motivacija

Kako motivirati osoblje u

prodaiji

Tko ostvaruje snove?

Prodaja je jedno od najstresnijih
zanimanja uopce. Prodavaci bilo
kojeg tipa ili grane neposredno
su suoceni s ljudima razli¢itog
kova, karaktera, navika,
preferencija, iskustava, pa i
politickih, klupskih pripadnosti,
koje strastveno zagovaraju.
Zadatak je prodavaca da
pronikne u unutrasnjost kupaca,
da otkrije njihova stajalista i
Zelje. Prodavacdi su ostavljeni na
bojisnici s datim ,,naoruzanjem” i
opremom, treningom i moraju u
trenu pronalaziti prava rjesenja.

U takovom dnevnom okruZenju mo-
raju posti¢i dobre rezultate. Moze
tvrtka uciniti sve unutar svoje orga-
nizacije, ali ako prodavaci nemaju re-
alizacije, krvotok tvrtke slabi. U tom
kontekstu strué¢njaci koji se bave ra-
zvojem ljudskih potencijala ¢esto ci-
tiraju poznatu izreku W. Disney koji
je naglasio ljudsku dimenziju u pro-
storu: ,Moze$ sanjati, kreirati, diza-
jnirati i graditi najljepsi prostor na
svijetu, ali tome trebaju ljudi koji ¢e
snove pretvoriti u realnost”.

Cim udete u neku prodavaonicu, od-
mah ¢e vam pasti u odi ili ljubazan
smijesak ili namrsteno lice, priklad-
na odjeca ili nesto ,bez veze”; oso-
be koja su spremne da vam pomo-
gnu, ili frustrirane ,face”; kompe-
tentnost u objasnjenju s jedne stra-
ne, ili ravnodusnost s druge; docira-
nje i ,soljenje pameti” ili pazljivo slu-
Sanje kupca, ulaZenje u dijalog koji
on ocekuje. Odmah cete prepozna-
ti onog koji uziva u poslu, okolini,
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ima dobru pla¢u i dobiva priznanja
i nagrade, koji je pri vrhu informa-
cija, kojem Sef ne nareduje, vec se u
njega pouzda. To su i prvi i stalni
dojmovi koje kupac stjece na teme-
lju komuniciranja s osobljem. Izbijte
si iz glave kako ¢ovjeku mozete na-
rediti da bude ljubazan, kreativan...
Velike rezultate mogu postici u pro-
daji samo jako motivirani prodavaci,
a to se ne moze posti¢i dernjavom,
kaznjavanjem i metaforicki re¢eno
- udaranjem po straznjem dijelu ti-
jela, kako to ¢esto u nasem mentali-
tetu rade ,,3efovi”.

U nasoj maloprodaji nalazimo ce-
sto isfrustrirane prodavace ¢iji gaz-
de misle da ¢e ustedjeti s niskom pla-
¢om, a zapravo postizu suprotno -
odbijaju se musterije. Osoblje treba
birati, trenirati i kultivirati prema
dobrom odnosu s musterijama, do-
bro s njima upravljati, stvarati dobru
klimu za rad, ali i - motivirati ih da
budu uspjesni i uc¢inkoviti.

pise | prof.dr.sc. Zvonimir Pavlek

I

Kod motivacije je definiranje rezul-
tata jako osjetljivo podrudje.

Neposredni rezultati su vazni, ali to
nije jedini kriterij u ocjeni ljudi i mo-
tivaciji. Vazno je ljude usmjeriti pre-
ma onome $to se zeli postici, ali ne
pod svaku cijenu. Vaznije je razviti
pozitivno stajaliste koje onda omo-
gucuje postizavanje ciljeva. Naime
ne moze se samo tako naivno reéi:
,Ajmo raditi rezultat...”, jer on za-
visi od toga kako ¢e ljudi svoja pozi-
tivna stajalista i kreativnost usmjeri-
ti prema prilikama na trzi$tu na ko-
jem djeluju. U praksi uspjesnih to i
postoji to znaci da se u ljude mora
imati povjerenja, moraju biti ovlaste-
ni za svoj posao, mora im se dopu-
stiti i rizik, mora ih se motivirati za
timski rad. Timski rad ne zna¢i ski-
danje odgovornosti, veé participira-
nje u donosenju odluka na temelju
postovanja individualnosti. Zato se
mora gajiti pozitivni pristup poslu
i rjeSavanju problema, te entuzija-



zam koji je neobi¢no vazan u prije-
nosu osjecaja $to je u osobnoj proda-
ji presudno. To je razlog zasto oso-
blje treba biti dobro motivirano, a
za uzvrat moramo znati - §to to oni
trebaju i ocekuju?

Sto ljudi o¢ekuju na poslu?

Sto ljudi najvige cijene i o¢ekuju na
poslu? Pomislili bi - placa, ali ipak
nije na prvom mjestu barem ne kod
prodavaca. Naravno, placa kao kom-
penzacija mora biti postena, fer, jer
inace nema kreativnosti, entuzijaz-
ma, lojalnosti, a oni uspjesni placa-
juiiznad prosjeka u svojoj bransi.

Primjerice, jedno Galupovo istrazi-
vanje u SAD-u pokazalo je da je na
prvom mjestu u ocekivanju intere-
santan posao. Moze se dobiti i dobre
ljude, ali zadrzati ih se moze ako su
oni zadovoljni na poslu, ako u nje-
mu mogu zaista i uzivati, a to se do-
gada u stimulativnom okruzju s ma-
nje stresa, gdje se moZe steci osjecaj
o tome kako se moze biti koristan,
kreativan, prihvatljiv. To se koZe rea-
lizirati u okolici u kojoj se osobu po-
Stuje, slusa njene prijedloge, inicija-
tive, a to se onda osjeca na smijesku,
susretljivosti, zadovoljnoj musteriji i
napretku poslovanja.

Placaje u tom istrazivanju tek na tre-
¢em mjestu i ona mora biti pravic-
na, jer narocito se bas kod prodava-
¢ajavlja neizreceni osjecaj da ,radim
dobro i fer ako me tretira$ i placas
fer”, ili ,Koliko para toliko..”. Nije
tesko to vidjeti i po njihovom po-
nasanju. Uklju¢ivanje, participaci-
ja u odlucivanju velika je motivaci-
ja za zaposlene. Suvremeni proce-
si traze da se prodavaci upoznaju
s cjelinom posla, vizijom poduzeca
da znaju kuda ide, koji su mu cilje-
vi. Kad se ljude ukljuc¢uje, saslusaju
se njihovi prijedlozi onda se ¢ovjek
osjeca dijelom cjeline, ima osjecaj da
doprinosi, da je vazna on individua.
Jako je vazno stvarati reputaciju ili
raditi u tvrtci dobre reputacije i di-
jeliti taj ponos s drugima. U tome su
mnogi vazniji procesi od hijerarhije
gdje klasi¢ni Sefovi zapovijedanjem
frustriraju pod¢injene i guse inicija-
tivu i kreativnost.

Dalje se u americkoj studiji spomi-
nje okruzje koje stimulira zaposleni-
ke unapadu konkurencije koja ugro-
zava egzistenciju. Ljudi tamo ocito
ne traze zastitu od onih na nekom
»~Markovom trgu”, ve¢ se uzdaju u
tvrtku koja je u stanju da im u bor-
bi s vukovima osigura egzistenciju.
U studiji ima jo§ mnogo zanimljivih
zaklju¢aka. Primjerice, za Amerikan-
ce posao mora naravno biti i veselje
(fun), zatim, oni veoma drZze do toga
da se vrednuje rad pojedinaca, gru-
pa, da postoji moguénost napredo-
vanja. Moramo se s time sloziti, jer
to znaci da se ide prema viSem ran-
gu potreba koje se zadovoljavaju u
okolici u kojoj ¢ovijek djeluje. Iz stu-
dije proizlazi da zaposlenici imaju i
dugorocnije Zelje. O¢ekuju sigurnost,
Zele raditi u tvrtki koja ima dobru
reputaciju, a to znaci i placu, ucenje,
napredovanje pa se tako dobiva osje-
¢aj da se ta reputacija ne samo stje-
¢e, odrzava ve¢ i raste vlastitim do-
prinosom.

Cinjenica je da su i Europljani pri-
znali sli¢ne odnose, ali su na nasem
kontinentu nesto izrazajnije hijerar-
hijske ,vrijednosti” i to narocito u
ocima Sefova $to postaje sve vise -
ko¢nicom motiviranosti. Kod nas jos
uvijek sefovi vise dolaze do izrazaja
nego u naprednijim zemljama i su-
stavima, aliito se postepeno mijenja
dolaskom mladih generacija.

Batina i mrkva

Za rangiranje potreba postoji opce
prihvatljivo pravilo koje je poznato

kao Maslowljeva piramida. Na dnu
piramide su osnovne psiholoske po-
trebe u koje se ubraja hrana, zdravlje,
san. Na to se nadograduje sigurnost,
pa pripadnost (ljubav, grupe). Zatim
slijedi samopostovanje i priznanje
drugih, te aktualizacija samog sebe
$to znaci postignuca koja proizlaze
iz individualnog potencijala.

S vremenom ta piramida dozivljava
dopune i promjene, ali kad se njezi-
nu sustinu ili aspiraciju pokusa pre-
nijeti u navedene primjere kao sto je
postovanje, participacija u odluciva-
nju, pohvale, Zelju za afirmacijom i
koristenje vlastitog potencijala, onda
je jasno da se sve to ne moze kom-
penzirati novcem.

Novac mora biti i u to nema sum-
nje, samo to ipak nije sve. U pogle-
du novca su prodavaci i najosjetljivi-
ji. Nema apsolutne pravi¢nosti u ras-
podjeli, ali treba biti fer koliko god to
prilike dopustaju. Ako radite s pro-
dajnim osobljem onda cete osjetiti da
oni burno reagiraju na vece neprav-
de. Pritom valja imati na umu i jed-
nu dodatnu pojavu koja bi se trebala
izbjegavati. Naime okupiranost ,ne-
pravdama”, osjecaj da je netko drugi
dobio vise za manji u¢inak, trud, za-
laganje, dovodi do ljutnje, ispoljava-
nja negativne energije u svojoj oko-
lini, porodici. Okolica to osjeti, jer
se javljaju negativne emocije na koje
kupci isto tako negativno reagiraju.

A $to je pak s nagradama i kazna-
ma, ili balansiranjem batine i mr-
kve? Suvremni psiholozi i neurolo-
gisti odbacuju kao motivaciju. Sla-
Zem se s njima, jer je suvremeni ¢o-
vjek sve emancipiranije bice, a to vi-
dimo ¢ak i na djeci! Kazne, bi¢ sam
po sebi ve¢ dovodi do demotivacije
i povucenosti u sebe, plahog lica, §to
prodavac¢ima ne treba. Zac¢udo, sli¢no
je is kratkoro¢nim nagradama ako
nisu uklopljene u neki cilj viseg ran-
ga. | tu je potreban oprez kako pro-
davaci ne bi imali pred o¢ima samo
kratkoro¢nu zaradu, afirmaciju kod
Sefova i da ponasanjem daju poti-
caj ogovaranju, neeti¢kim postupci-
ma, naru$avanju statusa drugih. Te
kratkoro¢ne preokupacije mogu na
ljude djelovati kao droga - nista se
osim nje ne vidi. Zato valja u ljudi-
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motivacija

ma stvarati osjecaj da se nagraduju
u dugoro¢nom smislu da se vide u
razvoju tvrtke i vlastitom napredo-
vanju. Maslowu i njegovim kasnijim
sljedbenicima mozemo zahvaliti $to
se urusio klasi¢ni pristup motivaci-
ji daje ¢ovjek isto sto i konj... pa ga
treba nagradivati mrkvom, a davati
mu batine da izbjegava greske. Co-
vjek je mnogo kompliciranije bice, pa
zato dugoro¢ni poticaji koji se ogle-
daju u podrudju priznanja, postova-
nja, samopotvrdivanju, participaciji,
napretku imaju vazniju ulogu.

Ophodenje s osobljem u
prodaji

Vrijeme namrgodenih Sefova sa stro-
gim naredbama je proslo, jer se tako
ne motivira suradnike. Zelite li zai-
sta da suradnici budu graditelji do-
brog biznisa, razmislite o sljedeéim
savjetima nastalih na temelju uspjes-
ne prakse, s namjerom da vidite kako
to rade oni koji uspijevaju u poslu.
Evo tih savjeta.

* Prodajni menader mora djelo-
vati inspirativno a ne naredi-
vati, To je razlika izmedu ,na-
rednika” starog kova i modernih
voda. Lideri ne nareduju proda-
vacima samo ono $to trebaju ra-
diti, vec i kako i zasto - da bolje
razumiju, da to prenesu muste-
rijama.

* Ne rjesavajte probleme umje-
sto njih! Cesto se Sefovi proda-
ja prave vazni pa ih se ¢eka da
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dodu na teren i da oni rjesavaju,
¢ime umanjuju efikasnost pro-
daje i ulogu ljudi u neposred-
noj prodaji. Isto tako se ne smi-
je samo cekati Sto e reci Sef, jer
to demotivira i frustrira timove
u prodaji, a omogucuje napredo-
vanje ulizicama...

Dajte prodavac¢ima moguénost,
opremu i resurse da budu u¢in-
koviti. Niste li ve¢ susretali pro-
davace koji vam ne mogu odgo-
voriti na vase pitanje i kazu da
ne znaju, kako nemaju mogucé-
nosti, pa da im nitko to nije re-
kao... Ta frustracija prouzroku-
je negativno stajaliste kod kupa-
ca. Zato ih oboruzajte znanjem i
ovlastima.

Hvali javno, a kritizira o¢i-u-
o¢i, privatno. Javno priznanje
motivira, a jasna kritika i razlozi
zbog koje se upozorava u ¢ovje-
ku radaju vrenje pa mu to treba
govoriti bez velike publike koja
se nasladuje i ogovara te se ne
postize svrha. ,Nasamo” znaci
poticaj i korekciju za buduénost
¢ime se rada medusobno povje-
renje. Sve je to iskusano i doka-
zano, ali mi bi opet po svojem,
jer... (8to?).

Objasnjavajte prodavacima
kako su oni vazni jer to zaista i
jesu. Oni dolaze u doticaj s mu-
Sterijom, oni njoj rjeSavaju pro-
bleme, kupac se u njih mora po-
uzdati. Kona¢no - prodavac je
vazan za - uspjeh u poslu.

* Nemojte zaboraviti vazne dane,
njihove rodendane, dajte im i pri-
godu da balansiraju svoj odnos
prema obitelji (ravnoteza posla i
osobnog zivota) - u tome poka-
Zite svoj senzibilitet.

* Nastojite dobiti povratne infor-
macije i reakcije (feedback) od
svojih suradnika i zaposlenih -
nemoijte biti defenzivni oko nji-
hovih ideja, saslusajte sugestije,
prihvatite ako je dobra, a obja-
snite razloge (ne kao - kako je to
bez veze, glupost!) zasto se ne-
$to ne moze implementirati.

* Ne zaboravite i malo veselosti.
Veliki ameri¢ki menadzer i edi-
tor, osniva¢ US Today Al Neut-
harth rekao je da Sefovi bez smi-
sla za veselje i najbolji posao
¢ine dosadnim. Tu onda nema
ni poticaja, ni prave motivacije.

Sustavi koji djeluju poticajno

* Postavljajte ciljeve u medusob-
nom natjecanju $to moze dodat-
no motivirati zaposlene, razvijaj-
te duh natjecanja, entuzijazam.
Prodavaci vole natjecanja, koja
mogu biti kratkoroc¢na, ali i go-
disnja u mjerenju op¢ih uspje-
ha po razradenim kriterijima, pa
onda ,prodavac¢ godine...” Na-
tjecanja se moraju temeljiti na
mjerilima koje natjecatelji mo-
raju usvojiti i u njihovom razra-
divanju participirati.

* Razradite i bonuse kao sustav
nagradivanja - npr. u ponasanju,
Stednji, ¢istoéi, uspjehu u provo-
denju akcija, u stvaranju vjernih
ili odusevljenih kupaca koji do-
vode nove, u pomoci kolegama,
u unapredenju poslovanja, sa-
vladavanju prepreka stjecanju
novih vjestina i jos mnogo toga.
Dakle nije sve u trenutnim pro-
dajnim brojkama, trenutnoj do-
biti sto zagovaraju suvremena
softverska rjeSenja koja se pro-
daju kao genijalna...

* Participacija dobiva sve ve¢i zna-
¢aj u procesnim organizacijama
gdje ljudi djeluju u povezanom
lancu. Doprinos pojedinca djelu-
je na proces i napredovanje, a oni




koji dolaze do izrazaja, ¢iji pri-
jedlozi se ¢uju ili ih se spominje,
dobivaju na vaznosti kao osobe,
individue o kojima se vodi racu-
na. A tek kad vide rezultate svog
djelovanja u cjelini, onda se jav-
lja ponos.

Poticaji za napredovanje vode
ispunjavanju visih ciljeva i potre-
ba koje Maslow naziva samoak-
tualizacija. Vidjeti i osjetiti mo-
gucénost napredovanja u zvanju,
polozaju, predstavlja veliku i du-
goro¢nu motivaciju.

Ciljevi ljude motiviraju i valja ih
postavljati u svim aktivnostima
bilo da je to prodaja, ili druge
djelatnosti koje se vezu uz proda-
vace - sport, drustveno angazi-
ranje, napredovanje, medusobna
natjecanja i dugoroc¢ni strateski
ciljevi. Lose je ako se ciljevi po-
stavljaju tako da ih je tesko do-
sti¢i, Oni moraju biti visoki, ali

Obnovite pretplatu na Casopis

onaj tko prema njima tezi mora
znati da ¢e ih dosti¢i, inace osta-
je nemotiviraniravnodusan. Re-
¢eno zargonskim rje¢nikom po-
stojijedna ,caka” koju prodava-
¢i ,premazani svim mastima”
dobro znaju...”To su $pekulaci-
je u slucajevima kad se racuna
da ako se ispunjavaju svi ciljevi
u primjerice prodajnim velicina-
ma, onda se u narednom razdo-
blju postavljaju mnogo veci... To
je rezultat kratkoro¢nog razmi-
$ljanja menadZzera i nepoznava-
nje situacije.

Drzite ljude informiranim. Va-
lja ih informirati o tome Sto kom-
panija radi, kakovi su joj planovi
dostignuca, o konkurenciji, pro-
mjenama na trzistu, promjena-
ma koje se o¢ekuju. To daje osje-
¢aj da radite zajednicki posao.
Zato drzite putove komunici-
ranja otvorenim, odrzavajte sa-

stanke na kojima informirate i
njima dajete prilike za izraza-
vanjem, sudjelovanjem u dono-
Senju odluka, iznosenju mislje-
nja i prijedloga.

Treninzi su vaZni za stjecanje
vjestina, znanja u ophodenju s
kupcima u savladavanju dosti-
gnuca suvremene prodaje koja se
mijenja pod utjecajem informa-
tizacija, category mangementa
i novih saznanja. Onaj koji nije
u toku sa suvremenim kretanji-
ma, otpada iz konkurencije. No
postoji i saznanje da se nakon tri
mjeseca zaboravlja ¢ak 80% na-
ucenih stvari iz treninga pa je
potrebno neprestano obnavlja-
ti, a misljenja poput onoga - ,Ja
to znam...” otpadaju u kontroli
nakon duljeg perioda.

Vidite da novac nije sve. Kad bi bio
u pitanju samo novac, onda se lako
kupi najbolje prodavace... |
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