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1. PRIKAZ DJELA

Clanak Salesperson coachability: what it is and why
it matters autora Kirbyja L.J. Shannahana, Rachelle
J. Shannahan i Alana J. Busha objavljen je 2013.
godine u ¢asopisu Journal of Business & Industrial
Marketing. Ovim radom autori u literaturu iz po-
dru¢ja osobne prodaje i upravljanja prodajom
uvode koncept sposobnosti pojedinca da bude
treniran. Koncept preuzimaju iz teorije sportske
psihologije. U kontekstu osobne prodaje pojedi-
nac koji potencijalno posjeduje sposobnost da
bude treniran jest prodavac. Koncept je, izmedu
ostaloga, zanimljiv jer posjeduje potencijalnu
mogucénost objasniti zasto su odredeni proda-
vaci uspjesniji u prodajnom poslu od drugih jer,
kako autori sami naglasavaju, ni jedna osobina
licnosti do sada nije uspjela objasniti razlike u
uspjesnosti obavljanja prodajnog posla. Koncept
sposobnosti prodavaca da bude treniran stoga
predstavlja mogucu bitnu komponentu uspjes-
nosti u obavljanju prodajnog posla.

Clanak se sastoji od osam glavnih dijelova od
kojih su prvi i posljednji uvodni i zaklju¢ni, a oni
izmedu redom se odnose na:

e Prodajno treniranje i uspjesnost u obavljanju
prodajnog posla - autori pregledom literature

definiraju pojam prodajnog treniranja (engl.
salescoaching) i ulogu prodajnog menadzZera
kao trenera (engl. coach) svojeg prodajnog
osoblja, to jest svojih prodavaca. Zatim upucu-
ju na pozitivan utjecaj koji pristup prodajnog
treniranja ima na prodavacevu uspjesnost u
obavljanju prodajnog posla. Primjecuju kako
je, iako je treniranje prethodno definirano kao
kolaborativan alat, pojam prodavaceve spo-
sobnosti da bude treniran (engl. salesperson
coachability) izostao iz literature upravljanja
prodajom.

Teorija medudjelovanja (engl. interactionism)
pruza kompromisni pogled na zajednicko
djelovanje osobina li¢nosti i situacije u krei-
ranju ponasanja pojedinca. Autori predlazu
postojanje diferencijalnih efekata odredenih
situacijskin ¢imbenika u prodajnim rezulta-
tima, djelomi¢no i zbog razine sposobnosti
pojedinca da bude treniran.

Sposobnost pojedinca da bude treniran: vari-
Jjabla osobnosti podlozna situacijskom kontek-
stu i medudjelovanju relevantnih c¢imbenika.
Pregledom literature autori definiraju ovu
sposobnost, preuzetu iz teorije sportske psi-
hologije, kao varijablu koja istovremeno ovisi
o odredenim dimenzijama li¢nosti pojedinca i
karakteristikama okruZenja (prije svega pona-
sanju trenera) te njihovom medudjelovanju.
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e Prilagodavanje koncepta sportske sposobnosti
pojedinca da bude treniran podrucju prodaje
na poslovnim trzistima. Vodeni Giacobbijevim
(2000, u Shannahan, Shannahan i Bush,
2013.a) videnjem ove sposobnosti u teoriji
sportske psihologije, autori opisuju prodava-
Ca koji ju posjeduje te ponasanje kojim bi ona
trebala rezultirati.

e /nacajnost i moguci utjecaji koncepta na pro-
dajna istrazivanja. Autori iznose i ukratko
obrazlazu Cetiri medusobno povezane pret-
postavke (koje uzastopno proizlaze jedna iz
druge) a to su:

0 povezanost razine odredenih dimenzija
licnosti prodavaca s razinom njegove spo-
sobnosti da bude treniran,

0 povezanost stila vodstva (konkretno radi
se o transakcijskom i transformacijskom
vodstvu) prodajnog menadZera s razinom
izrazenosti prodavaceve sposobnosti da
bude treniran,

o medusobni utjecaj razlicite razine sposob-
nosti prodavaca da bude treniran s tran-
sakcijskim ili transformacijskim vodstvom
na razinu uspjesnosti prodavaca u obavlja-
nju prodajnog posla,

0 povezanost razine sposobnosti proda-
vaca da bude treniran s razinom njegove
uspjesnosti u obavljanju prodajnog posla.

e /nacajnost i moguci utjecaji koncepta na up-
ravljanje prodajom. Autori upucuju na mogu-
¢u korisnost primjene koncepta sposobnosti
prodavaca da bude treniran pri evaluaciji
postojecih i selekciji potencijalnih prodava-
Ca, zatim pri razumijevanju razine uspjesnosti
prodavaca u obavljanju prodajnog posla, ali i
pri mogucoj procjeni stila i kvalitete vodstva
koje prodajni menadzer — trener provodi.

Osnovna tema kojom se autori u ¢lanku bave jest
istrazivanje uspjeSnosti u obavljanju prodajnog
posla te faktora koji na tu uspjesnost utjecu. Do-
sad provedena empirijska istrazivanja nisu uspje-
la identificirati pojedinacnu osobinu li¢nosti pro-
davaca koja bi objasnila razlike do kojih u uspjes-
nosti obavljanja prodajnog posla dolazi. S druge
strane, odredena empirijska istrazivanja pokazu-
ju kako nadzor koji prodajni menadzer provodi

nad prodajnim osobljem pozitivno utjece na
njihovu uspjesnost. Zato je u prodajnoj literatu-
ri naglasena uloga koju prodajni menadzer kao
trener svojih prodavaca ima u unaprjedivanju nji-
hove uspjesnosti u obavljanju prodajnog posla.
Prodajno treniranje odrazava se kroz njegovanje
otvorene komunikacije, savjetovanje, usmjerava-
nje i podupiranje te konstantno pruzanje povrat-
ne informacije od strane prodajnog menadzera
— trenera prodavacu. Autori uocavaju kako je u
literaturi, uz naglasak na ulogu menadzera - tre-
nera, istovremeno izostala pretpostavka o po-
trebi prodavaceve receptivnosti menadzerova
treninga kao medijatora koji vodi do uspjesnosti
u obavljanju prodajnog posla. Stoga upucuju
na logi¢nost njegove vaznosti te predlazu da se
prodavaceva receptivnost treninga procjenjuje
pomocu koncepta sposobnosti pojedinca da
bude treniran.

Koncept sposobnosti prodavaca da bude treni-
ran odrazava se u dimenzijama li¢nosti proda-
vaca koje su potaknute ili ogranicene faktorima
okruZenja u kojem prodavac djeluje, od kojih se
posebno istice uloga prodajnog menadzera kao
trenera. Dimenzije li¢nosti bitne za ovaj koncept
obuhvacaju motivaciju za postignu¢em, ugod-
nost te savjesnost prodavaca. Dimenzije toga
koncepta obuhvacaju: (1) intenzitet napora koji
prodavac¢ u svom radu ulaze, (2) njegovu otvo-
renost prema ucenju, (3) reakcije na povratne
informacije koje mu prodajni menadzer — trener
pruza, (4) povjerenje i postovanje menadzera, (5)
suradnju s ¢lanovima vlastitog prodajnog tima te
(6) nodenje s kritikom. Stoga ¢e se ponasanje pro-
davaca koji je sposoban za treniranje ogledati u
uc¢enju od svog prodajnog menadzera — trenera i
¢lanova prodajnog tima, inkorporiranju sugestija
dobivenih iz okoline, a s ciljem poboljsanja vlasti-
te prodajne uspjesnosti, zatim dijeljenju informa-
Cija sa svojim menadZerom te prihvacanju njego-
ve kritike kao i prilagodavanju vlastite rutine ako
ga menadZzer na to potakne.

Autori naglasavaju kako je sposobnost proda-
vaca da bude treniran pod znacajnim utjeca-
jem vodstva koje se temelji na ideji prodajnog
treniranja. S druge strane, istovremeno postoji
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potreba da prodavac ima sposobnost koja mu
omogucuje da bude treniran, kako bi pristup
prodajnog treninga koji menadzer provodi imao
pozitivan utjecaj na prodajnu uspjesnost. Stoga
sposobnost prodavaca da bude treniran i pristup
prodajnog treniranja koji menadzer provodi reci-
pro¢ne su i meduovisne, ali i sinergijske varijable
utjecaja na prodavacevu uspjesnost u obavljanju
prodajnog posla.

2. KRITICKI OSVRT

Konceptualizacija sposobnosti prodavaca da
bude treniran koju Shannahan i sur. (2013.2)
predstavljaju u svom ¢lanku u podrucju uprav-
lianja prodajom minimalno je prilagodena te
preuzeta od Giacobbija (2000, u Shannahan
i sur, 2013.a) koji ju je razvio za potrebe sport-
skih znanosti. Naime, jasno je da prodavac ciji
menadzer provodi pristup prodajnog treniranja
mora biti spreman ulagati napor, uciti, vjerovati
svome menadzeru i postovati ga, ukomponirati
dobivene povratne informacije u svoje djelova-
nje te znati nositi se s kritikom kako bi prodajno
treniranje imalo utjecaja na njega. Ipak, kako bi
koncept imao daljnju korisnost pri razvoju teorije
te slijedom toga i prakti¢nu primjenu, potrebno
ga je empirijski dokazati.

Isti autori 2013. godine objavili su u Journal of the
Academy of Marketing Science u ¢lanku Are your
salespeople coachable? How salesperson coacha-
bility, trait competitiveness, and transformational
leadership enhance sales performance, empirijsku
studiju ¢iji su rezultati potvrdili koncept sposob-
nosti prodavaca da bude treniran kao varijablu
koja je medijator odnosa izmedu transformacij-
skog vodstva (slicnog prodajnom treniranju) i
uspjesnosti u obavljanju prodajnog posla. Njezi-
ni rezultati potvrduju relevantnost koncepta koji
su Shannahan i sur. (2013.a) prvi uveli u literatu-
ru upravljanja prodajom te omogucuju da on
posluzi kao temelj za daljnje razvijanje teorije o
pozeljnim karakteristikama uspjesnih prodavaca,
kao i teorije o ponasanju koje vodi do prodajne
uspjesnosti. Time i moguca prakti¢na primjena

koncepta moze dobiti na znacaju. Stoga su u na-
stavku obrazloZeni znacaj koncepta sposobnosti
prodavaca da bude treniran i njegova moguca
primjena u praksi pomocu konteksta koji pruza
literatura iz podruc¢ja upravljanja prodajom.

Ingram, LaForge, Avila, Schwepker i Williams
(2009)) kao jednu od cetiri klju¢ne uloge proda-
vaca navode njegovu ulogu agenta dvosmjerne
komunikacije koja se odvija izmedu poduzeca i
kupaca. Naime, prodavac je izvor informacija za
kupce, aliiza svoje poduzece. On donosiinforma-
cije 0 aktivnostima konkurencije i preferencijama
kupaca te iznosi ideje o mogudim inovacijama
proizvoda ili usluge koju poduzece nudi trzistu.
Moze se pretpostaviti kako ¢e prodavac informa-
cije prije svega prosljedivati svojem prodajnom
menadzeru koji ¢e dalje komunicirati s relevan-
tnim osobama u poduzecu. Ovako definirana
uloga prodavaca pokazuje znacajnost koncepta
sposobnosti prodavaca da bude treniran. Naime,
jedna od Sest dimenzija koncepta iskazivanje je
povjerenja i postovanja prema svom prodajnom
menadzeru ciji je krajnji ishod ponasanje koje se
ogleda u dijeljenju informacija s njime. Stoga se
sposobnost prodavaca da bude treniran moze
se promatrati i kao preduvjet ispunjenja jedne
od cCetiriju klju¢nih uloga prodavaca.

Trendovi u okruzenju takoder daju znacajnost
konceptu koji Shannahan i sur. (2013.a) uvode u
teoriju upravljanja prodajom. Naime, Tanner, Fo-
urnier, Wise, Hollet i Poujol (2008.) proveli su istra-
Zivanje o misljenjima izvrsnih direktora o oceki-
vanim promjenama kod prodaje kao profesio-
nalnog zanimanja u kojem se, izmedu ostaloga,
kao relevantna pokazala potreba za unaprjediva-
njem postojecih i stjecanjem novih vjestina pro-
davaca uslijed rastuce diverzifikacije proizvoda i
usluga koje poduzeca na trzistu nude. Age (2011))
isto tako navodi kako prodajni proces, posebice
na trzistima poslovne potrosnje, postaje sve
kompleksniji zbog sve veceg broja sudionika i na
prodajnoj i na kupovnoj strani, te zbog sve vise
popratnih usluga uklju¢enih u prodajne ponude,
sto zahtijeva prodavaca koji je spreman konstan-
tno povecavati obujam vlastitog znanja. Navede-
ni trendovi u okruzenju koji utje¢u na prodajno
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zanimanje daju relevantnost jos jednoj dimenziji
koncepta sposobnosti prodavaca da bude treni-
ran - njegovoj otvorenosti prema ucenju. Naime,
da bi prodava¢ mogao unaprjedivati postojece
te stjecati nove vjestine, kao i $iriti obujam vla-
stitog znanja, mora imati pozitivan stav prema
ucenju, to jest biti otvoren prema ucenju.

S obzirom na to da upravljanje prodajom na ra-
zini prodajne organizacije za cilj ima ucinkovitu i
djelotvornu uporabu ogranicenih resursa (Toma-
Sevi¢ Lisanin, 2010.), moZe se pretpostaviti kako
je za visoko postizanje ucinaka uz racionalno tro-
senje ogranicenih resursa iznimno bitno odabra-
ti prave osobe za posao prodavaca. Naime, jo$
jedna od cetiriju glavnih uloga prodavaca koje
opisuju Ingram i sur. (2009.) jest njegova uloga
financijskog prinositelja. Ova je uloga prodavaca
klju¢na jer on u konacnici ima glavnu moguc-
nost ostvariti prihode poduzecu. Bitno je i iza-
brati kvalitetne i odgovarajuce osobe za posao
prodavaca jer los izbor vodi do povecanih tros-
kova obuke, nadzora i kontrole, nezadovoljstva
kupaca, nemotiviranog prodavaca te povise-
ne stope napustanja posla (Tomasevi¢ Lisanin,
2010)). Stoga je koncept sposobnosti prodavaca
da bude treniran, kao moguci medijator u utje-
caju na uspjesnost u obavljanju prodajnog posla,
potencijalno vazna kvaliteta buducih prodavaca.
Kao takav mogao bi se koristiti pri novacenju i
izboru prodavaca, bitnom koraku prodajnog or-
ganiziranja, elementa upravljanja prodajom.

Koncept sposobnosti prodavaca da bude tre-
niran mogao bi biti koristan pri dijelu prodajne
obuke. Ona nije dio aktivnosti svih poduzeca,
no novozaposleni sve ¢esce sudjeluju u prodaj-
noj obuci koja moze trajati od nekoliko tjedana
do godine dana. Osim novozaposlenih, mogu
je polaziti i iskusni prodavaci kako bi dodatno
prosirili svoje znanje te izostrili vjestine (Ingram
i sur, 2009,). Stoga bi rad na razvijanju dimenzi-
ja koje Cine koncept sposobnosti prodavaca da
bude treniran mogao biti dio prodajne obuke i
kod novozaposlenih i kod iskusnih prodavaca, a
s ciliem povecanja njihove uspjesnosti u obavlja-
nju prodajnog posla. Autori ¢lanka navode kako
je sposobnost prodavaca da bude treniran dio

osobnosti na koju se moZe utjecati, time prije
svega misle¢i na mogucnost utjecaja stila vod-
stva prodajnog menadzera na osobnost. No, ako
se promotre dimenzije koncepta sposobnosti
prodavaca da bude treniran, moze se zakljuciti
kako se na neke od njih moZe utjecati prilago-
denim programom prodajne obuke. Stoga bi
prodajna obuka mogla, primjerice, obuhvacati
poucavanje strategija nosenja s kritikom.

Koncept sposobnosti prodavaca da bude tre-
niran mogao bi se takoder pokazati korisnim
pri provodenju prodajne kontrole. Prodajni me-
nadzeri u fazi kontrole prikupljaju i vrednuju
informacije o djelovanju vlastitih prodavaca i
usporeduju te podatke s planiranim ciljevima i
prognozama da bi ustanovili koliko dobro proda-
vaci obavljaju posao koji im je dodijeljen (Toma-
Sevi¢ Lisanin, 2010.). Smisao sustava kontrole jest
utjecati na stavove, ponasanje, motivaciju te dje-
lotvornost i uc¢inkovitost prodavaca radi ostvari-
vanja postavljenih organizacijskih ciljeva. Naime,
kontrola ponasanja, kao dio prodajne kontrole
koji obuhvaca kontrolu aktivnosti, sposobnosti
i znanja (Matsuo, 2009.) mogla bi se djelomi¢no
provoditi uz pomoc dimenzija koncepta sposob-
nosti prodavaca da bude treniran te ponasanja
prodavaca koje svaka od dimenzija sugerira. Pri-
mjerice, prodajni menadZer mogao bi nadzirati
koliko je prodavac usmijeren prema pronalaze-
nju novih znanja, kako se nosi s kritikama, koli-
ko napora ulaZe u razvijanje novih vjestina, kako
reagira na pruzene mu povratne informacije. Na
temelju uocenoga prodajni bi menadzer mogao,
kako bi pozitivno utjecao na prodavacevu spo-
sobnost da bude treniran, korigirati vlastiti stil
vodstva (¢inedi ga sli¢nijim prodajnom trenira-
nju) te oblikovati odgovaraju¢i program prodaj-
ne obuke.

Kratkim pregledom literature koja govori o po-
Zeljnim karakteristikama prodavaca potvrdena je
tvrdnja Shannahan i sur. (2013.a) o neuocavanju
potencijalne vaznosti sposobnosti prodavaca da
bude treniran. Naime, vecina istrazivaca bavi se
proucavanjem karakteristika prodavaca usmjere-
nim na njegov odnos s kupcem. Primjerice, Rich
i Smith (2000.) navode da zbog potrebe uspo-
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stavljanja dugorocnih veza s kupcima, prodajne
organizacije trebaju zaposljavati prodavace koji
posjeduju vjestine prepoznavanja komunika-
cijskih karakteristika u potencijalnim kupcima.
Takve identifikacijske vjestine potrebne su kako
bi prodava¢ mogao prilagoditi svoje ponasanje
kupcevom te na taj nacin lakse uspostavio odnos
povjerenja. Autori utvrduju da osobe koje imaju
izrazenu osobinu prijemcivosti' (pristupacno-
sti, engl. responsiveness) imaju izrazenije vjestine
identificiranja pa su takvi kandidati pozeljniji za
posao prodavaca. lako spomenuti autori govore
0 osobini u kontekstu odnosa prodavaca i kupca,
kad se pogleda opis prijemcivosti ili pristupac¢no-
sti, moZe se uociti slicnost s ugodnoscu — dimen-
zijom li¢nosti koja dijelom odraZava sposobnost
prodavaca da bude treniran. Takoder, odredene
prodavaceve opcenite pozeline karakteristike
poput samoinicijative, posvecenosti poslu, vje-
stine slusanja i timskog duha (Tomasevi¢ Lisanin,
2010.) mogu se povezati s dimenzijama koncepta
sposobnosti prodavaca da bude treniran. Djelu-
je logi¢no da ¢e osoba koja je samoinicijativna te
posvecena poslu biti usmjerena razvijanju novih
vjestina, ucenju i primjenjivanju novih prodajnih
tehnika te ucenju o prodaji opcenito, to jest po-
nadanju koje je odrazeno dimenzijama koncepta
sposobnosti prodavaca da bude treniran — inten-
zitetom uloZzenog napora i otvorenos¢u prema
ucenju. Jednako tako moze se pretpostaviti kako
¢e osoba koja ima razvijenu vjestinu slusanja te

! Prijemciva ili pristupacna osoba zeli uspostaviti in-
terakciju s drugim osobama, prijateljski je nastrojena,
neformalna, otvorena, emotivna, nedisciplinirana i ori-
jentirana na odnos (Rich i Smith, 2000.).
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