Maja Kolega, prof. psihologije
Predavacica psihologijske grupe predmeta
Veleuciliste VERN'

Iblerov trg 10, Zagreb,

E-mail: maja.kolega@vern.hr

Hrvoje Gr¢i¢, bace. oec.
Voditelj odjela prodaje poslovnim korisnicima
TELE2 d.o.o.

Ulica grada Vukovara 269d, Zagreb,

E-mail: hrvoje.greic@tele2.com

SELEKCIJA I TRENING PRODAJNOG OSOBLJA NA
PRIMJERU TELE2 HRVATSKA

UDK / UDC: 658.8-057.33

JEL Kklasifikacija / JEL classification: J24, L81

Strucni rad / Professional paper

Primljeno / Received: 4. svibnja 2011. / May 4, 2011

Prihvaéeno za tisak / Accepted for publishing: 6. prosinca 2011. / December 6, 2011

Saietak

Polazeci od klasifikacija i tipova licnosti temeljenih na prethodno razradenim
teorijama licnosti u radu se opisuju crte licnosti koje se smatraju nuznima ili
barem pozeljnima za osobu koja se zeli baviti prodajom. Prepoznavanje traZenih
crta licnosti prikazano je selekcijskim procesom koji prolaze svi potencijalni
kandidati za radno mjesto prodavaca u tvrtki Tele2 Hrvatska. Zbog
kompleksnosti citave discipline prodaje, proces evaluacije kandidata ne prestaje
samim zavrSetkom postupka selekcije, nego se prodajni predstavnici izlazu
daljnjim testovima i po dobivanju Zeljenog zaposlenja. Zbog vaznosti osobnog
razvoja i stalnog daljnjeg strucnog usavrsavanja osoba zaposlenih u prodaji, one
konstantno prolaze razlicite edukacije i radionice. Osim osobnog razvoja
pojedinca, cilj je takvih radionica i dobivanje informacija o kandidatima,
temeljem kojih se provodi daljnje profiliranje prodavaca.

Kljucne rijeCi: prodajne vjestine, procjena licnosti, petofaktorski
model.

1. UvOD

Ucinkovita prodaja temelj je uspjeSnosti i stabilnosti svake kompanije. 1z
tog je razloga izrazito vazno posvetiti posebnu pozornost odabiru prodajnog
osoblja te njegovom razvoju i usavrSavanju. Svaka je situacija prodaje
jedinstvena, zahtijeva razli¢ite uloge, obuhva¢a kompleksne zadatke i raznolike
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situacije koje zahtijevaju odredene osobine li¢nosti. Mnogi problemi bili bi
rijeSeni ili barem smanjeni kada bi se pronasli pravi ljudi za pravo radno mjesto,
stoga se puno paznje u velikom broju suvremenih organizacija pridaje
profesionalnoj selekciji. Selekcija je postupak kojim se primjenom unaprijed
utvrdenih i standardiziranih metoda i tehnika za odredeni posao izabiru oni koji
najbolje udovoljavaju njegovim zahtjevima (Bahtijarevi¢-Siber, 1999.). Ve¢ dugo
vremena trazi se prikladan nacin za opisivanje psiholoske strukture idealnog
prodavaca; jos je 1926. godine G. Gallup zakljucio kako upravo osobine li¢nosti,
a ne inteligencija ili interesi, razlikuju dobrog od loseg prodavaca (Gallup, 1926.,
u Russ-Eft, Del Gaizo, 2002.). U klasi¢noj studiji Mayer i Greenberg (1964.)
identificirali su dvije osnovne kvalitete koje dobar prodava¢ mora imati: to su
empatija, tj. sposobnost uzivljavanja u emocionalno stanje druge osobe i tzv. ego
drive, odnosno Zelja za ostvarivanjem prodaje i osvajanjem trziSta. McMurry je
(1961.) naglasio vaznost visoke razine energije kod prodavaca, visoko
samopouzdanje, zelju za pobjedom i dozivljaj problema kao izazova. Lamont i
Lundstrom (1977.) identificirali su izdrzljivost, empatiju i snagu ega, a Cak su
opisali 1 fizicke kvalitete koje mora imati dobar prodavac: mora biti ,,visok,
fizicki dojmljiv i energi¢an®. Seligman i Schuman (1986.) opisali su crtu li¢nosti
koju su nazvali atribucijskim stilom i pokazali povezanost te crte i uspjesnosti u
prodaji. Pojedinci s optimistiCnim atribucijskim stilom ostvarivali su bolje
rezultate u prodaji osiguranja od onih s pesimisti¢nim stilom i dulje su ostajali u
tom poslu. Jo§ je jedna crta li¢nosti koja ima znacajnu ulogu u predikciji
uspjesnosti prodaje, a to je internalni lokus kontrole (Bothma i Schepers, 1997.).
Osnovna je poteSkoca kod tih osobina, za koje se prema iskustvu moze
pretpostaviti da ¢e biti povezane s uspjehom u prodaji, sto ih nije lako definirati i
mjeriti.

Danas su najceS¢e koriStene metode selekcije psihologijski testovi i
selekcijski intervjui.

Psihologijski test standardizirani je postupak pomocu kojega se izaziva
neka odredena aktivnost, a onda se u¢inak te aktivnosti mjeri i vrednuje tako da
se individualni rezultati usporede s rezultatima koji su dobiveni kod drugih
pojedinaca u jednakoj situaciji (Petz, 1992.). Osnovna je svrha psihologijskih
testova utvrditi razvijenost individualnih osobina relevantnih za obavljanje
odredenog posla i predvidjeti uspjesnost na poslu prema postignutim rezultatima
u testu. Radi selekcije najcesce se koriste testovi kognitivnih sposobnosti i testovi
licnosti. lako su testovi kognitivnih sposobnosti (testovi inteligencije) dobri
prediktori radne uspjeSnosti u vecini poslova, istrazivanja za zaposlenja u prodaji
daju razlicite rezultate: neki su autori pronasli pozitivnu povezanost inteligencije i
uspjeha u prodaji (Allworth, Hesketh, 2000., Avis i sur., 2002.), dok drugi nisu
pronasli nikakvu povezanost (Robie i sur., 2005.). Drugim rije¢ima, iako se
ocekuje odredena razina kognitivnih sposobnosti, visa inteligencija ne znaci
ujedno i boljeg prodavaca.
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Za razliku od testova kognitivnih sposobnosti, o korisnosti upitnika
licnosti za predikciju radne uspjesnosti rezultati dugo nisu bili zadovoljavajuci
(Cooper i Robertson, 2007.). Istrazivanja od pocetka dvadesetog stoljeé¢a pa sve
do osamdesetih godina istog stoljeca ukazivala su na slabu prediktivnu valjanost
upitnika li¢nosti, a tek su kasnije meta-analize pokazale znafajnu povezanost
izmedu nekih osobina li¢nosti i radne uspjesnosti (Barrick i Mount, 1991.;
Barrick, Mount i Judge, 2001.). Jedan je od mogucih razloga zasto ranijim
istrazivanjima nije utvrdena znacajna povezanost izmedu nekih osobina li¢nosti i
radne uspjeSnosti veliki broj teorija licnosti 1 nepostojanje jedinstvene
taksonomije osobina li¢nosti u jedinstveni sustav. Najblize je takvoj taksonomiji
u dana$nje vrijeme petofaktorski model licnosti.

Cilj je ovoga rada prikazati proces selekcije i edukacije prodajnog
osoblja na primjeru jedne radne organizacije (Tele2). U prvom dijelu rada
prikazan je petofaktorski model li¢nosti temeljem kojega se vrsi identifikacija
pozeljnih crta liCnosti za radno mjesto prodavaca u toj tvrtki. Jednako tako,
prikazani su rezultati istrazivanja koji govore o povezanosti crta licnosti i nekih
kriterija radne uspjesnosti prodavaca. U drugom je dijelu opisan ¢itav selekcijski
postupak u spomenutoj tvrtki za radno mjesto prodavaca, koji se odvija u
nekoliko faza. Nadalje, prikazan je daljnji proces usavr$avanja prodajnih vjestina
kod primljenih kandidata te profiliranje prodavaca u skladu s njihovom
osobnoscu kako bi se dobili najucinkovitiji rezultati.

2. PETOFAKTORSKI MODEL LICNOSTI

Prema misljenju velikog broja istrazivaca, licnost pojedinca moze se
opisati putem pet temeljnih dimenzija licnosti. Takav je model nastao na osnovi
leksickog pristupa, odnosno pretostavke da ¢e individualne razlike medu ljudima
biti kodirane u jeziku. KoriStenjem neke strukturalne analize te se pojedinacne
osobine licnosti mogu organizirati u manji broj osnovnih dimenzija. Petofaktorski
model li¢nosti sadrzi sljede¢ih pet dimenzija licnosti: ekstraverziju, ugodnost,
savjesnost, emocionalnu stabilnost i otvorenost prema iskustvu. Svaka od pet
dimenzija sastavljena je od vise komponenti nizeg reda koje predstavljaju
osnovne karakteristike pojedinaca. Tako, primjerice, ekstraverzija sadrzi
socijabilnost, poduzetnost, ambicioznost i asertivnost; neuroticizam je sastavljen
od emocionalne reaktivnosti, iritabilnosti i nesigurnosti; ugodnost obuhvaca
ljubaznost, kooperativnost i sklonost pomaganju; savjesnost obuhvaéa potrebu za
kontrolom, opreznost, pouzdanost, odgovornost te sklonost napornom radu i
postignucu; otvorenost obuhvaca kreativnost, otvorenost prema iskustvu te neke
aspekte kulture, osobnih stavova, sklonosti i1 orijentacija kao, primjerice,
umjetnicke interese, nekonformizam, progresivne i nekonvencionalne vrijednosti
(Krapi¢, 2005.). Na osnovi petofaktorskog modela li¢nosti konstruiran je veci
broj mjernih instrumenata, medu kojima se najcesce koristi+ NEO-PI-R, inventar
licnosti autora Coste i McCrea. Ovih pet faktora, popularno jo§ nazvanih i
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Velikih pet, mogu se identificirati u velikom broju drugih mjernih instrumenata
(poput popularnog Eysenckovog upitnika licnosti EPQ ili Myers-Briggsovog
upitnika MBTTI).

Sto se ti¢e vremenske stabilnosti crta li¢nosti, nalazi potvrduju da su
ekstraverzija i neuroticizam najstabilnije crte, dok je crta ugodnosti najmanje
stabilna u vremenu (Krapi¢, 2005.). Savjesnost i emocionalna stabilnost najbolji
su pokazatelji opée radne uspjesSnosti te predvidaju uspjeSnost u gotovo svim
zanimanjima, dok vaznost ostalih crta li¢nosti ovisi o vrsti zanimanja (Barrick,
Mount i Judge, 2001.). Savjesniji ¢e pojedinci vjerojatno biti asertivniji ve¢ u
traZenju posla i uéinkovitiji u razvoju karijere, a zbog veée motivacije za uéenjem
kod takvih se pojedinaca, mogu opcenito ocekivati i bolji rezultati. Prodavaci
koji imaju visok rezultat na skali savjesnosti CeS¢e postavljaju ciljeve i
posveceniji su njihovom ostvarivanju, $to je povezano i s ostvarenom vecom
prodajom i ucinkovitoséu (Barrick, Mount, Strauss, 1993.). Neuroticizam,
odnosno emocionalna stabilnost, takoder je vrlo znacajna varijabla za predikciju
ponasanja vezanih za posao. Pojedinci s izrazenim neuroticizmom najcesée su
neodluéni po pitanju karijere i CeSCe se nastoje zaposliti na manje slozenim
poslovima, a kada se zaposle pokazuju manju radnu motivaciju (Colquitt, LePine
i Noe, 2000.). Ekstraverzija ima pozitivne ucinke kod poslova prodaje kao i kod
svih poslova koji zahtijevaju visok stupanj socijalne interakcije (Barrick i Mount,
1991.; Mount, Barrick i Stewart, 1998.). Prema Vinchur i sur. (1998.) skale
savjesnosti i ekstraverzije glavni su prediktori uspjesnosti u prodaji, a Furnham i
Fudge (2008.) jos dodaju nizak rezultat na skali neuroticizma. Za crtu ugodnosti
podatci nisu jednoznacni; Thoresen i sur. (2004.) u svom istrazivanju dolaze do
zakljucka da je ugodnost znacajan prediktor uspjeha u prodaji, dok je prema
nalazima drugih autora utvrdena negativha povezanost izmedu ugodnosti i
ucinkovitosti u prodaji (Warr i sur., 2005.). lako se crta ugodnosti nije pokazala
jednoznacno povezanom s radnim uc¢inkom, u kombinaciji sa savjesno$¢u moze
imati znacajan efekt. Pojedinci s visokom savjesno$¢u i visokom ugodno$éu
pokazivali su bolje rezultate i uglavnom su od nadredenih percipirani kao
uspjesniji djelatnici od pojedinaca s visokom savjesno$¢u i niskom ugodnoscu
(Witt i sur. 2002.).

Crte li¢nosti imaju takoder vaznu ulogu kod osposobljavanja i edukacije
djelatnika za obavljanje odredenog posla. Budu¢i da je prodaja promjenjiva
djelatnost koja se uvijek iznova prilagodava novim prilikama i raznim vanjskim
utjecajima, ona zahtijeva prodavace koji su prilagodljivi, spremni kontinuirano
raditi na sebi te koji su voljni neprekidno se razvijati u skladu s novim izazovima.
Zbog vaznosti osobnog razvoja i stalnog daljnjeg stru¢nog usavr$avanja osoba
zaposlenih u prodaji, one konstantno prolaze razli¢ite edukacije i radionice. Osim
osobnog razvoja pojedinca, cilj je takvih radionica i dobivanje informacija o
kandidatima temeljem kojih se provodi daljnje profiliranje prodavaca. Razli¢itim
analizama traZena je povezanost dimenzija li¢nosti s varijablama vezanim za
usvajanje vjeStina poput motivacije za ucenje, opceg uspjeha u procesu
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osposobljavanja i samoefikasnosti (Krapi¢, 2005.) i potvrdeno je kako su s opéim
uspjehom u procesu osposobljavanja znacajno povezane ekstraverzija, savjesnost
i otvorenost prema iskustvu (Barrick, Mount, 1991.).

3. SELEKCIJSKI POSTUPAK U TELE2 HRVATSKA

Tvrtka Tele2 Hrvatska u 100 — postotnom je vlasniStvu grupacije
Tele2AB sa sjedistem u Stockholmu. Grupacija Tele2AB jedan je od vodec¢ih
telekomunikacijskih operatera u Europi koji nudi usluge u mobilnoj i fiksnoj
telefoniji, pristup internetu, kabelsku televiziju, usluge podatkovnih mreza te
zabavne sadrzaje. Osnovao ju je Jan Stenbeck 1993. godine u Svedskoj, a od
2005. godine pruzaju telekomunikacijske usluge i u Hrvatskoj. Korporativne
vrijednosti tvrtke su, medu ostalima, fleksibilnost, iskrenost, kvaliteta i
proaktivnost. U skladu s korporativnim vrijednostima, pozeljni su zaposlenici
tvrtke osobe koje vole izazove, hrabre su i nekonvencionalne, otvorenih
svjetonazora, pozitivno reagiraju na promjene, prakticne su i vole jednostavna
rjesenja, vole neformalnu atmosferu i izravnu komunikaciju, imaju izrazen timski
duh i, §to je najvaznije, vole posao koji rade i pri tome se dobro zabavljaju.

Tvrtka Tele2 vrlo je trazen poslodavac i osnovni je problem odabira
kandidata tijekom selekcijskog postupka izuzetno veliki broj zainteresiranih
kandidata. Prvi se dio selekcijskog procesa stoga vrsi preko vanjske agencije koja
inicijalno filtrira prijavljene kandidate na sljedeci nacin: prva faza sastoji se od
Citanja zivotopisa i odabira profila koji se uklapaju u Tele2 korporativnu kulturu,
a koji su na temelju prvog dojma najblizi trazenom profilu prodavaca. Nakon toga
obavlja se psiholosko testiranje (testovi inteligencije i testovi li¢nosti) i testovi
znanja engleskog jezika koji se rjeSavaju u pisanoj formi. Nakon pisanih testova
kandidat pristupa usmenom dijelu intervjua u kojem kao ispitiva¢ sudjeluje osoba
specijalizirana za Tele2 (osoba s detaljnim poznavanjem Tele2 korporativne
kulture, poslovnih i prodajnih procesa) i psiholog/inja. Treé¢i krug selekcijskog
procesa sastoji se od izrade psiholoskog profila za pet do osam kandidata koji
najbolje odgovaraju trazenom profilu. Procjena kandidata, osim prema
petofaktorskom modelu, sadrzi i procjenu prodajnih znanja i vjestina. Kategorija
prodajnih vjestina sastoji se od procjene odnosa prema kupcima, komunikacijskih
vjestina 1 pregovarackih sposobnosti, sposobnosti planiranja i pripreme te rada
pod stresom. Na temelju svih prikupljenih i obradenih podataka Agencija za
svakog od preporucenih kandidata procjenjuje preferiranu poziciju unutar tima i
preferirano prodajno okruzenje. Time zavrSava selekcijski proces u Agenciji.
Tele2 zadrzava pravo odbijanja svih kandidata te zahtijevanja provedbe novog
selekcijskog procesa s novim kandidatima, uz primjenu ranije opisanog procesa.

Odjel za ljudske resurse Tele2 dobiva u elektronickom obliku popis svih
kandidata s gore navedenim podatcima te u dogovoru s voditeljem odjela za koji
se provodi selekcija kandidata dogovara termine za intervju. Interni intervju
sastoji se od dva dijela. Prvi dio vodi voditelj odjela ljudskih resursa, koji daje
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kandidatu uvid u korporativnu kulturu i vrijednosti Tele2, testira znanje
engleskog jezika i procjenjuje emocionalnu i socijalnu inteligenciju kandidata. U
toj fazi kandidat postavlja pitanja vezana uz osnovna prava iz radnog odnosa.
Drugi dio intervjua vodi voditelj odjela za koji se provodi selekcijski proces.
Voditelj ispituje stru¢nost, utvrduje radno iskustvo u prodaji, nadine poslovanja,
steCena iskustva, znanja i vjeStine koja kandidatu daju dodanu vrijednost i
razlikovanje u odnosu na druge prijavljene kandidate. Kako bi se osigurala
ravnopravnost svih kandidata u procesu selekcije, pitanja koja se postavljaju svim
kandidatima u ovoj fazi postupka potpuno su identi¢na. Intervjui se provode
odvojeno kako bi svaki voditelj intervjua stekao vlastitu predodzbu o kandidatu,
pri ¢emu se predodzba zasniva na procjeni osobina koje svaki voditelj intervjua
smatra relevantnim za svoje podrucje struc¢nosti. Na taj se nacin postize optimalni
izbor osobe ¢iji profil udovoljava kriterijima li¢nosti procijenjenim od psihologa,
a da je osoba istodobno stru¢na i odgovara zahtjevima radnog mjesta za koje se
natjece, Sto samostalno procjenjuje voditelj odjela za koji se provodi selekcijski
proces. Voditelj odjela ljudskih resursa i voditelj odjela za koji se provodi
selekcijski proces zajednicki odluéuju o izboru kandidata koji ulaze u sljedeci
krug selekcijskog procesa. Tako odabrani kandidati prolaze testiranje na nacin da
sudjeluju u simulaciji prodaje koja se nikada ne odnosi na prodaju
telekomunikacijske opreme i usluga, nego se radi o nekoj drugoj slucajno
odabranoj industriji. Kandidati koji se najbolje iskazu u simuliranom procesu
prodaje, odabiru se za zadnji intervju, na kojemu su ispitivaci voditelj i pojedini
¢lanovi odjela Tele2 s kojima ¢e kandidati najvise suradivati (prodajna podrska).
Nakon toga donosi se konacna odluka o odabiru kandidata. S odabranim
kandidatom voditelj odjela ljudskih resursa prolazi edukaciju o ciljevima i
vrijednostima Tele2 (tzv. Tele2 Way).

3.1.  Postselekcijski postupak

Nakon $to je prodava¢ dobio posao u Tele2, njegov proces ucenja,
usavrS$avanja i formiranja prodajnih vjestina tek pocinje. Svaki novozaposleni ima
tzv. grace period u trajanju od 3 mjeseca. To je vrijeme potrebno za ucenje,
svladavanje terminologije, usluga i proizvoda, kako bi prvi sastanak s klijentom
prosao bez ikakvih neugodnosti i propusStene prilike. Novozaposlena osoba
prolazi internu edukaciju te obilazi potencijalne klijente zajedno s nekim od
starijih kolega kako bi stekla iskustvo u telekomunikacijama i potrebna znanja o
samom poduzedu. Bitno je napomenuti da novi prodava¢ radi, komunicira sa
svim zaposlenima u sektoru, $to znaci da prolazi prodajni proces sa svakim od
postojecih predavaca. Cilj je ovakve interakcije da novi prodavaé dobije uvid u
Sto vi$e nacina prodaje te da od svakog starijeg prodavaca izvuée ono §to je za
njega najbolje 1 najiskoristivije. Kako je sve u direktnoj prodaji iznimno
mjerljivo, nakon 3 mjeseca probnog rada vrsi se cjelovita evaluacija prodavaca.
Prodavacu se Salju tzv. lazni klijenti (mistery meeting) koji rade procjenu
kandidata. Ovisno o dobivenim rezultatima, prodavaca se Salje na daljnje
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usavrSavanje. S obzirom na kompleksnost cjelokupnog procesa selekcije i
naknadnog ocjenjivanja i procjene novozaposlenog prodavaca, vise je nego
pozeljno da kandidat ima izraZen optimizam kao crtu li¢nosti. Naime, optimizam
je bitna osobina jer su najée$ée u samom pocetku rezultati lo§iji, a i sam proces
prodaje traje nekoliko tjedna (od prvog kontakta do zakljuéivanja prodaje), tako
da su inicijalno dobra organizacija posla i optimizam presudni. Ekstraverzija je
osobina koja je jednostavno nuzna. Naime, ako je prodavac introvertiran, postoji
velika moguénost da nije spreman za rad u direktnoj prodaji, zbog Cega se
upucuje u druge sektore prodaje, primjerice sudjelovanje u postupcima javne
nabave, gdje su vazniji analitiCnost, tocnost i pridrzavanje zadanih rokova. Nakon
otprilike Sest mjeseci, nastupa faza konacne evaluacije i tzv. razgovora od 360
stupnjeva. Na tim se sastancima definira §to je dobro, §to bi trebalo popraviti i
usavrsiti te se definiraju dodatni treninzi i edukacije kako bi se faktor uspjesnosti
u prodaji i ostvarenju profita maksimalizirao. Takoder, prodavaé svojem voditelju
izlaze prijedloge promjena, bilo da se radi o izmjenama unutar tima ili o
izmjenama u terenskom radu i pristupu potencijalnim ili postojec¢im klijentima.
Kako pojedini ljudi rade unutar tvrtke preko pet godina, vrlo lako moze do¢i do
»grupnog sljepila“, zbog ¢ega novi prodava¢ ponekad ima bolji uvid u situaciju i
procese koji bi se mogli promijeniti za dobrobit pojedinca, a time i same
kompanije.

U¢inak prodavaca kontinuirano se prati i nagraduje isplatom bonusa, koji
ovise iskljuivo o njegovom individualnom ucinku. Procjena individualnog
ucinka vrsi se na kvartalnoj bazi, $to omogucuje kontinuirano pracenje i stalnu
motivaciju. Ovo pridonosi razvoju pozitivne konkurencije kod prodavaca. Tome
svakako pridonosi i ¢injenica da najbolja prodaja donosi i najveée financijske
pogodnosti . Nakon Sest mjeseci dobiva se kompletna slika o djelatniku s
analizom kvalitete prodaje, profilom li¢nosti i razinom zadovoljstva. Kao Sto se
moze primijetiti, Citav proces i1 procjena djelatnika uvelike je povezana s
njegovim osobinama li¢nosti i profilom prodaje koji mu najvise odgovara. Kako
je proces dugacak i neizvjestan, bitno je kontinuirano praéenje i potpora
novozaposlenom prodavacu.

3.2. Trening (edukacija) prodavaca

Nakon §to je odabrana osoba koja ima potencijal za prodaju, potrebno ju
je kontinuirano usavr$avati ciljanim edukacijama i treninzima. Prije provodenja
treninga prodavaci se kategoriziraju, zbog Cega trening za sve razine kvalitete
prodavaca nije jednak. Ljudi u nizoj kategoriji prodaje (reaktivni prodavaci),
prema iskustvu i bez obzira na kvalitetu treninga, ostat ¢e jednako lo$i prodavaci
uz minimalne pomake. Upravo iz ovoga razloga ukinuti su prodajni treninzi za
grupe u kojima je viSe od deset ljudi. Uvedena je edukacija koja se vr$i po
manjim grupama (Cesto do osam ljudi), gdje trener ima moguénost osobno
upoznati svakoga od prodavaca i raditi usmjereno na njihovim dobrim osobinama
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kako bi maksimalizirao u¢inak treninga. U praksi se odlicnim pokazalo rjeSenje
snimanja kandidata dok drze prezentaciju klijentu, ¢ime se i kandidatu daje
prilika da samostalno uo¢i nedostatake kojih najées¢e ni sam nije bio svjestan.
Grupe se slazu tako da u radu sudjeluju osobe koje se medusobno poznaju radi
poticanja i olakSavanja otvorene komunikacije. Treninzi koji su se pokazali od
iznimne vaznosti su: pregovaranje, ophodenje prema kljuénim kupcima,
prezentacijske vjesStine, organizacija vremena i pregovaranje s razli¢itim tipovima
0sobnosti.

3.3.  Profiliranje prodavaca

Svaki je od prodavaca u Tele2 u skladu sa svojom osobnoscu
specijaliziran za odredene segmente prodaje, primjerice prodavaci specijalizirani
za drzavne sluzbe, za manje obrte, za IT struénjake i sl. Na taj se nacin eliminira
kolektivna odgovornost koja moZe nastati ako nisu jasno definirana podrucja
odgovornosti svakoga od ¢lanova prodajnog tima. Profiliranjem prodavaca dolazi
do jacanja tima. Razlog je za to $to svaki od pojedinaca unutar prodajnog tima
dobiva u svoju isklju¢ivu nadleznost odredeni segment u kojemu je bolji od
drugih. Razli¢ito segmentirani prodavaci sudjeluju na zajedni¢kim sastancima na
kojima je ¢lan tima s iznimnim tehnickim znanjem zaduZen za prezentiranje
ponude IT stru¢njacima, dok je istodobno drugi ¢lan prodajnog tima zaduzen za
pregovaranje s vlasnikom tvrtke koji najceS¢e ima druga podrucja interesa, druge
razine znanja i razli¢ito poimanje dobrog poslovanja. Ovo je Cest primjer u
srednje velikim kompanijama (30-100 mobilnih linija), gdje se pregovori
obavljaju izravno s ,,opinion makerima®“ - 1T struénjacima koji su zaduzeni za
analiziranje ponude svih telekom operatora. Takvi su sastanci isklju¢ivo tehnicke
naravi, a ako predstavnik kupca smatra da ponuda zadovoljava tehnicke
preduvijete, prelazi se na drugu razinu pregovaranja koja se obavlja na sastanku s
ovlastenom osobom kupca za donosenje odluke o samom sklapanju posla. Ova
faza pregovora primarno je bazirana na uspostavljanju odnosa povjerenja, a u
sadrzajnom su smislu predmet sastanka razgovori o kvaliteti, dostupnosti i cijeni
usluge.

4. ZAKLJUCAK

Primjena psihologijskih metoda vrsi se od samih pocetaka prodajnog
procesa, preko spoznaja dobivenih iz psihologije li¢nosti, u kojima su odredene
crte li¢nosti prepoznate kao preduvjet uspjesnosti prodajnog osoblja, do razvijanja
i jacanja kvalitete prodavaca procesima edukacije i daljnjeg profiliranja. Pregled
istrazivanja povezanosti dimenzija petofaktorskog modela licnosti i u¢inkovitosti
u poslovima prodaje pokazuje da je poznavanje crta licnosti kandidata
nedvojbeno korisno za predikciju uspjeha u prodaji. Visoki rezultati na
dimenzijama savjesnosti i emocionalne stabilnosti predvidaju uspjeh u gotovo
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svim zanimanjima, dok je za poslove u prodaji najprediktivnija crta ekstraverzije.
Specificne su karakteristike dobrog prodavaca i optimizam, otvorenost, znatizelja,
upornost, hrabrost, organiziranost itd. Ovaj niz nikako nije i konac¢an, a uvjetovan
je tipom prodaje (izravna nasuprot neizravnoj prodaji) i osobno$cu kupca jer
razli¢iti tipovi kupaca razliCito reagiraju na podrazaje i pristupe. Ovisno o
zahtjevima koje postavljaju ova dva faktora, vrsi se selekcija prodavaca i njihovo
daljnje educiranje i profiliranje u smjeru koji najbolje udovoljava specificnim
zahtjevima koji su pred prodavaca postavljeni angaziranjem u odredenom tipu
prodaje ili kroz specificne zahtjeve i potrebe kupca s kojim je prodavac u
interakciji. Iako su osobine li¢nosti prodavaca nuzne za definiranje i kvalitetno
obavljanje prodajnog procesa, ipak u njihovoj analizi treba biti oprezan kako se
ne bi upalo u zamku kategorizacije prodavaca prema samo pojedinim razinama
njegove linosti, uz istodobno zanemarivanje njegove cjelokupne osobnosti, koja
je splet medudjelovanja Citavog niza razlicitih crta licnosti. U slucaju povrsnog
pristupa proucavanju licnosti veliki je rizik da pojedinci s izrazenim
individualnim i originalnim crtama li¢nosti, koje se opCenito smatraju atipi¢nima
za prodaju, budu u samom startu selekcijskog procesa eliminirani, iako bi mozda
u stvarnosti takve osobe dale najbolje prodajne rezultate, upravo zahvaljujuéi
svojoj originalnosti i individualnosti. Dodatnu otegotnu okolnost u provodenju
uspjesnog odabira ¢ine i potencijalno zavaravajuci psihologijski testovi licnosti
koji puno ¢esce daju sliku o Zeljama potencijalnih prodavaca umjesto o njihovim
stvarnim sposobnostima za obavljanje poslova u prodaji. Drugim rijecima,
kandidati mogu iskriviti svoje odgovore u socijalno pozeljnom smjeru kako bi
povecali vjerojatnost vlastitog zaposlenja.

Na primjeru tvrtke Tele2 Hrvatska detaljno je prikazan proces selekcije i
edukacije prodajnog osoblja radi prevencije mogucih problema i pronalaska
najboljih ljudi za posao prodaje. Nakon prvog postupka selekcije koji, medu
ostalim, ukljuéuje primjenu testova kognitivnih sposobnosti i testova li¢nosti,
kandidati se po dobivanju zaposlenja izlazu daljnjim test situacijama i procjeni.
Uc¢inak prodavaca kontinuirano se prati, a nakon Sest mjeseci dobiva se
kompletna slika o jakim stranama i podru¢jima razvoja svakog pojedinca. Na
temelju osobina li¢nosti prodavaca i profila prodaje koji mu najviSe odgovara,
biraju se prikladne daljnje edukacije i treninzi koji se organiziraju radi
kontinuiranog osobnog i profesionalnog razvoja.
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SELECTION AND TRAINING OF SALES STAFF WITH
TELE 2 CROATIA TAKEN AS AN EXAMPLE

Abstract

By applying classifications and personality types which are set by personality
theories, this paper describes personality traits which are deemed as necessary
or at least as desirable for a person involved in the sales process. Recognition of
the requested personality traits is shown in the selection process which all
candidates for sales position in Tele2 Croatia must take. Due to the complexity of
entire sales discipline, the evaluation process does not stop with the selection of
the candidate. Sales representatives are rather exposed to further testing even
after being hired in the company. Since personal development is so important, as
well as development of further expertise, sales person constantly takes different
trainings and workshops. Besides personal development of an individual, the goal
of those workshops is gaining information on the candidate which is then used
for further profiling of sales persons.
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