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ULOGA I OBILJEZJA PRODAJNOG OSPOSOBLJAVANJA U
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SAZETAK: Razvoj uspjesnih zaposlenika predstavlja jedan od najveéih izazova s
kojim se danas susrecu prodajni menadzeri. Poduzeca sve vise resursa ulazu u obrazovanje
1 osposobljavanje prodajnih snaga, a s obzirom na koli¢inu vremena i novca koja se godi$nje
ulazu u programe obuke razumljivo je 1 sve vece zanimanje za procjenu u¢inaka koji trening
ima na znanje 1 vjeStine zaposlenika. U ovom radu dana je analiza suvremenih metoda
obuke, sadrzaja obuke i1 tehnika evaluacije programa obuke koji se koriste u hrvatskim po-
duze¢ima. Na uzorku malih, srednjih i velikih hrvatskih poduzeca istrazena je i primjena
metode procjene potreba za obukom, kao i raspolozivost budzeta za provodenje programa
obuke. Provodenjem ucestalijih i redovitijih procjena programa obuke i treninga moguce je
efikasnije iskoristiti sredstva namijenjena za razvoj znanja i vjestina kod prodajnog osoblja
te pripremiti kvalitetnije buduce programe. Stoga bi hrvatska poduzeca trebala viSe pozor-
nosti posvetiti provodenju evaluacije.

KLJUCNE RIJECI: prodaja, marketing, obuka, Hrvatska.

ABSTRACT: One of the key challenges sales manager are facing today is develop-
ing a successful employees. Companies are today putting much more resources in educa-
tion and development of their sales force. Because of the investments made in education
on yearly basis the higher interest for evaluating the effects of these trainings on empower-
ing employees’ knowledge and skills is understandable. In this paper we analyze the mod-
ern training methods, training content and evaluation techniques that are used in Croatian
companies. On SME and big enterprise sample the application of training needs assessment
and disposable budget for training has been researched. More frequent evaluation of train-
ing programmes leads to more efficient use of resources and for better future programmes.
Because of these effects Croatian companies are supposed to bring evaluation in focus.
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UVvVOD

Dinamika suvremenog trzista prisiljava poduzeca da kontinuirano traze nove nacine
povecanja produktivnosti i profitabilnosti prodajnih snaga. Postoji sedam prodajnih izazo-
va s kojima se organizacije susrecu pri prezivljavanju na konkurentnom trzistu: (1) raspo-
znavanje izmedu sli¢nih proizvoda i usluga, (2) grupiranje proizvoda kako bi se stvorilo
poslovno rjesenje, (3) rukovodenje obrazovanijom kupovnom populacijom, (4) svladavanje
umjetnosti savjetodavnog prodavanja, (5) upravljanje timskim pristupom prodaji, (6) po-
znavanje klijentove djelatnosti i (7) dodavanje vrijednosti kroz uslugu (Jobber and Lanca-
ster, 2003.) Oc¢igledno je da proizvodnja najboljeg proizvoda ili pruzanje najbolje usluge
nije dovoljno, ti proizvodi i usluge takoder trebaju biti prodani i to danas nije nimalo lak
zadatak. Trendovi globalizacije trziSta pojacali su konkurenciju i stvorili zahtjevnije kupce.
Zbog toga da bi mogla zauzeti Zeljenu poziciju na trziStu poduzeéa moraju imati na raspo-
laganju visoko obrazovane 1 vrlo vjeste prodajne snage. Kako bi poboljsali dostignuéa pro-
dajnih snaga, vrhovno vodstvo 1 menadzment ljudskih potencijala moraju implementirati
raznovrsne programe dodatnog obrazovanja. S obzirom da su prodajni predstavnici jedna
od klju¢nih varijabli za uspjeh poduzeca, vazno je da osigurati odgovarajucu obuku koja je
u mogucnosti odgovoriti na organizacijske promjene, interne probleme i vanjske pritiske.
U uvjetima pojacane globalne konkurencije, uspjesnost prodajnih profesionalaca domacih
poduzeca na lokalnom i medunarodnom trzistu pridonosi ukupnoj vitalnosti nacionalnog
gospodarstva i njegovoj konkurentnosti (Tomasevi¢ Lisanin, 2010.).

Prodajna obuka i obrazovanje

Dubinsky i Staples (1981.) definiraju prodajnu obuku kao pruzanje potrebnog znanja
1 prodajnih vjestina prodavacu. Goldstein (1992.) obuku definira kao sustavno stjecanje
znanja, pravila, pojmova i stavova koji rezultiraju poboljSanim nastupom u drugom okru-
zenju. Kada se Goldsteinova definicija stavi u prodajno okruzenje, promjene u ponasanju i
izvedbi prodavaca moraju biti vidljive. Kona¢no, to je glavni cilj prodajne obuke. Wilson 1
sur. (2002.) otkrili su da je za prodavace orijentirane ucenju vise vjerojatno da e pristupiti
prodajnoj obuci kao prilici da svoj posao obavljaju ucinkovitije te posljedi¢no, zbog njiho-
ve svojstvene Zelje da postignu i povecaju svoje razumijevanje i znanje, takvi pojedinci ¢e
vjerojatno vise primjenjivati ono Sto su naucili tijekom obuke. Stoga pri organizaciji prodaje
treba pridati viSe pozornosti karakteru osobe i implementirati odgovarajuce psiho-dijagno-
sticke instrumente u postupak zaposljavanja.

Obuka mora biti tekuca obveza za nove, ali 1 starije zaposlenike te bi 1 vrsta obuke tre-
bala biti drugacija, ovisno o razini iskustva pripravnika (Pettijohn & Pettijohn, 1989.). Pre-
cesto, prodavaci primaju pocetni prodajni trening koji obi¢no kasnije nema adekvatan na-
stavak (Pettijohn & Pettijohn, 1994.). Takav koncept moze funkcionirati odredeno vrijeme,
ali takav ne moze imati potencijal za uspostavu dugotrajnijeg u¢inka na prodajne rezultate.

Obicno postoje tri tipicne faze prodajne obuke:

1. procjena (definicija potreba za obukom i ciljevima);

2. obuka (izbor tema koje ¢e se pokriti, izbor voditelja obuke, metoda, sadrzaja i
provodenja plana);

3. evaluacija (procjena djelotvornosti programa).

Cilj integracije ove tri faze je povecati prodajne rezultate.
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Teme prodajne obuke

Na temelju svojih istrazivanja, Chonko i suradnici (1993) objavili su vazne teme obu-
ke prema slijede¢em redu po vaznosti: Prodajne tehnike, Znanje o proizvodu, Vjestine pre-
govaranja, Prodajna pomagala, Tehnicki trening, Usluge za potrosaca, Profesionalnost,
Izgradnja odnosa, Kontrola kvalitete, Konkurentska znanja i Upravljanje viemenom.

To ukazuje na to da prodajno osoblje smatra Prodajne tehnike i Znanje o proizvodu
kao dva najvaznija pitanja obuke.

Jobber 1 Lancester (2003) su opisali pet komponenti programa prodajne obuke koji
obuhvacaju:
1. Poduzede — ciljevi, politika 1 organizacija
Proizvode
Konkurencije 1 njihove proizvode
Prodajne procedure i1 tehnike
Organizaciju rada 1 pripremu izvjesca.

AN

Prva komponenta obuhvaca kratku povijest poduzeca, bitne politike 1 opis funkcije
prodaje kao i njen odnos s funkcijom marketinga. Druga komponenta ukljucuje opis kako
proizvodi nastaju, implikacije kvalitete proizvoda i pouzdanosti, kao 1 karakteristike proi-
zvoda 1 njegove koristi. U sklopu tre¢e komponente analizira se konkurencija i njihovi pro-
izvodi. Prodajne procedure i tehnike smatraju se glavnom komponentom programa obuke.
Kroz posljednju komponentu nastoji se uspostaviti dobre navike medu pripravnicima.

Poduzeca moraju takoder uzeti u obzir koristenje raznih materijala za obuku kako bi
poboljsali prodajno obrazovanje. Materijali za obuku moraju biti izabrani kako bi odgova-
rali odredenoj temi 1 metodi obuke. NajéeSce koriSteni materijali za obuku su prirucnici s
predavanja, videokazete, igranje uloga, racunalne simulacije i poslovni slucajevi.

Metode prodajne obuke

Dubinsky 1 suradnici (2001) su otkrili da je obuka koja se odvija unutar poduzeca
primjerenija za pripravnike, nego kad se obuka odvija izvan poduzeca (na drugoj lokaciji
poduzeca ili na fakultetu).

Tijekom posljednjih deset godina kroz istrazivanja koja provodi CIPD (The Chartered
Institute of Personnel and Development) pracene su promjene u u¢enju u poslovnom okru-
zenju. Prema izvje$cu za 2008 svi tipovi organizacija, i u javnom i u privatnom sektoru,
su tijekom protekle dvije godine dozZivjeli promjene koje se ti€u provodenja obuke 1 ucenja.
U istrazivanju iz 2008. godine, od poduzeca se trazilo da identificiraju klju¢ne promjene u
posljednje dvije godine, a rezultati pokazuju da su prognoze koje su poduzeca dala 2005.
12007. godine bile uglavnom to¢ne, §to znaci da se upravo coaching koji provode linijski
menadzeri u protekle dvije godine koristio vise nego bilo koja druga praksa ucenja i razvoja.
Koristenje e-u¢enja je takoder u rastu i gotovo polovica poduzeca koja su sudjelovala u istra-
zivanju kaze da su koristili e-u€enje vise u protekle dvije godine. Mentoring i buddying su
takoder istaknuti kao tehnike koje su se ucestalije koristile u 2007. godini i otprilike jedna
tre¢ina poduzeca ukljucenih u istrazivanje koristi ih vise nego prije. Nadalje, programi ra-
zvoja unutar poduzeca tzv. ,,in-house” programi su nesto rasireniji nego Sto se to ocekivalo.
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Evaluacija prodajne obuke

Evaluacija obuke moze se definirati kao sustavno skupljanje deskriptivnih informacija
nuznih za donosenje efektivnih odluka o obuci vezanih uz selekciju, prisvajanje, vrijednost
11zmjenu raznih nastavnih aktivnosti (Goldstein, 1992). Evaluacija obuke neodvojivo je ve-
zana uz ciljeve obuke dok uspjesnost i uc¢inkovitost provedene obuke ovise o postizanju tih
ciljeva. No, neki autori (Dubinsky 1 sur., 1996.) naglasavaju problem nedovoljnog mjerenja
koristi obuke. I dalje postoji mnogo poduzeca koja primjenjuju programe prodajne obuke,
ali ne usmjeruju se dovoljno na njihovu evaluaciju. Dubinsky i sur. (2001) sazeli su razloge
za vaznost evaluacije prodajnih treninga. Prema njihovom izvjes¢u, obuka bi trebala biti
evaluirana jer podrazumijeva alokaciju i uporabu organizacijskih resursa, sluzi kao dijagno-
sti¢ki alat pruzajuci informacije o tome koje promjene trebaju biti napravljene u programu,
a moze se koristiti 1 kao input prema odredivanju pripravnikovih potreba.

Ciljevi istrazivanja

Svrha ovog ¢lanka je istraziti vrstu i ucestalost obrazovnih obuka koji se koriste u
prodajnim sektorima hrvatskih poduzeca.

Testirane su sljedece hipoteze koje se odnose na aktivnosti obuke hrvatskih prodajnih
snaga koje su predmet ovog istrazivanja:

1. Obrazovni programi i programi obuke u hrvatskim poduzecima su uglavnom fo-
kusirani na znanja o proizvodu i prodajne procedure i tehnike.

2. Najcesce koriStene metode obuke u hrvatskim poduzecéima su tecajevi unutar po-
duzeca.

3. Hrvatska poduzeca ne evaluiraju svoje programe obuke sustavno i redovito.

Metodologija

Na temelju prethodnih istraZzivanja na podrucju prodajne obuke, pregleda literature,
uvida u stanje na hrvatskom trzistu 1 osobnih iskustava autora, konstruiran je visoko struk-
turirani upitnik kojim su se ispitali ciljevi istrazivanja. Na temelju ovih ¢imbenika, stavke
u nasem istrazivanju, kreirane su kako bi dobili informacije o temama prodajne obuke,
metodama obuke, evaluaciji obuke i opée informacije o poduzecima. Upitnik je proveden
putem interneta pomoc¢u Survey Monkey alata, a link na upitnik je dostavljen poduzeéima
putem elektronicke poste zajedno s kratkim opisom istraZivanja.

Upitnik su ispunjavali menadzeri prodaje ili menadzeri ljudskih potencijala u razdo-
blju od ozujka do svibnja 2009. Upitnik je distribuiran u 300 poduzecéa. Sakupljeno je 125
ispunjenih upitnika, ali samo je njih 86 bilo potpuno valjano i koriSteno u daljnjim anali-
zama. Stopa odgovora je 28,7%. S obzirom na veli¢inu poduzeca, analizirani uzorak je bio
priliéno uravnotezen pri ¢emu je 30% poduzeca pripadalo u kategoriju malih, 28% sred-
njih 1 42% velikih poduzeca. Provedena je samo jedna distribucija upitnika, ali u budué¢im
istrazivanjima planira se ponovljeno slanje upitnika. Podaci su analizirani koriste¢i SPSS.
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Rezultati istrazivanja

Rezultati istrazivanja prikazani su u tablici 1, 2 1 3. Rezultati prikazani u tablici 1.
daju uvid u sadrzaj prodajne obuke, tablica 2. prikazuje upotrebu metoda prodajne obuke 1
tablica 3. prikazuje nacine evaluacije prodajnih obuka u hrvatskim poduzeéima.
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Graf 1: Ulaganja u edukaciju i obuku u protekle dvije godine
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Graf 2: Provodenje analize potrebe za obukom u protekle dvije godine

U istrazivanju je ukupno sudjelovalo 86 poduzeca. Na grafu 1 vidi se da je 90% od
86 poduzeca ulagalo u edukaciju i obuku prodajnog osoblja u zadnje dvije godine, dok njih
10% nije izdvojilo nikakva sredstva za edukacijske treninge. Osim toga, ocito je da nisu
sva poduzeca koja ulazu u obuku napravila odredene analize potrebe prije same realizacije
obuke. Drugi graf pokazuje da je samo 59 poduzeca ili njih 76% koji ulazu u edukacije i
treninge, provelo analize potrebe za prodajnom obukom.

Tablica 1: Sadrzaj prodajne obuke u hrvatskim poduzecima.

NIKAD PONEKAD CESTO UKUPNO
SADRZAJ OBUKE Broj | Postotak | Broj | Postotak | Broj | Postotak | Broj | Postotak
Organizacijska politika i struktura 18 23,4% 47 61,0% 12 15,6% 77 100%
Radna etika 17 22,1% 41 53,2% 19 247% 77 100%
Poznavanje proizvoda 3 3,9% 17 22,1% 57 74,0% 77 100%
Poznavanje trzista i konkurencije 15 19,5% 23 29,9% 39 50,6% 77 100%

Meduljudske i komunikacijske vjestine 9 11,7% 33 429% 35 455% 77 100%

Prezentacijske i demonstracijske
vjestine

Motivacijski treninzi 20 26,0% 38 49,4% 19 24.7% 77 100%
Postavljanje ciljeva 18 23,4% 29 37,7% 30 39,0% 77 100%

12 15,6% 32 41,6% 33  429% 77 100%
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Pregovaracke vjestine 19  24,7% 27 35,1% 31 40,3% 77 100%
Prodajne tehnike 9 11,7% 27  35,1% 41 532% 77 100%
Stratesko planiranje 22 28,6% 41 532% 14 18,2% 77 100%
Prodajno prognoziranje 28 36,4% 26  338% 23 299% 77 100%
Upravljanje konfliktima 30 39,0% 36 46,8% 11 143% 77 100%
Upravljanje vremenom 28 36,4% 41 53,2% 8 10,4% 77 100%
Upravljanje prostorom 41 53,2% 22 28,6% 14 182% 77 100%
Timski rad 13 169% 38 494% 26 338% 77 100%
Informaticke vjestine 20 26,0% 38 494% 19  2477% 77 100%
Poznavanje stranih jezika 34 442% 28 36,4% 15 19,5% 77 100%

Teme poznavanja proizvoda su najzastupljenije teme u prodajnoj obuci u hrvatskim
poduzeéima kao §to se moze vidjeti u Tablici 1. 74% poduzeca Cesto provodi edukaciju
vezanu uz poznavanje proizvoda. Polovica poduzeca takoder ¢esto pokriva teme poznava-
nja trzista 1 konkurencije, kao 1 prodajne tehnike. Meduljudske i komunikacijske vjestine i
vjestine prezentiranja i demonstriranja, vrlo su dobro zastupljene u programima obuke, a
gotovo 90% poduzeca osigurava obuku u tim podrucjima cesto ili ponekad. Iznenadujuce
je da samo 24% poduzeca Cesto provodi motivacijske treninge i treninge za usavrSavanje
kompjuterskih vjestina, 26% poduzeca nikad ne pokriva ove teme, a polovica poduzeca
ponekad ukljucuje svoje prodavace u motivacijske treninge i treninge za unapredenje kom-
pjuterskih vjesStina. Motivacijski trening je od velike vaznosti za ljude zaposlene u prodaji
1 poduzeca bi trebala razmotriti ucestalije aktivnosti u tom podrucju. Sli¢na je situacijais
upravljanjem vremenom, koje je kod samo 10% poduzeca ¢esto ukljueno u obuku.

Organizacijska politika i radna etika su teme koje su vrlo zastupljene u obukama, dok
ih 75% poduzeca koristi ponekad ili ¢ak Cesto.

Stratesko planiranje je u 53% poduzeca koriSteno ponekad, u 18% poduzeca Cesto, a
29% poduzeca ga nikad ne ukljucuje u obuku. Timski rad je ponekad ukljuc¢en kod polovice
poduzeca, ¢esto u 33% poduzeca, ali u 17% poduzeca takav trening nije nikad zastupljen.

Upravljanje prostorom, poznavanje stranih jezika i prodajno prognoziranje su podci-
jenjene teme 1 ve¢ina poduzeca ih ne pokriva u programima obuke.

Tablica 2: Metode prodajne obuke u hrvatskim poduzeéima

Koristi Ne Koristi UKUPNO
METODA OBUKE Broj | Postotak | Broj | Postotak | Broj | Postotak
Obuka na radnom mjestu 57 74,0% 20 26,0% 77 100%
F()):(;ﬁ(; E:utar poduzeéa vodena od strane osobe iz 66 $5.7% 1 143% | 77 100%

Obuka unutar poduzeca vodena od strane vanjskog 50 64.9% 27 35.1% 77 100%
»7 /0 ,170 0

suradnika
Akademsko obrazovanje 39 50,6% 38 49,4% 77 100%
Vanjski kratki te¢ajevi (7 dana) 54 70,1% | 23 299% | 77 100%

Vanjski programi obuke (vise od tjedan dana) 21 273% | 56  T72,7% | 77 100%
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Coaching

Mentorstva

E-ucenja (webinars, broadcasts itd.)

Konferencije, radionice i dogadanja

Audio-video materijali i struéna literatura

37
29
34
63
45

48,1%
37,7%
44,2%
81,8%
58,4%

40
48
43
14
32

51,9%
62,3%
55,8%
18,2%
41,6%

77
77
77
71
71

100%
100%
100%
100%
100%

Vise od 80% poduzec¢a uglavnom koristi obuku unutar poduzecéa vodenu od strane
osobe iz poduzeca i konferencije, radionice 1 dogadanja u programima obuke. Obuka na
radnom mjestu je takoder vrlo popularna metoda obuke i 74% hrvatskih poduzeca ju koristi
za edukaciju svog prodajnog osoblja. Vanjski kratki tecajevi i programi obuke unutar po-
duzeca vodeni od strane vanjskog suradnika su takoder Cesto koristene metode i priblizno
dvije tre¢ine poduzeca ih primjenjuje. Akademsko obrazovanje, coaching i mentorstva ¢ine
skupinu metoda koje su polovi¢no koristene. Oko 50% poduzeca ukljucuje ove metode u

svoje programe obuke, dok preostalih 50% ne.

Vanjski programi obuke koji traju dulje od tjedan dana, nisu zastupljeni kod 73% po-
duzeca, a 62% poduzeca uopce ne koristi e-ucenje u svojim obukama.

Tablica 3: Evaluacija prodajne obuke u hrvatskim poduzecima.

NIKAD RIJETKO PONEKAD CESTO UVIUEK | PROSJEK
EVALUACIJA : : : . :
OBUKE Broj | Postotak | Broj | Postotak | Broj | Postotak | Broj | Postotak | Broj | Postotak
g;ggzna elpmime 10 13,0% | 9 11,7% | 23 299% | 22 28,6% | 13 16,9% 3,25
5;8231?2:& orodaje | 7 %1% | 7T 91% | 23 200% | 27 351% | 13 169% 3,42
Eg;’:l’iena UZISNOg | 13 1699% | 10  13.0% | 24 312% | 19  247% | 11 143% 3,06
I}ifg;i';fnp;osjem 21 273% | 10 13,0% | 23 299% | 16 208% | 7  9,1% 2,71
Narudzbe popozivu | 24  312% | 12 156% | 19 247% | 14 182% | 8  10,4% 2,61
Brojnovih klijenata | 11 143% | 7  9,1% | 23  299% | 24 312% | 12 156% 3,25
Elri;’g;zg“bhemh 19 247% | 10 13,0% | 25 325% | 15 195% | 8  10,4% 2,78
i?}‘tro‘rvh‘?:(’“ 23 299% | 5 6,5% | 22 286% | 18 234% | 9  11,7% 2,81
E:ligzag{;i‘;an]a 18 234% | 9  11,7% | 21  273% | 20 260% | 9  11,7% 2,91
;ﬁ;ﬁgﬂiﬂjm 15 195% | 1 13% | 19  247% | 23 299% | 19  24,7% 3.39
Vrijeme koje
;f‘)%?leeegfl ?lztljg)‘; Yol 28 364% | 8 104% | 20 260% | 16  208% | 5 6,5% 2,51
obuke

Analizom metoda evaluacije obuke u hrvatskim poduzeéima, ocito je da su promjena
vrijednosti prodaje, broj novih klijenata i realizacija ciljeva, trenutno najcescée koristene me-
tode. Oko 50% poduzeda koristi ove kriterije uvijek ili Cesto za ocjenu uspjesnosti programa
obuke. Promjene obujma prodaje, promjene trziSnog udjela i testiranje nakon obuke ¢ine
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skupinu metoda evaluacije obuke koja zauzima drugo mjesto kad analiziramo ucestalost
upotrebe metoda evaluacije obuke, a 55% hrvatskih poduzeca koristi ove tri metode pone-
kad 1li ¢esto za mjerenje u¢inaka provedenih treninga. NarudZbe zaprimljene po prodajnom
posjetu i broj izgubljenih starih klijenata ponekad koristi oko 30% poduzeca, ali isto tako,
30% poduzeca ih nikad ne koristi. Najmanje koristeni kriteriji evaluacije provodenja prodaj-
ne obuke su broj narudzbi zaprimljenih po pozivu, pokrivenost teritorija i vrijeme koje za-
poslenici ostaju u poduzec¢u nakon obuke. Oko 30% poduzecéa nikad ne koristi ove metode.
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Graf 3: Ucestalost edukacije i prodajne obuke u hrvatskim poduzeéima

Graf 3. prikazuje koliko €esto se provodi obuka u hrvatskim poduzeéima. 40% podu-
zecéa provodi obuku na polugodisnjoj razini, 29% poduzecéa osigurava obuku na mjesecnoj
bazi, 25% jednom godisnje, a samo 6% poduzeca rjede od jednom godisnje.

Rasprava

Usavrsavanje u prodaji je potreba koja pruza mnoge prednosti za bilo koje poduzece,
pogotovo kad joj se pristupa kao neprekidnom procesu. Kako bi u¢inkovitije koristila svoje
prodajne snage poduzeca su u stalnoj potrazi za novim nacinima prodaje, koja ¢e osigurati
konkurentsku prednost. Jedan od nacina koji pridonosi konkurentnosti poduzeéa je ulaganje
u njihovo obrazovanje i razvoj vjestina. Cilj obrazovanja je osposobljavanje zaposlenika za
obavljanje sve sloZenijih poslova. Poslovanje u stalno promjenjivoj okolini s neprestanim
promjenama prilika i prijetnji, takoder utje¢e na ulogu koju obrazovanje igra u poslovnom
svijetu, pa stoga poduzeca moraju konstantno razvijati, unaprjedivati 1 obogacivati svoje
programe obuke.

Op¢i je stav da se nedovoljna pozornost posvecuje obuci osoblja u Hrvatskoj, uklju-
cujuci 1 prodajno osoblje. lako nasi rezultati istraZivanja pokazuju da Hrvatska poduzeca
imaju relativno visoko obrazovani kadar, ali 1 visoku svjesnost glede vaznosti daljnje obu-
ke i obrazovanja.

Provedeno istrazivanje je pokazalo da su znanje o proizvodu, te prodajni postupci i
tehnike najzastupljenije teme u prodajnom obrazovanju i treninzima. Uzimajuéi u obzir tre-
nutnu perspektivu hrvatskih poduzeca, to je o¢ekivani rezultat. Znanje o prodaji proizvoda
1 prodajne tehnike smatraju se kljuénim alatom, te je sasvim logi¢no da te teme zauzimaju
najveci dio u programima obuke.
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Vaznost motivacije 1 upravljanja vrcemenom podcijenjene su teme. Motivacija je vrlo
sloZzeno podrucje i zahtijeva Sirok opseg znanja i1 vjestina, ali kada poduzece otkrije koliko
je vazna, njezino isklju€ivanje iz programa obuke smatra se apsurdnim. Motivacijski trening
ima veliki potencijal u obrazovanju u prodaji jer je cilj motivacije utjecati na stav i aktivnosti
umjesto fokusiranja na ostvarenje rezultata. S druge strane, motivirani zaposlenici imaju
vecu vjerojatnost postizanja dobrih rezultata. S obzirom na veliku vaznost u organizaciji
posla, planiranje i1 postavljanje prioriteta obveza i zadataka i upravljanje vremenom je ta-
koder nedovoljno zastupljeno podrucje kada je u pitanju priprema edukacijskih programa.
Jer upravo su te aktivnosti vrlo vazne za osobe koje rade u prodaji. Motivacija i upravljanje
vremenom medusobno su povezani, a postavljanje ciljeva moZemo smatrati poveznicom
izmedu njih. Na neki nacin postavljanje ciljeva zapocinje 1 zavrSava s upravljanjem vreme-
nom, dok nas motivacija vodi prema ciljevima.

U posljednjih nekoliko godina moZemo uo€iti promjene u uporabi preferiranih metoda
treninga 1 obuke. Dok je prije nekoliko godina najpopularnija metoda treninga bila obuka
na radnom myjestu, ove su godine programi obuka unutar poduzeca prepoznati kao naju-
¢inkovitija metoda ucenja. Prema CIPD 2008 izvjestaju, tri naju¢inkovitije tehnike obuke
su Programi obuke unutar poduzeca, Coaching koji provode linijski menadzeri i obuka na
radnom mjestu. Hrvatska poduzecéa djelomic¢no prate taj trend. Medu hrvatskim poduzec¢ima
najcesce koristene metode obuke su obuka unutar poduzeca, konferencije, radionice i doga-
danja te obuka na radnom mjestu. Dakle, nasa druga hipoteza, da se programi obuke unutar
poduzeca najcesce koriste u Hrvatskoj kada je u pitanju edukacija, je takoder potvrdena.

Pojam coaching podrazumijeva proces pomaganja ljudima da razviju svoje sposob-
nosti razmisljanja o stvarima i iskustvima (npr. problemi, ljudi, odnosi, kupci, proizvodi,
usluge) na nov i kreativan nacin, tako da oni mogu laksSe ostvariti svoje ciljeve. Coaching
ima vaznu ulogu u stvaranju atraktivnih, zanimljivih i uspjesnih radnih mjesta. Coaching
se u hrvatskim poduzecéima jos uvijek koristi u dosta malom obimu. Samo polovica po-
duzeca izjavila je da koriste coaching u praksi. Ova metoda daleko je viSe primjenjivana 1
razvijana u razvijenim zemljama. Nedostatak formalnog obrazovanja za coaching, najveéa
je prepreka u primjeni ove metode. Coaching najces¢e obavljaju psiholozi 1 ljudi koji imaju
mnogo iskustva u podrucju ljudskih resursa, ali takoder se pocinju razvijati i odredeni in-
tegrirani programe za razvoj trenera.

Iako se nove tehnologije sve viSe prihvacaju u poslovnim postupcima, tradicionalne
metode joS uvijek dominiraju ovim podrucjem. E-ucenje koristi se u 30% tvrtki u Hrvatskoj,
Sto je poprilicno dobar rezultat za zemlju u razvoju. No hrvatska poduzeca definitivno ne
iskoriStavaju maksimalni potencijal koji e-learning nudi. Ali tijekom razdoblja pristupanja
Europskoj uniji mozemo ocekivati da ¢e taj postotak rasti. Stoga bi bilo jako zanimljivo
ponovno provesti studiju sljedece godine, kako bismo utvrdili u kojem smjeru ide razvoj i
prihvacenost e-learninga u Hrvatskoj.

Hrvatska poduzeca takoder bi trebala razmotriti upotrebu nekih drugih metoda kao
Sto je npr. rotacija posla, koje se dosta koriste u stranim poduzecima, te nisu bili ukljuceni
u nase istrazivanje.

Prema naSim rezultatima ne postoje metode procjene koje se uvijek koristi za mjere-
nje uc¢inaka obuke. Dakle, moZemo uzeti u obzir naSu tre¢u hipotezu, a to je da hrvatska
poduzeca ne ocjenjuju vlastite programe obuke sustavno i dosljedno. Kako bismo utvrdili
stopu izdataka za usavrSavanje, vazno je razviti poslovni alat koji ¢e pomo¢i poduzecima
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poboljsati mjerenje u€inkovitosti obuke. Ovi alati trebaju pruziti metodologiju za mjerenje,
vrednovanje 1 kontinuirano poboljSanje obuke.

Ocekuje se da ¢e tijekom sljedecih pet godina ve¢a odgovornost biti prenesena na li-
nijske menadZere u pogledu odredivanja ucenja i razvojnih potreba organizacije kao cjeli-
ne. Medutim, glavna oc¢ekivana promjena, koje utje¢u na ucenje i razvoj u organizacijama
u iducih pet godina, ukljuuju snazniju integraciju ucenja, aktivnosti razvoja, poslovne
strategije 1 veci naglasak na prac¢enju, mjerenju i evaluaciji djelotvornosti usavrSavanja. Jo§
uvijek je potrebno mnogo truda i rada na razvoju svijesti o vaznosti obuke u Hrvatskoj. [ako
su nasi rezultati istrazivanja vrlo optimisticni, moramo imati na umu da su na nas$ upitnik
uglavnom odgovarala poduzeca koja pridaju vecu vaznost obuci. Takoder se postavlja pi-
tanje kakav tretman imaju obrazovanje i obuka u one dvije tre¢ine poduzeca koja nisu od-
govorili na na$ upitnik. Dakle, vazno je pokusati otkriti njihove razloge za nesudjelovanje
u nasem istrazivanju.

Hrvatska poduzeca jos uvijek moraju pronaci najbolju kombinaciju izmedu metoda i
sadrzaja obuke kako bi potaknula Zeljene promjene u ponasanju prodajno osoblja.

Zakljucak

Obuka je kriticna komponenta u bilo kojoj organizacijskoj strategiji. Teme pokrivene
u obuci moraju biti raznolike i dobro prilagodene poduzecu koje ih provodi, te njegovoj dje-
latnosti 1 poslovnom stilu. Programi obrazovanja i osposobljavanja u hrvatskim poduzeé¢ima
uglavnom su usmjereni na proizvodne i prodajne postupke i tehnike. Takoder viSe naglaska
treba staviti na motivacijski trening i upravljanje vremenom. Naj¢esce koriStene metode
obuke u hrvatskim poduzecima su programi obuke unutar poduzeca. lako obuka ima veli-
ki potencijal, u hrvatskim poduzecéima jo$ uvijek se ne koristi na zadovoljavajucoj razini.
Vazno je pratiti nove metode obrazovanja i prilagodavati ih potrebama poduzeca te vise
paznje posvetiti efektima koje programi obuke imaju na poslovanje. Kako bismo odredili
stopu izdataka za obuku, vazno je razviti poslovni alat koji ¢e pomo¢i poduzecima pobolj-
Sati mjerenje ucinkovitosti obuke. Ovi alati trebaju pruziti metodologiju za mjerenje, vred-
novanje 1 kontinuirano poboljSanje obuke, kao i organizacijsku i tehni¢ku infrastrukturu za
implementaciju metodologije. Poduzeca obi¢no pruzaju obuku polugodisnje, a kroz te pro-
grame se povecava njihova razina educiranosti i svijest o vaznosti osposobljavanja i obuke.
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