavju. Na ta nacin tudi

preidemo ugovore in najdemo skupno resitev.

4. Cetrti kvadrant »Kaj ¢e?«- iz aktivnega eksperimentiranja do konkretnih izkusen;j (glej

sliko 4.2)

Ta kvadrant vabi stranko k razmisleku kako bo nova spoznanja, ugotovitve uporabila v
prihodnosti. Pozornost je usmerjena v prihodnje izkusnje (Harb 2012). Potrebuje odgovor na
vprasanje: »Kaj ¢e izdelek ali storitev kupim?«, »Kaj to prinese«, »Kaj ¢e ne bo dobro

delovalo«, »Kaj ¢e nastane nova teZzava«.
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Odgovori na dvome, so potrebni za uspeSen zakljuéek prodaje. Ciklus prodaje trznega
svetovalca in pridobivanja novih informacij pri stranki je tako sklenjen: stranke se ponovno

povezejo s konkretnimi izku$njami (Zidar Gale 2014).

4.2.6 Doseganje Zelenih odzivov drugih- socialne spretnosti

Pozornost trznega svetovalca se deli na Stiri postavke, ki spadajo pod predpostavke znotraj
veje nevrolingvisticnega programiranja: »Vsak ima svoj model sveta, zemljevid ni pokrajina,
za vsakim vedenjem se skriva pozitivna namera in nemogoce je ne komunicirati« pomagajo
ozavestit vedenje stranke in jo usmerjati, da bo dojela informacijo na isti na¢in kot jo dojema

trzni svetovalec. Spodaj jih bom opisala Se podrobneje (Bavec 2012):
1. Vsaka stranka ima svoj model sveta, razlicen od ostalih.

Model sveta je vse, kar smo se v zivljenju naucili in izkusili (znanje, vrednote, izkusnje,
prepricanja...). V komunikaciji se stranka odzove na svoj model sveta in ne na trznikovega.
Primer, e je imela stranka slabe izkusnje z dolo¢enim izdelkom, je to v njenem modelu sveta
in lahko dozivi negativna Custva. Vsaka odrasla oseba je sama odgovorna za to, kako dozivlja
svet. V komunikaciji trzni svetovalec ni odgovoren za reakcijo strank, ampak so same
odgovorne za svojo reakcijo. Ce jim na primer nekdo rede, da so ga spravil v slabo voljo ali
razocarali, prenaSajo odgovornost za svoje pocutje nanj. Pri sami prodaji pa je pomembno, da
trzni svetovalec opazuje reakcije stranke, da lahko opazi, ¢e kakSna informacija ni v skladu s
strankinim modelom sveta. Takrat je klju¢no, da zna informacijo zapeljati v smeri, da jo

stranka dojame na pozitivni nacin, ki vodi k sklenjenemu poslu in dolgoro¢nemu odnosu.
2. Zemljevid ni pokrajina (Kos 2007)

Na podlagi vseh izkuSenj, znanj in genske zasnove ima vsak od nas dolocen osebni
zemljevid, s katerim gleda na svet. Vsak zemljevid je edinstvena kreacija individuma in
predstavlja osebno perspektivo. Pri komunikaciji pride do konflikta, ko med dvema
zemljevidoma ni preseka, torej ni nobene povrsine, ki bi zaznamovala skupno pot. Ne
najdemo skupnih vrednot, stalisca so si prevec razlicna. Posledica tega so psiholoSke
ovire za ucinkovito komunikacijo. V prodaji je zato zelo pomembno, da imata trini
svetovalec in stranka za posamezne pojme enake predstave. To pomeni, da se njuna

zemljevida ujemata.
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Zemljevid je samo slaba podoba pokrajine. Ko potrebuje trzni svetovalec bolj specificne
informacije, se mora poglobiti v pokrajino. Ljudje pa obiajno komuniciramo preko
zemljevidov. Na ljudi se odzivamo v skladu s tem, kar o njih vemo. Predhodno védenje o
cloveku pogosto vpliva na to, kako se do njega obnasamo. Ravnamo se po zemljevidu, ki je
samo slaba podoba pokrajine. Najveckrat se v ljudi ne poglabljamo, kar onemogoca

dolgoro¢ne odnose.
3. Za vsakim vedenjem se skriva pozitivna namera (Bavec 2012)

Namero opredelimo kot motiv, vzgib, potrebo. V komunikaciji ni problemati¢na namera,
ampak vedenje. Npr. Zelja po prodaji in potreba po denarju sta v redu, medtem ko vsiljena,
manipulativna prodaja ni v redu vedenje. Situacija vsiljene prodaje se pogosto dogaja v
podjetjih, kjer imajo trzni svetovalci visoko zastavljene prodajne plane in se borijo za njihovo
doseganje. Takrat se zaradi svoje namere po doseganju planov in vsej verjetnosti vecji
proviziji, obnasajo manipulativno. Naloga vodje prodaje je, da takSen naCin prodaje zaustavi.
Morda res pripomore k zacetnim sklenjenim poslom, ampak vsekakor odvraca dolgorocne
odnose. Ponavadi stranka po nekem ¢asovnem obdobju, ko dobi ve¢ informacij, ugotovi, da je

bila zmanipulirana.
4. Nemogoce je »ne komunicirati«

Ves Cas nekaj sporo¢amo oziroma komuniciramo. Informacije lahko zberemo iz vsake
situacije, samo moramo razsiriti svoje polje pozornosti. Besede so le en del komunikacije,
govorica telesa pa je 70% komunikacije v Zivo. Cesar ne izrazimo z besedami, se pokaZe na
naSem telesu (Riicker 1994). Dobremu opazovalcu se ni¢esar ne da prikriti, zato je iskrenost
edina pot za uspeSno sklenitev posla. Vsako stanje zavesti korespondira s stanjem telesa, saj
sta duh in telo dela istega kibernetskega sistema. Vsak odnos temelji na komuniciranju.
Komunikacija ne pomeni le tega, kar reCemo, ampak tudi to, kako to povemo (Maxwell 2007,
35). »Ni mogoce ne nekomunicirat« je znana trditev nemskega psihologa. To pomeni, da se

takoj, ko se znajdemo v medosebni situaciji, znajdemo v komunikaciji.

Trzni svetovalec lahko izbere veliko inforacij iz neverbalne komunikacije. Sam pa mora vse
tudi jasno skomunicirati, ker ¢e prikriva dolo¢ene informacije in je stranka dober opazovalec,
se bo tudi to pokazalo na njegovem izrazu obraza, drzi telesa. Iskrenost je klju¢ do uspesno

sklenjenega posla.
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Zavedanje razliCnosti strank lahko trznega svetovalca pripeljejo do spostovanja vsakega
posameznika in s tem do razumevanja dane situacije. Tako bo lahko vzpostavil asertivno

komunikacijo in preko nje dosegel uspesno sklenjen posel.

5 ASERTIVNOST

V asertivni komunikaciji je pomembna lastna integriteta, kar pomeni usklajenost Custvovanja,
miSljenja in delovanja. Na prvem mestu je prepoznavanje nasih obcutkov ter nato besedno
komuniciranje in vedenje v skladu z njimi. Sele, ko obvladujemo sebe, lahko prepoznavamo
in razumemo &ustva drugih ljudi. Custvena inteligentnost nam omogoda empatijo. Ko se
vzivimo v sogovornika, lahko ustrezno izbiramo besede za opise naSih misli in Custev na
nacin, da jih bodo razumeli nasi sogovorniki. V pogovorih tvorimo pozitivne trditve, ki bodo
jasno izrazale nase potrebe in obenem sposStovale potrebe drugih ljudi. V mislih moramo biti
vseskozi pozorni na to, da se soo¢amo s tezavo, ne z osebo in da se le ta vede na nacin, kot se

v danem trenutku najbolje zna (Sharon, Gordon 2004).

Prvi korak k asertivnosti je izrazanje Custev, ki si jih lahko predstavljamo kot obliko energije,
ki se pojavi v nasem telesu in v pravilni obliki najde pot iz nas. Pomembno je zaznavanje
svojih Custev in zavedanje le teh. Trznemu svetovalcu je v pomo¢, da izraza svoja Custva v
teku prodaje, saj stranka cuti, da se je svetovalec odprl; na ta nacin se pocuti sprejeto. Tudi
stranka se bo zato odprla in izrazila svoja Custva, trzni svetovalec pa bo s ponujeno storitvijo
ali s produktom lahko resil njen problem. Tako bosta oba v zmagovalni situaciji, ang. »win,

win.

Biti asertiven pomeni, da trzni svetovalec stremi k svoji resnici, poslusa svojo intuicijo,
uveljavlja svoje mnenje, spoStuje sebe in stranko, brani svoje pravice in razume pravice
stranke, si zna postaviti meje, je gospodar svojega osebnega prostora, sam poveca svojo
avtonomijo in neodvisnost, je sposoben sprejeti in jasno izraZati svoja ¢ustva in se avtenticno
vesti, zna oceniti sebe in je do sebe odkrit ter prizna svoje napake, ne da bi se to Cutilo kot

kon¢ni poraz (Chalvin 2004).

Doseganje asertivnosti trznega svetovalca poteka od aktivnega poslusanja stranke in prikaza,
da slisi in razume, kaj mu stranka govori. Preko jasnega izrazanja svojega mnenja, kaj misli

ali obcuti o tem kar mu je stranka povedala, do objasnitve kaj zeli, da se zgodi.
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Pogoji za razvoj asertivnost so, da trzni svetovalec sprejema sam sebe (zaupanje vase,
samozavest), sprejema stranko (zaupanje v zivljenje, da se vedno dogaja v njegovo najvisje
dobro in dobiva taksSne stranke, katere so idealne za njegov razvoj), trzni svetovalec je pristen
(iskrenost), sprejema mnjenje stranke (odprtost, dostopnost) ter se zaveda tezav in tveganja

(objektivni, realni pogled na situacijo).

V borbi za doseganje planov, hitremu tempu Zivljenja, je tezko videti objektivno sliko nastale
situacije. Takrat je kljuno, da se trzni svetovalec ustavi, naredi katero izmed tehnik

sproscanja in Sele, ko je njegov um miren, pogleda na situacijo iz »visjega zornega kota«.

Uporaba asertivnega besednjaka, vodi do doseganja »win win« situacije, kjer sta na koncu
trzni svetovalec in stranka obadva zadovoljnja in doseZeta nek skupni dogovor, ki je obema
sprejemljiv. To trzni svetovalec doseze z uporabo pozitivnih trditev, na primer besedo izziv
namesto problem. Namesto besede ampak, naj uporablja besedno zvezo »in pa«. Z besedo
ampak negira strankino trditev, z besedno zvezo »in pa« jo potrdi in zraven doda Se svoje
mnenje. To vodi do zmagovalne kombinacije, saj sprejme trditev stranke in doda Se svoj
doprinos, ki vodi v smer, da bosta tako on kot stranka nasla neko srednjo pot, kjer bosta

obadva zadovoljna.

5.1 Tehnike asertivnosti

Poznamo razli¢ne tehnike asertivnosti (Kavas 2011):

1. Tehnika aktivno posluSanje

Pomeni, da se mentalna zemljevida trznega svetovalca in stranke ujemata. Pomembno je, da
trzni svetovalec vzpostavi dober stik in sogovornika kalibrira (posnema njegovo telesno drzo,
ton, hitrost govora). Nas§ telesni polozaj oddaja doloCeno frekvenco vibracije in e je trznik v
enakem polozaju kot stranka, lazje ujameta skupno frekvenco in vzpostavita dober stik, kar
pripelje do aktivnega posluSanja. Aktivno posluSanje se kaze tudi tako, da uporabljata iste
besede, jih ponovita drug za drugim in na ta nacin preverita, da sta se res sliSala in razumeta
povedano. Kjer je priSlo do Sumov, se postavijo dodatna vprasanja. Odprta vpraSanja
omogocajo boljSe izrazanje stranke in trzni svetovalec s pomocjo aktivnega posluSanja najde
kaj, kar bi stranko motiviralo k nakupu. Lahko ji poda motiv, ki bo vodil do uspesno

sklenjenega posla.

Govorica telesa podpre verbalno komunikacijo in trzni svetovalec s pomocjo kretenj, gibov
telesa, obrazne mimike prikaze svoje pocutje. Tu je klju¢nega pomena iskrenost. Nemogoce je
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ne komunicirati. Cesar ne izrazimo z besedami, se nezavedno prikaZze na nasem telesu.

Stranke, ki so dobre pri opazovanju, bodo zelo hitro razkrinkale neiskrenega trznika.

Problem danas$njega casa je, da zaradi mnozi¢ne manipulacije ljudje izgubljamo stik s seboj in
z naSimi resni¢nimi potrebami in zeljami. Marketinske aktivnosti so agresivne in nam
vzbujajo namisljene potrebe. Zato dosti strank niti ne opazi, kdaj so postale manipulirane s
strani prodajalca in jih je zato zelo lahko prepricati za nakup. Primer: gospodi¢na se odloci za
nakup obleke. Prodajalec ji »piha na duso«, kako ji obleka pristoji in pove zgodbo o vecerni
zabavi, na kateri bo zarela v tej obleki. Gospodi¢na se seveda temu ne more upreti, vprasanje

pa je, ali to obleko resni¢no potrebuje.

Kadar izgubimo stik s seboj, ne vemo, kdo smo, kam gremo, katere so nase resnicne potrebe
in tudi zelo tezko prepoznamo, ko nekdo manipulira z nami. Ne sprasujemo se o obcutkih v

telesu, ki nam povedo veliko vec¢ kot besede.

Iskrena besedna komunikacija z izraznostjo neverbalne komunikacije bo trznemu svetovalcu
pomagala do uspesno sklenjenega posla in kar je bistveno: do dolgoro¢nih odnosov s stranko

(Burley-Allen 1995, 114-115).
2. Tehnika pokvarjena plosca

Tehnika pokvarjena plosca se uporablja pri prodaji avtoritativnim osebam, ki nocejo slisati
sporocila trznega svetovalca. Sporocilo ponavlja toliko Casa, da ga stranka ne more preslisati.
Odgovornost trznega svetovalca je, da je sporocilo predano in sprejeto na nacin, da se njegov
mentalni zemljevid ujema s strankinim. Namen je, da ohrani svoj pogled, ¢e ga stranka

preslisi ali ignorira (Bishop 2008, 91-95).
3. Tehnika reci »NE«

Omogoca upreti se dejanjem (trditvam, prosnjam), s katerimi se trzni svetovalec ne strinja.
Povsem moralno in pravi¢no je, da se proizvod ali storitev ne prodata strankam, ki tega ne
cenijo. Primer: prodaja marketinske kampanje stranki, ki misli, da vse ve in zna ter doloca, v
katerih medijih se bo kampanija pojavljala, bo po vsej verjetnosti neuspesna in bo nizala
kakovost agenciji. V takem primeru ima trzni svetovalec vso pravico odkloniti sodelovanje in
reCi »NE«, ker vidi, da s stranko ne more vzpostavit asertivnega odnosa (Burley-Allen 1995,

173-175).
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4. Tehnika izvedljiv kompromis

Tehnika izvedljiv kompromis uporabna, kadar imata trzni svetovalec in stranka razli¢na
stali§¢a in pomeni, da se najde skupna resitev, ki je primerna za obe strani. Primer: stranka bi

rada dodatni popust, trznik ji tega ne more dati, omogoci pa ji placilo na obroke.
5. Tehnika notranji dialog

Tehnika notranji dialog omogoca notranjo analizo zahtevnejSe situacije in pripravo
ucinkovitih reSitev. Veckrat se trZzni svetovalec znajde v zapleteni situaciji, za katero je
pomembno, da ima vnaprej pripravljeno miselno strategijo, kako bo situacijo razresil in s
stranko zadevo uredil. Primer: stranka je nezadovoljna z izdelkom, ker ni funkcionalen v
tolikSni meri, kot ji je to obljubljal trzni svetovalec. On pa je preprican, da ji tega sploh ni
obljubil in da si stranka izmiS$ljuje; torej ni nikakrSne podlage za reklamacijo. Vendar pa se
bo moral trzni svetovalec prilagoditi, ¢e zeli ohraniti dober odnos s stranko in prekiniti
Sirjenje negativnih mnenj v javnosti. Tudi v tem primeru klju¢no vlogo igra iskren pogovor in
nato podajanje predlogov, ki si jih je trzni svetovalec pripravil v notranjem dialogu. Stranki
lahko natan¢no opiSe funkcionalnost izdelka in ji na pozitiven nacin prikaze, kaj vse izdelek
omogoca, da jo preusmeri iz iskanja negativnosti na izdelku na vse tisto, kar uporaba izdelka

omogoca. Prikaze ji, da je res vreden te cene (Lloyd 2002, 15-17).
6. Tehnika zameglitev

Tehnika zameglitev omogoca pomiriti agresijo stranke, ohraniti svojo celovitost, pokazati

razumevanje, ni pa nujno, da tudi strinjanje (Hartley 2005, 58).

Trzni svetovalec pusti, da stranka pove svoje trditve, jo poslusa, nato pa doda Se svoje. Zelo je
pomembno, da ne uporablja besede »ampak«, temvec »ja in, in pa, smo pa«. Stranka na
primer reCe: Izdelek je drag. Trznik ji odgovarja: Nismo najcenejsi, smo pa najbolj odzivni,
nudimo podporo stranka. Pomembno, da uporablja besede na pozitiven nacin, ki stranke ne bo
odvracal od nakupa, zato besedo 'drag' zamenja z 'ni najcenejsi'. Mentalno ostane stranki v
spominu 'najcenejsi', kar je vsekakor bolj vzpodbudno za nakup kot beseda »drag«. Nasi
mozgani si tezje ustvarjajo slike za negacije. Primer: Ce si vizualiziramo 'ne videti stola', si v

zavest priklicemo ravno mentalno sliko stola.
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7. Tehnika izpoved (negativnih) obCutkov

Tehnika izpoved negativnih obcutkov je za trZznega svetovalca uporabna predvsem v
komunikaciji z dobaviteljem ali vodstvom podjetja. Omogoca, da se izrazi, kak§no ravnanje
ga ovira, kaj ga prizadene, kaj ¢uti ob tem in kaj bi rad, da se zgodi namesto tega. Vecina ljudi
laZje komunicira misli kot pa dejanske obcutke. Obcutki pa so veliko globlji, nasprotna stran
jih tudi bolj ¢uti, ker se oddajajo v vibraciji telesa in jih bo zato lazje sprejela. Pomembno je,
da jih trzni svetovalec skomunicira v prvi osebi ednine in na iskren nadin. Primer: trzni
svetovalec dvomi v kvaliteto podpore in zaradi tega ne dosega planov, ker predolgo caka, da
dobi informacije. Ce bo skomuniciral svoja ob&utja na iskren nacin in predlagal izboljsave
glede storitev v podpori podjetja, bo po vsej verjetnosti vodstvo sprejelo kritiko in bo

hvalezno zanjo.
8. Tehnika DESC

Tehnika DESC omogoca izraziti svoje mnenje, ne da bi koga prizadeli. Njen cilj je
skomunicirati tezave na nacin, da bodo sprejete s strani sogovornika. Poteka na podlagi
izrazanja obCutkov. Razvila sta jo Sharon A. in Gordon H. Bower (2004) ter poteka v petih

korakih:

D pomeni »describe« - opisati: trzni svetovalec opiSe vedenje in dejstva, ki so vzrok za

tezavo.
E pomeni »express« - izraziti: izrazi svoje neprijetne obcutke, nestrinjanje.

S pomeni »specify« - podrobno razloziti: jasno, nedvoumno pojasni, kaj Zeli, da se spremeni,
da bo tezava reSena. Pojasni, kaj bi morala oseba, s katero komunicira, storiti, da bo zadeva

stekla.

C pomeni »consequences« - posledice: opiSe pozitivne posledice, ki bodo nastale s

spremembo.
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6 EMPIRICNI DEL

6.1 Analiza intervjujev

Intervjuje sem opravila s Stirimi slovenskimi coachi: mag. Petrom Babarovicem (BTI KI
trening), Miho Bavcem (Transformacija d.o.0.), Majo Milojkovi¢ (NLPi- InStitut za

nevrolingvisti¢no programiranje) ter z Bojanom Brankom (ABENA d.o.0.).

Coachinga z Miho Bavcem sem bila delezna tudi sama, tako, da imam prakti¢no izkusnjo.
Udelezila sem se tudi skupinske delavnice, izobraZevanja prodajne ekipe v okviru podjetja
Bisnode, ki ga je izvedel Bojan Brank. Tam sem delala dve leti kot trzna svetovalka. Z njim
sem imela drugacen intervju, saj so me zanimale predvsem njegove pestre poslovne izkusnje.
Udelezila sem se tudi treninga Ki- Aikida in ugotovila kako misli vplivajo na naSe fizicno

telo.

Majo Milojkokovi¢ sem izbrala, ker je zaposlena pri enem izmed vodilnih podjetij v Sloveniji,
ki se ukvarja s coachingom, ki izvira iz nevrolingvistiénega programiranja. Miho Bavca je
priporocilo ogromno slovenskih podjetnikov, saj jim je u¢inkovito pomagal na karierni poti.
Peter Babarovi¢ ima tudi zelo verodostojne reference in je znan po svojem posebnem
pristopu- uporabi Ki Aikida za namene coachinga, Bojan Brank pa ima odli¢no poslovno

kariero in coaching izvaja na podlagi osebnih poslovnih izkusen;.

Cilj intervjujev je bilo boljSe spoznavanje usposabljanja trznih svetovalcev in na podlagi tega

izgradnja anketnih vpraSalnikov, ki mi je omogocila preveritiiti zastavljene hipoteze.

V intervjuju so na konkretno zastavljena vpraSanja odgovarjali Maja Milojkovi¢, Peter
Babarovi¢ in Miha Bavec. Intervju z Bojanom Brankom je bil bolj odprtega tipa o njegovih
poslovnih izkus$njah. Uporabne stvari iz njegovega intervjuja bom povzela in vkljucila pod

vsebinsko primerna vpraSanja.

6.1.1 Tehnike prodaje, ki jih coachi predstavijo trZznim svetovalcem

Vsi trije so na vpraSanje o izbiri tejnike prodaje v procesu izobrazevanja odgovorili, da nimajo
specifi¢nih tehnik prav za prodajo. Tehnike, ki jih uporabljajo, so uporabne za vse medosebne

odnose.
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Bavec in Milojkovi¢ (2014), ki izhajata iz nevrolingvisticnega programiranja, sta kot
najpomembnejSe tehnike izpostavila: vzpostavitev stika, kalibriranje, VAKOG- zaznavni

kanali, prepoznavanje vrednot, casovna crta.

Babarovica (2014) je do svojega specificnega coachinga in njegovih tehnik pripeljala osebna
zivljenjska izkusnja. Na zacetku coaching kariere je imel vse zelo organizirano in statisti¢no
razdelano, vendar se mu je posel zacel zapirati. Vrednost prometa, ki bi ga moral doseci za
uspesen poslovni izzid, si ji oblikoval razumsko. Plan se je sesul, ker ni mogel upostevati
neznank, saj so se menjali lastniki podjetij in z njimi kadrovske sluzbe, z menjavo tega osebja
so zamenjali coache. Pri§la je recesija, ponekod so celo prekinili izobrazevanja. Tudi v
zasebnem Zzivljenju je prislo do tezav. Takrat se je vprasal, kaj naj stori. Poslal je ogromno
proSenj za sluzbo, a ga nihce ni Zelel zaposliti. Placevati je moral skrbniStvo za otroke,
odplacevati kredit in poravnavati ostale poslovne stroske. Pripeljalo ga je tako dalec, da je
razmiSljal o samomoru. Obremenjeval se je tudi s tem, kakSen zgled bo dal otrokoma. Bil je

aktiven, a nikakor ni §lo.

Nato se je vprasal: »Kaj bi pocel, ¢e ne bi imel niti centa?« Doumel je, kaj ga osrecuje. VEasih
je zivel za denar, za prezivetje. Obupna situacija ga je pripeljala do tocke, da za¢ne razmisljati
drugace. To je zivljenska lekcija. Njegovi coachingi pred to izkusnjo so potekali na nacin, da
sta prodajalec ali vodja ponavljala izkusnjo toliko Casa, da je presla iz zavedne v nezavedno
kompetenco. Od tega prelomnega trenutka pa je stranke vodil v smeri, ki so jo dolocala
vprasanja: »Kdo sem jaz, kaj mene vle¢e naprej?« Solski sistem je tako naravnan, da se ljudje
ukvarjajo s tem, kako narediti vse, da bomo povpre¢ni. Ne razvijemo pa svojih resni¢nih

potencialov, ki smo jih prinesli na svet.

Zdaj Babarovi¢ (2014) dela drugace. Tudi pri pridobivanju strank uposteva svoj obcutek. V
zivljenju ni nakljucij. S takim zavedanjem se nam zac¢nejo dogajati stvari, ki jih razumsko ne
moremo predvideti. Prepustimo se toku, ker si z razumom ne moremo to¢no predstavljati,
kako bo. Pomembno pa je imeti notranji obc¢utek, kako bi se radi pocutili. Tako v svoje
zivljenje dobimo stvari, ki so najboljSe za nas. Te notranje obCutke Peter pomaga razviti pri

svojih strankah s pomocjo Ki- Aikida.

S pomocjo tehnik Ki Aikida je vzhodnjasko dojemanje stvari povezal z zahodnjaskim. Pri Ki
Aikidu subjekt s spremembo svojega notranjega stanja vpliva na nekaj. S tem, ko ¢lovek
spreminja svojo notranjost, se mu odzivata pogled navzven in stvari okoli njega. Posameznik

dojame, da se s spremembo notranje energije spremeni okolica.
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Babarovic (2014) s tehnikami Ki Aikida svoje stranke s pomocjo fizi¢nega telesa pripelje do
spoznanja, da prepricanja lahko vplivajo na trdnost telesa. Pravi, da je najvec¢ja napaka, ker se

vse preve¢ ukvarjamo z zunanjo okolico, ne pa z naSimi notranjimi stanji.

Na zacetku coachinga si vsak trzni svetovalec nariSe sliko, kam Zzeli priti. Nato mu Peter
objasni, da z vedenjem in misljenjem, kot ga ima, ne bo dosegel cilja. Ce Zelimo spremembo,

a vsak dan ponavljamo iste navade, je naivno pri¢akovati, bomo dosegli nove cilje.

Septembra 2013 sem se udelezila vikend izobrazevanja na Coaching Academy v Londonu.
Skozi celotno izobrazevanje so moc¢no poudarjali, da je za dosego ciljev oziroma za osebni

napredek potrebno izstopiti iz svoje varne cone udobja.
Obmocje udobja je situacija, v kateri se oseba pocuti varno, udobno in ima popoln nadzor.

Ponavadi nam je izstop iz cone udobja nelagoden, ker tega ne poznamo, saj tega prej Se nismo
poceli na tak na¢in. A le tako lahko gremo naprej, nivo visje. Ce stalno ponavljamo iste stvari,

se vrtimo v svojih nezavednih vzorcih in osebnostno stagniramo (Coaching academy 2014)

Coach prodajnim svetovalcem pomaga, da se soocijo s strahovi, ki onemogocajo izstop iz

cone udobja.

Ce zelimo izstopiti iz cone udobja, je potrebno narediti spremembo. Tu bom podala Petrovo
znanje: »Bistveno je vedeti, da namera premika ude in telo glede na to, na kak$ni frekvenci
vibracije smo. Namera mora biti na istem nivoju kot sprememba, ki jo Zelimo narediti. Na
vi§jem nivoju se sprememba ne bo zgodila, e je nasa vibracija na niZjem nivoju. Namera je

resnicna Zelja, da se nekaj zgodi, ki bo pozitivno vplivalo na nas in vpletene v dani situaciji«.

Zato je nujno odpraviti strahove, se dvigniti na vi§ji nivo frekvence in s tem pridobimo mo¢
za potrebne spremembe. Negativna custvena stanja: strah, jeza, zamera, ljubosumnje namre¢

nizajo naso telesno vibracijo in vplivajo na frekvenco valovanja.

6.1.2 Asertivnost in dolgoroc¢ni odnosi s strankami

Ali je asertivnost nujna za dolgoro¢ne odnose?

Po mnenju vseh treh (Babarobi¢, Bavec, Milojkovi¢ 2014) je asertivnost nujna za dolgoroc¢ne

odnose med trznim svetovalcem in stranko.
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Samo s poznavanjem in upoStevanjem tehnik osebne prodaje je lahko trznik pri prodaji
izdelkov ali storitev uspeSen le v obsegu priblizno 20% zakljucenih prodaj in to predvsem
strankam, ki niso pozorne na obcutke v svojem telesu ali kadar gre za manjSe ali enkratne
nakupe. Za ostalih 80% zakljucenih prodaj je nujna vzpostavitev dobrega odnosa in ujemanje

na sistemskem nivoju (kar zadeva vrenote in poslanstvo).

Vcasih trzni svetovalec »skrene s kompasomy, izgubi pravo smer. Porusi se vrednostni
sistem. »Ljudje smo kot drevesa. Okolju kazemo svojo zunanjo podobo, korenine pa skrivamo
v globinah. VpraSanje je, koliko se zavedamo sebe, vlog, ki jih igramo, in mask, ki jih
nosimo. Clovek se namre¢ Ze v otro§tvu naudi poistovetiti se s prepri¢anji in vlogami, ki jih
igramo, da bi bil sprejet, ljubljen. Zal to pomeni, da prepogosto zanika sebe, kar ga pahne v
otopelost, zbeganost in nezadovoljstvo.« (Sensa: 23.8.2014). Zavedamo se zgolj 10%
realnosti, to je nasa zavest. Vse ostalo je podzavest. Po vedski literaturi se zavedamo samo

1% realnosti.

Ce nismo v stiku s svojo podzavestjo (do katere nas pripeljejo predanost visji sili, globoka
meditativna stanja, notranji mir), si zastavljamo napacne cilje, ki niso v skladu z naSimi
vrenotami. Doseganje napaéno postavljenih ciljev je zato v veéini primerov neuspesno. Ce pa
jih dosezemo, nam ne predstavljajo takSnega zadovoljstva, ker niso postavljeni v skladu z

vrednotami.

Asertivnost, to je, da je trzni svetovalec v stiku s svojo podzavestjo, da si zna postavljati meje
in izrazati svoje mnenje na spoStljiv nacin in pri tem upostevati meje in mnenje stranke, je

nujna za dolgoro¢no uspesne odnose.
6.1.3 Kljuc¢na podrocja razvoja trznega svetovalca
Na katere postavke in njihov razvoj so pri coachingu prodajnim ekipam najbolj pozorni?

Babarobi¢, Bavec, Milojkovi¢ (2014) na izobrazevanjih najve¢ poudarka dajo na razvoj

notranjih kvalitet trznega svetovalca (sproScenost, osredotocenost, sledenje lastnim ciljem ...).

Z zastavljanjem vpraSanj pridejo do problema. Umetnost komunikacije je sprasevanje.

Komunikacijo vodi, kdor sprasuje.

Moja izkuSnja z izobrazevanja Bojana Branka (2012) govori, da najve¢ poudarka posveti
odnosu trznik- stranka (upoStevanje strankinih zaznavnih kanalov, poznavanje strankinih

vrednot, sposobnost opazovanja, aktivnega poslusanja, prevzemanja vodenja ..). Poudarek je
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na strankinih pri¢akovanjih in prepricanjih. Brank (2014) poudarja, naj se stranki da nekoliko
veC, kot priCakuje. Zato naj v postopku prodaje obljubimo manj in kasneje presezemo
pricakovanja. To bo pripomoglo k moc¢ni pripadnosti in zadovoljstvu. Kot primer je povedal
zgodbo, da so v nekem dostavnem podjetju pic izvedli preizkus. Strankam so prinesli napacno
pico, taksno, ki je niso narocili. Seveda so pri njih povzrocili razoCaranje. Takrat se je
dostavljalec pic opravicil in jim povedal, da bodo nemudoma pripeljali naroceno, pravo pico.
Te prave pice so imeli seveda ze pripravljene, §lo je za marketinski trik in so jih ¢ez priblizno
dve minuti Ze dostavili. Na ta nacin so po razocaranju dosegli neverjetno navdusenje. Stranki
so »porusili pricakovanja«, saj je domnevala, da bo morala ¢akati Se enkrat toliko Casa, kot so
porabili za dostavo pice, ki je ni narocila. Ko so kasneje izvedli anketo zadovoljstva, so te

stranke najbolje ocenile dostavno podjetje in so dosegale najvisjo stopnjo zadovoljstva.

6.1.4 Slovenski trzniki in njihov neizkoriS¢en potencial
Kje imajo slovenski trzniki najve¢ neizkoriSc¢enih potencialov?

Enotno so odgovorili (Babarobi¢, Bavec, Milojkovi¢ 2014), da imajo trzniki najvec
neizkoriScenih potencialov pri sami pripravi na prodajni nastop in pri razumevanju strankine
situacije (to vkljuCuje izbor pravih kupcev, prvi stik in vzpostavitev odnosa, ugotavljanje
kupcevih potreb in pricakovanj). Najvec¢ja tezava je, da trzni svetovalci sami ne vedo, katere
so njihove prave vrednote (ne zavedajo se druzbeno vsiljenih vrednot, niso v stiku s

podzavestjo, ki jih vodi).

Babarovi¢ (2014) je povedal, da recesija ni posledica financ, je posledica tega, da je padel
sistem vrednot. Blagovno menjavo je zamenjal denar. Vrednostni sistem je padel, ker trzni
svetovalci delajo za denar in ne zaradi vrednot. Trzniki torej ne poznajo svojih vrednot in

poslanstva.

Na zacetku njegove karierne poti je bila zelja vecine trznih svetovalcev, ki so se udelezili
coachinga, da imajo ve¢ denarja. Takrat je Se dopuscal, da so prisli s tak§nim namenom, ker je
tudi sam deloval na ta nain. Njihovo vpraSanje je bilo, kako se natrenirati, da bi dobili
kompetence, ki pripeljejo do zasluzka. Opaziti je bilo odsotnost vrednot. Ker se ni upostevalo
vrednot in je bil glavni cilj denar, so bili trzni svetovalci v ve€ini primerov neuspesni. Niso
ziveli svoje zivljenjske zgodbe v skladu z vrednotami, ampak so vse delali za zasluzek.
Dejstvo pa je, da se slej ko prej utrudimo, &e delamo nekaj samo za denar. Zivljenje tece

mimo, ker imamo v mislih: »Ko bom bogat, bom pa res zivel kot si zelim«. To pripelje do
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poraznih osebnih rezultatov, izmucenosti in celo bolezni, saj ne delujemo iz vrednot.
Babarovi¢ (2014) je po tem spoznanju preusmeril coachinge tako, da je postavil na prvo
mesto upostevanje lastnih in vrednot stranke. Ko zivimo svoje vrednote in sluzimo strankam,
posledi¢no pride denar. Vsak ima svojo zgodbo, ki jo uresniCuje in ne more uresnicevati
zgodbe drugega. Za vsakega posameznika obstaja individualni recept za uspeh. Resnica je

tudi, da vec kot clovek ve, bolj mu je jasno, koliko Se ne ve.

Najvec neizkori§¢enega potenciala imajo trzniki pri poenotenju poslanstva z delom, ki ga
opravljajo. Po Babarovicevem (2014) mnenju je treba videti globlji smisel v stvareh. Veliko
ljudi prodaja, ker bi radi preziveli, jih pa to delo ne izpolnjuje. Delajo stvari, ki jih ne
osrecujejo, ravnajo proti svojim vrednotam. Nekateri zamenjajo sluzbo. Babarovi¢ (2014) jim
pomaga najti globlji smisel. Na primer, pri prodajanju telefonov: ni bistvo tem, da
telekomunikacijska podjetja prodajo ¢imvec telefonov, marve¢ v tem, da lahko ljudje med
seboj komunicirajo. Kadar se trzni svetovalci zavedajo svojega poslanstva, so produktivni,

uspesni in zadovoljni na delovnem mestu.
Povedal je zgodbo o treh kamnosekih:

Prvi obdeluje kamen in je ves zdolgocasen, nejevoljen, utrujen ter sit dela, ker dojema
obdelavo kamna kot garanje in vidi samo, kako ponavlja iste gibe dan za dnem, da

obdela kamen.

Drugi kamnosek je videti nasmejan. Pri obdelavi kamna je osredotocen nase in si z
obdelovanjem krepi misice. To pripomore k njegovi lepi postavi, obenem pa vsak
kamen lepse obdela, saj je pozoren na tehnike obdelave, ki jih uporablja. Uri se v svoji
vescini in cilj mu je vsak kamen lepse obdelati. Na ta nacin si utrjuje tudi svojo
samozavest in ima pozitivno samopodobo.V svojem delu Ze isce neke vrednote, se

vedno pa ni osredotocen na svoje poslanstvo.

Tretji kamnosek je videti Cisto spocit, pomirjen s seboj. Zadovoljen je, ker ve, da je
njegovo poslanstvo prispevati k gradnji palac. Zaveda se, da bo ustvaril dom za
kraljevo druzino in to vedenje ga navdihuje. Pocuti se del neke vecje zgodbe, povezan

z ostalimi ljudmi.

Slovenski trzniki imajo najve¢ neizkoris¢enih potencialov pri tem, ker ne vidijo SirSe slike. Ne

poznajo svojega poslanstva.
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6.1.5 Pomembnost strategije za doseganje prodajnega cilja
Kako pomembna je strategija pri dosegi prodajnega cilja?

Vsi so odgovorili (Babarobi¢, Bavec, Milojkovi¢ 2014), da je strategija zelo pomembna in
predstavlja okoli 75% opravljenega dela. Ce je strategija dobra, bodo rezultati doseZeni.
Bavec (2014) je poudaril, da je za strategijo odgovoren vodja prodaje in jo mora on pripraviti
za trzne svetovalce. Babarovi¢ in Milojkovi¢ (2014) sta odgovorila drugace. Vsak trzni
svetovalec ima svojo pot, zato je sam odgovoren za pripravo strategije za dosego prodajnih

planov ali ciljev.

Brank (2012) je na izobrazevanju, ki sem se ga udelezila v okviru podjetja Bisnode, kjer sem
bila zaposlena kot trznica, poudaril uporabnost SWOT ter PEST analize. Pri SWOT analizi se
uposteva nasSe prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti. Pri PEST analizi pa se preveri,
kako politi¢ne, socioloske, kulturne ter tehnoloske okolis¢ine vplivajo na trzne svetovalce. Na
podlagi obeh analiz se pripravi strategijo. Potem je zelo pomembno, da se po dolo¢enem ¢asu
izvajanja strategije naredi AAR (after action review), kjer se preveri, kaj smo naredili, kaj je

Slo dobro, kaj slabo, kaj smo se iz tega naucili, kaj bomo v prihodnosti naredili drugace.

6.1.6 Pridobivanje strank

Kako si coachi pridobivajo stranke, katerim nudijo izobraZevanja ali coachinge?

Nacini pridobivanja strank me interesirajo, da vidim kaksne pristope uporabljajo coachi in jih
lahko prav tako prenesem v model tehnik za trzne svetovalce, kjer bodo tudi njim na voljo za

uporabo.

Babarovi¢ (2014) pri pridobivanju strank uposteva svoj obcutek. V Zivljenju naklucij ni in ko
sprejmes tok zivljenja, se zacnejo dogajati stvari, ki jih razumsko ne more§ predvideti. Ve

samo to, kako bi se rad pocutil in dobi temu primerne stranke.

V<¢asih se je ukvarjal s tem, kako pristopiti do podjetja in kaj jim ponuditi, da bi jim ¢im bolj
ugodil. Ko je zacel delovati iz sebe in se je nehal obremenjevati s tem, kaj si bodo mislili in
kaj mora narediti, da bo izpadel v popolni luci, je zacutil, kaj jim mora povedati in kako jim
to povedati na nacin, da lahko razumejo. Ne ukvarja se ve¢ s ¢asovnim okvirom, ampak si
vzame Cas za Cloveka. Ne razmislja o tem, kaj stranka hoce slisati, marve¢ o tem, kaj si

dejansko zeli. Ko izve, kaj si stranka Zeli, skusa to oplemenititi s skupnim sodelovanjem.
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Brank in Bavec (2014) dobita najve¢ strank na podlagi priporo€il. Bojan je zelo znan po
svojih bogatih poslovnih izkus$njah, zato skuSajo stranke v kontaktih dobiti ¢im ve¢ tega
znanja, Bavec (2014) pa velja za »NLP guruja« v Sloveniji in pridobi ogromno strank na

podlagi priporocil.

Milojkovi¢ (2014) pridobi najvec strank v okviru podjetja, v katerem je zaposlena, na podlagi

spletne strani in priporo¢il.
6.2 Anketni vprasalnik

Na podlagi odgovorov s strani Bojana Branka, mag. Petra Babarovica, Mihe Bavca in Maje
Milojkovi¢ (2014), sem izdelala spletni anketni vpraSalnik. Pri strukturiraju vpraSanj mi je
bilo v pomo¢ lastno prakti¢no znanje s terena, saj $tiri leta delam kot trZna svetovalka. V dveh
letih sem se certificirala kot NLP Mojster praktik (2012-2013). Udelezila sem se vikend
coaching izobrazevanja v Londonu na Coaching Academy (2013), kjer sem dobila vtis na
kakSen nacin izobrazujejo. Delezna sem bila izobrazevanja v podjetju NOI d.o.o., kjer sem
zaposlena kot trzna svetovalka, ki ga je izvedla Ivanka Mari¢ (2012) direktorica zavoda Arsis
ter izobrazevanja v podjetju Bisnode, ki ga je izvedel Bojan Brank (2012) in tedenskih
izobrazevanj, ki jih je izvajal coach Matt Mayfield.

Pri samem strukturiranju vprasanj, sem bila pozorna, da preverim spremenljivke, ki opisujejo
pojem asertivnosti, zajamem tehnike za doseganje sproscenega pocutja in komunikacijske

tehnike.

6.3 Metodologija

Zbiranje kvantitativnih podatkov je potekalo preko spletne ankete med 20. 7. 2014 in 20. 8.
2014.

Pri opisnih spremenljivkah so poro¢ane absolutne in relativne frekvence (%). Pri Stevilskih
spremenljivkah so poro¢ana vzor¢na povprecja in standardni odkloni vzro¢nega povprecja oz.

standardna napaka (okr. SE). Rezultati so prikazani v tabelah.

Asertivnost prodajalca je povzeta kot skupni sestevek (angl. score) spremenljivk, ki opisujejo
asertivno vedenje (t.J. vzpostavljanje enakovrednega odnosa s stranko, zaupanje vase, skrb za
zadovoljitev svojih potreb, pozornost na vrednote strank, iskrenost, avtenti¢nost). Trznik za

posamezen aspekt asertivnega vedenja do strank dobi eno tocko, torej najvec 8 tock.
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Povezanost asertivnega vedenja z zadovoljstvom pri delu v prodaji, prizadevanjem za gradnjo
dolgoro¢nih odnosov s stranko, potjo do uspeha , notranjo motivacijo in izkusnjami v prodaji
smo preverili s Studentovim testom t za dva neodvisna vzorca. Hipoteze so testirane pri

stopnji znacilnosti a=0.05. Statisticno znacilne razlike so oznacene z zvezdico (*).

Statisticna analiza zbranih podatkov je bila izvedena v programskem paketu IBM SPSS

STATISTICS wver. 21.

6.4 Rezultati
6.4.1 Znacilnosti sodelujocih

V anketi je sodelovalo 59 oseb, 48 izmed njih je oddalo kompletno izpolnjeno anketo.

Statisticna analiza vkljucuje teh 48 enot.

Struktura vzor¢nih podatkov (spol, starost in doseZena formalna izobrazba sodelujocih ter

trajanje izkuSenj in panoga, v kateri izvajajo osebno prodajo), je predstavljena v Tabeli 6.1.

Tabela 6.1: Struktura vzorénih podatkov

Spremenljivka Stevilo (n) | Delez (%)
Moski 20 40%
Spol 5
Zenski 28 60%
do 20 let 0 0%
21 -40 let 38 79%
Starost
41 - 60 let 9 19%
61 let ali vec 1 2%
manj kot 4 letna srednja Sola 1 2%
Najvi§ja dosezena formalna
4 letna srednja Sola ali ve¢ 15 31%
izobrazba
zaklju€ena fakulteta 32 67%
do 2 leti 13 27%
Trajanje dela v (osebni) prodaji  od 2 do 5 let 10 21%
vec kot 5 let 25 52%
financ¢ni sektor 10 21%
zavarovalni$tvo 5 10%
oglasevanje, marketing, mrezenje 19 40%
tehni¢ni sektor (prodaja bele tehnike, naprav za 0 0%
Panoga o o .
ogrevanje in hlajenje, elektronike,...)
avtomobilizem 1 2%
oblacila- moda in modni dodatki 2 4%
turizem 0 0%
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delavnice za osebnostno rast, gradnja tima (team

building)

prehrambena industrija (hrana,

dodatki)

trgovanje z zlatom

drugo (IT, industrija, kozmetika ...)

pijaca, prehranski

oo O

2%

4%

0%
15%

V spletni anketi je sodelovalo 28 trznih svetovalk, kar predstavlja 60% vseh anketiranih in 20

trznih svetovalcev, kar predstavlja 40% vseh anketiranih (glej Tabelo 6.1). Vecina (79%) jih

spada v starostno skupino od 21-40 let, od 41-60 let jih je 19%, eden (2%) pa je starejSi od 61

let.

Najve¢ (40%) jih trzi v panogi, ki obsega marketing, oglasevanje, mrezenje, 21% jih je v

finan¢nem sektorju, 15% se jih je opredelilo kot drugo (IT, industrija, kozmetika), 10% jih je

v zavarovalniStvu, 4% prodaja oblacila in modne dodatke, enako jih 4% prodaja prehrambene

izdelke, eden (2%) izmed anketiranih je v avtomobilizmu in eden (2%) trzi delavnice za

osebnostno rast.

6.5 Univariatni pregled rezultatov ankete

Povzetek rezultatov spletne ankete je predstavljen v Tabeli 6.2.

Tabela 6.2: Pregled rezultatov ankete 1

situacija na trgu.

IVprasanje Stevilo Delez (%)
Sem v nadrejenem polozaju, saj jaz predstavljam 8 17%
produkt / storitev.

) S stranko sva v enakovrednem odnosu. 36 75%
V kaksnem polozaju ste s stranko? ) . ) . .
Sem v podrejenem polozaju, saj so ve¢inoma moje 4 8%
stranke po statusu in poloZaju vi§je pozicionirane
od mene ali pa so
Zaupam vase in vem, da najbolj sam vplivam na 33 69%
uspesno sklenitev posla.
Zaupam vase, a veliko vlogo igra kvaliteta 8 17%
izdelka/storitve, zato se vcasih  pocutim
nemocnega, ker dvomim v kvaliteto
Katera trditev najbolj opisuje vase ) ) ) ) )
o Vcasih dvomim v svoje sposobnosti, ker dostikrat 4 8%
prepricanje?
ne sklenem posla.
V prodaji je tako, da imam malo vpliva, saj je 2 4%
nakup odvisen od strank.
Drugo: Zaupam vase, vendar se pozna finan¢na 1 2%
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Ce osrecujem sebe, so posledicno srecni tudi ljudje 23 48%

) o v okolici.
Katera trditev za vas bolj drzi? . ] ) )

Ce osreujem druge, sem posledicno srecen tudi 25 52%
sam.

DA, Ce je le mogoce, iscem take stranke. 21 44%
NE, tudi za dolgoro¢ne odnose se mi to ne zdi 5 10%
pomembno.

Strank si ne izbiram sam. 20 42%

Ali se vase vrednote ujemajo z vrednotami 3 ) )
NE poznam svojih vrednot, kaj Sele, da bi poznal 0 0%
vasih strank?
vrednote strank.
Drugo: Sem zelo prilagodljiv, z lahkoto poslujem 1 2%
z nekom, ki ima popolnoma drugacne vrednote,
kot jaz.
Drugo: Ni nujno, da imava s stranko podobne 1 2%

vrednote, to se mi zdi postranskega pomena.

Da sem sproscen, iskren, v pozitivnih Custvenih 29 60%
stanjih in posledi¢no pridobivam stranke ob katerih
se v redu pocut

Da pridobim stranko na vsak nacin. Zato 3 6%
uporabljam razli¢ne tehnike v prodaji in dostikrat

Na svojem delovnem mestu skrbim:

kr§im moralne vrednote.

Naceloma sem iskren, kadar pa gre za doseganje 15 31%
prodajnih planov, sem pripravljen tudi nekoliko

manipulirati s stranko.

Drugo: Strank si ne izbiram sam. 1 2%

Iz odgovorov za preverbo asertivnosti (glej Tabelo 6.2) je razvidno, da po vecini povsod
prevladuje delez tistih anketiranih trznih svetovalcev, katerih odgovor predstavlja lastnost
asertivnosti. Izjema je le tretji odgovor po vrsti. Kdor ima primarni fokus na drugih, je
nekoliko manj asertiven kot tisti, ki ima fokus na sebi in z opazovanjem svojih obcutkov in
potreb lahko poskrbi, da se sam pocuti v redu. Zadovoljen trzni svetovalec najve¢ prispeva k
dobremu vzdus$ju v okolici. Kdor ima primarni fokus na drugih in pri¢akuje, da ga bodo
osrecili, je lahko slej ko prej razo€aran. V velikih primerih se zgodi, da samo daje in se trudi,
slej ko prej mu zmanjka energije in se navelia dela. Razlika je sicer zelo nizka, 52% daje

primarni fokus na druge, 48% pa nase.

Ostali odgovori dokazujejo, da se vecina anketiranih vede asertivno. 75% anketiranih trznih
svetovalcev je s stranko v enakovrednem polozaju (ostalo: 17% v nadrejenem, 8% v
podrejenem), 69% se jih zaveda, da imajo mo¢ v svojih rokah in sami najbolj vplivajo na

nakup izdelka ali storitve (na ostalih 31% vplivajo zunanje okoli§¢ine, kvaliteta izdelka,..),
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44% jih is¢e stranke s podobnimi vrednotami (42% si ne iS¢ejo sami strank, 10% se to ne zdi
pomembno, dva (4%) pa sta napisala, da se jima to ne zdi pomembno in sta zelo
prilagodljiva), 60% jih na delovnem mestu skrbi, da so spro$ceni, iskreni, v pozitivnih
custvenih stanjih (ostalo: 31% jih je pripravljenih manipulirati s stranko za dosego prodajnih

planov, 6% jih skrbi, da stranko pridobijo na vsak nacin in tudi krSijo moralne vrednote).

Tabela 6.3: Sklop odgovorov, ki opisujejo avtenticno vedenje

IVprasanje Stevilo Delez (%)
DA, skrbim, da se pocutim dobro 32 67%
Ali ste na delovnem mestu pozorni na NE, nimam ¢asa misliti na to, ker imam ogromno 7 15%
svoja Custvena stanja? nalog
Vecinoma se osredotoam na druge, ne nase. 9 19%
DA, lahko sem iskren, svobodno izrazam svoja 28 58%

custva in sem pristen.
Ali lahko v prodaji pokazete svoj pravi NE, v prodaji moram navdusSiti stranko in se 9 19%

obraz in reagirate v skladu s svojim pokazati v najleps$i luci.

pocutjem? ODVISNO OD SITUACIE, vsekakor nisem 10 21%
vedno iskren, saj mi je na 1. mestu da prodam.
Drugo (ni navedeno). 1 2%
Da, popolnoma se strinjam. Odzivov na negativne 10 21%

) o o ~ dogodke iz preteklosti se ne da kontrolirati.

Ali se strinjate s trditvijo: "Clovek, ki ga je
. o ) Ne, to je neavtenticno vedenje, ki se ga da 22 46%

picila kaca, se boji zvite vrvi"?

odpraviti, ko ozavestimo vzrok strahu.

Priznam, da nikoli ne razmisljam o tem. 16 33%

Pri odgovorih, ki se nanasajo na avtenti¢nost (glej Tabelo 6.3) je razvidno, da vecina pozna
pojem avtenti¢nosti 46%(zadnje vprasanje v tabeli) , saj so odgovorili, da se da strahove iz
preteklosti odpraviti, ko ozavestimo vzrok nastanka (ostalo: 33% jih nikoli ne razmislja o tem,
21% pa je podalo odgovor iz katerega je razvidno, da pojma »avtenticnost« ne poznajo), 58%
jih v prodaji lahko pokaze svoj pravi obraz (ostalo: 21% je na prvem mestu prodaja in zato
niso vedno iskreni, 19% jih trdi, da morajo navdusiti stranko in se pokazati v najlepsi luci),
67% jih skrbi za svoja Custvena stanja (19% se jih veCinoma osredotoca na druge, 15% jih

nima ¢asa misliti na Custvena stanja).
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Tabela 6.4:

Sklop odgovorov, ki opisuje odnose

predstavitvijo izdelka?

NE

|Vprasanje Stevilo Delez (%)
Da 32 67%
Ste po sklenjeni prodaji postali tudi
p i} prodaji p Ne 3 6%
skrbnik stranke in z njo gradili dolgoro¢ni
i . V¢asih 13 27%
odnos, da se je vracala?
Drugo. 0 0%
Spostujem ga in sva v dobrem odnosu. 31 65%
SpoStujem ga, a nima ustreznega znanja za 5 10%
V kaksnem odnosu ste z vodjo prodaje ali vodenje.
v primeru, da nimate vodje prodaje ali ste Ne morem ga spoStovati, ker nima ustreznega 2 4%
sam vodja, z direktorjem? znanja za vodenje.
Ne morem ga spostovati, ker je neposten. 2 4%
Prodajam sam. Nimam nadrejenih. 8 17%
Kaj po vaSem mnenju bolj pripomore k Asertivnost in avtenti¢nost trznega svetovalca. 35 73%
dobrim  dolgoro¢nim  odnosom  med i o . 13 27%
Poznavanje prodajnih tehnik trznega svetovalca.
trznikom in stranko?
Kaj po vasem mnenju bolj vpliva na Odnos, ki ga vzpostavite s stranko. 39 81%
uspesno sklenjen posel: Dobri prodajni argumenti. 9 19%
Ali s stranko najprej vzpostavite odnos, se DA 44 92%
pogovorite kako je kaj in nato zacnete s 4 8%

Kar 94% anketiranih trZznih svetovalcev ima izkuSnje s skrbniStvom klju¢njih strank in z

vzpostavljanjem dolgoro¢nih odnosov (glej Tabelo 6.4). 73% jih je mnenja, da k dobrim

dolgoro¢nim odnosom bolj pripomoreta asertivnost in avtenti¢nost trznega svetovalca kot

samo poznavanje tehnik (27%), kar kaze na zavedanje o pomembnosti dobrih odnosov za

uspesno poslovanje. 81 % jih to trditev Se dodatno podkrepi z naslednjim odgovorom, da je

odnos, ki ga trzni svetovalci vzpostavijo s stranko pomembnejsi od dobrih prodajnih

argumentov (19%) za uspesno sklenjen posel. 92% anketiranih najprej s stranko vzpostavi

odnos, preden zacnejo s predstavitvijo izdelka.
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Tabela 6.5: Sklop odgovorov, ki opisujejo strategijo in cilje

|Vprasanje Stevilo Delez (%)
) » DA 46 96%
Imate postavljene poslovne cilje, plane?
NE 2 4%
Pozitivnega, saj so realno postavljeni in me 18 39%
motivirajo.
Kaksen odnos imate do ciljev, planov? Plani so tako visoki, da jih ne morem dosegati. 5 11%
(if da) Predstavljajo mi stres.
So neke smernice, ne obremenjujem se z njimi. 23 50%
Delam po svojih najboljsih moceh.
DA, strategijo si pripravim sam, da sem fokusiran 31 65%
B ) in jasno vem kako bom dosegel cilje.
Imate strategijo kako doseci plane oz. vase o
e DA, strategijo mi pripravi vodstvo. 5 10%
cilje’ . S . . . -
NE, imam cilje, poti do njih pa sproti spreminjam. 12 25%
NE, nimam niti ciljev, kaj Sele strategijo. 0 0%

Velika vecina (96%) ima postavljene poslovne cilje oz. plane (glej Tabelo 6.5). Polovici

anketiranih (50%) tej cilji predstavljajo neke smenice, ne obremenjujejo se z njimi, delajo po

svojih najboljsih moceh. 39% jih ima pozitivni plan do ciljev, saj so realno postavljeni in jih

motivirajo. 11% so plani demotivacijski, saj so tako visoki, da jih ne morejo dosegati.

65% si jih strategijo pripravi samih, 25% jih ima postavljene samo cilje, poti do njih pa sproti

spreminjajo, 10% jim strategijo pripravi vodstvo.
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Tabela 6.6: Sklop odgovorov, ki opisujejo vodenje oz. potek prodaje

IVprasanje Stevilo Delez (%)
1 (naredim najprej) 4 8%
2 29 60%
Predstavitev produkta/storitve. 3 14 29%
4 0 0%
5 (naredim najkasneje) 1 2%
1 (naredim najprej) 0 0%
Razlaga zakaj ji produkt/storitev koristi- B 1%
NAVDUSENJE. * %
4 2 4%
5 (naredim najkasneje) 3 6%
1 (naredim najprej) 43 90%
Vzpostavitev odnosa: pogovor o pocutju, 2 1 2
aktivnostih, skupnih toc¢kah. : 2%
4 1 2%
5 (naredim najkasneje) 2 4%
1 (naredim najpre;j) 0 0%
2 1 2%
Pogovor kako naprej, moznosti 3 4 8%
sodelovanja v bodoce. 4 9 19%
5 (naredim najkasneje) 33 69%
Ni odgovoril. 1 2%
1 (naredim najprej) 1 2%
2 1 2%
Predstavitev cene. 3 1 2%
4 35 74%
5 (naredim najkasneje) 9 19%

Z vprasanjem o poteku prodaje (glej Tabelo 6.6) sem preverila poznavanje strukture za
uspesno predtstavitev izdelka po modelu 4- MAT. Pravlino zaporedje poteka na nacin, da
trzni svetovalec vzpostavi odnos, nato motivira stranko z razlago »zakaj« ji produkt koristi,
nato ji razlozi »kaj« izdelek ponuja, nato pove postopke »kaj Ce« stranka izdelek kupi in na

zadnjem mestu prestavi ceno.

Na prvo mesto je kar 90% dalo vzpostavitev odnosa kar je pravilno.
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Na drugo mesto bi vecina (60%) Ze kar dala predstavitev izdelka, kar pomeni, da so pozabili
na razlago »zakaj« produkt kupiti in zakaj jih sploh poslusati skozi predstavitev. Kadar trzni

svetovalec pozabi na zacetku navdusiti, ga po vsej verjetnosti stranka ne bo poslusala.

NavduSenje stranke bi vecina 58% dala Sele na tretje mesto po predtavitvi izdelka. 6% bi jih

dalo ¢isto na konec, 4% pa na Cetrto mesto.

Pogovor kako naprej, o moznostih sodelovanja v bodoce bi vecina (69%) dala na zadnje

meso, kar je pravilno.

Na cetrto mesto bi vecina anketiranih trznih svetovalcev (74%) dala predstavitev cene kar je

pravilno.
Tabela 6.7: Sklop odgovorov, ki se nanasa na neverbalno govorico

IVprasanje Stevilo Delez (%)
Ali ste pozorni na obrazno mimiko, telesno DA 42 88%
drzo vase stranke? NE 6 13%
Ali prodajate tako, da omenjate konkretne DA 46 96%
primere iz prakse in stranki pokazete na NE 2 4%
nacin, da lahko tudi sama sproba?

Ali v predstavitvi, prodaji uporabljate DA 33 69%
slike, grafe, prirocnike ali druge vizualne 15 31%
pripomocke? NE

VpraSanja (glej Tabelo 6.7) jasno kazejo na pozornost vecine trznih svetovalcev na
neverbalno govorico (88%) in uporabo vizualnih pripomockov pri prodaji (69%). Konkretne
primere iz prakse omenja in prikaze na nacin, da stranka tudi sama sproba 96% anketiranih
trznih svetovalcev. Skupek odgovorov nam prikaze kapaciteto anketiranih trznih svetovalcev
za uporabo tehnike PRLL (pacing, raport, nonverbal leading, verbal leading, prevod:
spremljanje, stik, nebesedno vodenje, besedno vodenje). Preko spremljanja strankine
neverbalne in verbalne govorice, lahko vzpostavijo stik in ko se frekvenci teles ujameta,
prevzamejo nebesedno vodenje in Sele nato je stranka resni¢no pripravljena na posluSanje

vsebine o predstavitvi izdelka ali storitve.
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Tabela 6.8: Sklop odgovorov, ki opisujejo uspeh

|Vprasanje Stevilo Delez (%)
Kaj po vasem mnenju bolj vpliva na Odnos, ki ga vzpostavite s stranko. 39 81%
uspesno sklenjen posel: Dobri prodajni argumenti. 9 19%
Ko sva jaz in stranka zmagovalca in dosezeva win 46 96%

win situacijo (nek skupni dogovor, ki je za oba dva
Najboljsa prodaja je: sprejemljiv).
Ko premagam stranko in od mene kupi ve¢, kot bi, 2 4%

¢e bi uposteval njeno mnenje.

K uspe$nemu sklenjenemu poslu bolj pripomore odnos, ki ga trzni svetovalec vzpostavi s
stranko (81% anketiranih) kot dobri prodajni argumenti (19% anketiranih) (glej Tabelo 6.8).
96% jih meni, da je najboljsa prodaja, ko sta trzni svetovalec in stranka oba zmagovalca in
dosezeta »win win« situacijo (nek skupni dogovor, ki je za oba sprejemljiv). Samo 2
anketiranca (4%), menita, da je najboljSa prodaja, ko premagata stranko in od njiju kupi vec,

kot bi, ¢e bi upostevala njeno mnjenje.

Tabela 6.9: Sklop odgovorov, ki opisujejo motivacijo

IVprasanje Stevilo Delez (%)
Svetovanje in vzpostavljanje dobrega odnosa s 29 60%
strankami.

Ne najdem druge sluzbe, zato prodajam. 4 8%

Kaj vas je navdusilo in kaj vas Zene naprej, ] ] o L
) B Adrenalin, ki ga dozivljam v prodaji. Zelim 4 8%
da ste v osebni prodaji? ) ) )

"zmagati" v odnosu s stranko in prodati.

Placa. 10 21%
Drugo: To je del mojega poklica. 1 2%
je bogato denarno motiviran. 12 25%
S Kkatero trditvijo se bolj strinjate? V o B . . o .
) o v njej razvija svoje potenciale in zivi svoje 36 75%
prodaji je bolj uspesen tisti, ki...
poslanstvo.

Za 60% anketiranih trznih svetovalcev najve€jo motivacijo predstavlja svetovanje in
vzpostavljanje dobtrega odnosa s strankami (glej Tabelo 6.9). 21% anketiranim najvecjo
motivacijo predstavlja pla¢a. 8% adrenalin, ki ga doZivljajo v prodaji. Zelijo »zmagati« v
odnosu s stranko in prodati. 8% jih ne najde druge sluzbe, zato prodajajo. Za enega (2%) je to

del njegovega poklica.
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V prodaji je bolj uspesSen tisti, ki v njej razvija svoje potenciale in zivi svoje poslanstvo je
mnjenja 75% anketiranih trznih svetovalcev. 35% jih je mnjenja, da je bolj uspeSen tisti trzni

svetovalec, ki je bogato denarno motiviran.

Tabela 6.10: Sklop odgovorov, ki opisujejo nacine sproséanja

Vprasanje Stevilo | Delez (%)
joga, meditacija, alternativne tehnike 15 31%
Sport 30 63%
glasba, ples 19 40%
Na kaksen nacin se v zivljenju sproscate?
umetnost 8 17%
Vv naravi 33 69%
drugo (druzina, vera) 2 4%
DA => 11 23%
Ali imate \% sklopu podjetja
. ) NE 21 44%
organizirano kaks$no aktivnost namenjeno ) o
DA, v okviru podjetja, vendar v popoldanskem 16 33%

spros¢anju?

Casu

Pogostost spros¢anja po posameznih aktivnostih (moznih je bilo ve¢ odgovorov) je
razporejena po naslednjem vrstnem redu (glej Tabelo 6.10). Najvecji odstotek je dobil
odgovor v naravi (69%), Sport (63%), glasba in ples (40%), joga, meditacija, alternativne
tehnike (31%), umetnost (17%), kot drugo je eden navedel (2%), da ga sprosca vera in drugi,

da se sprosca z druzino (2%).

V okviru podjetja jih ima aktivnosti za spro§¢anje organizirane 56% anketiranih. Ostalih 44%
odstotkov anketiranih nima aktivnosti sprosc¢anja v sklopu podjetja. Najpogostejse aktivnosti
organizirane v okviru podjetja so fitnes (5 anketiranih), Sportno vadba (10 anketiranih),

navedli pa so tudi teambuildinge, smucarske dneve, pohode, novoletne vecerje.

Tabela 6.11: Sklop odgovorov, ki opisujejo psiholosko pripravo

|Vprasanje Stevilo Delez (%)
DA 22 46%
Ali se pred sestankom/ pomembnim klicem
) ) ) ) 15 31%
psiholosko pripravljate nan;j? o S
Samo pred pomembnimi sestanki/klici. 11 23%

Psiholosko se pripravlja na prodajni sestanek 69% anketiranih (glej Tabelo 6.11).
NajpogostejSe uporabljene so tehnike sprosScanja, analize in priprave ugovorov, tehnike

vizualizacije in priprave miselnih strategij ter pozitivni samogovor.
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Tabela 6.12: Sklop odgovorov, ki opisuje strokovni razvoj trznega svetovalca

|Vprasanje Stevilo Delez (%)
znotraj podjetja v katerem delam 38 79%
formalne institucije (Sola, fakulteta) 13 27%
preko ¢lankov, literature 7 15%
Kie ste se izobrazili za osebno prodajo? coachingi,  nevrolingvisticno  programiranje, 17 35%
prodajni seminarji, prodajne delavnice
ze od nekdaj se zanimam za psihologijo in to 15 31%
znanje prenasam v prodajo
Drugo: vse zgoraj nasteto. 1 2%
Ali imate potrebno znanje/ sposobnosti za DA 41 85%
uspesen zakljuek prodaje in sklenitev NE 6 13%
posla? Drugo: sem v fazi u€enja 1 2%
Znotraj podjetja. 38 79%
Zunaj podjetja, vendar financira podjetje za 9 19%
katerega delam.
Kje pridobite znanje in vescine?
Zunaj podjetja, izobrazevanja financiram sam. 16 33%
Drugo: sam na spletu (blogi, newletters, Linkedin), 4 8%
seminarjih, iz prakse
DA, redno => 4 8%
Ali sodelujete s coachom ali prodajnim DA, ko pride do problema => 17 35%
svetovalcem, ki vam pomaga pri vaSem NE, vendar bi z veseljem, ¢e bi podjetje 26 54%
razvoju? organiziralo
NE, me sploh ne zanima 1 2%

Za osebno prodajo se jih najvec izobrazi (glej Tabelo 6.12) znotraj podjetja v katerem trzijo

(79%), coachingov, nevrolingvistiénega programiranja, prodajnih seminarjev, prodajnih

delavnic se za izobrazevanje udelezuje (35%), 31% se jih ze od nekdaj zanima za psihologijo

in to znanje prenaSajo v prodajo, 27% je pridobilo znanje v formalnih institucijah- Sole,

fakultete, 15% preko ¢lankov, literature, eden (2%) je odgovoril, da je znanje pridobil na vseh

nasStetih podrocjih. Pri tem vpraSanju je bilo moZznih ve¢ odgovorov.

Kako pridobijo znanje: znotraj podjetja (79%), zunaj podjetja izobraZevanje financirajo sami

(33%), zunaj podjetja, vendar izobrazevanje financira podjetje (19%), znanje pridobijo sami

na spletu (preko blogov, »newsletterjev«, Linkedin-a), seminarjev, prakse (8%). Kar tretina

vpraSanih (33%) je tako samoiniciativnih, da si izobrazevanja financirajo sami, izven okvirov

podjetja v katerem trzijo.
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Ustrezno znanje za zakljuéek prodaje ima 85% anketiranih, 13% jih meni, da nimajo

ustreznega znanja, 2% oz. eden izmed vprasanih, pa je Se v fazi ucenja.

S coachom redno sodeluje 8% anketiranih trznih svetovalcev, 35% jih sodeluje z njim, kadar
pride do problema, 54% bi jih z veseljem sodelovalo, ¢e bi podjetje organiziralo, enega (2%)

sodelovanje s coachom sploh ne zanima.

Tabela 6.13: Sklop odgovorov, ki se nanasa na prodajne tehnike

IVprasanje Stevilo Delez (%)
=> Poznate katero tehniko, postopek, ki DA => 12 57%
pripomore k uspesni prodaji? 9 43%
(pogoj na Q44: DA) NE

Na vpraSanje o prodajnih tehnikah (glej Tabelo 6.3) so odgovarjali samo tisti (21
anketirancev), ki Ze imajo izkuSnje s sodelovanjem s coachom. 57% (12 anketiranih), ki se
udelezuje coachingov, pozna vsaj eno prodajno tehniko, 43% (9 anketiranih) jih ne pozna

prodajnih tehnik.

Kratek opis tehnik, ki so jih trzni svetovalci navedli in povezava na prodajne tehnike, ki so
navedenim prodajnim tehnikam zelo podobne oz. imajo enake postopke in sem jih Ze opisala

v teoreticnem delu magistrske naloge, sledi v nadaljevanju.
1. Tehnika AIDA

Na podrocju raziskav vedenja potroSnikov, obstaja ve¢ modelov, ki razlagajo vedenje
potroS$nikov v nakupnem procesu. Zelo znan je model AIDA (Attention, Interest, Desire,
Action; pozornost-zanimanje-Zelja-akcija), ki temelji na hierarhiji u¢inkov. Sestavljen je iz
treh osnovnih stopenj odzivanja na prodajno predstavitev: kognitivne stopnje (zavedanje in
znanje), Custvene stopnje (vSeCnost in preference) in vedenjske stopnje (prepri¢anje, namera
nakupa in nakup) (Kline in Njatin 2003). Ce trzni svetovalec doseZe vse tri nivoje, se pravi, da
vpliva tudi na prepricanja, bo stranka opravila nakup. Tehnika AIDA ima enake korake
prodaje kot tehnika SPEND (Situation, Problem, Effect, Need, Decision; situacija, problem,
ucinek, potreba, odlocitev) in 4- MAT, ki sem jo opisala v 4. poglavju magistrske naloge.
Vzbuditi je potrebno Zeljo za nakup »Zakaj«, opisati prednosti izdelka »Kaj«, obrazloziti

uporabnost »kako« in pojasniti, kaj se v prihodnosti zgodi, ¢e se odlo¢ijo za nakup »Kaj Ce«.

69



2. Nevrolingvisticno programiranje (NLP)

Manj raziskav je narejenih s podro¢ja nevrolingvisticnega programiranja (NLP), ki se je
zacelo razvijati v zacetku 70. let prejSnjega stoletja v Kaliforniji, ko sta Richard Bandler,
takrat Student matematike, in njegov profesor lingvistike John Grinder, zacela raziskovati,
zakaj so nekateri posamezniki s podobnimi izhodi$¢i razlicno uspesni (Bostic St. Clair in
Grinder 2001). NLP se je razvil v celovit model komunikacije, ki je sestavljen iz sistema
metod in tehnik, s katerimi lahko predruga¢imo svoje misljenje, vedenje in dozivljanje sveta,

ki nas v dani situaciji podpirajo (Bavec 2012).

V magistrski nalogi pod tehnike nevrolingvisticnega programiranja spadajo tehnike za
psiholoSko pripravo na prodajni nastop: tehnika samozavedanja, tehnika samomotivacije,
tehnika za odstranjevanje omejujocih prepricanj, tehnika za doseganje notranje motivacije;
komunikacijske tehnike v osebni prodaji: 4- MAT, doseganje Zeljenih odzivov drugih; ter
Diltsova piramida, ki je odli¢no orodje za preverbo okolja, vedenja, sposobnosti, prepric¢anj,

vrednot, identitete in poslanstva tako trznega svetovalca kot strank.
3. Pogajalske tehnike

Na splosno jih je ve¢ navedlo, da poznajo pogajalske tehnike. Eden izmed anketiranih, pa je
poimenoval tehniko BATNA (ang. Best alternative to negotiated agreement), ki je najboljsa
alternativa dogovoru. Namen je spoznati najboljSe alternative nasprotne strani, da si
povecamo »maneverski prostor«. Je edino merilo, ki trznega svetovalca $¢iti pred sprejetjem
pogojev, ki so zanj ali podjetje nesprejemljivi in pred zavrnitvijo pogojev ki bi jih bilo dobro

sprejeti (Fisher, Ury, Patton 1998: 124-125).

Dva izmed vprasanih sta navedla »ponudbo opcije v vi§jem finanénem obsegu, da se nato
ciljna opcija ne zdi draga« in »ustvarjanje vrednosti v oceh kupca, kjer gre za isto tehniko
pogajanj. Kot odgovore niso navedli drugih pogajalskih tehnik: »taktike napadalnosti«,
»taktike uporabe grozenj«, »taktike zadnja ponudba«, »taktike vzemi ali pusti«, »taktike
rezing, »taktike slepilni manever«, »taktike uniCevalna vprasanja«, »taktike igralsko
obnasanje«, »taktike dobri — grdi fant«, »taktike iz€rpavanja«. Tudi sama v magistrski nalogi
taktikam pogajanj nisem dala posebnega mesta, ker sem mnenja, da tehnike pogajanj ne
vodijo k dolgorocno uspesnim odnosom, saj spadajo pod nafine manipulacije. Kadar trzni
svetovalec manipulira, ni iskren in se »skriva za maskami«. Glavni cilj mu je zasluzek in zato

kr§i moralne vrednote. Po doloCenem casu pride do neskladja njegovih nevroloSkih ravni
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osebnosti (Diltsova piramida) in slej ko prej postane nesrecen, saj v takSnem stanju ne more
biti celosten - njegovo cCustvovanje, miSljenje in vedenje niso usklajeni. Cilj mojega

magistrskega dela je predstaviti tehnike, ki bodo pripeljale k uspeSnim dolgoro¢nim odnosom.
4. Tehnika pozitivne trditve

Trzni svetovalci so kot odgovor navedli tudi »pisne korespondence brez uporabe pogojnikov«

in »besed z negativnimi konotacijami«.

Uporaba pogojnikov vodi v nasprotovanje kar je nasprotje asertivni komunikaciji. Na primer,
¢e trzni svetovalec pove stranki: »Razumem, da ste lansko leto bili s storitvijo nezadovoljni
ampak letos smo izboljsali tehni¢no podporo.«, je drugale slisati kot ¢e razlozi »Razumem, da
ste lansko leto bili s storitvijo nezadovoljni, letos pa se je nasa tehnicna podpora izboljSala«.
Kadar uporabi besedo ampak, negira stavek, ki je pred vejico in stranka se lahko pocuti

nesliSano.

Pri besedah z »negativno konotacijo« gre za nevrolingvistiéno metodo, ki upozarja, da besede
z negativno konotacijo podaljSujejo ¢as dojema dolocene informacije pri stranki in ustvarjajo
mentalne slike, ki trznemu svetovalcu niso v podporo. Nasi mozgani ne dojamejo besede
»NE«, saj si vedno priklicejo mentalno sliko na podlagi besede, ki jo sliSijo. Primer, ¢e trzni
svetovalec rece »stol ni rdeCe barve«, si bo stranka priklicala prav mentalno sliko rdecega
stola. Obenem ne bo vedela kakSne barve v resnici je stol. Veliko bolje je, ¢e Ze na zacetku da

pozitivno trditev opisa stola: »stol je bele barve«.
5. Tehnika u¢inkovitega postavljanja vprasanj

Navedel jo je eden izmed anketiranih. Tehnika je zelo uporabna v prodaji, saj stranko z
zastavljanjem vpraSanj pripeljemo do uvida v problem oz. v trenutno situacijo. Kadar je
prodajalec izurjen in zna zastavljati prava vprasanja, je tehnika zelo u¢inkovita, ker stranko
lahko premakne na dojemanje njenih globjh nevroloskih ravni. Pri tem si zopet lahko pomaga
z Diltsovo piramido, kjer so po stopnjah nastete nevroloSke ravni osebnosti. Globje (oz. visje
v piramidi) kot razreSimo problem, na ve¢ ostalih nevroloskih ravni bo to vplivalo in vecja

verjetnost bo, da stranka resnicno dojame uporabnost izdelka zanjo.
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6. Upravljanje z ugovori

Tehniko upravljanje z ugovori je zopet navedel samo eden izmed anketiranih, uporablja pa jo
vsak prodajalec, bodisi zavedno ali nezavedno. Uporabljena je vedno, kadar skuSa trzni

svetovalec najti reSitev na strankino nestrinjanje z nakupom.

Potek: trzni svetovalec se pozanima o vseh moznih ugovorih stranke, zakaj izdelka ne bi
kupila (zopet si lahko pomaga z Diltsovo piramido). Prveri kje so omejitve v poslovnem
okolju, prepricanjih, se izdelek ujema s strankinimi vrednotami. Na ta nacin bo imel v naprej

pripravljene resitve za probleme, ki stranki prinaSajo dvom za nakup izdelka.

7. Ostali odgovori o poznavanju tehnik osebne prodaje anketiranih trznih svetovalcev so

sestavine tehnik asertivnosti

»Aktivno poslusanje, iskrenost, znanje in sklepanje kompromisov, razumevanje razlik med
potrebami, Zeljami ter priloznostmi, zaupanje, odnos do stranke, fokus, »win-wing,
referencni ogledi (pomeni, da situacijo vidimo iz vecih zornih kotov in spreminjamo

konotacijo), prijaznost, poslusnost, razumevanje«.

Tabela 6.14: Sklop odgovorov, ki se nanasa na zadovoljstvo z delom in dobro pocutje v

delovnem okolju

|Vprasanje Stevilo Delez (%)
Ali se karakterno ujemate s podjetjem, za Podjetje je v mojem stilu in tudi s sodelavci se rad 39 81%
katerega trzite? Ste ponosni, da ste del druzim v prostem Casu.
ekipe? Karakterno ne spadam v to podjetje. 9 19%
1 (ne zaupam) 2 4%
. . . 2 (malo zaupam) 1 2%
Ocena vasega zaupanja v proizvod, ki ga -
) 3 (vseeno mi je) 9 19%
trzite:
4 (zaupam) 10 21%
5 (zelo zaupam) 26 54%
1 (ne zaupam) 1 2%
) 2 (malo zaupam) 2 4%
Ocena vaSega zaupanja vase 0z o
) 3 (vseeno mi je) 4 8%
samozavesti
4 (zaupam) 14 29%
5 (zelo zaupam) 27 56%
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1 (ne zaupam) 2 4%

. o 2 (malo zaupam) 4 8%

Ocena vaSega zaupanja v podjetje, kjer ste -

) 3 (vseeno mi je) 8 17%
zaposleni
4 (zaupam) 14 29%
5 (zelo zaupam) 20 42%
1 (ne zaupam) 0 0%
] o 2 (malo zaupam) 1 2%
Ocena vaSega zaupanja v zivljenje (vedno o
o ) o 3 (vseeno mi je) 4 8%
se zgodi tisto, kar je zame najboljse)
4 (zaupam) 16 34%
5 (zelo zaupam) 27 56%
1 (nezadovoljen) 4 8%
o ) ) ) 5 11%
V koliks$ni meri ste zadovoljn: Zadovljstvo
15 31%

z delom
4 15 31%
5 (zelo zadovoljen) 9 19%
Vse teCe, nisem preobremenjen in se niti ne 24 50%
dolgocasim, imam ravno prav izzivov.

Kako potekajo procesi v podjetju? Preve¢ imam dela in je stresno. 14 29%
Dostikrat se dolgo€asim in imam premalo izzivov 10 21%
za osebno rast.

Da sem spro$cen, iskren, v pozitivnih Custvenih 29 60%
stanjih in posledi¢no pridobivam stranke ob katerih

se v redu pocut

Da pridobim stranko na vsak nacin. Zato 3 6%
uporabljam razlicne tehnike v prodaji in dostikrat

Na svojem delovnem mestu skrbim: )
kr§im moralne vrednote.

Naceloma sem iskren, kadar pa gre za doseganje 15 31%
prodajnih planov, sem pripravljen tudi nekoliko

manipulirati s stranko.

Drugo: Strank si ne izbiram sam. 1 2%

Pri vprasanjih, ki se nanasajo na zadovoljstvo z delom (glej Tabelo 6.14) sem preverila
krakterno ujemanje trznega svetovalca in podjetja za katerega trzijo; zaupanje v posamezne
segmente, ki so pomembni za samozavesten nastop; potek procesov v podjetju ter skrb za

dobro pocutje trznega svetovalca.

Karakterno se ujema s podjetjem za katerega trzijo 81% anketiranih, 19% jih karakterno ne

spada v to podjetje.
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Vprasanja o stopnji zaupanja bom zdruzila v dva sklopa. Odgovora 4 in 5, ki predstavljata

ey

kot »nezaupajo oz. so indiferentni«.

Zaupanje v proizvod, ki ga trzijo ima 75% anketiranih, kot indiferentne oz. nezaupajo pa se

opredeljuje 25% anketiranih.

Kot samozavestne in z zaupanjem vase se opredeljuje 71% anketiranih, kot indiferentne oz.

nesamozavestne pa se opredeljuje 29% anketiranih.

Z enakim odstotkom kot pri vpraSanju o zaupanju vase, jih 71% anketiranih zaupa v podjetje,

kjer so zaposleni. 29% anketiranih nima zaupanja v podjetje oz. so indiferentni.

Najvecji odstotek zaupanja, izmed vseh vprasanj, je doseglo vpraSanje o zaupanju v zivljenje.
Da se vedno dogaja za trznega svetovalca v najvisje dobro, jih zaupa kar 90%. To dokazuje,
da so anketirani trzni svetovalci verni. Samo 10% jih je indiferentnih ali jih nezaupa v

Zivljenje.

Po zaporedju si stopnje zaupanja sledijo v vrstnem redu, da je najveC zaupanja trznih
svetovalcev v Zivljenje in vedo, da se vedno dogaja v njihovo najvisje dobro (90%), sledi
zaupanje v proizvod s 75%, nato sledita odgovora zaupanje vase in v podjetje, ki sta oba

dosegla 71%.

Polovica anketiranih (50%) je zadovoljnih z delom, druga polovica anketiranih (50%) pa je

nezadovoljnih oz. indiferentnih.

Na vpraSanje o poteku procesov v podjetju je 50% anketiranih odgovorilo, da vse tece, niso
preobremenjeni niti se ne dolgocasijo, imajo ravno prav izzivov. 29% jih ima preve¢ dela in
so pod stresom, 21% pa se jih dostikrat dolgocasi in imajo premalo izzivov za osebnostno
rast. Taka informacija je v pomo¢ vodstvu, da med zaposlenimi razporedi naloge, tako, da si
medsebojno pomagajo. Delo se prerazporedi od preobremenjenih k tistim, ki se dolgocasijo in

imajo premalo izzivov.

Na svojem delovnem mestu 60% trznih svetovalcev skrbi, da so sproSceni, iskreni v
pozitivnih Custvenih stanjih in posledi¢no pridobivajo stranke ob katerih se v redu pocutijo.
31% jih je naceloma iskrenih, kadar pa gre za doseganje prodajnih planov, so pripravljeni

tudi nekoliko manipulirati s stranko. 6% jih skuSa pridobiti stranko na vsak nacin in zato
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uporabljajo razlicne prodajne tehnike. Eden izmed anketiranih (2%) je odgovoril, da si strank

ne pridobiva sam.

6.6 Povezanost med asertivnostjo in izbranimi dejavniki, ki so povezani z uspesno

sklenitvijo posla

Povpre¢na posameznikova asertivnost je 4.7 to¢k (SE=0,26) (glej Graf 6.1), najmanj asertivno
vedenje je na vzorcu dosegla oseba z 1 tocko, najbolj asertivno pa oseba, ki pri vseh aspektih

izkazuje asertivno drzo, torej skupno 8 tock, srednja vrednost (mediana) je 4.5 .

Graf 6.1: Porazdelitev skupnega seStevka posameznikovih asertivnih lastnosti
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Tabela 6.15: Razlike v asertivnosti glede na izbrane dejavnike

Asertivnost
Spremenljivka
n povp SE p
Spol
moski 19 4,6 (0,39) 0,76
zenske 28 4,8 (0,36)
Trajanje zaposlitve v osebni prodaji
manj kot 5 let 23 4,0 (0,40) 0,02%*
Vec kot 5 let 25 52  (0,32)
Zadovoljstvo z delom v prodaji
indiferentni ali nezadovoljni 24 3,9 (0,35) 0,003*
zadovoljni ali zelo zadovoljni 24 54  (0,32)
Pot do uspeha: V prodaji je bolj uspesen tisti, ki
je bogato denarno motiviran. 12 3,8 (0,61) 0,07
v njej razvija svje potenciale in Zivi svoje 36
" o poslanst\])o 4 028
Kaj vas motivira za nadaljevanje kariere v osebni
prodaji?
Svetovanje in vzpostavljanje dobrega odnosa s 29 0,09
’ ’ ]J gstrankami. >0 (052)
Ostalo. 19 4,1 (0,44)

ugotovitve.

letnimi izku$njami (povpreéje 4,0 tock, SE=0,40).
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Razlike v asertivnosti med posameznimi dejavniki (glej Tabelo 6.15) dokazujejo sledece

Ceprav v lai¢nem javnem mnenju velja prepri¢anje, da so zenske v poslovnem svetu bolj
pozorne na dimenzije medcloveskih odnosov, se je v nasi raziskavi izkazalo, da med spoloma

ni znacilnih razlik v pogostosti asertivnega vedenja osebni prodaji (p=0,76, Studentov t-test).

Med trzniki, ki razlicno dolgo delajo v osebni prodaji, obstajajo znacilne razlike v povprecni
asertivnosti (p=0,02, Studentov test t). TrZzniki z ve¢ kot 5-letnimi izku$njami se v odnosu do

strank vedeljo bolj asertivno (povprecje 5,2, SE=0,32) v primerjavi s trzniki z manj kot 5-




Prav tako obstajajo znacilne razlike v povpre¢nem S$tevilu dosezenih tock asertivnega vedenja
glede na zadovoljstvo z delom v prodaji (p=0.003, Studentov test t). Trzniki , ki so s svojim
delom v osebni prodaji zadovoljni ali zelo zadovoljni, se v povprecju pogosteje vedejo
asertivno (5,4, SE=0,32) kot njihovi kolegi, ki so s svojim delom nezadovoljni ali do njega

indiferentni (3,9, SE=0,35).

Trzniki, ki si za uspeh v prodaji prizadevajo predvsem zaradi bogate denarne motivacije,
izkazujejo manj asertivno vedenje (povprecno 3,8 tock, SE=0.61) kot njihovi kolegi, ki v
prodaji vidijo predvsem moZnost za razvoj svojih potencialov in Zivljenjskega poslanstva
(povpreéno 4,9 tock, SE=0,28), vendar razlika med skupinama ni statisticno znacilna

(p=0,07, Studentov test t).

Med na vpostavljanje dobrega odnosa s strankami osredoto¢enimi trzniki je asertivno vedenje
pogostejse (povprecje 5,0, SE=0,32) kot med trzniki, pri katerih osredotocenost na pozitivne
odnose s strankami ni primarni motivator za nadaljevanje kariere v osebni prodaji (povprecje
4,1, SE=0,44), vendar ta razlika v asertivnem vedenju med skupinama ni statisticno znacilna

(p=0,09, Studentov test t).
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7 Oblikovanje modela osebne prodaje in sklepne ugotovitve

7.1 Oblikovanje modela osebne prodaje

Slika 7.1: Matrika osebne prodaje — model tehnik osebne prodaje

-
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KOMUNIKACIJSKE TEHNIKE V OSEBNI PRODAJI

PREDPOGOJ:

- UPOSTEVANJE ZAZNAVNIH KANALOV
- VIPOSTAVITEV STIKA

- VIPOSTAVITEV ODNOSA

- DOSEGANJE EMPATUE

TEHNIKE:

- VZPOSTAVITEV 0DNOSA; PRLL MODEL ("PACING, RAPORT,
NONVERBAL LEADING, VERBAL LEADING")

- 4 MAT ZGRADBA PREDSTAVITVE: POTEKA 0Z.
VODENJA PRODAJE

- UGOVOR

- DOSEGAMNJE ZELJENIH ODZIVOV

o

PSIHOLOSKA PRIPRAVA NA PRODAJO

TEHNIKE:
- SAMOZAVEDANJA
= SAMOOBVLADOVANJA
- ODSTRANJEVANJA CMEJUJOCIH PREPRICAN)
-ZADOSEGANJE NOTRANJE MOTIVACLE
-> |SKANJE POSLANSTVA, VIZIJA, CILII

METODE:
- URJENJE POZORNOSTI
-SAMOPOZNAVANIE
- USTVARJANJE UPORABNIH MENTALNIH NAVAD



Na podlagi raziskav in mnenj razli¢nih avtorjev, ki so bila predstavljena v teoreticnem delu ter
ugotovitev lastne empiri¢ne raziskave (z intervjuji coachov in anketnimi vprasalniki trznih
svetovalcev), sem oblikovala model tehnik osebne prodaje (glej Sliko 7.1). Model sestoji iz
Stirth kvadrantov: izbora strank, psiholoske priprave na osebno prodajo, komunikacijskih
tehnik v osebni prodaji in iz tehnik asertivnosti. Z upostevanjem vseh §tirih kvadrantov in z
uporabo tehnik, ki so v njih nastete, ima trzni svetovalec klju¢ za uspesno sklenjen posel. V
sredini je asertivnost z njenimi lastnostmi, ki so kot nekaks$ne kode, ki »odklepajo srca
strank«. Nad Stirimi kvadranti je navedena integriteta, ki pomeni usklajenost Custvovanja,
misljenja in vedenja. Integriteta je nujna kategorija za ohranjanje dolgoro¢nih odnosov med
trznim svetovalcem in stranko in se povezuje z asertivnostjo in vsemi njenimi lastnostmi.
Integriteta je pogoj, da lahko trzni svetovalec zaupa vase, je iskren, uposteva vrednote, skrbi

za zadovoljitev potreb, je avtenticen in je sploh lahko v enakovrednem odnosu.

Model tehnik osebne prodaje sluzi kot izobrazevalno orodje ali orodje samorefleksije v
podjetjih, ki imajo osebno prodajo. Pripomore k celostnemu razvoju trznika in je uporaben
tudi za vodstvene kadre, ko vzpostavljajo sistem ustreznih pogojev za celostni razvoj trznega

svetovalca.

1. Kvadrant (glej Sliko 7.1: izbor strank) predstavlja izbor strank

V njem je slika Diltsove piramide s katero trzni svetovalec preveri: strankino okolje, vedenje,
sposobnosti, vrednote, prepi¢anja, identiteto in poslanstvo. Pripravi si reSitve za izboljSanje
strankinega trenutnega stanja na posamezni ravni.

V primeru, da stranka nocCe opraviti nakupa, preveri katera raven jo pri nakupu omejuje.

2. Kvadrant (glej Sliko 7.1: psiholoska priprava) predstavlja psiholosko pripravo na
prodajo

Metode za psiholoSko pripravo na osebno prodajo so urjenje pozornosti, samopoznavanje,
ustvarjanje uporabnih mentalnih navad. Tehnike, ki pripeljejo do sproScenega pocutja,
globoke umirjenosti, dostopnosti za vire in pripravijo strznega svetovalca na prodajni nastop
so tehnika samozavedanja, tehnika samoobvladovanja, tehnika za odstranjevanja omejujocih
prepri¢anj in tehnika za doseganje notranje motivacije pri kateri gre za iskanje poslanstva,

vizije, ciljev.
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3. Kvadrant (glej Sliko 7.1: komunikacijske tehnike v osebni prodaji) predstavlja

komunikacijske tehnike v osebni prodaji

Predpogoj za uporabo komunikacijskih tehnik je upostevanje zaznavnih kanalov stranke,
vzpostavitev stika, odnosa in empatije z njo. Za vzpostavitev odnosa sluzi PRLL model
("pacing, raport, nonverbal leading, verbal leading"), ki preko posnemanja stranke,
vzpostavitve stika, omogoci trznemu svetovalcu nebesedno vodenje in Sele nato je stranka
pripravljena na vsebinsko vodenje, se pravi je pripravljena sploh poslusati predstavitev
izdelka ali storitve. Nato trzni svetovalec uporabi 4 MAT zgradbo predstavitve, ki stranki
odgovori na vsa zastavljena vprasSanja »Zakaj bi izdelek kupila«, »kaj ji izdelek prinasa,
kaks$ne so njegove lastnosti«, »kako ga bo lahko uporabljala«, »kaj se zgodi po nakupu, kako
bo spremenilo njeno prihodnost«.

Ugovori trznemu svetovalcu podajo resitve na strankine dvome. Za pripravo ugovorov si
lahko pomaga z Diltsovo piramido iz kvadranta o izboru strank. Zeljene odzive bo pri stranki
dosegel z upostevanjem, da ima vsaka stranka svoj model sveta in ko bo informacije podal na

njej razumljivi nacin, bo lahko dosegel zeljene odzive.

4. Kvadrant (glej Sliko 7.1: tehnike asertivnosti) predstavlja tehnike asertivnosti

V Cetrtem kvadrantu so tehnike asertivnosti: aktivno poslusanje, pokvarjena plosca, reci ne,
izvedljiv kompromis, notranji dialog, zameglitev, izpoved obcutkov, DESC ("describe,
express, specify, consequences). V popolni meri so lahko uporabne Sele, ko je trzni svetovalec
psiholosko pripravljen na prodajni nastop in ima sposobnosti asertivnosti (nastete v
kljucavnici): iskrenega izrazanja, avtentiénega vedenja, zaupanja vase, pozna svoje vrednote

in spoStuje vrednote strank, se zaveda svojih potreb in je pripravljen na enakovreden odnos.

7.2 Sklepne ugotovitve raziskave

Skozi sklepne ugotovitve empiri¢ne raziskave objasnim katere tehnike osebne prodaje
trznemu svetovalcu pomagajo do uspesno sklenjenega posla. Prikazem povezavo med
asertivnostjo trznega svetovalca in Stevilom let dela v prodaji, med asertivnostjo trznega
svetovalca in njegovim zadovoljstvom, med asertivnostjo trznega svetovalca v povezavi z
njegovo motivacijo ter med asertivnostjo trznega svetovalca in osredotocenostjo na
dolgoro¢ne odnose med njim in stranko. Na koncu navedem priporocila za razvoj trznih

svetovalcev na podrocjih, kjer imajo najve¢ neizkoris¢enih potencialov.
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Za uspesen zakljucek prodaje obstajajo osnovne smernice, ki vodijo k asertivnosti in so
pomembne, da jih trzni svetovalec uposteva, saj pripomorejo k uspesno sklenjenemu poslu in

zadovoljstvu na delovnem mestu (Obringer 2013).

Prvi pogoj je sproscenost trznega svetovalca in umirjenost njegovega uma. Do takSnega stanja
ga pripeljejo tehnike za psiholoSko pripravo na prodajni nastop, to so tehnika
samozavedanja, tehnika samoobvladovanja, tehnika za odstranjevanja omejujoc¢ih prepricanj
in tehnika za doseganje notranje motivacije pri kateri gre za iskanje poslanstva, vizije in
ciljev. Ko se trzni svetovalec zaveda svojega poslanstva, kar pomeni, da vidi globji smisel
svojega dela, se mu povisa stopnja zadovoljstva na delovnem mestu, saj se ¢uti povezan, kot

del neke SirSe skupnosti (Babarovic¢ 2014).

Psiholosko se na prodajni sestanek pripravlja 69% anketiranih trznih svetovalcev. Kot nacine
psiholoske priprave so navedli: meditacijo, vizualizacijo prodajnega sestanka, dihalne tehnike,

»samoprepricanje, da mi bo uspelo«, priprava ugovorov, ogledi motivacijskih videov.

96% anketiranih ima postavljene prodajne cilje in 65% anketiranih si sami pripravijo
strategijo za dosego ciljev. Na vpraSanje kakSen odnos imajo do ciljev so polovici anketiranih
(50%) zgolj neke smernice in se ne obremenjujejo z njimi, 31% jih cilji motivirajo, saj so

realno postavljeni, 19% pa cilji predstavljajo stres, saj jih ne morejo dosegati.

Na vrednote strank je pozornih 43% anketiranih trznih svetovalcev in tudi skrbijo, da
pridobivajo stranke s katerimi vrednote se ujemajo. Zavedanje lasnih vrednot je pomenbno za
pravilno postavljanje ciljev. Samo cilji postavljeni na podlagi vrednot trznega svetovalca, ga

bodo po dosegi resni¢no zadovoljili.

V spros€enem stanju z umirjenim umom, je trzni svetovalec Sele pripravljen na prodajni
nastop. Za uspe$no prodajo je predpogoj, da upoSteva zaznavne kanale stranke. 88%

anketiranih trznih svetovalcev je pozornih na neverbalno govorico strank.

V prodajni situaciji trznemu svetovalcu pomagajo komunikacijske tehnike v osebni
prodaji: PRLL model (ang. "pacing, raport, nonverbal leading, verbal leading" — spremljanje,
stik, nebesedno vodenje, besedno vodenje), kjer preko posnemanja stranke, vzpostavitve stika,
nebesednega vodenja, lahko prevzame vsebinsko vodenje. Pregovor pravi: »Strankam je
vseeno kaj imas za njih, dokler ne Cutijo koliko ti je do njih«. Bistvena je vzpostavitev odnosa

in Sele nato je stranka pripravljena na vsebinsko vodenje. 92% anketiranih trznih svetovalcev
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s stranko najprej vzpostavi odnos, preden zacnejo s predstavitvijo izdelka, kar prikazuje
visoko stopnjo zavedanja o pomembnosti dobrih odnosov za uspe$no sklenjen posel.

Z dolgoro¢nimi odnosi imajo izkusnje skoraj vsi (94%) anketirani trzni svetovalci. Skoraj tri
cetrtine (73%) jih je mnjenja, da k uspeSnim dolgorocnim odnosom ve¢ prispevata asertivnost

in avtenti¢nost kot samo poznavanje prodajnih ali pogajalskih tehnik.

Z uporabo 4 MAT predstavitve trzni svetovalec stranki odgovori na vsa zastavljena vprasanja
»Zakaj bi izdelek kupila«, »kaj ji izdelek prinaSa, kaks$ne so njegove lastnosti«, »kako ga bo
lahko uporabljala«, »kaj se zgodi po nakupu, kako bo nakup spremenil njeno prihodnost«.
Poznavanje postopkov modela 4 MAT sem preverila med anketiranimi trznimi svetovalci in
pokazalo se je, da zamenjujejo korak navduSenja »zakaj« s predstavitvijo vsebine »kaj«. 60%
anketiranih trznih svetovalcev po vzpostavitvi odnosa predstavi vsebino izdelka, pozabijo pa
motivirati stranko »Zakaj bi jih sploh poslusala?«. V takem primeru se zgodi, da stranka
slabse poslusa predstavitev vsebine, ker ni motivirana z informacijo, zakaj bi ji izdelek ali
storitev koristila. Zaradi slabSega poslusanja, je tudi manjSa verjetnost nakupa.

Anketirani trzni svetovalci so kot poznane tehnike navajali predvsem tehnike pogajanj,
katerim v magistrski nalogi nisem namenila posebne pozornosti. Namen magistrske naloge je
prikaz pomena asertivnosti in doseganja dolgoro¢nih odnosov s strankami. Tehnike pogajanj

pa so predvsem besedne in miselne igre, ki hitro prerastejo v manipulacijo.

Za doseganje dolgoro¢nih odnosov med trznim svetovalcem in stranko sluzijo tehnike
asertivnosti: aktivno poslusanje, pokvarjena plosca, re¢i ne, izvedljiv kompromis, notranji
dialog, zameglitev, izpoved obcutkov, DESC ("describe, express, specify, consequences) so v
popolni meri uporabne Sele, ko je trzni svetovalec psiholosko pripravljen na prodajni nastop
in ima sposobnosti asertivnosti: iskrenega izrazanja, avtenticnega vedenja, zaupanja vase,
pozna svoje vrednote in spostuje vrednote strank, se zaveda svojih potreb in je pripravljen na

enakovreden odnos.

Na tem mestu preverimo $e relavantnost zastavljenih hipotez.

Prve hipoteze: »Trzni svetovalci, ki delajo v prodaji ve¢ kot pet let (t.i. nezavedno
kompetentni trzni svetovalci) so bolj asertivni kot njihovi kolegi, ki se s prodajo ukvarjajo

manj kot pet let«.

82



Oseba postane nezavedno kompetentna v povprecju po 10.000 urah prakse. Raziskava
Andersona (2004) dokazuje, da je takSno Stevilo ur povprecno potrebno za nezavedno
kompetentnost. To Stevilo ur se v povprecju doseze po petih letih izvajanja doloc¢ene prakse.
Ko je trzni svetovalec nezavedno kompetenten, mu ni ve¢ potrebno misliti na samo izvajanje
tehnike prodaje, njegov um je umirjen in nastane prostor za boljSe zaznavanje svojih obcutkov

in potreb stranke.

Hipoteza je potrjena, saj med trzniki, ki razli¢no dolgo delajo v osebni prodaji, obstajajo
znacilne razlike v povprecni asertivnosti (p=0,02, Studentov test t). Trzniki z ve¢ kot 5-
letnimi izku$njami se v odnosu do strank vedeljo bolj asertivno (povprecje 5,2, SE=0,32) v

primerjavi s trzniki z manj kot 5-letnimi izkuSnjami (povprecje 4,0 tock, SE=0,40).

Druge hipoteze: »Trzni svetovalci, ki so s svojim delom v osebni prodaji zadovoljni, se v

povprecju pogosteje vedejo asertivno v primerjavi s tistimi, ki so nezadovoljni«.

Sreca je sposobnost, ki jo je mogoce razviti. Vse se zacne z uvidom trznega svetovalca v
njegove misli, ¢ustva in dozivljanje stvari (Ricard 2003). Trzni svetovalec ima integriteto, ko
so njegova custva, misli in dejanja usklajena. Kadar smo celostni, lahko iskreno zastopamo
svoje mnjenje in se zavedamo vrednot, ki so krSene. Integriteta daje osebno moc in

zadovoljstvo.

Hipoteza je potrjena, saj obstajajo znacilne razlike v povpre€nem Stevilu dosezenih tock
asertivnega vedenja glede na zadovoljstvo z delom v prodaji (p=0.003, Studentov test t).
Trzniki , ki so s svojim delom v osebni prodaji zadovoljni ali zelo zadovoljni, se v povprec¢ju
pogosteje vedejo asertivno (5,4, SE=0,32) kot njihovi kolegi, ki so s svojim delom
nezadovoljni ali do njega indiferentni (3,9, SE=0,35).

Tretje hipoteze » Trzni svetovalci, ki si za uspeh v prodaji prizadevajo predvsem zaradi bogate
denarne motivacije, izkazujejo manj asertivno vedenje kot njihovi kolegi, ki v prodaji vidijo

predvsem moznost za razvoj svojih potencialov in zZivljenjskega poslanstva«.

Poslanstvo je videti globji smisel v stvareh, ki jih po¢nemo. Kadar se zavedamo svojega
poslanstva pri opravljanju dolocenega dela, se cutimo kot del skupnosti, znotraj katere imamo
moznost za razvoj svojih potencialov. Za uspesno shajanje v skupnosti je pomembno, da smo
iskreni, ¢utimo in skrbimo za zadovoljitev svojih potreb v skladu z naSimi vrednotami, a

obenem pazimo, da ne kr$imo vrednot drugih in smo z njimi v enakovrednem odnosu.
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Hipoteza je delno potrjena, ker razlika med skupinama ni statisticno znacilna. Trzni
svetovalci, ki si uspeh v prodaji prizadevajo predvsem zaradi bogate denarne motivacije,
izkazujejo manj asertivno vedenje (povprecno 3,8 tock, SE=0.61) kot njihovi kolegi, ki v
prodaji vidijo predvsem moZznost za razvoj svojih potencialov in Zivljenjskega poslanstva
(povpreéno 4,9 tock, SE=0,28), vendar razlika med skupinama ni statisti¢cno znacilna

(p=0,07, Studentov test t).

Cetrte hipoteze »Med na vzpostavljanje dobrega odnosa s strankami osredoto¢enimi trznimi
svetovalci je asertivno vedenje pogostejSe kot med trznimi svetovalci, pri katerih
osredotoCenost na pozitivne odnose s strankami ni primarni motivator za nadaljevanje kariere

v osebni prodaji«.

Hipoteza je delno potrjena, ker razlika med skupinama ni statisticno znacilna. Med na
vpostavljanje dobrega odnosa s strankami osredoto¢enimi trznimi svetovalci je asertivno
vedenje pogostejSe (povprecje 5,0, SE=0,32) kot med trznimi svetovalci, pri katerih
osredotoCenost na pozitivne odnose s strankami ni primarni motivator za nadaljevanje kariere
v osebni prodaji (povprecje 4,1, SE=0,44), vendar ta razlika v asertivnem vedenju med

skupinama ni statisti¢no znacilna (p=0,09, Studentov test t).

Kot zanimivost empiri¢ne raziskave naj navedem ugotovitev, da Ceprav v laiénem javnem
mnenju velja prepri¢anje, da so zenske v poslovnem svetu bolj pozorne na dimenzije
medcloveskih odnosov, se je v nasi raziskavi izkazalo, da med spoloma ni znacilnih razlik v

pogostosti asertivnega vedenja osebni prodaji (p=0,76, Studentov t-test).

Z vsemi potrjenimi ali delnoma potrjenimi hipotezami, ki kazejo na povezanost asertivnosti z
zadovoljstvom, z gradnjo dolgoro¢nih odnosov ter s Stevilom let dela v prodaji, si dovolim
trditi, da je asertivnost klju¢na za uspesno sklenjen posel in dobre dolgoro¢ne odnose med

trznim svetovalcem in stranko.

Anketirani trzni svetovalci imajo najve¢ neizkoriS¢enih potencialov pri psiholoski pripravi na
prodajni nastop ter pri samem izboru strank. Diltsova piramida s pomocjo katere lahko
preverijo ujemanje posameznih ravni med njimi in stranko (okolje, vedenje, sposobnosti,
prepri¢anja, vrednote, identiteto in poslanstvo), je orodje, ki jim bo pomagalo pri
vzpostavljanju uspes$nih odnosov in posledi¢no povisalo prodajo. 81% anketiranih trznih
svetovalcev meni, da je za uspeSno prodajo bolj pomembno vzpostavljanje dobrih odnosov

kot uporaba dobrih prodajnih argumentov.
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8 ZAKLJUCEK

Cilj magistrske naloge je izpolnjen. Na podlagi teoreticnega in empiri¢nega dela raziskovanja
sem uspela oblikovati model tehnik osebne prodaje in dokazati, da je asertivnost klju¢na za
uspesno sklenjen posel in ohranjanje dolgorocnih odnosov med trznim svetovalcem in

stranko.

Raziskava me je pritegnila, ker na trgu obstaja ogromno prodajnih vikend izobrazevanj,
katerih izvedba je zelo povrSinska in naucene tehnike trzni svetovalci tezko pravilno dojamejo
v tako kratkem casu. Nepravilno razumljene prodajne tehnike izrabljajo predvsem za namene
manipulacije. Ni zavedanja, da samo prodaja sklenjena v asertivnem odnosu, pri kateri je
pogoj integriteta trznega svetovalca (usklajenost ¢ustev, besed in dejanj), prinese dolgoro¢no

uspesne odnose in se stranka rada vraca.

Namen modela je prikaz pomena asertivnosti in vzpostavljanja dolgoro¢nih odnosov s
strankami. Zavedanje svojega poslanstva, kar pomeni videti globji smisel v svojem delu,
trznemu svetovalcu prinasa zadovoljstvo. Osredotocenost na stranke in dobre odnose vodi k
uspesno sklenjenemu poslu. Za dojemanje strank je pomembno, da trzni svetovalec najpre;j
cuti in pozna sebe, svoje potrebe, vrednote in si zaupa. Iz modela tehnik osebne prodaje trzni
svetovalec razbere pomembne tehnike, ki sluzijo za uspeSno sklenitev posla in doseganje
dolgoro¢nih odnosov. Trzni svetovalec dobi orodja za: 1. nabor pravih strank in vpogled v
njihovo vecplastnost (Diltsova piramida), 2. psiholosko pripravo na prodajni nastop, 3.

komuniciranje v osebni prodaji ter 4. za doseganje asertivnosti.

S tehnikami psiholoske priprave bolje spozna sebe in svoje omejitve, z Diltsovo piramido
preveri ujemanje s stranko na veCih nivojih (okolje, vedenje, sposobnosti, prepricanja,
vrednote, identiteta in poslanstvo), komunikacijske tehnike mu pomagajo pri samem vodenju

prodajnega sestanka, tehnike asertivnosti pa ga pripeljejo do uspesno sklenjenega posla.

Model tehnik osebne prodaje naj sluzi vodstvu za ustvarjanje pogojev, kjer bodo trzni
svetovalci lahko najbolje delovali ter ¢im ve¢jemu Stevilu trznih svetovalcev za doseganje

zadovoljstva in zavedanja svojega poslanstva.

Poslanstvo trznih svetovalcev naj temelji predvsem na eti¢nih nacelih, da se stranki ponudi
zanjo najprimernejSo resitev. Primerno svetovanje trznega svetovalca in iskrena komunikacija

naj bosta pred njegovimi poslovnimi pri¢akovanji in Zeljo po zasluzku.
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PRILOGE
PRILOGA A: Porocilo intervjujev s coachi

Intervjuje sem opravila s Stirimi slovenskimi coachi: mag. Petrom Babarovicem (BTI KI
trening), Miho Bavcem (Transformacija d.o.0.), Majo Milojkovi¢ (NLPi- InStitut za
nevrolingvisti¢no programiranje) ter z Bojanom Brankom (ABENA d.o.0.).

Coachinga z Miho Bavcem sem bila delezna tudi sama, tako imam prakticno izkusnjo.
Udelezila sem se tudi skupinske delavnice, izobraZevanja prodajne ekipe v okviru podjetja
Bisnode, ki ga je izvedel Bojan Brank. Tam sem delala dve leti kot trzna svetovalka. Z njim
sem imela drugacen intervju, saj so me zanimale predvsem njegove pestre poslovne izkusnje.
Njegov nacin dela pa sem prakti¢no izkusila in ga bom opisala v nadaljevanju. Udelezila sem
se tudi treninga Ki- Aikida in ugotovila, kako misli vplivajo na nase fizicno telo.

Majo Milojkokovi¢ sem izbrala, ker je zaposlena pri enem izmed vodilnih podjetij v Sloveniji,
ki se ukvarja s coachingom, izvira pa iz nevrolingvisticnega programiranja. Miho Bavca je
priporocilo ogromno slovenskih podjetnikov, saj jim je u¢inkovito pomagal na karierni poti.
Peter Babarovi¢ ima tudi zelo verodostojne reference in je znan po svojem posebnem pristopu
- uporabi Ki Aikida za namene coachinga, Bojan Brank pa ima odli¢no poslovno kariero in
coaching izvaja na podlagi osebnih poslovnih izkuSen;.

Cilj intervjujev je bilo boljSe spoznavanje usposabljanja trznih svetovalcev in na podlagi tega
izgradnja vpraSalnikov, ki mi je omogocila preveriti zastavljene hipoteze.

ANALIZA VPRASANJ:

Maja Milojkovié: »Prepoznajte svoje nezavedne signale, zavest si zapomni samo 7 +/- 2

informaciji.«

Maja se s coachingom ukvarja pet let in je po izobrazbi andragoginja, NLP Coach ter od
INLPTA, NLPAED in ILE certificirana Learning Coach. Tudi sama je delala v osebni
prodaji: dve leti Se v Studentskih letih, je pa tudi pri NLPi, kjer je zaposlena, zadolZena za stik
s strankami in prodajo.

Peter Babarovi¢: »StaliS¢e, da KI Aikido ponuja znanje, kako nevtralizirati konflikte v
vsakdanjem zivljenju, je podprto z dokazi, da pri kakrSnem koli boju ali nasilnem soocenju
mnenj, prevladi ene ali druge strani, pridemo v trenutno prednost, ne zavedajoc€ se, da si s tem
ustvarimo tudi najmanj enega sovraznika vec.«

Peter je magistriral na Ekonomski fakulteti s podro¢ja ravnanja z ljudmi v podjetjih. To ga je
Se posebej pritegnilo, saj je bil pred tem zaposlen v gradbenem sektorju in je videl
nepravilnosti pri ravnanju s kadri in potenciale za izboljSanje teh odnosov. Zdaj se ze vec kot
deset let ukvarja z usposabljanjem, treningi in coachingi vodstvenega kadra v podjetjih.
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Svoje znanje o ¢loveskih potencialih Ze vec kot 15 let razvija kot ucitelj in vaditelj ves¢ine Ki
Aikida in je nosilec mojstrske stopnje CHU den. Ima tudi svojo Ekolosko trgovino.
Nedvomno ima ogromno izkuSenj z osebno prodajo.

Miha Bavec: »Ce zelimo biti konkuren¢ni, moramo avtenti¢no slediti spremembam na trgu.«

Po formalni izobrazbi je strojnik, ker pa ga je vedno vleklo v druzboslovje, se je ze zelo
zgodaj, na zacCetku svoje poklicne kariere zaCel zanimati za izobraZevanje osebne rasti in
Samanizma ter se jih tudi udelezevati. Zadnjih 10 let pa deluje kot poslovni trener in coach,
pri svojem delu izhaja iz modalitet NLP (NLP trener, NLP Master Coach) in TA
(Transakcijska analiza, supervizant, smer — organizacijski razvoj).

Bojan Brank: »Pravi klju¢ odpre vsaka vrata.«

V letu 2009 je bil imenovan za clana nadzornega sveta Luke Koper in Slovenskih
zeleznic, v septembru 2012 pa za predsednika uprave druzbe Luka Koper, d.d. Pred
tem je bil nekaj casa zaposlen v lastnem podjetju Abena, d. o. o., kar 18 let pa je
opravljal funkcijo generalnega direktorja podjetia DHL Internationa I/ DHL Ekspres.
Diplomo iz splosnega managementa je pridobil od Ashridge Management Collega in
London City University. Leta 1997 je bil prejemnik nagrade Bill Walden za najboljse
mlade managerje na korporativni globalni ravni DHL International. Aktivno je
sodeloval v razlicnih managerskih zdruzenjih (Zdruzenje Manager, Klub managerjev
Ljubljana, Socius) ter pri soustanoviteljstvu ameriske gospodarske zbornice (1998—
2003) AmChama v Sloveniji, v navedenih letih pa je deloval tudi v upravnem odboru
slovensko-nemske trgovinske zbornice. V zadnjih desetih letih zaposlitve v sistemu
DHL je sodeloval v obseznem internem izobrazevanju, tudi iz coachinga in mentorstva
ter deloval kot coach in mentor clanov management timov na koorporativni ravni. Od
leta 2010 je mentor ¢lanom mreze podjetnistva CEED Slovenija (Competo 2014.)

Kje so izvedli najve¢ coachingov prodajnih ekip?

Najvec usposabljanj prodajnih ekip sta Miha in Maja izvedla v finanénem sektorju, Peter v
telekomunikacijah, Bojan Brank pa v prometu in financah.

Kje so pridobili ustrezno znanje za treninge prodajnih ekip in posameznikov?

Znanje za delo coacha za prodajne ekipe je Peter pridobil iz starodavnih modrosti o doseganju
notranjega miru s pomoc¢jo borilne vesc¢ine KI Aikido ter na podiplomskem $tudiju »Human
resource management« na Ekonomski fakulteti. Svoje znanje o cloveskih potencialih
izpopolnjuje na Univerzi naravnega zdravja - Fit For Life Science Institute v Kanadi.

Zanimiv podatek je, da tudi Bojan Brank izhaja iz borilnih ve$¢in in ima ¢rni pas Shotokan
karateja. Poleg tega ima ogromno podjetniSskih izkuSenj, skozi katere je razvil dolocene
korake, ki so bistveni za razvoj potencialov pri posamezniku.
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Miha Bavec je znanje za delo Coacha dobil z zaklju¢kom izobrazevanj pri INLEPTA: NLP
Praktik, NLP Mojster praktik in NLP Coach. Zakljucil je tudi Studij transakcijske analize za
psihoterapijo in organizacijske namene.

Maja je diplomirana andragoginja, kot Miha Bavec pa je zakljucila izobrazevanja, ki
pripeljejo do naziva NLP Coach. Se pravi, da je zakljucila izobrazevanje NLP Praktik, NLP
Mojster praktik in NLP coach. V Munchnu je pridobila certifikat za NLP Learning Coach,
pridobi se ga s 14 dnevnim izobrazevanjem in treningom.

Vsi se Se dodatno izobrazujejo s pomocjo interneta, branja strokovnih ¢lankov in knjig. Vsi so
mnenja, da je sprememba edina stalnica, zato se stalno dodatno izobrazujejo.

Odgovori na vprasanja, zastavljena Maji Milojkovi¢, Mihu Bavcu in Petru Babarovicu:

1.Katere tehnike prodaje naucdijo trzne svetovalce v procesu izobraZevanja?

Vsi trije so odgovorili, da nimajo specifi¢nih tehnik prav za prodajo. Tehnike, ki jih
uporabljajo, so uporabne za vse medosebne odnose.

Maja in Miha, ki izhajata iz nevrolingvistiénega programiranja, sta kot najpomembnejSe
tehnike izpostavila: vzpostavitev stika, kalibriranje, VAKOG- zaznavni kanali, prepoznavanje
vrednot, Casovna Crta.

Petra je do svojega specifi¢nega coachinga in njegovih tehnik pripeljala osebna zivljenjska
izkusnja. Na zacetku coaching kariere je imel vse zelo organizirano in statisticno razdelano,
vendar se mu je posel zacel zapirati. Vrednost prometa, ki bi ga moral doseCi za uspesen
poslovni izzid, si ji oblikoval razumsko. Plan se je sesul, ker ni mogel upoStevati neznank:
menjali so se lastniki podjetij in z njimi kadrovske sluzbe, z menjavo tega osebja so
zamenjali coache. Prisla je recesija, ponekod so celo prekinili izobrazevanja. Tudi v zasebnem
zivljenju je priSlo do tezav. Takrat se je vprasal, kaj naj stori. Poslal je ogromno prosenj za
sluzbo, a ga nihce ni Zelel zaposliti. Plaevati je moral skrbniStvo za otroke, odplacevati kredit
in poravnavati ostale poslovne stroSke. Pripeljalo ga je tako dale¢, da je razmisljal o
samomoru. Obremenjeval se je tudi s tem, kakSen zgled bo dal otrokoma. Bil je aktiven, a
nikakor ni §lo.

Nato se je vprasal: »Kaj bi pocel, ¢e ne bi imel niti centa?« Doumel je, kaj ga osrecuje. VEasih
je zivel za denar, za prezivetje. Obupna situacija ga je pripeljala do tocke, da za¢ne razmisljati
drugace. To je zivljenska lekcija. Coachingi pred to izkusnjo so potekali na nacin, da sta
prodajalec ali vodja ponavljala izkus$njo toliko Casa, da je presla iz zavedne v nezavedno
kompetenco. Od tega prelomnega trenutka pa je stranke vodil v smeri, ki so jo dolocala
vprasanja: »Kdo sem jaz, kaj mene vle¢e naprej?« Solski sistem je tako naravnan, da se ljudje
ukvarjajo s tem, kako narediti vse, da bomo povprecni. Ne razvijemo pa svojih resni¢nih
potencialov, ki smo jih prinesli na svet.
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Zdaj Peter dela drugace. Tudi pri pridobivanju strank uposteva svoj obcutek. V zZivljenju ni
nakljucij. S takim zavedanjem se nam za¢nejo dogajati stvari, ki jih razumsko ne moremo
predvideti. Prepustimo se toku, ker si s pametjo ne moremo to¢no predstavljati, kako bo.
Pomembno pa je imeti notranji obcutek, kako bi se radi pocutili. Tako v svoje Zivljenje
dobimo stvari, ki so najboljSe za nas. Te notranje obcutke Peter pomaga razviti pri svojih
strankah s pomoc¢jo Ki- Aikida.

S pomocjo tehnik Ki Aikida je vzhodnjasko dojemanje stvari povezal z zahodnjaskim. Pri Ki
Aikidu subjekt s spremembo svojega notranjega stanja vpliva na nekaj. S tem, ko ¢lovek
spreminja svojo notranjost, se mu odzivata pogled navzven in stvari okoli njega. Posameznik
dojame, da se s spremembo notranje energije spremeni okolica.

Peter s tehnikami Ki Aikida svoje stranke s pomocjo fizicnega telesa pripelje do spoznanja, da
prepri¢anja lahko vplivajo na trdnost telesa. Pravi, da je najvecja napaka, ker se vse prevec
ukvarjamo z zunanjo okolico, ne pa z nasimi notranjimi stanji.

Na zacetku coachinga si vsak trzni svetovalec nariSe sliko, kam zeli priti. Nato mu Peter
objasni, da z vedenjem in misljenjem, kot ga ima, ne bo dosegel cilja. Ce Zelimo spremembo,
a vsak dan ponavljamo iste navade, je naivno pri¢akovati, bomo dosegli nove cilje.

Septembra 2013 sem se udelezila vikend izobrazevanja na Coaching Academy v Londonu.
Skozi celotno izobraZevanje so mocno poudarjali, da je za dosego ciljev oziroma za osebni
napredek potrebno izstopiti iz svoje varne cone udobja.

Obmocje udobja je situacija, v kateri se oseba pocuti varno, udobno in ima popoln nadzor.

Ponavadi nam je izstop iz cone udobja nelagoden, ker tega ne poznamo, saj tega prej Se nismo
poceli na tak nacin. A le tako lahko gremo naprej, nivo visje. Ce stalno ponavljamo iste stvari,
se vrtimo v svojih nezavednih vzorcih in osebnostno stagniramo.

Coach prodajnim svetovalcem pomaga, da se soocijo s strahovi, ki onemogocajo izstop iz
cone udobja.

Ce zelimo izstopiti iz cone udobja, je potrebno narediti spremembo. Tu bom podala Petrovo
znanje: Bistveno je vedeti, da namera premika ude in telo glede na to, na kaksni frekvenci
vibracije smo. Namera mora biti na istem nivoju kot sprememba, ki jo zelimo narediti. Na
vi§jem nivoju se sprememba ne bo zgodila, Ce je nasa vibracija na nizjem nivoju. Namero
dojemam kot resni¢no Zeljo, da se nekaj zgodi, ki bo pozitivno vplivalo na nas in vpletene v
dani situaciji.

Zato je nujno odpraviti strahove, se dvigniti na visji nivo frekvence in s tem pridobimo mo¢
za potrebne spremembe.

Negativna Custvena stanja: strah, jeza, zamera, ljubosumnje namre¢ nizajo naso telesno
vibracijo in vplivajo na frekvenco valovanja.
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2.Ali je asertivnost nujna za dolgoroc¢ne odnose?

Po mnenju vseh treh je asertivnost nujna za dolgorocne odnose med trznim svetovalcem in
stranko.

Samo s poznavanjem in upoStevanjem tehnik osebne prodaje je lahko trznik pri prodaji
izdelkov ali storitev uspesen le v obsegu pribl. 20% in to predvsem strankam, ki niso pozorne
na obcutke v svojem telesu ali kadar gre za manjSe ali enkratne nakupe. Za ostalih 80% je
nujna vzpostavitev dobrega odnosa in ujemanje na sistemskem nivoju (kar zadeva vrenote in
poslanstvo).

V¢asih trzni svetovalec »skrene s kompasomy, izgubi pravo smer. Porusi se vrednostni
sistem. »Ljudje smo kot drevesa. Okolju kazemo svojo zunanjo podobo, korenine pa skrivamo
v globinah. Vprasanje je, koliko se zavedamo sebe, vlog, ki jih igramo, in mask, ki jih
nosimo. Clovek se namre¢ Ze v otrostvu naudi poistovetiti se s prepri¢anji in vlogami, ki jih
igramo, da bi bil sprejet, ljubljen. Zal to pomeni, da prepogosto zanika sebe, kar ga pahne v
otopelost, zbeganost in nezadovoljstvo.« (Sensa: 23.8.2014). Zavedamo se zgolj 10%
realnosti, to je nasa zavest. Vse ostalo je podzavest. Po vedski literaturi se zavedamo samo
1% realnosti.

Ce nismo v stiku s svojo podzavestjo (do katere nas pripeljejo predanost visji sili, globoka
meditativna stanja, notranji mir), si zastavljamo napacne cilje, ki niso v skladu z naSimi
vrenotami. Doseganje napacno postavljenih ciljev je zato v vecini primerov neuspesno. Ce pa
jih dosezemo, nam ne predstavljajo takSnega zadovoljstva, ker niso postavljeni v skladu z
vrednotami.

Asertivnost, to je, da je trzni svetovalec v stiku s svojo podzavestjo, da si zna postavljati meje
in izrazati svoje mnenje na spostljiv nacin in pri tem upoStevati meje in mnenje stranke, je
nujna za dolgoro¢no uspesne odnose.

3.Na katere postavke in njihov razvej so pri coachingu prodajnim ekipam najbolj
pozorni?

Peter, Miha in Maja na izobraZevanjih najve¢ poudarka dajo na razvoj notranjih kvalitet
trznega svetovalca (sproscenost, osredotoCenost, sledenje lastnim ciljem ...). To so kvalitete za
doseganje asertivnosti.

Z zastavljanjem vprasanj pridejo do problema. Umetnost komunikacije je sprasevanje.
Komunikacijo vodi, kdor sprasuje.

Moja izkusSnja z izobrazevanja, katerega izvaja Bojan Brank, pa je, da najve¢ poudarka
posveti odnosu trznik- stranka (upoStevanje strankinih zaznavnih kanalov, poznavanje
strankinih vrednot, sposobnost opazovanja, aktivnega poslusanja, prevzemanja vodenja ..).
Poudarek je na strankinih pri¢akovanjih in prepricanjih. Bojan poudarja, naj se stranki da
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nekoliko veé, kot pri¢akuje. Zato naj v postopku prodaje obljubimo manj in kasneje
presezemo pricakovanja. To bo pripomoglo k mo¢ni pripadnosti in zadovoljstvu. Kot primer
je povedal zgodbo, da so v nekem dostavnem podjetju pic izvedli preizkus. Strankam so
prinesli napacno pico, tak$no, ki je niso naroc€ili. Seveda so pri njih povzrocili razo€aranje.
Takrat se je dostavljalec pic opravicil in jim povedal, da bodo nemudoma pripeljali naro¢eno,
pravo pico. Te prave pice so imeli seveda ze pripravljene, Slo je za marketinski trik in so jih
¢ez priblizno 2 minuti Ze dostavili. Na ta nacin so po razocaranju dosegli neverjetno
navdusenje. Stranki so »porusili pricakovanja«, saj je domnevala, da bo morala ¢akati Se
enkrat toliko Casa, kot so porabili za dostavo pice, ki je ni narocila. Ko so kasneje izvedli
anketo zadovoljstva, so te stranke najbolje ocenile dostavno podjetje in so dosegale najvisjo
stopnjo zadovoljstva.

4.Kje imajo slovenski trzniki najvec¢ neizkoriS¢enih potencialov?

Enotno so odgovorili, da imajo trzniki najve¢ neizkoris¢enih potencialov pri sami pripravi na
prodajni nastop in pri razumevanju strankine situacije (to vkljucuje izbor pravih kupcev, prvi
stik in vzpostavitev odnosa, ugotavljanje kupcevih potreb in pricakovanj). Najvecja tezava je,
da trzni svetovalci sami ne vedo, katere so njihove prave vrednote (ne zavedajo se druzbeno
vsiljenih vrednot, niso v stiku s podzavestjo, ki jih vodi).

Peter Babarovi¢ je povedal svojo zgodbo:

»Recesija ni posledica financ, je posledica tega, da je padel sistem vrednot. Blagovno
menjavo je zamenjal denar. Vrednostni sistem je padel, ker trzniki delajo za denar in ne zaradi
vrednot.« Trzniki torej ne poznajo svojih vrednot in poslanstva.

Na zacetku njegove karierne poti je bila Zelja vecine trznih svetovalcev, ki so se udelezili
coachinga, da imajo ve¢ denarja. Takrat je Se dopuscal, da so prisli s tak§nim namenom, ker je
tudi sam deloval na ta na¢in. Njihovo vpraSanje je bilo, kako se 'natrenirati', da bi dobili
kompetence, ki pripeljejo do zasluzka. Opaziti je bilo odsotnost vrednot. Ker se ni upostevalo
vrednot in je bil glavni cilj denar, so bili trzni svetovalci v vecini primerov neuspesni. Niso
ziveli svoje zivljenjske zgodbe v skladu z vrednotami, ampak so vse delali za zasluzek.
Dejstvo pa je, da se slej ko prej utrudimo, ¢e delamo nekaj samo za denar. Zivljenje tece
mimo, ker imamo v mislih: »Ko bom bogat, bom pa res zivel kot si zelim«. To pripelje do
poraznih osebnih rezultatov, izmucenosti in celo bolezni, saj ne delujemo iz vrednot. Peter je
po tem spoznanju preusmeril coachinge tako, da je postavil na prvo mesto upostevanje lastnih
in vrednot stranke. Ko Zivimo svoje vrednote in sluzimo strankam, posledi¢no pride denar.
Vsak ima svojo zgodbo, ki jo uresni¢uje in ne more uresnicevati zgodbe drugega. Za vsakega
posameznika obstaja individualni recept za uspeh. Resnica je tudi, da ve¢ kot ¢lovek ve, bolj
mu je jasno, koliko Se ne ve.

Najve¢ neizkoriS€enega potenciala imajo trzniki pri poenotenju poslanstva z delom, ki ga
opravljajo. Po Petrovem mnenju je treba videti globlji smisel v stvareh. Veliko ljudi prodaja,
ker bi radi preziveli, jih pa to delo ne izpolnjuje. Delajo stvari, ki jih ne osrecujejo, ravnajo
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proti svojim vrednotam. Nekateri zamenjajo sluzbo. Peter jim pomaga najti globlji smisel.
Globlji smisel, na primer, pri prodajanju telefonov: ni bistvo tem, da telekomunikacijska
podjetja prodajo ¢imvec telefonov, marve¢ v tem, da lahko ljudje med seboj komunicirajo.
Kadar se trzni svetovalci zavedajo svojega poslanstva, so produktivni, uspesni in zadovoljni
na delovnem mestu.

Povedal je zgodbo o treh kamnosekih:

Prvi obdeluje kamen in je ves zdolgocasen, nejevoljen, utrujen ter sit dela, ker dojema
obdelavo kamna kot garanje in vidi samo, kako ponavija iste gibe dan za dnem, da
obdela kamen.

Drugi kamnosek je videti nasmejan. Pri obdelavi kamna je osredotocen nase in si z
obdelovanjem krepi misice. To pripomore k njegovi lepi postavi, obenem pa vsak
kamen lepse obdela, saj je pozoren na tehnike obdelave, ki jih uporablja. Uri se v svoji
vescini in cilj mu je vsak kamen lepse obdelati. Na ta nacin si utrjuje tudi svojo
samozavest in ima pozitivno samopodobo.V svojem delu Ze isce neke vrednote, se
vedno pa ni osredotocen na svoje poslanstvo.

Tretji kamnosek je videti cisto spocit, pomirjen s seboj. Zadovoljen je, ker ve, da je
njegovo poslanstvo prispevati k gradnji palac. Zaveda se, da bo ustvaril dom za
kraljevo druzino in to vedenje ga navdihuje. Pocuti se del neke vecje zgodbe, povezan
z ostalimi ljudmi.

Slovenski trzniki imajo najvec neizkoris¢enih potencialov pri tem, ker ne vidijo SirSe slike. Ne
poznajo svojega poslanstva.

5.Kako pomembna je strategija pri dosegi prodajnega cilja?

Vsi so odgovorili, da je strategija zelo pomembna in predstavlja okoli 75% opravljenega dela.
Ce je strategija dobra, bodo rezultati dosezeni. Miha je poudaril, da je za strategijo odgovoren
vodja prodaje in jo mora on pripraviti za trzne svetovalce. Maja in Peter sta odgovorila
drugace. Vsak trzni svetovalec ima svojo pot, zato je sam odgovoren za pripravo strategije za
dosego prodajnih planov ali ciljev.

Bojan Brank je na izobrazevanju, ki sem se ga udelezila v okviru podjetja Bisnode, kjer sem
bila zaposlena kot trznica, poudaril uporabnost SWOT ter PEST analize. Pri SWOT analizi se
uposteva naSe prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti. Pri PEST analizi pa se preveri,
kako politi¢ne, socioloske, kulturne ter tehnoloske okolis¢ine vplivajo na trzne svetovalce. Na
podlagi obeh analiz se pripravi strategijo. Potem je zelo pomembno, da se po dolo¢enem ¢asu
izvajanja strategije naredi AAR (after action review), kjer se preveri, kaj smo naredili, kaj je
Slo dobro, kaj slabo, kaj smo se iz tega naucili, kaj bomo v prihodnosti naredili drugace.

6.Kako si pridobivajo stranke, katerim nudijo izobraZevanja ali coachinge?
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Peter pri pridobivanju strank uposteva svoj obcutek. V zivljenju naklucij ni in ko sprejmes tok
zivljenja, se za¢nejo dogajati stvari, ki jih razumsko ne mores predvideti. Ve samo to, kako bi
se rad pocutil in dobi temu primerne stranke.

V¢asih se je ukvarjal s tem, kako pristopiti do podjetja in kaj jim ponuditi, da bi jim ¢im bolj
ugodil. Ko je zacel delovati iz sebe in se je nehal obremenjevati s tem, kaj si bodo mislili in
kaj mora narediti, da bo izpadel v popolni luci, je zacutil, kaj jim mora povedati in kako jim
to povedati na nacin, da lahko razumejo. Ne ukvarja se ve€ s Casovnim okvirom, ampak si
vzame cas za Cloveka. Ne razmiSlja o tem, kaj stranka hoce sliSati, marve¢ o tem, kaj si
dejansko zeli. Ko izve, kaj si stranka Zeli, skuSa to oplemenititi s skupnim sodelovanjem.

Bojan in Miha dobita najve¢ strank na podlagi priporo€il. Bojan je zelo znan po svojih
bogatih poslovnih izkusnjah, zato skuSajo stranke v kontaktih dobiti ¢im veC tega znanja,
Miha pa velja za »NLP guruja« v Sloveniji in pridobi ogromno strank na podlagi priporocil.

Maja pridobi najvec strank v okviru podjetja, v katerem je zaposlena, na podlagi spletne strani
in priporo¢il.

Peter je podal zanimiv odgovor na temo spros$c¢anja in povezave Ki Aikida z doseganjem
ciljev in osebno rastjo:

Vsak dan si vzame 2 uri za meditacijo, da preseze razum, ki je v vecini primerov odraz in igra
ega. Igre ega se vecina trznih svetovalcev in nasploh ljudi ne zaveda.

Bistveno je vedeti, da namera premika ude in telo glede na to, na kaksni frekvenci vibracijie
smo. Namera mora biti na istem nivoju kot sprememba, ki jo Zelimo narediti. Na vi§jem
nivoju se sprememba ne bo zgodila, ¢e je nasa vibracija na nizjem nivoju. Vse je tocno tako,
kot mora biti. Razsvetljenje zanj pomeni, da mu nekaj postane jasno in ne ponavlja lekcij.
Primer vzorca: nekdo se poroci, ker gleda predvsem na lepoto partnerja, potem pa v situaciji
opazi, da so pomembne tudi vrednote. Po locitvi s takim parterjem bi pristal v istih tezavah, ¢e
bi spet izbiral naslednjega partnerja na podlagi lepote. Enostavna stvar: dolo¢ene izku$nje v
zivljenju dobivamo, dokler se ne nau¢imo in jih ne ozavestimo. Ko se to zgodi, nas kar
naenkrat doloCene stvari nehajo privabljati. Dokler ne izklopimo razuma, vedno ho¢emo isto.
Ko se odklopimo od tega, nas za¢nejo privlaciti €isto druge stvari. Nikjer pa ni garancije za
konstantno rast. Imamo znanje in duhovno rastemo, e pa gremo kljub vsemu znanju
zavestno preko pravila, ker hocemo sebi napraviti korist, zopet pademo na nizjo frekvenco.
Ko nam zadeva postane jasna, zatnemo spet sprejemati drugacne odlocitve.
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PRILOGA B: Anketni vprasalnik (reSen na spletu)

ANALIZA -

Sumarnik

Q1 Koliko ¢asa Ze delate kot trznik oz. ste vpeti v prodajo znotraj vaSega podjetja (Stejte vsa leta, tudi e ste ves delali kaj drugega)?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (do 2 leti) 16 27% 27% 27%
2 (od 2 do 5 let) 15 25% 25% 53%
3 (ve¢ kot 5 let) 28 47% 47% 100%
Veljavni | Skupaj 59 100% 100%
Povprecje 22 Std. Odklon 0.8
Q2 V katerih panogah izvajate ali ste izvajali osebno prodajo?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (finan¢ni sektor) 12 20% 20% 20%
2 (zavarovalni$tvo) 5 8% 8% 29%
3 (oglasevanje, marketing, mrezenje) 20 34% 34% 63%
h?aj(;?;ii?iks;l;?ﬂ e(’;?.r.());iaja bele tehnike, naprav za ogrevanje in| 0 0% 0% 63%
5 (avtomobilizem) 1 2% 2% 64%
6 (oblacila- moda in modni dodatki) 2 3% 3% 68%
7 (turizem) 0 0% 0% 68%
8 (delavnice za osebnostno rast, gradnja tima (team building)) 4 7% 7% 75%
9 (prehrambena industrija (hrana, pijaca, prehranski dodatki)) 3 5% 5% 80%
10 (trgovanje z zlatom) 0 0% 0% 80%
11 (Drugo:) 12 20% 20% 100%
Veljavni | Skupaj 59 100% 100%
Povpreéje 49 Std. Odklon 38
Q2_11_text | Q2 (Drugo:)
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
industrijska in laboratorijska merilna oprema 1 2% 9% 9%
industrija 1 2% 9% 18%
bonitetne informacije 1 2% 9% 27%
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marketing, oblacila, osebne storitve 1 2% 9% 36%
informacijske storitve 1 2% 9% 45%
prodaja postnih storitev 1 2% 9% 55%
svetovanje tehni¢nih storitev (it) 1 2% 9% 64%
kozmetika 1 2% 9% 73%
prodaja storitev 1 2% 9% 82%
farmacija 1 2% 9% 91%
it 1 2% 9% 100%
Veljavni | Skupaj 11 19% 100%
Q3 Ste po sklenjeni prodaji postali tudi skrbnik stranke in z njo gradili dolgoro¢ni odnos, da se je vracala?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (DA) 39 66% 66% 66%
2 (NE) 5 8% 8% 75%
3 (V¢asih) 15 25% 25% 100%
4 (Drugo:) 0 0% 0% 100%
Veljavni | Skupaj 59 100% 100%
Povprecje 1.6 Std. Odklon 0.9
Q3_4_text | Q3 (Drugo:)
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
Q4 Skozi celotno anketo bodite osredotoceni na tiste primere prodaje, Kjer ste s stranko Zeleli graditi dolgoro¢ni odnos.
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Nimam niti enega takega primera.) 2 3% 3% 3%
an (f)menjeno, vedno skrbim za odnos, da se stranka ¢im veckrat] 44 75% 75% 78%
3 (Se bom potrudil/a, ¢eprav ni dosti takih primerov.) 13 22% 22% 100%
Veljavni | Skupaj 59 100% 100%
Povpreéje 22 Std. Odklon 0.5
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Q5 Kje ste se izobrazili za osebno prodajo?
Podvprasanja Enote Navedbe
Frekvence Veljavni % - Veljavni Ustrezni % - Ustrezni | Frekvence %
Q5a znotraj podjetja v katerem delam 46 58 79% 59 78% 46 40%
Q5b formalne institucije (Sola, fakulteta) 18 58 31% 59 31% 18 16%
Q5c¢ preko ¢lankov, literature 10 58 17% 59 17% 10 9%
neformalna izobrazevanja;|
Qsq  [coachingi, nevrolingvistiéno 21 58 36% 59 36% 21 18%
[programiranje, prodajni seminarji,
rodajne delavnice
ze od nekdaj se zanimam za|
QSe psihologijo in to znanje prenasam V| 18 58 31% 59 31% 18 16%
rodajo
Q5f Drugo: 1 58 2% 59 2% 1 1%
SKUPAJ 58 59 114 100%
QS5f_text | Q5 (Drugo:)
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
vse zgoraj nasteto 1 2% 100% 100%
Veljavni | Skupaj 1 2% 100%
Q6 Kaj vas je navdusilo in kaj vas Zene naprej, da ste v osebni prodaji?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Svetovanje in vzpostavljanje dobrega odnosa s strankami.) 33 56% 57% 57%
2 (Ne najdem druge sluzbe, zato prodajam.) 7 12% 12% 69%
3 (Adrenalin, k} ga doz_lvl_]am v prodaji. Zelim "zmagati" V| 4 7% 7% 76%
odnosu s stranko in prodati.)
4 (Placa.) 12 20% 21% 97%
5 (Drugo:) 2 3% 3% 100%
Veljavni | Skupaj 58 98% 100%
Povprecje 2.0 Std. Odklon 1.3
Q6_5_text | Q6 (Drugo: )
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
to je del mojega poklica 1 2% 50% 50%
ne prodajam ve¢, dolo¢ili nadrejeni 1 2% 50% 100%
Veljavni | Skupaj 2 3% 100%
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Q7

Ali ste pozorni na obrazno mimiko, telesno drZo vase stranke?

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (DA) 48 81% 86% 86%
2 (NE) 8 14% 14% 100%
Veljavni | Skupaj 56 95% 100%
Povpreéje 1.1 Std. Odklon 0.4
Q8 Ali prodajate tako, da omenjate konkretne primere iz prakse in stranki pokaZete na nacin, da lahko tudi sama sproba?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (DA) 53 90% 95% 95%
2 (NE) 3 5% 5% 100%
Veljavni | Skupaj 56 95% 100%
Povpreéje 1.1 Std. Odklon 0.2
Q9 Ali v predstavitvi, prodaji uporabljate slike, grafe, priro¢nike ali druge vizualne pripomocke?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (DA) 37 63% 66% 66%
2 (NE) 19 32% 34% 100%
Veljavni | Skupaj 56 95% 100%
Povprecje 1.3 Std. Odklon 0.5
Q10 Kaj po vasem mnenju bolj vpliva na uspe$no sklenjen posel:
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Odnos, ki ga vzpostavite s stranko.) 40 68% 80% 80%
2 (Dobri prodajni argumenti.) 10 17% 20% 100%
Veljavni | Skupaj 50 85% 100%
Povpreéje 1.2 Std. Odklon 0.4
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Ali s stranko najprej vzpostavite odnos, se pogovorite kako je kaj in nato zacnete s predstavitvijo izdelka?

Q11
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (DA) 46 78% 92% 92%
2 (NE) 4 7% 8% 100%
Veljavni | Skupaj 50 85% 100%
Povpreéje 1.1 Std. Odklon 0.3
Q12 V kak$nem poloZaju ste s stranko?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (_Sem v nadrejenem polozaju, saj jaz predstavljam produkt /| 3 14% 16% 16%
storitev.)
2 (S stranko sva v enakovrednem odnosu.) 38 64% 76% 92%
3 (Sem v podrejenem polozaju, saj so veCinoma moje stranke|
[po statusu in polozaju visje pozicionirane od mene ali pa so| 4 7% 8% 100%
starej$e od mene.)
Veljavni | Skupaj 50 85% 100%
Povprecje 1.9 Std. Odklon 0.5
Q13 V kak$nem odnosu ste z vodjo prodaje ali v primeru, da nimate vodje prodaje ali ste sam vodja, z direktorjem?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Spostujem ga in sva v dobrem odnosu.) 32 54% 64% 64%
2 (Spostujem ga, a nima ustreznega znanja za vodenje.) 6 10% 12% 76%
3 (NF: morem ga spoStovati, ker nima ustreznega znanja zal 5 39 4% 0%
Ivodenje.)
4 (Ne morem ga spostovati, ker je neposten.) 2 3% 4% 84%
5 (Prodajam sam. Nimam nadrejenih.) 8 14% 16% 100%
Veljavni | Skupaj 50 85% 100%
Povpreéje 2.0 Std. Odklon 1.5
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Q14 Potek sestanka: kako obic¢ajno poteka vasa prodaja? Razvrstite od tistega kar najprej naredite do tistega kar najkasneje.
Podvprasanja Odgovori Veljavni | St.enot |Povpretje Std.
Y J g ) . precjel o iaklon
1 2 3 4 5 Skupaj
Predstavitev o o o 0, 0 0
Ql4a brodukta/storitve. 5(10%) | 30 (60%) | 14 (28%) | 0 (0%) 1(2%) |50 (100%) 50 59 22 0.7
Razlaga zakaj ji
Q1l4b  |produkt/storitev koristi{ 0(0%) | 16 (32%) | 28 (56%) | 3 (6%) 3 (6%) |50 (100%) 50 59 2.9 0.8
INAVDUSENIJE.
Vzpostavitev odnosa;|
[pogovor o pocutju, o, o o, o, [ 0
Ql4c aktivnostih, skupnih 44 (88%) | 1(2%) 2 (4%) 1 (2%) 2 (4%) |50 (100%) 50 59 1.3 1.0
tockah.
Pogovor kako naprej,
Ql4d  moznosti sodelovanja v| 0 (0%) 1 (2%) 4 (8%) | 10 (20%) | 34 (68%) |50 (100%) 50 59 4.6 0.7
bodoce.
Ql4e Predstavitev cene. 1 (2%) 1 (2%) 2 (4%) | 35(71%) | 10 (20%) |49 (100%) 49 59 4.1 0.7
Q15 Se pozanimate o okolju vasih strank? Poznate okolje v katerem delujejo vase stranke? Tu mislim na njihovo finan¢no situacijo, poznate|
njihove stranke oz. poslovne partnerje, poznate njihove priloZnosti na trgu?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (DA) 38 64% 76% 76%
2 (NE) 11 19% 22% 98%
3 (Drugo:) 1 2% 2% 100%
Veljavni | Skupaj 50 85% 100%
Povprecje 1.3 Std. Odklon 0.5
Q15_3_text | Q15 (Drugo: )
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
dejavnost in trg 1 2% 100% 100%
Veljavni | Skupaj 1 2% 100%
Q16 Ali imate potrebno znanje/ sposobnosti za uspesen zakljucek prodaje in sklenitev posla?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (DA) 42 71% 84% 84%
2 (NE) 7 12% 14% 98%
3 (Drugo:) 1 2% 2% 100%
Veljavni | Skupaj 50 85% 100%
Povprecje 1.2 Std. Odklon 0.4
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Q16_3_text | Q16 (Drugo:)
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
sem Se v fazi ucenja 1 2% 100% 100%
Veljavni | Skupaj 1 2% 100%
Q17 Kje pridobite znanjie in ve$¢ine za uspe$no upravljanje posla?
Podvprasanja Enote Navedbe
Frekvence Veljavni % - Veljavni Ustrezni % - Ustrezni | Frekvence %
Ql7a Znotraj podjetja. 39 50 78% 59 66% 39 57%
Q17b Zu‘na! podjetja, vendar financiral 9 50 18% 59 15% 9 13%
podjetje za katerega delam.
Ql7c Zunaj' podjetja,  izobrazevanjal 17 50 349 59 29% 17 25%
financiram sam.
Q17d Drugo: 4 50 8% 59 7% 4 6%
SKUPAJ 50 59 69 100%
Q17d_text | Q17 (Drugo:)
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
sam in prek linkedin-a 1 2% 25% 25%
blogi, newslettri 1 2% 25% 50%
seminarji in lastna praksa 1 2% 25% 75%
samouk 1 2% 25% 100%
Veljavni | Skupaj 4 7% 100%
Q18 Pogled na opravljanje dela: vase delovanje?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Delam zase. Tempo dela dirigiram sam: delujem na nacin, da
poklicem dolo¢elno Stevilo strank, opravim doloceno §t 40 68% 82% 82%
sestankov, sem aktiven.)
2 (Delam za podjetje, ravno toliko kot moram. Moj tempo dela]
dirigira vodstvo, ¢e nimam dela, po¢akam, da dobim novo 9 15% 18% 100%
nalogo.)
Veljavni | Skupaj 49 83% 100%
Povprecje 1.2 Std. Odklon 0.4
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Q19 Ce vam posel ne uspe?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Sem zelo razocaran pad sabo in potrebujem kar nekaj Casa,| 1 294 204 29
da se poberem in nadaljujem z delom?)
2 (Vem, da je to le nova izku$nja iz katere sem se nekaj naucil, 3 47% 579 599
Custveno me ne potre.)
V_3 (_Cu_stveno me nekohk? potre, a lahko nadaljuejem z delom. V| 20 349% 41% 100%
zivljenju lahko uspem le ¢e trdo delam.)
Veljavni | Skupaj 49 83% 100%
Povprecje 24 Std. Odklon 0.5
Q20 Imate postavljene poslovne cilje, plane?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (DA) 47 80% 96% 96%
2 (NE) 2 3% 4% 100%
Veljavni | Skupaj 49 83% 100%
Povpreéje 1.0 Std. Odklon 0.2
Q21 KakSen odnos imate do ciljev, planov?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Pozitivnega, saj so realno postavljeni in me motivirajo.) 19 32% 40% 40%
; (Plani so tako visoki, da jih ne morem dosegati. Predstavljajo| 5 8% 1% 51%
mi stres.)
3 (So nf:kef‘mermge, ne obremenjujem se z njimi. Delam po 23 39% 49% 100%
svojih najboljsih moceh.)
Veljavni | Skupaj 47 80% 100%
Povprecje 2.1 Std. Odklon 1.0
Q22 Imate strategijo kako doseci plane oz. vase cilje?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (DA, strategijo si pripravim sam, da sem fokusiran in jasno| 3 549 65% 65%
ivem kako bom dosegel cilje.)
2 (DA, strategijo mi pripravi vodstvo.) 5 8% 10% 76%
3 (NE, imam cilje, poti do njih pa sproti spreminjam.) 12 20% 24% 100%
4 (NE, nimam niti ciljev, kaj Sele strategijo.) 0 0% 0% 100%
Veljavni | Skupaj 49 83% 100%
Povprecje 1.6 Std. Odklon 0.9
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Vase prepric¢anja?

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Zaupam vase in vem, da najbolj sam vplivam na uspesno| 13 56% 67% 67%
sklenitev posla.)
2 (Zaupvam vase, a veliko \ilogo igra kvah{eta 1zdell§a/stor1tve, 9 15% 18% 6%
zato se v€asih pocutim nemoénega, ker dvomim v kvaliteto.)
3 (V¢asih dvomim v svoje sposobnosti, ker dostikrat ne| 4 7% 8% 949
sklenem posla.)
4 (V prodaji je tako, da imam malo vpliva, saj je nakup odvisen| 2 30 4% 98%
od strank.)
5 (Drugo:) 1 2% 2% 100%
Veljavni | Skupaj 49 83% 100%
Povprecje 1.6 Std. Odklon 1.0
Q23_5_text | Q23 (Drugo:)
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
zaupam vase, pozna pa se financna situacija na trgu. 1 2% 100% 100%
Veljavni | Skupaj 1 2% 100%
Q24 Katera trditev za vas bolj drzi?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (‘C‘e osreCujem sebe, so posledi¢no srecni tudi ljudje V| 23 39% 47% 47%
okolici.)
2 (Ce osre¢ujem druge, sem posledi¢no sreéen tudi sam.) 26 44% 53% 100%
Veljavni | Skupaj 49 83% 100%
Povprecje 1.5 Std. Odklon 0.5
Q25 S katero trditvijo se bolj strinjate? V prodaji je bolj uspeSen tisti, ki...
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (je bogato denarno motiviran.) 13 22% 27% 27%
2 (v njej razvija svoje potenciale in zivi svoje poslanstvo.) 36 61% 73% 100%
Veljavni | Skupaj 49 83% 100%
Povpreéje 1.7 Std. Odklon 0.4
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Q26 Ali se vaSe vrednote ujemajo z vrednotami vasih strank?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (DA, ¢e je le mogoce, is¢em take stranke.) 21 36% 43% 43%
2 (NE, tudi za dolgoro¢ne odnose se mi to ne zdi pomembno.) 6 10% 12% 55%
3 (Strank si ne izbiram sam.) 20 34% 41% 96%
4 (NE poznam svojih vrednot, kaj Sele, da bi poznal vrednote 0 0% 0% 96%
strank.)
5 (Drugo:) 2 3% 4% 100%
Veljavni | Skupaj 49 83% 100%
Povprecje 2.1 Std. Odklon 1.1
Q26_5_text | Q26 (Drugo:)
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
ni nujno, se mi pa zdi ti postranskega pomena. 1 2% 50% 50%
sem zelo prllagodljly, z lahkoto Iahk.O poslujem z nekom, ki 1 20, 50% 100%
ima popolnoma drugacne vrednote, kot jaz.
Veljavni | Skupaj 2 3% 100%
Q27 Se karakterno ujemate s podjetjem za katerega trZite? Ste ponosni, da ste del ekipe?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (POdj?t]e je v mojem stilu in tudi s sodelavci se rad druzim v| 40 68% 32% 2%
[prostem casu.)
2 (Karakterno ne pasem v to podjetje.) 9 15% 18% 100%
Veljavni | Skupaj 49 83% 100%
Povprecje 1.2 Std. Odklon 0.4
Q28 Na lestvici od 1 do 5 ocenite koliko zaupate (5 pomeni zelo zaupam, 1 ne zaupam):
Podvprasanja Odgovori Veljavni | St.enot |Povpretje Std.
p .] g J o p .I Odklon
1 2 3 4 5 Skupaj
v izdelek/storitev, ki jol N o o o N o
Q28a rite 2 (4%) 1(2%) | 10(20%) | 10 (20%) | 26 (53%) |49 (100%) 49 59 42 1.1
Q28b vase (samozavest) 1 (2%) 2 (4%) 4(8%) | 153B1%) | 27 (55%) |49 (100%) 49 59 43 0.9
Qasc |V podietie, Kjer st 5 0 |4 (g06) | 8(16%) | 15(31%) | 20 (41%) |49 (100%)| 49 59 4.0 1.1
zaposleni
v zivljenje (vedno se
Q28d  |dogaja zame v najvisje] 0 (0%) 1 (2%) 4(8%) | 17 (35%) | 27 (55%) |49 (100%) 49 59 44 0.7
dobro)

106




Q29

Kako potekajo procesi v podjetju?

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
_ 1 (Vse tece, nisem preobremenjen in se niti ne dolgocasim, 95 42% 519% 51%
imam ravno prav izzivov.)
2 (Preve¢ imam dela in je stresno.) 14 24% 29% 80%
r:s t(])Dostlkrat se dolgocasim in imam premalo izzivov za osebno 10 17% 20% 100%
Veljavni | Skupaj 49 83% 100%
Povprecje 1.7 Std. Odklon 0.8
Q30 Na svojem delovnem mestu skrbim:
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da sem sproscen, iskren, v pozitivnih Custvenih stanjih in| o o o
posledi¢no pridobivam stranke ob katerih se v redu pocutim.) 29 49% 9% 9%
2 (Da pridobim stranko na vsak nacin. Zato uporabljam razli¢ne o o N
tehnike v prodaji in dostikrat kr§im moralne vrednote.) 3 % 6% 65%
3 (Naceloma sem 1_skren, _kadar pa gre za d9se_ganje prodajnih| 16 27% 339 98%
lplanov, sem pripravljen tudi nekoliko manipulirati s stranko.)
4 (Drugo:) 1 2% 2% 100%
Veljavni | Skupaj 49 83% 100%
Povpreéje 1.8 Std. Odklon 1.0
Q30_4_text | Q30 (Drugo: )
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
strank se enkrat ne izbiram sam 1 2% 100% 100%
Veljavni | Skupaj 1 2% 100%
Q31 Ali ste na delovnem mestu pozorni na svoja ¢ustvena stanja?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (DA, skrbim, da se poc¢utim dobro) 33 56% 67% 67%
2 (NE, nimam ¢asa misliti na to, ker imam ogromno nalog) 7 12% 14% 82%
3 (Vecinoma se osredoto¢am na druge, ne nase) 9 15% 18% 100%
Veljavni | Skupaj 49 83% 100%
Povprecje 1.5 Std. Odklon 0.8
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Q32 Ali lahko v prodaji pokaZete svoj pravi obraz in reagirate v skladu s svojim pocutjem?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
pr1i S(tlzrzl\; lahko sem iskren, svobodno izrazam svoja Custva in sem| 8 47% 579 579
nijlgr\)fg,lu\é igrodaji moram navdusiti stranko in se pokazati V| 10 17% 20% 78%
Sjj g?;g:?_om?s?u 3?;1{(1;22%, vsekakor nisem vedno iskren,) 10 17% 20% 98%
4 (Drugo:) 1 2% 2% 100%
Veljavni | Skupaj 49 83% 100%
Povprecje 1.7 Std. Odklon 0.9
Q32_4_text | Q32 (Drugo:)
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
Q33 Imate dolgorocno vizijo (kje se vidite ¢ez 5 ali 10 let)? Oz. se jo zavedate in jo veckrat vizualizirate?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (DA) 41 69% 84% 84%
2 (NE) 8 14% 16% 100%
Veljavni | Skupaj 49 83% 100%
Povpreéje 1.2 Std. Odklon 0.4
Q34 Kaj v Zivljenju si resni¢no Zelite? NapiSite 1. stvar, ki vam je prisla na misel.
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
ziveti svoje poslanstvo 1 2% 2% 2%
zdravja 2 3% 4% 6%
zdravje 3 5% 6% 13%
e e ok, | i dodne
uspeti 1 2% 2% 17%
mobilna hiska namorju 1 2% 2% 19%
finan¢na neodvisnost 1 2% 2% 21%
sre¢no zivljenje 1 2% 2% 23%
Ziv Zav 1 2% 2% 25%
uzivatupi v vsem kar delam 1 2% 2% 27%
Veljavni | Skupaj 48 81% 100%
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Q35 Na kakSen nacin se v Zivljenju sprosc¢ate?
Podvprasanja Enote Navedbe
Frekvence Veljavni % - Veljavni Ustrezni % - Ustrezni | Frekvence %
Q35a i gﬁrglﬁ;e meditacija,  alternativne 15 49 31% 59 25% 15 14%
Q35b $port 31 49 63% 59 53% 31 28%
Q35¢ glasba, ples 20 49 41% 59 34% 20 18%
Q35d umetnost 8 49 16% 59 14% 8 7%
Q35e v naravi 34 49 69% 59 58% 34 31%
Q35f Drugo: 2 49 4% 59 3% 2 2%
SKUPAJ 49 59 110 100%
Q35f_text | Q35 (Drugo:)
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
vera 1 2% 50% 50%
druzina 1 2% 50% 100%
Veljavni | Skupaj 2 3% 100%
Q36 Ali imate v sklopu podjetjai organizirano kaksno aktivnost namenjeno spros$¢anju?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (DA) 11 19% 22% 22%
2 (NE) 21 36% 43% 65%
3 (DA, v okviru podjetja ,vendar v popoldanskem ¢asu) 17 29% 35% 100%
Veljavni | Skupaj 49 83% 100%
Povprecje 2.1 Std. Odklon 0.8
Q37 Katero aktivnost za sprostitev imate organizirano v okviru sluzbe?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
fitnes in savno 1 2% 4% 4%
rekreacija, fitnes, team buildingi, praznovanja itd 1 2% 4% 8%
pikniki, silvestrovanje 1 2% 4% 12%
fitnes,kolesarjenje... 1 2% 4% 16%
Sport 1 2% 4% 20%
telovabba in obCasno teambuildingi. 1 2% 4% 24%
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rekreacijo 1 2% 4% 28%
razliéne $portne aktivnosti 1 2% 4% 32%
5 lsl?,?s?(f}; e ?nevi, piknik  srecanje  zaposlenih  poleti, 1 29 4% 36%
fitnes, team building, razliéne kulturne prireditve 1 2% 4% 40%
Veljavni | Skupaj 25 42% 100%
Q38 Ali se pred sestankom/ pomembnim klicem psiholosko pripravljate nanj?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (DA) 22 37% 45% 45%
2 (NE) 15 25% 31% 76%
3 (Samo pred pomembnimi sestanki/klici.) 12 20% 24% 100%
Veljavni | Skupaj 49 83% 100%
Povprecje 1.8 Std. Odklon 0.8
Q39 Na kaksen nacin se psiholosko pripravljate na sestanek?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
malo analiziram karakter osebe 1 2% 3% 3%
avtogeni trening 1 2% 3% 7%
prepricam se, da mi bo uspelo 1 2% 3% 10%
vsebinska priprava 1 2% 3% 13%
projets m ot samistim sgodbe s sakliuckom - prodigo. | | 2% ¥ 7%
razli¢no glede na stranko 1 2% 3% 20%
ponovim 1 2% 3% 23%
preberem zapiske, napiS§em oporne tocke 1 2% 3% 27%
trikrat vdihnem 1 2% 3% 30%
analiza, ugovori, 1 2% 3% 33%
Veljavni | Skupaj 30 51% 100%
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Q40

Kaj po vasem mnenju bolj pripomore k dobrim dolgoro¢nim odnosom med trZnikom in stranko?

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Asertivnost in avtenti¢nost trznega svetovalca.) 35 59% 73% 73%
2 (Poznavanje prodajnih tehnik trznega svetovalca.) 13 22% 27% 100%
Veljavni | Skupaj 48 81% 100%
Povpreéje 1.3 Std. Odklon 0.4
Q41 Najboljsa prodaja je:
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
_1 (Kg sva jaz in stranka zmagovalca in dosez;va ‘win win 46 78% 96% 96%
situacijo (nek skupni dogovor, ki je za oba dva sprejemljiv).)
2 (VKo premagam str_anko in od mene kupi vec, kot bi, ¢e bi 5 39, 4% 100%
uposteval njeno mnenje.)
Veljavni | Skupaj 48 81% 100%
Povpreéje 1.0 Std. Odklon 0.2
Q42 Al se strinjate s trditvijo: "Clovek, ki ga je picila ka&a, se boji zvite vrvi"?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
. 1 (Da, popf)lnoma se strinjam. dewov na negativne dogodke| 10 17% 21% 21%
iz preteklosti, se ne da kontrolirati.)
2 (Ne{ to je neavtenticno vedenje, ki se ga da odpraviti, kol 2 37% 46% 67%
ozavestimo vzrok strahu.)
3 (Priznam, da nikoli ne razmiSljam o tem.) 16 27% 33% 100%
Veljavni | Skupaj 48 81% 100%
Povprecje 2.1 Std. Odklon 0.7
Q43 V kolik$ni meri ste zadovoljni z delom v prodaji? (5 zelo zadovoljen, 1 nezadovoljen)
Podvprasanja Odgovori Veljavni | St. enot |Povpre&je Std.
p .] g J o p .I Odklon
1 2 3 4 5 Skupaj
Q43a Zadovljstvo z delom 4(8%) | 5(10%) | 15(31%) | 15(31%) | 9 (19%) |48 (100%) 48 59 3.4 1.2
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Q44

Ali sodelujete s coachom ali prodajnim svetovalcem, ki vam pomaga pri vaSem razvoju?

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (DA, redno) 4 7% 8% 8%
2 (DA, ko pride do problema) 17 29% 35% 44%
3 (NE, vendar bi z veseljem, ¢e bi podjetje organiziralo) 26 44% 54% 98%
4 (NE, me sploh ne zanima) 1 2% 2% 100%
Veljavni | Skupaj 48 81% 100%
Povprecje 2.5 Std. Odklon 0.7
Q45 Coachingov oz. svetovanj se udelezujem:
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (v okviru podjetja, kjer sem zaposlen) 28 47% 58% 58%
2 (v lastni organizaciji) 20 34% 42% 100%
Veljavni | Skupaj 48 81% 100%
Povprecje 1.4 Std. Odklon 0.5
Q46 Poznate katero tehniko, postopek, ki pripomore k uspe$ni prodaji?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (DA) 12 20% 57% 57%
2 (NE) 9 15% 43% 100%
Veljavni | Skupaj 21 36% 100%
Povprecje 1.4 Std. Odklon 0.5
Q47 Nastejte prodajne tehnike, ki jih poznate. Ce jih poznate po imenih, napiSite samo imena. Lahko pa napiSete korake/postopke, ki po
vaSem mnenju pripomorejo k uspesni prodaji.
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
batna 1 2% 8% 8%
aktivno poslusanje, ponudba razliénih opcij v vi§jem finanénem|
obsegu, da se nato ciljana opcija ne zdi draga, visokal
profesionalnost pisne korespondence brez uporabe pogojnikov,|
besed z negativnimi konotacijami, tudi od strank se v praksi 1 2% 8% 17%
ucim predvsem tehnik pogajanj. pred ¢asom mi je stranka rekla:
ne Svicaj pri delu, $vicaj pri pogajanjih, privarceval in zasluzil
bos vec.
tehnike ucinkovitega postavljanja vprasanj. razumevanje razlik|
med potrebami, zeljami ter priloZznostmi. upravljanje z ugovori,
tehnika spend ((situation, problem, effect, need, decision), 1 2% 8% 25%
prodajne tehnike (ofenzivna, prilagoditvena, delanje nal
odnosu...)...
aida, mo¢ tiSine, ustvarjanje vrednosti v o¢eh kupca, itd. 1 2% 8% 33%
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nlp 2 3% 17% 50%
aida, 4p 1 2% 8% 58%
iskrenost,znanje in sklepanje kompromisov 1 2% 8% 67%
zaupanje 1 2% 8% 75%
odnos do stranke 1 2% 8% 83%
prijaznost,poslusnost, razumevanje 1 2% 8% 92%
Veljavni | Skupaj 12 20% 100%
XSPOL Spol:
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Moski) 19 32% 40% 40%
2 (Zenski) 28 47% 60% 100%
Veljavni | Skupaj 47 80% 100%
Povprecje 1.6 Std. Odklon 0.5
XSTAR2a4 | V katero starostno skupino spadate?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (do 20 let) 0 0% 0% 0%
2(21-40 let) 38 64% 79% 79%
3 (41 - 60 let) 9 15% 19% 98%
4 (61 let ali vec ) 1 2% 2% 100%
Veljavni | Skupaj 48 81% 100%
Povpreéje 22 Std. Odklon 0.5
XIZ1a2 | KakS$na je vasa najvi§ja doseZena formalna izobrazba?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (manj kot 4 letna srednja Sola) 1 2% 2% 2%
2 (4 letna srednja Sola ali vec) 15 25% 31% 33%
3 (zakljucena fakulteta) 32 54% 67% 100%
Veljavni | Skupaj 48 81% 100%
Povprecje 2.6 Std. Odklon 0.5
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Q48 Mi Zelite kaj sporociti? Morda mnenje o anketi?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa

super je:)! 1 2% 5% 5%
prvo vprasanje ne dovoli obkljukati ve¢ odgovorov. 1 2% 5% 11%
srecno ob zakljucku Se ene stopnicke v zivljenju. ;) 1 2% 5% 16%
/ 1 2% 5% 21%
bp 1 2% 5% 26%
ne 1 2% 5% 32%
menim da je anketa tako zastavljena da je jasno videti kaksno je

osebna naravnanost spraSevalca, oziroma kaj sprasevalec meni 1 2% 5% 37%

da je pravilo
zanimiva 1 2% 5% 42%
zivljenje ni prodaja 1 2% 5% 47%
zelim vam uspesno pisanje in predstavitev naloge. 1 2% 5% 53%

Veljavni | Skupaj 19 32% 100%

PRILOGA C: Izracun s programom SPSS

Frequencies

[data48] C:\Natalija\daata48.sav

Statistics
asert

Valid 48
N

Missing 0
Mean 4,6667
Median 4,5000
Mode 4,00
Std. Deviation 1,82574
Minimum 1,00
Maximum 8,00

25 4,0000
Percentiles 50 4,5000

75 6,0000
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DATASET ACTIVATE data48.

SAVE OUTFILE='C:\Natalija\daata48.sav'
/COMPRESSED.
* Chart Builder.
GGRAPH
/GRAPHDATASET NAME="graphdataset" VARIABLES=asert MISSING=LISTWISE
REPORTMISSING=NO
/GRAPHSPEC SOURCE=INLINE.
BEGIN GPL
SOURCE: s=userSource (id("graphdataset"))
DATA: asert=col (source(s), name ("asert"))
DATA: id=col (source(s), name ("S$CASENUM"), unit.category())
COORD: rect (dim(1l), transpose())
GUIDE: axis(dim(l), label ("asert"))
ELEMENT: schema (position(bin.quantile.letter(asert)), label (id))
END GPL.

GGraph

[data48] C:\Natalija\daata48.sav

8,00 —

5,00

asert

4,00

2,00

* Chart Builder.
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GGRAPH

/GRAPHDATASET NAME="graphdataset" VARIABLES=asert
REPORTMISSING=NO

/GRAPHSPEC SOURCE=INLINE.
BEGIN GPL

SOURCE: s=userSource (id("graphdataset"))

DATA: asert=col (source(s), name ("asert"))

GUIDE: axis(dim (1), label("asert"))

GUIDE: axis(dim(2), label ("Frequency"))

MISSING=LISTWISE

ELEMENT: interval (position (summary.count (bin.rect (asert))),
shape.interior (shape.square))
END GPL.
GGraph

[data48] C:\Natalija\daata48.sav

15,01
Mean = 4 BEGT7
St Dev. =1,82574
M = 45
10,0
=
[*]
c
@
=]
o
@
|
'
50
0.0 T T T T T T
oo 200 400 &,00 8,00 10,00

asertivhost (tocke)
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EXAMINE VARIABLES=asert
koliko.casa
/PLOT NONE
/STATISTICS DESCRIPTIVES
/CINTERVAL 95
/MISSING LISTWISE
/NOTOTAL.

BY XSPOL zadovoljstvo

Explore

[data48] C:\Natalija\daata48.sav

gradnja.odn

motivacija

Spol:
Descriptives
Spol: Statistic Std. Error
Mean 4,5789 ,39968
Lower Bound 3,7393
95% Confidence Interval for Mean
Upper Bound 5,4186
5% Trimmed Mean 4,6433
Median 4,0000
Variance 3,035
Moski Std. Deviation 1,74215
Minimum 1,00
Maximum 7,00
Range 6,00
Interquartile Range 2,00
Skewness -,253 524
asert Kurtosis -,246 1,014
Mean 4,7500 ,36596
Lower Bound 3,9991
95% Confidence Interval for Mean
Upper Bound 5,5009
5% Trimmed Mean 4,7619
Median 5,0000
. Variance 3,750
Zenski
Std. Deviation 1,93649
Minimum 1,00
Maximum 8,00
Range 7,00
Interquartile Range 3,00
Skewness -,080 441
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Kurtosis -,909 ,858
zadovoljstvo
Descriptives
zadovoljstvo Statistic Std. Error
Mean 3,9130 ,37148
Lower Bound 3,1426
95% Confidence Interval for Mean
Upper Bound 4,6834
5% Trimmed Mean 3,8961
Median 4,0000
Variance 3,174
,00 Std. Deviation 1,78155
Minimum 1,00
Maximum 7,00
Range 6,00
Interquartile Range 3,00
Skewness ,407 ,481
Kurtosis -, 759 ,935
asert
Mean 5,4167 ,32923
Lower Bound 4,7356
95% Confidence Interval for Mean
Upper Bound 6,0977
5% Trimmed Mean 5,4907
Median 5,0000
Variance 2,601
1,00 Std. Deviation 1,61290
Minimum 1,00
Maximum 8,00
Range 7,00
Interquartile Range 3,00
Skewness -,549 472
Kurtosis ,952 ,918
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gradnja.odn

Descriptives

gradnja.odn Statistic Std. Error
Mean 4,0667 ,43058
Lower Bound 3,1432
95% Confidence Interval for Mean
Upper Bound 4,9902
5% Trimmed Mean 4,0741
Median 4,0000
Variance 2,781
,00 Std. Deviation 1,66762
Minimum 1,00
Maximum 7,00
Range 6,00
Interquartile Range 2,00
Skewness ,093 ,580
Kurtosis ,161 1,121
asert
Mean 4,9688 ,33143
Lower Bound 4,2928
95% Confidence Interval for Mean
Upper Bound 5,6447
5% Trimmed Mean 5,0000
Median 5,0000
Variance 3,515
1,00 Std. Deviation 1,87487
Minimum 1,00
Maximum 8,00
Range 7,00
Interquartile Range 2,75
Skewness -,296 414
Kurtosis -,749 ,809
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motivacija

Descriptives

motivacija Statistic Std. Error
Mean 4,1053 ,43188
Lower Bound 3,1979
95% Confidence Interval for Mean
Upper Bound 5,0126
5% Trimmed Mean 4,0614
Median 4,0000
Variance 3,544
,00 Std. Deviation 1,88251
Minimum 1,00
Maximum 8,00
Range 7,00
Interquartile Range 2,00
Skewness ,501 524
Kurtosis -,230 1,014
asert
Mean 5,0714 ,32905
Lower Bound 4,3963
95% Confidence Interval for Mean
Upper Bound 5,7466
5% Trimmed Mean 5,1349
Median 5,0000
Variance 3,032
1,00 Std. Deviation 1,74119
Minimum 1,00
Maximum 8,00
Range 7,00
Interquartile Range 2,75
Skewness -,526 441
Kurtosis -,146 ,858
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koliko.casa

Descriptives

koliko.casa Statistic Std. Error
Mean 4,0455 ,41860
Lower Bound 3,1749
95% Confidence Interval for Mean
Upper Bound 4,9160
5% Trimmed Mean 3,9949
Median 4,0000
Variance 3,855
,00 Std. Deviation 1,96341
Minimum 1,00
Maximum 8,00
Range 7,00
Interquartile Range 3,25
Skewness ,512 ,491
Kurtosis -,638 ,953
asert
Mean 5,2400 ,31241
Lower Bound 4,5952
95% Confidence Interval for Mean
Upper Bound 5,8848
5% Trimmed Mean 5,3111
Median 5,0000
Variance 2,440
1,00 Std. Deviation 1,56205
Minimum 1,00
Maximum 8,00
Range 7,00
Interquartile Range 2,50
Skewness -,576 ,464
Kurtosis ,813 ,902
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GRAPH
/HISTOGRAM=asert
/PANEL ROWVAR=XSPOL ROWOP=CROSS.

Graph

[data48] C:\Natalija\daata48.sav

4

2-—

Frequency

&

oo 2,00 4,00
asert

GRAPH
/HISTOGRAM=asert
/PANEL ROWVAR=zadovoljstvo ROWOP=CROSS.
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Graph

[data48] C:\Natalija\daata48.sav

2-—

Frequency

&

4

oo

GRAPH
/HISTOGRAM=asert

/PANEL ROWVAR=gradnja.odn ROWOP=CROSS.

asert
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Graph

[data48] C:\Natalija\daata48.sav

Frequency

E—

4

oo

asert
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*Nonparametric Tests: Independent Samples.
NPTESTS
/INDEPENDENT TEST (asert) GROUP (zadovoljstvo)
/MISSING SCOPE=ANALYSIS USERMISSING=EXCLUDE
/CRITERIA ALPHA=0.05 CILEVEL=95.

Nonparametric Tests

[DataSetl] C:\Natalija\daata48.sav

Hypothesis Test Summany
Mull Hypothesis Te=t Sig. Decision
Independent .
The distribution of asert is the samerSU,IiTE_IES 003 EEIJIE AT
across categories of zadowvaljstea. Wihitney U hypothesis.
Tast

Asymptotic significances are displayed. The significance lewvel is 05,

*Nonparametric Tests: Independent Samples.
NPTESTS
/INDEPENDENT TEST (asert) GROUP (gradnja.odn)
/MISSING SCOPE=ANALYSIS USERMISSING=EXCLUDE
/CRITERIA ALPHA=0.05 CILEVEL=95.

Nonparametric Tests

[DataSetl] C: \Natalija\daata48.sav

Hypothesis Test Summany
Mull Hypothesis Tast Sig. Decision
Independent

L ; Samples Retain the
The distribution of azert is the zam g 098 null

across categories of gradnja.odn. Wihitney U hypothesis
Teast

Asymptotic significances are displayed. The significance lewvel is 05,

*Nonparametric Tests: Independent Samples.
NPTESTS
/INDEPENDENT TEST (asert) GROUP (motivacija)
/MISSING SCOPE=ANALYSIS USERMISSING=EXCLUDE
/CRITERIA ALPHA=0.05 CILEVEL=95.

Nonparametric Tests

[DataSetl] C:\Natalija\daata48.sav

125



Hypothesis Test Summany

Mull Hypothesis Tes=t Sig. Decision
Independent )
The distribution of asert is the sam Saar:rl:l'_leg 061 Ejltlam the
across categories of motivacija. Widhitney U ! hypothesis
Test

Asymptotic significances are displayed. The significance laveal is 05,

*Nonparametric Tests: Independent Samples.
NPTESTS
/INDEPENDENT TEST (asert) GROUP (koliko.casa)
/MISSING SCOPE=ANALYSIS USERMISSING=EXCLUDE
/CRITERIA ALPHA=0.05 CILEVEL=95.

Nonparametric Tests

[DataSetl] C:\Natalija\daata48.sav

Hypothesis Test Summany
Mull Hypothesis Te=t Sig. Decision
Independent .
The distribution of asert is the samerSU,IiTE_IES 016 Ejljlect Wi
across categories of koliko.casa. Wihitney U hypothesis.
Tast

Asymptotic significances are displayed. The significance lewvel is 05,

*Nonparametric Tests: Independent Samples.
NPTESTS
/INDEPENDENT TEST (asert) GROUP (XSPOL)
/MISSING SCOPE=ANALYSIS USERMISSING=EXCLUDE
/CRITERIA ALPHA=0.05 CILEVEL=95.

Nonparametric Tests

[DataSetl] C: \Natalija\daata48.sav

Hypothesis Test Summany
Mull Hypothesis Tast Sig. Decision
Independent )
The distribution of azart is the s.ameﬁ,la;:ﬁ_les 200 Efltlam Ui
across categories of Spol:. Wihitney U hypothesis.
Teast

Asymptotic significances are displayed. The significance lewvel is 05,
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