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Vodja je odgovoren za nemotivirane prodajalce

PETRA SUBIC
petrasubic@finance s1

O napakah vodij pri delu
s prodajalci, ki jih odkri-
jeraziskava skrivnostni
nakup, smo se pogovarja-
liz Natalio Ugren, direkto-
rico podjetja Skrivnostni
nakup.

»Najpogostejsa napaka vodij
je, da za vse pomanjkljivosti
okrivijo prodajalca,« praviso-
govornica. Opaza, da veliko
vodij v Sloveniji Se ne prizna-
va, da so sami-odgovorni za
nemotivirane zaposlene ali
take, ki ne poznajo svojih de-
lovnih obveznosti. Prav tako
veliko vodij ne priznava, da
so sami odgovorni zaslabo or-
ganizacijo dela v poslovalnici.

Ugrenova vodjem svetuje,
naj se vprasajo, zakaj so skriv-
nostni kupci slabo ocenili nji-
hovega prodajalca. Recimo:
ali sem zaposlenemu jasno
povedal, kaj od njega prica-
kujem, ga ne znam motivirati,
sem izbral slab kader alislabo
organiziram delo.

Vodstvo ima do zaposle-
nih velike zahteve, a jim ne
pove natancno, kaj konkre-
tno pricakuje. »Vodja proda-
jalcem naroci, naj bodo do
stranke prijazni, ne pove pa
jim, kaj natan¢no morajo na-
rediti - da stranko pogledajo
v o€, se ji nasmehnejo in jo
pozdravijo,« ponazarja Na-
talia Ugren.

Vodjezanikajoslabe ocene
skrivnostnihkupcev

Pri prvi raziskavi skrivnostni
nakup vodje slabe ocene
najprej zanikajo. Pred najvis-
jimvodstvom seizgovarjajo, da
jeslabo vedenje prodajalcevdo
skrivnostnih kupcev nemogo-
e, da je agencija slabo opravi-
la delo, da so bili na terenu ne-
usposobljeni skrivnostni kupci
alidaje slabo ocenjen prodaja-
lecimel ravno takrat slab dan.

Enaizmed napak, ki jih Na-
talia Ugren opaza pri vodjih
prodajalcev, je, da slabo oce-
njene sodelavce razkrijejo pred
drugimisodelavciinjih vprico
vseh oStevajo, da je zaradi njih
celotna poslovalnica dobilasla-
bo oceno. »Se huj$a napaka je,
kogrozijo zaposlenim z odpus-
canjem ali rezultate od najbolj-
Sega do najslabsega prodajal-
ca obesijo kar na oglasno de-
sko,« dodaja.

Ko se slabe ocene pojavijo
tudi po drugi in tretji raziska-
vi skrivnostni nakup, podjetje
sprevidi, da je to pravo stanje.

Kako jebitinas kupec

Sogovornica vodjem proda
jalcev svetuje, naj raziskavo
skrivnostni nakup jemljejo kot
analizo stanja na terenu, ki
jim daje vpogled v to, kako je
biti njihov kupec. Na podla-
gi dobljenih rezultatov je tre-
ba znova preveriti in po po-
trebi izboljSati notranja navodi-
la ali standarde vedenja za za-
poslene, ki imajo stike s stran-
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kami. »Prodajalcem natan¢no
povejte, kako naj ravnajo, ko
so v stiku s stranko, potem pa s
skrivnostnimi kupci preverite,
ali zaposleni nauceno upora-
bljajo na delovnem mestu,« pra-
visogovornica. Priporoc¢a notra-
njaizobrazevanja in delavnice o
izboljSavah odnosa do strank,
stalne pogovore z zaposleni-
mi o dobrih praksah. »Zaposle-
ne, kiodli¢no prestanejo toraz-
iskavo, naj vodja vsaj simbo-
li¢no nagradi in jih tako spod-
budi, da se bodo trudili 3e na-
prej,« dodaja.

S ponavljanjem raziskave
skrivnostni nakup lahko dvig-
nejo kakovost dela zaposlenih,
sajjih drZijo v stalni pripravlje-
nosti, ko so na prodajnih mes-
tih. Ker nikoli ne vedo, kdaj jih
bodo obiskali skrivnostni kup-
ci,se dovseh zacnejo vesti pro-
fesionalno. Spreminjanje vede-
nja zaposlenih je daljsi in posto-
pen proces.

Faze sprememb

Zanikanje

Najpogostejsa reakcija v
vecini podjetijob prvih rezulta-
tih raziskave skrivnostni nakup
je zanikanje v smislu, da rezul-
tati niso pravilni. Z izgovori, da
nimogoce, dase usluzbenkani
zahvalila kupcu, da mu ni Zele-
la pomagati priizbiriizdelkaali
da je bila osorna, podjetja naj-
veckrat izgubljajo stranke, po-
udarja Natalia Ugren.

Sprejemanje
Sprejemanje rezultatov

skrivnostnih nakupov obic¢ajno
zahteva izvajanje vec sklopov
skrivnostnih nakupov. Upra-
va podjetja preprosto zanika
rezultate enega sklopa obiskov
prodajnih mest zizgovori o sla-
bem dnevu ali najslabsem pro-
dajalcu. Ob vnovi¢nih obiskih
paseizkaze, dasorezultati pra-
vilni, sajso enakine glede na cas
ali dan v tednu, ko je bil obisk
opravljen, pravi sogovornica.

Faza sprejemanja se lahko
pospesi, ko vodstvo jasno izra-
za cilje skrivnostnih nakupov
in spozna, da je treba rezultate
uporabiti kot orodje za izboljsa-
nje kakovosti prodajne storitve,
innekot podlago za kaznovanje
zaposlenih.

Sele ko rezultate skriv-
nostnih nakupov vodja sprej-

- me kot koristne, lahko na pro-
. dajnih mestih zacnejo uvajati
i izbolj$ave - od razprav o indivi-
= dualnihrezultatih z usluzbenci
. do celostnega organizacijskega

treninga.

Osnovne resitve se obicajno
zacnejo na ravni prodajnega
mesta, vodje prodajnih mest pa
onjih razpravljajo na tedenskih
sestankih.

»Zaposlene spodbudite, da
razmisljajo in razpravljajo o
tem, kaj se je zgodilo in kaj bi
se moralo zgoditi v doloc¢enem
scenariju,« priporoca Ugreno-
va. Kreativni vodje prodajnih
mest si lahko izmislijo razlicne
skupinske nagrade, kot je za-
bava s pico ob dobrih rezulta-
tih, ali individualne nagrade,
kot je posebno parkirno mesto
za najboljSega prodajalca. Pod-
jetje najmotivira zaposlene, da
se vedejo skladno s postavlje-
nimi standardi. S tem pokaZe,
daje vrhunskost cenjena in na-
grajena, poudarja sogovornica.

Na naslednji ravni lahko
podroéniin regionalni mene-
dzerji vkljuéijo razlicne tehni-
ke za motiviranje vodij prodaj-
nih mest, s tem pa ustvarijo

pozitivho medsebojno konku-
renco, pravi sogovornica. Po-
gosta priznanjain dodatne na-
grade Se pospesijo povecanje
delovnega ucinka. Enaizmed
nagrad, ki jih lahko pripravi
vodstvo, je neformalni trening
posameznikov iz klju¢nih od-
delkov. Pomemben motivator
je tudi pohvala usluzbenca z
najboljsim delovnim u¢inkom
v posamezni enoti v casopisu
podjetja ali razglasitev proda-
jalca meseca.
Primarne nagrade
Skupaj z uvajanjem re-
Sitev za izboljSanje rezultatov
skrivnostnih nakupov pridejo
navrsto primarne nagrade. Po
vkljuditvi nagrajevanjinizbolj-
Sanjudelovnega ucinka se za¢
ne izboljSevati prodajna stori-
tev. Takrat se pobesedah Ugre-
nove zacnejo kazati pravi cilji:
izboljsano zadovoljstvo kup-
cev (manj pritozb, vec po-
hval),
vecja prodaja,
zunanje nagrade za kakovost
storitev.
Samomotivacija zapo
slenih
Ko podjetje za¢ne dobivati
zunanje nagrade, zveza med
skrivnostnim nakupom, kot
orodjem za izboljsanje kako-
vosti prodajne storitve, in pre-
jetimi nagradami, postane vi-
dna. Podjetje pogosto $e nap-
rej opravlja raziskavo, saj se
ne Zeli vrniti na prejsnjo ra-
ven uspesnosti, Se pravi Na-
talia Ugren.



