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Druzba Relax Turizem je ena izmed sedmih h&erinskih druzb poslovnega sistema Relax. Druzba je razvila sistem lastnih
poslovnih enot, v katerih se odvija prodaja turisti¢nih storitev na mestu nakupa. Lastna prodajna mreza obsega 20 mest
nakupa s 30 prodajalci. Odlocitev o razvoju lastne prodajne mreze je temeljila na predpostavki, da sta lahko obseg in kako-
vost prodaje v lastnih poslovnih enotah vec&ja zaradi bolje usposobljenih prodajalcev. Glede na to je bil predmet raziskave
uspesnost prodajalcev na mestu nakupa, pri ¢emer je bila ta opredeljena s kriterijem povpre¢nega doseganja dnevnega
prometa. Namen raziskave je bil identificirati odloCilne lastnosti uspeSnega prodajalca, ki bodo osnova za izdelavo programa
usposabljanja za uspesnejSo prodajo na mestu nakupa. lzhajajo€ iz predpostavke, da na uspesnost prodajalcev vplivajo
razlicni elementi, je bil cilj raziskave ugotoviti stopnjo vplivnosti posameznih elementov oz. njihovih sklopov na uspe$nost
prodaje. Rezultati raziskave, izvedene v vseh poslovalnicah druzbe Relax Turizem, so pokazali mo¢no stopnjo povezanosti
uspesnosti prodaje zlasti s tremi elementi: spremljanjem komuniciranja s potencialnimi kupci, verbalnim komuniciranjem

prodajalca ob vstopu kupca in spremljanjem doseganja osebnega plana.

Kljuéne besede: kupci, uspesnost, osebni plan, prodajalec, Relax Turizem, verbalna komunikacija

1 Uvod

O uspeSnosti organizacije Zupanova (2001) pravi, da je
odvisna od kadrovskega potenciala in od tega, kako le-tega
podjetja prenesejo v rezultate dela. Vendar se pri tem posta-
vlja pomembno vpraSanje, komu pripisati uspesnost (Bettger,
1995) in kako jo meriti. Mnogi teoretiki zatrjujejo, da je
mogoce uspesnost meriti na veliko nacinov, izbrati je treba le
ustrezne kriterije (Gilbert, idr., 1985). Izbor kriterijev je nava-
dno zelo obseZen in merjenje je lahko zelo zapleteno, zaradi
Cesar se v praksi uveljavlja merjenje uspesnosti z dolocanjem
merljivih ciljev, saj je primerjava postavljenih ciljev in dose-
Zenih rezultatov dokaj preprosto merilo uspesnosti (Lipicnik,
1998). Pomemben vidik organizacijske in individualne uspe-
$nosti v storitvenih dejavnostih je kakovost storitve (Sfiligoj,
1990). Njo ocenjujejo porabniki, njihovo zadovoljstvo ali
razoCaranje pa je trenutek resnice, v katerem storitveno pod-
jetje spozna svoje prednosti in pomanjkljivosti (AndroljSek in
Seljak, 2005).

Zelo pogosto se v turisticni dejavnosti pojavlja izraz, da
gre za prodajo nevidnega (Arsene, 2012; Beckwith, 1997,
2003, 2005). Kupec, ki kupi turisti¢ni aranZma, v bistvu ne
ve, kaj je kupil, saj se je odlocil na osnovi fotografij, obja-
vljenih v katalogu, in priporocila prodajalca, kar pomeni, da
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mora obstajati velika mera zaupanja v prodajalca. Tukaj bi
lahko govorili o kredibilnosti prodajalca, njegovi poStenosti in
priljubljenosti v okolju. Uspeh v storitvenem marketingu je v
veliki meri odvisen od priljubljenosti in postenosti, kajti stori-
tev je v bistvu obljuba, ki jo prodajalec v storitveni dejavnosti
prodaja (Beckwith, 2003; 2005).

Ljudje smo zelo kompleksna in zapletena bitja, ki jih v
razli¢nih obdobjih Zivljenja motivirajo razlicne stvari. Po vsej
verjetnosti gre za razli¢ne individualne scenarije uresnicevanja
osebnih teZenj in pricakovanj vsakega posameznika, zato je
smotrno ugotoviti motive, potrebe, Zelje, ambicije, in Ce je le
mogoce, tudi poslanstvo vsakega posameznika. Le tako lahko
organizacija ustvari pogoje za uresniCevanje svoje politike z
namenom, da se bodo lahko zaposleni zasidrali in postali njena
najvecja konkurencna prednost. Iluzorno bi bilo pricakovati,
da bi nam to uspelo pri vseh zaposlenih, vsekakor pa moramo
stremeti za tem, da bomo to dosegli pri vecini zaposlenih na
kriti¢nih tockah delovnega procesa. V druzbi Relax Turizem je
tak$na kritiCna tocka prodaja na mestu nakupa, kjer se odloca
o obsegu in kakovosti prodanih proizvodov oz. storitev. Gre za
neposreden stik s kupci, ki obiskujejo agencijo, bodisi zaradi
blagovne znamke bodisi zaradi kakovosti komuniciranja na
ravni druzbe 0z. na ravni posameznega mesta nakupa, ali pa so
obiskali agencijo, ker jih je poklical prodajalec.
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UspesSnost posameznika je za vsako sodobno organizacijo
bistvenega pomena, saj uspesnost posameznikov pomeni uspe-
Snost celotne organizacije. Ker smo se pri raziskavi usmerili
na proucevanje ravno tega vidika, smo za predmet raziskave
izbrali prodajalce, saj so prav oni tisti, ki lahko najvec prispe-
vajo k doseganju ciljev svoje poslovne enote in s tem tudi k
doseganju skupnih ciljev na ravni druzbe (Gilbert idr., 1985).
Glede na pomen individualne uspes$nosti smo oblikovali raz-
iskovalni problem, pri tem smo izhajali iz predpostavke, da
prodajalci na mestu nakupa niso dovolj ucinkoviti.

2 Lastnosti in na€in dela uspesnih pro-
dajalcev

Tracy (1997) je opredelil sedem dejavnikov uspesne prodaje,
pri ¢emer je poudaril, da izboljSanje ene prodajne funkcije
izboljSa uspeSnost za faktor 1,10, izboljSanje vseh sedmih
prodajnih funkcij pa za faktor 1,95 — torej skoraj dvakratno
izboljSanje prodajnih rezultatov. Med sedem dejavnikov uspe-
$ne prodaje je uvrstil: pozitivno miselno naravnanost, dobro
zdravje in videz, poznavanje produktov, neprestano iskanje
moZnih strank, sposobnost za predstavitve, obravnavanje ugo-
vorov in ves¢ine osebnega menedZmenta.

Eno najpomembne;jsih nacel, ki je bilo odkrito na podro-
¢ju Clovekovega dela, je zmagovalna naravnanost, kar pomeni,
da se majhne razlike v sposobnostih lahko odrazajo v velikih
razlikah pri rezultatih. Ce se ¢lovek pri odloilnih delih le
malo izboljSa, lahko to bistveno vpliva na prodajne rezultate.
Pozitivna miselna naravnanost je trdno povezana s prodajnim
uspehom na vsakem podrocju, saj je kakovost mi$ljenja doloca
kakovost Zivljenja (Tracy, 1997). Dober prodajalec mora torej
misliti pozitivno, biti vitalen in mora imeti rad svoj poklic,
hkrati pa se zavedati, da pasivno obnasanje ne prinese rezulta-
tov (Schwable, 1993). Kreativnost, iznajdljivost in izkuSenost
so lastnosti, ki jih potrebuje dober prodajalec, k temu je za
uspeh v prodaji treba dodati Se lepo urejen prostor, kakovostne
izdelke in ugodne cene (Brezovec, 2000).

Stranke so pogosto obcutljive na prodajalceva sporocila,
ki jih posreduje s svojim videzom in obnaSanjem. Stranka si
ustvari vtis v prvih $tirih sekundah, prvi vtis pa je tisti, ki vpli-
va na vsa nadaljnja dejanja (Bednarczuk, 1990). V trenutku, ko
stranka pride v stik s prodajalcem, ta napravi nanjo vtis in od
tega trenutka dalje stranka i$¢e informacije in dokaze, s kate-
rimi naj bi potrdila svoj prvi vtis. Kar 95% prvega vtisa, ki ga
naredimo na potencialno stranko, ustvari obleka, saj je obleka
tista, ki pokriva 95% telesa (LeBoeuf, 2000). Vsak prodajalec
naj bi se torej zavedal, da je obleka tista, ki pri prodaji $koduje
ali pomaga, in da stranke raje kupujejo pri prodajalcih, ki so
podobni njim (Bansch, 1993).

Poleg tega uspesni prodajalci pri svojem delu uporabljajo
nacrt svojih dejavnosti, ki omogoca uspesno prodajo razlicnih
izdelkov v razli¢nih okolis¢inah (Becker, 1983). Nacrt pro-
dajnega procesa je po besedah Ziglarja (2000) vsebuje Stiri
korake. Prvi korak je analiza, drugi zavedanje, tretji reSitev in
zadnji zadovoljstvo. Samo nacrt prodaje pa za najuspesnejse
prodajalce ni dovolj, kajti za vrhunske rezultate je potrebna
tudi zmagovalna naravnanost in obvladovanje vrhunskih pro-
dajnih strategij (Zigler, 2000).

3 Raziskava o vplivu dejavnikov na
individualno uspesnost prodajalcev

3.1 Raziskovalni namen, cilji in predpostavke

Namen raziskovanja je bil identificirati odlo¢ilne dejavnike

individualne uspesnosti prodajalcev v druzbi Relax Turizem.

Oblikovali smo pet raziskovalnih predpostavk, v katerih smo

predpostavljali, da obstaja pozitivna povezanost med:

1. posameznim elementom z ocenjevalne liste o uspeSnosti
prodajalca in povpre¢no dosezZenim prometom prodajalca
na delovni dan;

2. zbranimi tockami v sklopu temeljnih nalog z ocenjevalne
liste o uspesnosti prodajalca in povpre¢no dosezenim pro-
metom prodajalca na delovni dan;

3. zbranimi tockami v sklopu posedovanih dejavnikov z
ocenjevalne liste o uspesnosti prodajalca in povprecno
dosezenim prometom prodajalca na delovni dan;

4. zbranimi tockami v sklopu posedovanih vescin z ocenje-
valne liste o uspesnosti prodajalca in povpre¢no doseze-
nim prometom prodajalca na delovni dan;

5. vsemi zbranimi to¢kami pri vseh treh sklopih z ocenjeval-
ne liste o uspeSnosti prodajalca in povprecno doseZenim
prometom prodajalca na delovni dan.

Glavni cilj raziskovanja je bila dolocitev stopnje vpliv-
nosti:

1. vsakega posameznega elementa z ocenjevalne liste uspe-
S$nosti prodajalca na njegovo individualno uspesnost;

2. vsakega posameznega sklopa elementov z ocenjevalne
liste uspesSnosti prodajalca (temeljne naloge, dejavniki
uspesnega prodajalca in ve$Cine uspeSnega prodajalca) na
uspesnost prodajalca;

3. vseh treh sklopov z ocenjevalne liste uspeSnosti prodajal-
ca na individualno uspesnost prodajalca.

3.2 Raziskovalni vzorec, postopek zbiranja
podatkov in kriteriji uspesnosti

Vzorec raziskave je zajel vse redno zaposlene prodajalce za

polni delovni ¢as na mestu nakupa v druzbi Relax Turizem,

ki jih je bilo v Casu raziskave 30 (100% vzorec). Kriteriji

uspesnosti prodajalcev so bili doloCeni po opredelitvi oseb-

nega letnega nacrta prometa prodajalca, zaposlenega za polni

delovni Cas in se merijo s povprecno doseZenim prometom

prodajalca na delovni dan. Kriteriji so bili sprejeti in oblikova-

ni na sestanku poslovodstva, in sicer je:

m neuspesen prodajalec tisti, ki dosega povprecno do 2.500
evrov prometa na delovni dan;

n delno uspeSen prodajalec tisti, ki dosega povpre¢no od
2.500 do 3.499 evrov prometa na delovni dan;

» uspesen prodajalec tisti, ki dosega povprecno 3.500 evrov
in ve¢ prometa na delovni dan.

Izvedba ocenjevanja je potekala v Casu glavne sezone,

od 1. 7. 2009 do 30. 9. 2009. Ocenjevalke so bile tri izvr$ne
direktorice, usposobljene za presojo in ocenjevanje delovnih

A 117



Organizacija, letnik 45

Predlogi za prakso

Stevilka 4, julij-avgust 2012

procesov po dolocilih standardov ISO. Ocenjevalke so na pod-
lagi vrste dejavnikov iz ocenjevalnih list ocenile vsakega pro-
dajalca z ocenami od 0 do 5. IzraCunane povprecne vrednosti
so bile osnova za nadaljnje izraCune, Se zlasti za spremljanje
posameznikovega napredovanja v uspesnosti.

3.3 Metode raziskovanja

Za ugotavljanje vpliva posameznih elementov na uspe$nost
prodajalcev pri prodaji smo uporabili ve¢ raziskovalnih metod.

Za opisovanje posameznih dejstev smo uporabili deskriptivno
metodo in metodo zbiranja internih podatkov, za primerjavo
med teoreti¢nimi izhodi$¢i in stanjem v praksi pa kompara-
tivno metodo. Za potrditev predpostavk smo uporabili metodo
opazovanja z ocenjevanjem, ki je bila izvedena na osnovi izde-
lanega instrumenta — ocenjevalne liste. Za dosego postavljenih
ciljev po dolocitvi stopnje vplivnosti posameznih vplivnih
elementov in sklopov elementov na uspeSnost prodajalcev
pri prodaji smo izracunali Pearsonov koeficient in koeficient
kontingence.

Tabela 1: Elementi sklop »Osnovne naloge« s kriteriji merjenja uspesnosti in mersko lestvico

Sklop/Element

Ocena prodajalca
0

Ocena prodajalca
5

Kriterij merjenja uspesnosti

Osnovne naloge

* spremljanje oseb-
nega plana

prodajalec nima nastav-
ljene mape za spremljanje
doseganja svojega oseb-
nega plana in tega tudi ne
pozna

prodajalec ima nastavljeno
mapo za spremljanje skupnega
doseganja plana in do potankosti
pozna svoj osebni plan, katerega
celo presega za 15%

deleZ doseganja osebnega plana

* spremljanje komu-
niciranja s poten-
cialnimi kupci

prodajalec nima nastav-
ljene mape za spremljanje
komuniciranja s poten-
cialnimi kupci

prodajalec je tedensko belezil
povprecno 220 kontaktov s
potencialnimi kupci

Stevilo tedensko zabeleZenih poten-
cialnih kupcev

* spremljanje komu-
niciranja s kupci po
koncanem dopustu

prodajalec nima mape za
spremljanje tovrstnega
komuniciranja

prodajalec je tedensko komu-
niciral s povprecno 30 kupci

Stevilo kontaktiranih kupcev po
konc¢anem dopustu

arhiviranje in pozna-
vanje sporocil

prodajalec nima nastav-
ljene mape sporocil

prodajalec ima nastavljeno mapo
in od 5 sporocil pozna vseh pet

nastavitev mape in poznavanje
vsebine sporocil

* aZuriranje in upo-
raba orodij za
uspesno prodajo

prodajalec nima nastav-
ljene zahtevane mape
orodij za uspesno prodajo

prodajalec ima nastavljeno
zahtevano mapo in orodja kon-
tinuirano tudi razvija

urejenost mape, v kateri so nasled-
nja orodja: spremljanje odzivnosti
medijev, stanje zasedenosti zakupov
polno za prazno, logistika avtobu-
sov in letal, stanje zasedenosti fik-
snih zakupov itd.

* priprave na dnevno
prodajo

prodajalec nima nastav-
ljene mape za dnevno
prodajo

prodajalec ima vzorno urejeno
mapo s kreativnimi pripravami,
ki so zgled drugim

vsebinska urejenost mape, ki mora
vsebovati: seznam proizvodov za
zahtevne in manj zahtevne kupce
z lastnim, avtobusnim ali letal-
skim prevozom; seznam posebno
zanimivih cenejSih in najdrazjih
namestitev; lastna prodajna orodja,
npr. seznam hotelov, ki so prijazni
otrokom ali v bliZini mest

* obvladovanje
in razvija-
nje metodologije
prodaje

prodajalec nima nastav-
ljene mape za obv-
ladovanje in razvijanje
metodologije prodaje

prodajalec obvlada vse Stiri
korake prodajnega postopka

poznavanje metodologije prodaje:
prodajni intervju s kupcem indi-
vidualnih aranZzmajev (loceno za
pocitnice in potovanja), prodajni
intervju za zakljucene skupine in
orodje »ne smem pozabiti«

Vir: Arhiv Relaxa (2009).
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3.4 Oblikovanje raziskovalnega instrumenta

prodajalcev na mestu nakupa vpliva ve¢ dejavnikov, ki so bili

osnova za oblikovanje ocenjevalne liste uspeSnosti prodajalca.

Na osnovi preteklih internih raziskav in izkusenj smo v druzbi
Relax Turizem prisli do spoznanja, da na uspeSnost prodaje

Dejavnike smo razvrstili v tri sklope. V prvem so osnovne
naloge prodajalca. Drugi sklop elementov so dejavniki uspe-

Tabela 2: Elementi sklop »Urejenost prodajalca« s kriteriji merjenja uspesnosti in mersko lestvico

Sklop/Element

Ocena prodajalca
0

Ocena prodajalca
5

Kriterij merjenja
uspesnosti

Urejenost prodajalca

* zunanja urejenost
prodajalca — prvi vtis

prodajalec nima niti
priponke niti uniforme

prodajalec je v uniformi, ima
priponko, urejeno pricesko, obraz,
nohte in je prijetnega vonja

nosenje uniforme, priponke
in drugimi elementi zunanje
urejenosti

* neverbalna komuni-
kacija prodajalca ob
vstopu kupca — prvi
vtis

prodajalec sploh ni zaznal
kupca ob vstopu v prostor

prodajalec je kupca sprejel z
navdu$enjem, neverbalna komuni-
kacija je bila brezhibna.

gestika in mimika prodajalca
v danem trenutku

* verbalna komunikacija
prodajalca ob vstopu
kupca — prvi vtis

prodajalec kupca ob vstopu
v prostor sploh ni zaznal
(ga ni pozdravil)

prodajalec je kupca ob vstopu pri-
jazno nagovoril in mu izrazil svoje
navdusenje

ustreznost prve govorne
komunikacije prodajalca ob
vstopu kupca

* splosno zemljepisno
znanje

prodajalec ne zna na zem-
ljevidu pokazati niti drzav
niti mest in krajev, ki so
objavljeni v Relaxovih
katalogih

prodajalec zna pokazati vse
zahtevane kontinente, drzave in
kraje ter zna razloZiti razli¢na
podnebja

poznavanje drzav, mest in
celin, ki so v Relaxovih kata-
logih

* poznavanje Relaxovih
turisticnih proizvodov

prodajalec sploh ni opravil
testa

prodajalec je dosegel maksimalno
Stevilo tock (100%)

ocena testiranja pozna-
vanja Relaxovih proizvodov,
izraZena v%

* spremljanje
konkurence

prodajalec ne pozna niti
konkurencne ponudbe svo-
jega soseda

prodajalec pozna ponudbo ve¢ kot
petih turisticnih agencij v Sloveniji

Stevilo prodajalcu poznanih
konkurenénih ponudnikov
turisti¢nih proizvodov na
slovenskem trgu

* prodaja prek drugih
rezervacijskih siste-
mov

prodajalec sploh ne upora-
blja drugih informacijskih
sistemov

prodajalec proda tedensko vsaj 10
turisti¢nih proizvodov iz drugih
rezervacijskih sistemov

Stevilo prodanih turisti¢nih
proizvodov preko drugih rez-
ervacijskih sistemov

* pozitivna miselna
naravnanost

prodajalec ves Cas slabe
volje, ki je na relaciji do
kupcev ne more prikriti

prodajalec je izrazito pozitivno
naravnan, ki motivira tudi sode-
lavce

prodajaléev optimizem, pes-
imizem, slaba volja

e samoiniciativnost

prodajalec v tekocem
letu ni pridobil niti ene
zakljuCene skupine

prodajalec je v tekocem letu pri-
dobil vsaj 15 novih zakljucenih
skupin

Stevilo novopridobljenih
zakljucenih skupin

* prijaznost

prodajalec do kupcev ni niti
formalno prijazen

prodajalec je do vseh kupcev
iskreno prijazen, je nasmejan in
tudi teZave reSuje z dobro voljo

prisotna subjektivna ocena
ocenjevalcev

* pozitivne osebnostne
lastnosti

prodajalec poseduje manj
kot 4 naStete pozitivne
osebnostne lastnosti

prodajalec ima najmanj 12 nastetih
pozitivnih osebnostnih lastnosti

Stevila posedovanih pozi-
tivnih osebnostnih lastnosti
prodajalca

* azuriranje dokumen-
tov

prodajalec se ne vkljuCuje v
urejanje skupne dokumen-
tacije

prodajalec samoiniciativno in
azurno ureja skupno dokument-
acijo

pripravljenost vkljucevanja
posameznika v urejanje
skupne dokumentacije

Vir: Arhiv Relaxa (2009).
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S$nega prodajalca, ki se delijo na njegovo zunanjo in notranjo
urejenost, saj kupec dozivlja prodajalca z vsemi cutili, Custvi
in s svojim intelektom od trenutka, ko ga zagleda, vse do
trenutka, ko zapusti mesto nakupa. Tretji sklop predstavljajo
vesCine uspesSnega prodajalca, ki so praviloma pridobljene z
usposabljanjem. Za vsak element smo dolocili kriterije merje-
nja uspesnosti prodajalca in Seststopenjsko mersko lestvico. V
nadaljevanju povzemamo elemente vseh treh sklopov, tabele
1-3 pa povzemajo kriterije merjenja uspeSnosti in mersko
lestvico za vse tri sklope.

1. sklop: Osnovne naloge prodajalca

Spremljanje skupnega doseganja osebnega plana. Brez
jasnih in merljivih ciljev ni mogoce dolociti strategije (poti)
in tudi ne taktike (nacina uresnicevanja strategije). To pomeni,
da je spremljanje postavljenih ciljev enako pomembno kot
postavljanje le-teh. Vsak prodajalec ima izdelan svoj letni
osebni plan, temu mora slediti in vsak trenutek vedeti, koliko
osebnega plana ima realiziranega. Prednost osebnih planov je
v merjenju uspesnosti vsakega posameznega prodajalca, ne pa
skupine prodajalcev na mestu nakupa, pri cemer bi se lahko za
rezultati uspeSnih posameznikov skrivali neuspesni prodajalci.

Spremljanje komuniciranja s potencialnimi kupci. Na
potencialnega kupca lahko vplivamo s Stevilnimi dejavniki, ki
izhajajo iz zunanje in notranje urejenosti organizacije, mesta
nakupa (oglasna tabla, A-tabla, izlozZbeno okno) in prodajalca.

Spremljanje komuniciranja s kupci po koncanem
dopustu. Z opravljanjem te naloge postaja prodajalec kupcu
serviser za preZivljanje prostega Casa. TakSna vzajemnost
pripelje do partnerskega odnosa med prodajalcem in kupcem.

Arhiviranje in poznavanje sporocil. Brez spremljanja
in arhiviranja sporocil, ki jih dobiva iz marketinga, bookinga,
ratunovodstva, prodajalec ne more biti seznanjen s trenutno
situacijo. To pomeni, da pri svojem opravljanju prodaje dela
napake, saj kupcem posreduje napacne ali zastarele informa-
cije.

Azuriranje in uporaba orodij za uspes$no prodajo.
Brez uporabe in aZuriranja orodij, ki jih pripravljajo ustrezne
sluzbe, ni mogoce dosegati zastavljenih ciljev. Ta temeljna
naloga nam pove vse o pozicioniranju prodajalca, ki je lahko v
preteklosti (ne uporablja orodij) ali v sedanjosti (pozna orodja,
jih azurira in celo razvija nova).

Priprave na dnevno prodajo. Vsak prodajalec, ki Zeli
doseci svoj osebni plan, se mora vsak dan pripraviti na proda-
jo. Vedeti mora, kje so proste kapacitete hotelov 2*, 3%, 4* ali
5%, prav tako mora biti seznanjen, kje in na katerih relacijah so
prosti sedeZi na avtobusih, letalih ali ladjah.

Obvladovanje in razvijanje metodologije prodaje.
Metodologijo prodaje uvr§¢amo med intelektualna orodja, saj
gre za temeljno ves¢ino prodajalca, ki jo mora vsakodnevno
dopolnjevati in razvijati.

2. sklop: Urejenost prodajalca

Zunanja urejenost prodajalca — prvi vtis. Prvi stik s kupcem
vzpostavi prodajalec v trenutku, ko ta odpre vrata. Glede na
oddaljenost do pulta ocenjuje kupec prodajalca v zaporedju:
drZa, obleka (obvezna uniforma za vse redno zaposlene), pri-
Ceska, obraz, priponka, roke, parfum, dah iz ust.

Neverbalna komunikacija prodajalca ob vstopu kupca
— prvi vtis. Na splo$no kupec sprva ocenjuje bonton in vre-
dnote, nato pa se osredotoCi na: proksemiko (poloZaj in giba-
nje ljudi v prostoru), gestiko (kretnje rok, nog, glave) in na
mimiko obraza (pogled v o¢i, nasmeh, zacudenje).

Verbalna komunikacija prodajalca ob vstopu kupca -
prvi vtis. Govor je bistveni element uspe$ne prodaje, saj kupec
najprej zazna morebitno govorno napako, nato barvo glasu,
prijaznost, Zivahnost 0z. monotonijo glasu.

Na osnovi dolgoletnih izku$enj in analiz smo ugotovili, da
je za uspe$no prodajo pomembno: zZnanje, pozitivna miselna
naravnanost, samoiniciativnost, pozitivne osebnostne lastnosti
in pozicioniranje v sedanjosti. Na osnovi tega vedenja smo v
ocenjevalno listo uspesSnosti prodajalca vkljucili Se nekatere

Tabela 3: Elementi sklop »VesCine uspesnega prodajalca« s kriteriji merjenja uspesnosti in mersko lestvico

Ocena prodajalca

Sklop/Element 0

Ocena prodajalca Kriterij merjenja
5 uspesnosti

Vesc¢ine uspesnega prodajalca

samoorganiziranost prodajalec ni orientiran v
Casu, saj si v terminski plan
ne zapisuje svojih bodocih

aktivnosti

prodajalec nacrtuje za leto
vnaprej in se za vsako
aktivnost usklajuje ter jo
vselej zapise

prodajalcev terminski plan z
vpisanimi aktivnostmi

nacrtovanje prihodnosti prodajalec nima osebnega

strateSkega nacrta

prodajalec ima napisan
osebni strateski nacrt, ki ga
ustrezno dopolnjuje

osebni strateski nacrt proda-
jalca, njegovo poznavanje in
dopolnjevanje

razvoj novih in
vzdrzevanje obstojecih
intelektualnih orodij

prodajalec nima mape za arhivi-
ranje orodij

prodajalec vzdrzuje nastav-
ljeno mapo z devetimi
orodji, izdelani pa ima Se
dve svoji

Stevilo intelektualnih orodij,
ki jih posameznik vzdrzuje

ali pa jih ima samo vloZene
v mapi

Vir: Arhiv Relaxa (2009).
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dodatne dejavnike notranje urejenosti, in sicer sploSno zemlje-
pisno znanje, poznavanje Relaxovih turisticnih proizvodov,
spremljanje konkurence, prodaja prek drugih rezervacijskih
sistemov, pozitivnha miselna naravnanost, samoiniciativnost,
prijaznost, pozitivne osebnostne lastnosti (neprepirljivost,
nezamerljivost, drZi obljubo, delavnost, doslednost, ustreZzlji-
vost, odkritost, postenost, komunikativnost, stalna pozitivna
miselna naravnanost, samozavest) in azuriranje dokumentov.

3. sklop: Veséine uspesnega prodajalca

Samoorganiziranost. Ta je pogoj za vsako zahtevno funkcijo,
Se posebno pa za dobrega prodajalca, saj le-ta brez samoorga-
niziranosti ne izpolnjuje pogoja orientiranosti v ¢asu, prostoru
in vsebini. Preprosto gre za to, da pri¢ne prodajalec uporabljati
terminski koledar, v katerega si zapiSe vsak dogodek za leto
vnaprej, vpisuje pa tudi vse sprotne aktivnosti, vezane na
posamezen termin.

Nacrtovanje prihodnosti. Prodajalec ne more biti uspe-
Sen, niti ne more meriti svoje uspesnosti, ¢e si ne postavi mer-
ljivih ciljev in se ne giblje proti njim. Dober prodajalec mora
Ziveti za prihodnost, zato mora imeti izdelan osebni strateski
nacrt, ki je usklajen s temeljnimi usmeritvami druzbe in mesta
nakupa.

Razvoj novih in vzdrzevanje obstojecih intelektualnih
orodij. Prodajalec mora biti kreativen, ¢e Zeli biti uspesen.
Kreativnost posameznika pa se do neke mere lahko izraza
tudi v uporabi, vzdrzevanju in razvijanju novih intelektualnih
orodij, na osnovi katerih spreminja sebe in okolje.

4 Rezultati raziskave

V nadaljevanju smo preverjali povezanost vsakega elementa
z uspeSnostjo prodajalca. IzraCunane vrednosti korelacij med
individualno uspesnostjo in posameznimi elementi ter sklopi
elementov iz ocenjevalne liste uspeSnosti prodajalca so pri

Tabela 4: Rezultati vplivnosti posameznih elementov z ocenjevalne liste uspesnosti prodajalca na njihovo individualno uspesnost

St. dej. | VPLIVNI ELEMENT Peaf:r‘:l’;c:.‘j:egﬁiem POVEZANOST
Temeljne naloge

1 spremljanje skupnega doseganja plana 0,30 mocna
2 spremljanje komuniciranja s potencialnimi kupci 0,88 mocna
3 spremljanje komuniciranja s kupci po dopustu 0,58 zmerna
4 arhiviranje in poznavanje sporocil 0,32 Sibka
5 azuriranje in uporaba orodij za uspesno prodajo 0,40 Sibka
6 priprave na dnevno prodajo 0,55 zmerna
7 obvladovanje in razvijanje metodologije prodaje 0,41 zmerna
Dejavniki uspesnega prodajalca

8 zunanja urejenost prodajalca 0,56 zmerna
9 neverbalna komunikacija ob vstopu kupca 0,59 zmerna
10 verbalno komuniciranje ob vstopu kupca 0,82 mocna
11 splo$no zemljepisno znanje 0,41 zmerna
12 poznavanje Relaxovih turisti¢nih proizvodov 0,38 Sibka
13 spremljanje konkurence 0,65 zmerna
14 prodaja preko drugih rezervacijskih sistemov 0,00 ni povezanosti
15 pozitivna miselna naravnanost 0,50 zmerna
16 koristna samoiniciativnost 0,47 zmerna
17 prijaznost 0,50 zmerna
18 pozitivne osebnostne lastnosti 0,55 zmerna
19 azuriranje dokumentov 0,59 zmerna
Vescine uspesnega prodajalca

20 samoorganiziranost 0,28 Sibka
21 nacrtovanje prihodnosti 0,41 zmerna
22 razvoj novih in vzdrZevanje obstojecih intelektualnih orodij 0,66 zmerna
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Tabela 5: Rezultati izracuna povezanosti posameznih sklopov elementov uspesnosti prodajalcev in individualne uspesnosti

gé{OSITA SKLOP ELEMENTOV {(Z(i?l;fj E&?ﬁ VREDNOST POVEZANOST
1 temeljne naloge uspes$nega prodajalca 0,23 Sibka

2 dejavniki uspesnega prodajalca 0,41 zmerna

3 vesCine uspesnega prodajalca 0,34 Sibka

vseh elementih pokazale medsebojno povezanost. Mo¢ pove-
zanosti spremenljivk smo razvrstili glede na mo¢ koeficientov,
in sicer je prva spremenljivka linearno povezana z drugo spre-
menljivko ob 5% stopnji znacilnosti, pri cemer od vrednosti
0,00 do vkljucno vrednosti 0,20 ni povezanosti, od vrednosti
0,20 do vklju¢no vrednoti 0,40 Sibka stopnja povezanosti, od
vrednosti 0,40 do vkljuéno vrednosti 0,70 zmerna stopnja
povezanosti, od vrednosti 0,70 do vklju¢no vrednosti 1,00
mocna stopnja povezanosti (BenStat, 2012).

Trije elementi so z individualno uspesnostjo mocno
povezani, Stirinajst povezav je zmernih, $tiri so Sibke, v enem
primeru pa povezave sploh ni (tabela 4).

V nadaljevanju smo na osnovi izracunanega koeficienta
kontingence za vse tri sklope preverjali uvodoma postavljene
predpostavke o medsebojni povezanosti posameznih spremen-
ljivk (tabela 5).

Prva predpostavka temelji na podmeni, da obstaja pozi-
tivna korelacija med vsakim posameznim elementom z oce-
njevalne liste uspesnosti prodajalca in povpre¢no dosezZenim
prometom prodajalca na delovni dan. Rezultati raziskave so
pokazali, da le pri enem izmed elementov ni bila izracunana
pozitivna korelacija. Gre za element prodaje preko drugih
rezervacijskih sistemov iz sklopa dejavniki uspes$nega proda-
jalca, pri katerem je bil izracunan koeficient 0,00. Vse druge
korelacije so bile sicer razli¢nih jakosti, vendar pozitivne. Na
osnovi pridobljenih rezultatov raziskave lahko ugotovimo, da
se prva predpostavka le delno potrdi, saj se del predpostavk
ujema z rezultati, obstaja pa element, pri katerem povezanost
z uspesnostjo ni bila ugotovljena.

Druga predpostavka je temeljila na trditvi, da obstaja
pozitivna korelacija med zbranimi tockami v sklopu temeljnih
nalog z ocenjevalne liste uspe$nosti prodajalca in povprecno
dosezenim prometom prodajalca na delovni dan. Predpostavka
se potrdi, saj izracunani koeficient kontingence (0,23) kaZe na
sicer §ibko, toda pozitivno povezanost.

Tretja predpostavka je temeljila na trditvi, da obstaja
pozitivna korelacija med zbranimi tockami v sklopu posedo-
vanih dejavnikov z ocenjevalne liste uspesnosti prodajalca in
povpre¢no doseZenim prometom prodajalca na delovni dan.
IzraCunan koeficient kontingence je bil 0,41 in kaZe na zmerno
povezanost, kar pomeni, da se predpostavka potrdi.

Cetrta predpostavka je temeljila na trditvi, da obstaja pozi-
tivna korelacija med zbranimi tockami v sklopu posedovanih
ve$€in z ocenjevalne liste uspeSnosti prodajalca in povprecno
dosezenim prometom prodajalca na delovni dan. IzraCunani
koeficient kontingence je bil 0,34, kar kaZe na pozitivno in
Sibko povezanost, zaradi ¢esar potrjujemo tudi to predpostav-
ko.

Peta predpostavka je izhajala iz trditve, da obstaja pozi-
tivna korelacija med zbranimi to¢kami pri vseh treh sklopih z
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ocenjevalne liste uspesnosti prodajalca in povprec¢no doseZe-
nim prometom prodajalca ne delovni dan. Koeficient kontin-
gence je bil izracunan v visini r = 0,47, kar kaZe na Sibko do
zmerno povezanost. Peta predpostavka se potrdi.

6 Sklep

Z dolocitvijo stopnje vplivnosti posameznih elementov na

uspesnost prodajalcev smo dobili odgovor na postavljeno

raziskovalno vpraSanje, kateri elementi vplivajo na uspeSnost

prodajalcev pri prodaji. Na uspesnost prodaje vplivajo vsi tisti

elementi, pri katerih je bila ugotovljena pozitivna korelacija.
Rezultati raziskave so pokazali mo¢no stopnjo povezano-

sti pri treh elementih, od katerih sta dva iz sklopa o temeljnih

nalogah in eden iz sklopa o dejavnikih uspeSnega prodajalca.

Ti vplivni elementi so:

s spremljanje komuniciranja s potencialnimi kupci (r
0,88);

» verbalno komuniciranje prodajalca ob vstopu kupca (r
0,82);

s spremljanje skupnega doseganja plana (r = 0,80).

Spremljanje komuniciranja s potencialnimi kupci je izre-
dno pomemben element, za katerega je bila izraCunana najve-
¢ja stopnja povezanosti. Moc¢na stopnja povezanosti verbalne
komunikacije prodajalca ob vstopu kupca in individualne
uspesnosti prodajalca kaze na izredno velik pomen prvega
vtisa, ki ga prodajalec naredi na kupca. Tukaj se potrjujejo
dognanja iz teorije, da je prvi vtis najpomembnejsi. Moc¢na
stopnja povezanosti med spremljanjem skupnega doseganja
osebnega plana in uspesnostjo nam pove, da je orientiranost
posameznika v doseganje ciljev klju¢nega pomena.

Raziskava o vplivu posameznih elementov na uspe$nost
prodajalcev je pokazala, da z izjemo enega primera (pro-
daja prek drugih rezervacijskih sistemov) obstaja pozitivna
korelacija med vsemi drugimi elementi z ocenjevalne liste
in individualno uspesnostjo prodajalcev. Pri tem podatku je
treba poudariti, da smo v druzbi Relax Turizem uvedli druge
rezervacijske sisteme (ORS, CATZ, TRAFIC) nekaj mesecev
pred raziskavo, kar pomeni, da je treba racunati na doloceno
uvajalno obdobje. Predpostavljamo, da je to razlog, zakaj ni
povezanosti tega elementa z individualno uspesnostjo.

Raziskava je pokazala pozitivno korelacijo tudi med posa-
meznimi sklopi vplivnih elementov z ocenjevalne liste uspe-
$nosti prodajalca in uspe$nostjo prodajalcev. Za sklop temeljne
naloge je bila ugotovljena Sibka povezanost (r = 0,23), za sklop
dejavniki uspesnega prodajalca pa je bila ugotovljena zmerna
povezanost (r = 0,42). Za tretji sklop, ki smo ga poimenovali
veSCine uspeSnega prodajalca, je bila prav tako ugotovljena
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Sibka povezanost (r = 0,34), ki pa je vi§ja od povezanosti v
prvem sklopu.

Pozitivna korelacija je bila ugotovljena tudi med vsemi
tremi sklopi elementov z ocenjevalne liste uspeSnosti prodajal-
ca in individualno uspe$nostjo prodajalca (r = 0,47), kar pome-
ni, da so uspesni tisti prodajalci, ki obvladajo ve¢ elementov z
navedene ocenjevalne liste.

Na osnovi dobljenih rezultatov bi bilo smotrno oblikovati
ustrezno intelektualno orodje, ki bi bilo osnova za Se bolj
temeljito izobraZevanje in usposabljanje prodajalcev na mestu
nakupa s ciljem povecati uspeSnost njihove prodaje.

Orodje naj bi zajelo vse vplivne elemente z ocenjevalne
liste uspeSnosti prodajalca, pri katerih je bila ugotovljena
pozitivna korelacija. Vkljuciti je smiselno tudi edini element,
pri katerem pozitivna korelacija ni bila izracunana, tj. prodajo
preko drugih rezervacijskih sistemov, saj je ta za nadaljnji
razvoj druzbe bistvenega pomena.

Zaradi izredno mocne stopnje povezanosti komuniciranja
s potencialnimi kupci in individualno uspesnostjo prodajalcev
bi bilo priporocljivo v orodje vkljuciti dodatni element, ki bi
se nanasa na pridobivanje tistih potencialnih kupcev, ki imajo
veliko prostega Casa in na klic prodajalca zasedejo zadnja
mesta na letalu, avtobusu itd.

Da bi orodje imelo S§irSo uporabno vrednost, bi bilo
smotrno vanj vkljuciti Se druge elemente, ki neposredno ali
posredno vplivajo na uspeSnost prodaje, npr. urejenost mesta
nakupa, ki je prav gotovo eden pomembnejsih vidikov vpliva
na uspesnost prodaje.
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Influence of External and Internal Factors on the Salesperson Individual Performance — a Case of Relax Tourism
Company

Relax Turizem is one of seven subsidiaries of the Relax business group. The company developed a system of their own busi-
ness units where touristic services are sold at the place of purchase. The company’s sales network consists of 20 places
of purchase with 30 salespersons. The decision to develop their own sales network was based on the presumption that the
number and the quality of sales in their own sales units would be higher due to better qualified sellers. According to that, the
research subject was the performance of salespersons at the place of purchase, whereas the performance was defined by the
criterion of the average realization of the daily turnover. The purpose of the research was to identify the deciding characteris-
tics of the effective salesperson that will be the basis for developing a training program for promoting more efficient sales at the
place of purchase. Considering the assumption that salespersons’ performance is influenced by different elements, the goal
of the research was to establish the influence level of individual elements or element sets on sales performance. The results
of the research that was conducted in all units of the Relax Turizem company showed a strong level of correlation between
sales performance and three elements in particular: monitoring the communication with potential buyers, salesperson’s verbal
communication at the time of buyer’s entrance and monitoring of personal plan realization.

Keywords: buyers, performance, personal plan, salesperson, Relax Turizem, verbal communication
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