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SaZetak
Ubrzani razvoj tehnologije i sve sira primjena alata temeljenih na umjetnoj inteligenciji mijenjaju
nacin na koji organizacije upravljaju prodajnim timovima. Radom se daje sustavan pregled
relevantne literature u cilju istrazivanja na koji nacin umjetna inteligencija transformira kljucne
procese prodajnog menadzmenta, od regrutacije do uvodenja u posao prodavaca, preko
predvidanja prodajnih rezultata pa do personalizacije sustava nagradivanja i motivacije. Radom
se analiziraju konkretne primjene alata umjetne inteligencije poput CRM sustava s integriranom
predikcijskom analitikom, alata za analizu konverzacija te sustava za pracenje ucinkovitosti
prodajnih timova u stvarnom vremenu. Uz pregled mogucnosti, posebna pozornost posvecena je
izazovima implementacije, otporu zaposlenika prema digitalnoj transformaciji, etickim pitanjima
nadzora te rizicima od depersonalizacije prodajnog procesa. Upravo uspjesna integracija umjetne
inteligencije u prodajni menadzment zahtijeva uravnotezen pristup koji kombinira tehnoloske
inovacije s razvojem ljudskih kompetencija. Rezultati provedenog istraZivanja ukazuju na to kako
organizacije koje strateski integriraju umjetnu inteligenciju ostvaruju mjerljivo vise razine
prodajne ucinkovitosti i zadovoljstva prodajnog osoblja.
Kljucéne rijeci: umjetna inteligencija, prodajni menadzment, prodajni timovi, digitalna
transformacija, motivacija
JEL klasifikacija: M12, M15, M31

Abstract

The rapid development of technology and the increasing adoption of Al-based tools are changing
the way organizations manage sales teams. The paper provides a systematic overview of relevant
literature in order to explore how artificial intelligence transforms key sales management
processes, from recruitment to onboarding salespeople, through predicting sales results to
personalization of reward and motivation systems. The paper analyzes specific applications of
artificial intelligence tools such as CRM systems with integrated predictive analytics, conversation
analysis tools and systems for monitoring the effectiveness of sales teams in real time. In addition
to the overview of opportunities, special attention is paid to implementation challenges, employee
resistance to digital transformation, ethical issues of supervision and risks of depersonalization of
the sales process. It is precisely the successful integration of artificial intelligence in sales
management that requires a balanced approach that combines technological innovation with the
development of human competencies. The results of the conducted research indicate that
organizations that strategically integrate artificial intelligence achieve measurably higher levels
of sales efficiency and satisfaction of sales staff.

Keywords: artificial intelligence, sales management, sales teams, digital transformation,
motivation

JEL classification: M12, M15, M31
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UvOD

Digitalna transformacija temeljito mijenja uvjete poslovanja u gotovo svim industrijama, a
prodajni menadzment nije iznimka. Umjetna inteligencija postala je jedan od kljucnih pokretaca
promjena u nacinu na koji organizacije privlace, osposobljavaju, motiviraju i nadziru prodajne
timove. Od automatizacije rutinskih zadataka i prediktivne analitike do personaliziranog coachinga
prodavaca u stvarnom vremenu, umjetna inteligencija otklju¢ava nove mogucnosti za povecanje
prodajne ucinkovitosti, ali istovremeno postavlja sloZzena pitanja vezana uz organizacijsku kulturu,
etiku 1 upravljanje promjenama (Filipovi¢ i sur., 2025).

Akademska literatura o primjeni umjetne inteligencije u prodajnom menadZzmentu snazno se
razvija od 2018. godine, kada je objavljen temeljni rad koji je postavio okvir za istrazivanje
utjecaja strojnog ucenja na prodajni proces (Syam i Sharma, 2018). Od tada, broj objavljenih
istrazivanja eksponencijalno raste, a 2025. godina obiljeZena je posebnim izdanjem Casopisa
Journal of Business Research posveéenim konvergenciji umjetne inteligencije i prodaje
(Jarotschkin i sur., 2025). Unato¢ rastu istrazivackog interesa, jaz izmedu tehnoloSkih moguénosti
1 empirijski potvrdenih poslovnih rezultata ostaje znacajan, a implementacijski izazovi, posebno
vezani uz otpor zaposlenika i eticka pitanja, 1 dalje su nedovoljno istrazeni.

Rad se usmjerava na sistematizaciju postojecih teorijskih i empirijskih saznanja o primjeni umjetne
inteligencije u upravljanju prodajnim timovima s ciljem identifikacije klju¢nih koristi i izazova te
pruzanja smjernica za buduca istrazivanja i menadzersku praksu. Strukturiran je na sljedeci nacin:
u prvom poglavlju opisuje se metodologija pregleda; u drugom se pojasnjavaju konceptualni okviri
umjetne inteligencije u prodajnom kontekstu; u treéem se analiziraju konkretne primjene alata
temeljenih na umjetnoj inteligenciji; Cetvrto poglavlje posveceno je implementacijskim izazovima;
peto poglavlje prikazuje empirijske nalaze o u¢inkovitosti i poslovnim rezultatima, a u zakljuc¢ku
se sintetiziraju kljuéne spoznaje i preporuke.

1. METODOLOGIJA PREGLEDA LITERATURE

Rad se temelji na integriranom pregledu relevantne akademske i strucne literature o primjeni
umjetne inteligencije u prodajnom menadzmentu. Pretrazivanje literature provedeno je u bazama
podataka Web of Science, Scopus 1 Google Scholar, uz konzultiranje repozitorija SSRN za radove
u tijeku objavljivanja. KoriSteni kljuéni pojmovi ukljucivali su kombinacije sljede¢ih termina:
"artificial intelligence" AND "sales management", "AI" AND "sales team", "machine learning"
AND "sales performance", "CRM" AND "artificial intelligence", "sales coaching" AND "AI" te
"algorithmic management" AND "sales". PretraZivanje je obuhvatilo radove objavljene od 2018.
do 2025. godine, uz iznimku temeljnih radova koji su ukljuceni bez vremenskog ogranicenja.
Kriteriji ukljuc¢ivanja bili su: (1) recenzirani akademski radovi objavljeni u relevantnim casopisima
iz podrucja marketinga, menadzmenta i informacijskih sustava, (2) industrijska istrazivanja
relevantnih konzultantskih kuéa i platformi (McKinsey, Salesforce, BCG), te (3) radovi koji
izravno adresiraju primjenu umjetne inteligencije u prodajnom menadzmentu ili srodnim
procesima. Iskljuceni su radovi koji se isklju¢ivo bave tehnickim aspektima razvoja umjetne
inteligencije bez menadZerske primjene. Nakon inicijalnog pretrazivanja identificirano je vise od
150 radova, od kojih je u kona¢nu analizu ukljuc¢eno 40 izvora koji su ocijenjeni najrelevantnijima
za istrazivacka pitanja provedenoga pregleda, a odabir je temeljen na relevantnosti za definiranu
temu, citiranosti u akademskoj literaturi i metodoloSkoj robusnosti.
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2. POJMOVNI OKVIR I RAZVOJ AI-A U PRODAJNOM MENADZMENTU
Pojam umjetne inteligencije u prodajnom kontekstu obuhvaca skup tehnologija koje simuliraju
kognitivne funkcije ¢ovjeka: ucenje, zaklju€ivanje, predvidanje i donosSenje odluka, s ciljem
automatizacije ili unapredivanja prodajnih procesa. Umjetna inteligencija u prodaji definira se kao
primjena strojnog ucenja, obrade prirodnog jezika i neuronskih mreza na sedam koraka prodajnog
procesa: trazenje potencijalnih kupaca, pristup kupcu, prezentacija, prevladavanje prigovora,
zakljuc¢ivanje prodaje, pracenje i zadrzavanje kupaca (Syam i Sharma, 2018). Ta analiza, s vise od
600 citata, danas najcitiraniji rad u navedenom podruéju, pokazuje kako Cetvrta industrijska
revolucija pomice donosenje odluka od ljudi prema strojevima.

Trostupanjski okvir inteligencije relevantan za prodajni menadzment (Huang i Rust, 2021)
razlikuje: (1) mehanic¢ku inteligenciju, automatizaciju standardiziranih zadataka; (2) misaonu
inteligenciju, analizu podataka 1 predvidanje; (3) emocionalnu inteligenciju, prepoznavanje i
reagiranje na emocionalne signale. Autori zakljuéuju kako umjetna inteligencija zamjenjuje
covjeka na razini zadataka, a ne na razini radnih mjesta, Sto otvara prostor za komplementarnost
izmedu ljudskih i strojnih kompetencija.

Razina 1 Mehanicka Razina 2 Misaona Razina 3 Emocionalna
inteligencija inteligencija inteligencija
Automatizacija rutinskih | Analiza podataka i predvidanje: | Relacionalni 1 emocionalni

zadataka: —  Predvidanje  prodajnih | aspekti:

— Unos podataka u CRM rezultata — Sentiment analiza kupaca

— Slanje automatskih e-poruka | — Lead scoring i prioritizacija | — Personalizirani Al coaching

— Zakazivanje sastanaka — Analiza konverzacija (Gong) | — Prepoznavanje emocionalnih

—  Generiranje  standardnih | — Preporuke sljedecih koraka signala

izvjesca — Adaptivna komunikacija

Tehnologije: ML, predikcijska

Tehnologije: RPA, chatboti, | analitika Tehnologije: = Emotion Al

NLP napredni NLP

Zamjenjuje covjeka: VISOKO | Zamjenjuje covjeka: SREDNIJE | Zamjenjuje ovjeka: NISKO ¥
A °

Slika 1: Trostupanjski okvir Al inteligencije u prodajnom menadzmentu

Izvor: Prilagodeno prema Huang, M. H. i Rust, R. T. (2021). A strategic framework for artificial
intelligence in marketing. Journal of the Academy of Marketing Science, 49(1), 30-50.

Umjetna inteligencija bit ¢e najuéinkovitija kada augmentira, a ne zamjenjuje ljudske menadzere,
posebno u visoko relacioniranim aspektima prodajnog menadZmenta (Davenport i sut., 2020).
Digitalizacija i umjetna inteligencija predstavljaju dublje promjene od bilo koje prethodne
prodajne tehnologije, mijenjajuci temeljne kompetencije potrebne za uspjeh u prodaji (Singh i sur.,
2019). Procjenjuje se kako ¢e umjetna inteligencija do 2028. godine ispunjavati ¢ak 60% prodajnih
zadataka (McClure i sur., 2024), a najnovije istrazivanje naglaSava kako ¢e autonomni agenti
temeljeni na umjetnoj inteligenciji koji samostalno pregovaraju i sklapaju poslove temeljito
izmijeniti ulogu prodavaca i prodajnog menadzera (Gonzalez i sur., 2026).

3. PRIMJENA AI ALATA U UPRAVLJANJU PRODAJNIM TIMOVIMA
Primjena umjetne inteligencije u prodajnom menadZmentu moze se analizirati kroz nekoliko
kljucnih kategorija alata koji transformiraju razli¢ite faze prodajnog procesa.
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kategorijama primjene, njihovim klju¢nim funkcijama i relevantnim izvorima iz literature.

Tablica 1. Pregled Al alata u prodajnom menadzmentu prema kategorijama primjene

coaching preporuke u stvarnom
vremenu

Kategorija Al alat / platforma Kljuéne funkcije Kljuéni izvor
CRM s | Salesforce Einstein Lead scoring, predvidanje prihoda, | (Chatterjee 1 sur.,
predikcijskom detekcija churn-a, NLP analiza e- | 2022;  Kommera,
analitikom poste 2024)

HubSpot AI, MS | Automatizacija unosa podataka, | (Alnofeli 1 sur.,
Dynamics Al preporuke  sljede¢ih = koraka, | 2025)
prediktivno bodovanje
Analiza Gong, Chorus | Transkripcija prodajnih  poziva, | (Luo i sur., 2021)
konverzacija (ZoomlInfo) identifikacija rizi¢nih poslova,

Al chatboti

u

Drift, Intercom Al

Kvalifikacija leadova, automatski

(Luo isur., 2019)

LinkedIn Recruiter

intervjuiranje, predvidanje uspjeha

prodaji odgovori, zakazivanje sastanaka
Predvidanje Clari,  vlastita ML | Predvidanje = prihoda, analiza | (Rohaan 1 sur,
prodaje rjeSenja prodajnog cjevovoda, detekcija | 2022)
anomalija
Al uregrutaciji | HireVue, Pymetrics, | Automatska analiza zivotopisa, AI | (Pessach 1 sur.,

2020)

kompenzacijskih planova

Al kandidata
Al coaching i | Highspot, Personalizirani planovi ucenja, | (Luo i sur., 2021;
trening MindTickle simulacije prodajnih razgovora, | Alghizzawi i sur.,
pracenje napretka 2025)
Sustavi Xactly, Varicent, | Dinamicki izratun provizija, Al- | (Akinlade 1 sur.,
nagradivanja CaptivatelQ optimizirani poticaji, simulacije | 2025; Chung i sur.,

2021)

Izvor: Autori rada prema analiziranoj literaturi.

Sustavi za upravljanje odnosima s klijentima (CRM) s integriranom komponentom umjetne
inteligencije predstavljaju jedan od najrasprostranjenijih oblika primjene umjetne inteligencije u
prodajnom menadzmentu. U sustavnom pregledu 212 radova identificirana su tri klju¢na podrucja
primjene: upravljanje velikim skupovima podataka, primjena algoritama strojnog ucenja i
strateSko upravljanje integracijom CRM-a i umjetne inteligencije (Ledro i sur., 2022). Salesforce
Einstein koristi strojno ucenje, obradu prirodnog jezika i predikcijsku analitiku za bodovanje
potencijalnih kupaca, predvidanje prodajnih rezultata i detekciju rizika od gubitka klijenta
(Kommera, 2024). U istrazivanju na uzorku od 312 ispitanika iz B2B konteksta utvrdeno je kako
CRM s ugradenom umjetnom inteligencijom znacajno poboljSava poslovne performanse, ali se
upozorava kako tehnoloska turbulentnost negativno moderira u¢inak automatiziranog donosenja
odluka (Chatterjee i sur., 2022).

Potvrdeno je kako pristup temeljen na strojnom ucenju u B2B predvidanju prodaje ostvaruje
poboljsanje od 2,5 puta u odnosu na ru¢ne procese (Rohaan i sur., 2022). Stope neuspjeha CRM
implementacija variraju izmedu 18% 1 69% (Alnofeli 1 sur., 2025). Alati za analizu konverzacija
(conversation intelligence) koriste obradu prirodnog jezika za analizu prodajnih razgovora,
pruzaju¢i uvide o kvaliteti interakcija s klijentima. Platforme poput Gonga mogu prepoznati
obrasce koji razlikuju uspjeSne od neuspjes$nih prodajnih razgovora i pruziti automatizirane
coaching preporuke.
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U terenskom eksperimentu s viSe od 6.200 klijenata pokazano je kako nedeklarirani chatbot
temeljen na umjetnoj inteligenciji postize rezultate usporedive s iskusnim prodajnim agentima
(Luo 1 sur., 2019). Medutim, otkrivanje da se radi o agentu temeljenom na umjetnoj inteligenciji
smanjuje stopu konverzije za gotovo 80%, Sto postavlja ozbiljna eticka pitanja o transparentnosti
u primjeni umjetne inteligencije (Luo i sur., 2019). Potvrdeno je kako ¢ak i otkrivanje da povratna
informacija dolazi od sustava umjetne inteligencije moze potkopati njezinu ucinkovitost, cak i
kada je sadrzaj identi¢an onome koji bi pruzio ¢ovjek (Tong i sur., 2021). Pregled 49 recenziranih
radova pokazuje kako umjetna inteligencija povecava produktivnost regrutacije, poboljSava
kvalitetu kandidata, ali istovremeno stvara rizike algoritamske pristranosti (Pessach i sur., 2020).
U istrazivanju u farmaceutskoj industriji zabiljezeno je 20% vise ucinkovitosti prodavaca kada je
umjetna inteligencija unaprijedila simulacije prodajnih razgovora u obuci (Alghizzawi 1 sur.,
2025). Pokazano je kako investiranje u edukaciju prodajnih agenata moze supstituirati
kompenzacijske poticaje u motiviranju prodavaca (Chung i sur., 2021), $to ima izravne implikacije
za dizajn programa razvoja prodajnih kadrova optimiziranih primjenom umjetne inteligencije.
Primjena umjetne inteligencije u dizajnu sustava nagradivanja nudi mogucnosti personalizacije
poticaja, no empirijski dokazi o ucinkovitosti su ograniceni. Istrazivanja u kontekstu mesne
industrije pokazuju kako upravo odgovaraju¢i sustav nagradivanja i motivacije prodajnog
menadzmenta ima kljuénu ulogu u postizanju prodajnih rezultata, Sto ¢ini optimizaciju
kompenzacije primjenom umjetne inteligencije posebno atraktivnom temom (Filipovi¢, 2025a,
2025b). Dokazi o kompenzaciji optimiziranoj umjetnom inteligencijom ocjenjuju se kao
"iznenadujuce tanki", uz identificirane rizike algoritamske pristranosti i smanjenja intrinzicne
motivacije (Akinlade i sur., 2025). Utvrdeno je kako pozitivhu povratnu informaciju zaposlenici
bolje prihvacaju od sustava umjetne inteligencije nego od covjeka, dok negativnu povratnu
informaciju od sustava umjetne inteligencije loSije prihvacaju zbog percipirane nedostatnosti
empatije (Hein i sur., 2024). Pokazano je kako asistencija temeljena na umjetnoj inteligenciji
povecava kreativnost prodavaca u naknadnim interakcijama, posebno kod visokokvalificiranih
prodavaca (Jia 1 sur., 2024).

4.1ZAZOVI IMPLEMENTACIJE AI-A U PRODAJNOM MENADZMENTU

Otpor zaposlenika prema umjetnoj inteligenciji jedna je od najznaajnijih prepreka uspjesnoj
implementaciji, a identificira se kao trodimenzionalan konstrukt koji obuhvaca strahove od
zamjene, percipiranu nedostatnost kompetencija i principijelno protivljenje umjetnoj inteligenciji
na radnom mjestu. U istrazivanju na 327 zaposlenika utvrdeno je kako je svjesnost o prisutnosti
sustava umjetne inteligencije znacajan prediktor kontraproduktivnih radnih ponasanja (=0,448;
p<0,01), posredovano percipiranim krSenjem psiholoskog ugovora i emocionalnom iscrpljenoséu
(Bai i sur., 2024). Pokazuje se kako su spremnost prodajnih menadzera na promjene i njihova
uloga pobornika digitalne transformacije kriti¢éni medijatori (Badrinarayanan i sur., 2025), otpor
na menadZerskoj razini kaskadira na cijeli prodajni tim. PredloZen je strukturirani model koji
obuhvada strategiju, organizaciju, procese i kompetencije kao Cetiri meduovisne dimenzije
promjene (Guenzi i Habel, 2020). Sve S§ira primjena umjetne inteligencije za prac¢enje prodajnih
aktivnosti otvara ozbiljna pitanja o privatnosti zaposlenika 1 algoritmijskom menadzmentu.
Istrazivanja u kontekstu marketinga i prodaje konzistentno pokazuju kako je briga za privatnost
dominantna negativna asocijacija korisnika uz sustave temeljene na umjetnoj inteligenciji (Barari
isur., 2024; Filipovi¢ i sur., 2024). Algoritmijski menadZment definira se kao skup sociotehnic¢kih
sustava (Jarrahi 1 sur., 2021) koji preoblikuju odnose moci 1 stvaraju eticke izazove vezane uz
nadzor. NaglaSavaju se napetosti izmedu kontrole i autonomije, transparentnosti i neprozirnosti,
te ucinkovitosti 1 pravednosti (Zhang, 2025).
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Dokumentirano je (Roemmich i sur., 2023) kako zaposlenici obavljaju emocionalni rad upravo
kako bi zastitili privatnost od sustava koji analiziraju ton glasa i izraz lica. Procjenjuje se kako
61% tvrtki koristi analiticke alate temeljene na umjetnoj inteligenciji za prac¢enje ucinkovitosti
zaposlenika, uz prijedlog regulatornog okvira za uravnotezenje legitimnog nadzora s pravima
radnika (Hickok 1 Maslej, 2023). Teorijski je pokazano (Lumineau i sur., 2023) kako percepcija
sustava umjetne inteligencije kao agentnog entiteta moze paradoksalno smanjiti povjerenje
zaposlenika zbog povecane averzije prema algoritmijskim pogreskama. Unato¢ ubrzanom
razvoju tehnologije umjetne inteligencije, poslovni rezultati neravnomjerno su rasporedeni.
Prema podacima prikazanim u Tablici 3, 74% tvrtki suoCava se s poteSkocama u skaliranju
vrijednosti od primjene umjetne inteligencije, pri cemu organizacijske barijere ¢esto nadmasuju
tehnicke prepreke (BCG, 2024). Nedostatna kvaliteta podataka, silosna organizacijska struktura i
nedostatak kompetencija u podru¢ju umjetne inteligencije unutar prodajnih timova najcéesc¢e su
navedene prepreke (McKinsey, 2025). U terenskom eksperimentu pokazano je kako prilagodba
interakcije s umjetnom inteligencijom kognitivnom stilu prodajnih stru¢njaka znacajno
poboljsava ucinkovitost, Sto ukazuje kako je implementacijski kontekst jednako vazan kao 1 sam
sustav umjetne inteligencije (Krakowski 1 sur.,

2026).

5. UCINKOVITOST I POSLOVNI REZULTATI PRIMJENE AI-A

Empirijski dokazi o ucinkovitosti umjetne inteligencije dolaze iz akademskih terenskih
eksperimenata, anketnih istrazivanja i industrijskih izvjesc¢a. Tablica 2 prikazuje pregled klju¢nih
empirijskih nalaza s implikacijama za menadzersku praksu.

Tablica 2. Pregled klju¢nih empirijskih istrazivanja o u¢inkovitosti umjetne inteligencije u
prodajnom menadZmentu

IstraZivanje Metodologija Kljucni nalaz Implikacija
Luo i sur. (2021) | Rand. terenski | Al coaching: inverzni U-oblik | Diferencirati ~ coaching
Journal of Marketing eksperiment prema rangu prodavaca; | prema razini uc¢inkovitosti
kombinacija Al + ¢ovjek nadmasuje | prodavaca
oba zasebno
Chatterjee 1 sur. (2022) | PLS-SEM, AI-CRM poboljsava B2B | Stabilizirati CRM
Journal of Business | n=312, B2B performanse; tehnoloska | okruzenje prije
Research turbulentnost negativno moderira | implementacije umjetne
ucinak inteligencije
Krakowski i sur. (2026) | Terenski Prilagodba interakcije s umjetnom | Personalizirati
Management Science eksperiment, inteligencijom - kognitivnom stilu | implementaciju umjetne
farmaceutska prodavaéa znacajno poboljSava | inteligencije prema
industrija ucinkovitost profilu korisnika
Jia 1 sur. (2024) | Terenski Asistencija temeljena na umjetnoj | Uvesti Al najprije za
Academy of | eksperiment, inteligenciji povecava kreativnost; | iskusne prodavace
Management Journal telemarketing ucinak ja¢i kod visokovjestih
prodavaca
Bai 1 sur. (2024) | Anketa, n=327 | Al svjesnost predvida | Transparentno
Frontiers in Public | zaposlenika kontraproduktivna ponaSanja | komunicirati 0 Al
Health (B=0,448);  posredovano  psih. | nadzoru
ugovorom
Salesforce (2024) Globalna Timovi s Al-om 1,3x vjerojatnije | Investirati u Al edukaciju
industrijska ostvaruju rast prihoda; 53% ne zna | uz sam alat
anketa koristiti Al

Izvor: Autori rada prema analiziranoj literaturi.
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Najrobustniji akademski dokaz dolazi iz randomiziranog terenskog eksperimenta koji otkriva kako
koristi coachinga temeljenog na umjetnoj inteligenciji prate obrnuti U-oblik prema rangu
prodajnog agenta: prodavaci u sredini distribucije imaju najvece koristi, dok su oni na dnu skloni
preoptere¢enju informacijama, a oni na vrhu pokazuju averziju prema povratnoj informaciji
sustava umjetne inteligencije (Luo 1 sur., 2021). Osobito je vazno kako kombinacija coachinga
temeljenog na umjetnoj inteligenciji i coachinga menadzera nadmasuje oba pristupa zasebno, §to
je nalaz s izravnim implikacijama za organizacijski dizajn prodajnih menadzerskih uloga u eri
umjetne inteligencije. Coaching menadzera u¢inkovitiji je na konkretnoj, detaljnoj razini povratne
informacije, dok coaching temeljen na umjetnoj inteligenciji bolje funkcionira pri apstraktnim 1
generalnim smjernicama, $to je posljedica percipirane psiholoske distance od sustava (Casenave i
Schmitt, 2025). Industrijska istrazivanja nude vazne kvantitativne pokazatelje koji ilustriraju
razmjer digitalne transformacije prodajnih organizacija. Prema izvje$¢u McKinsey (2025), 78%
organizacija koristi umjetnu inteligenciju u barem jednoj poslovnoj funkciji. Na razini poduzeca
utvrdena je pozitivna korelacija izmedu strateske usmjerenosti prema umjetnoj inteligenciji i neto
profitabilnosti, operativne uc¢inkovitosti te povrata na marketinsku investiciju (Mishra i sur., 2022).
Salesforce (2024) izvjestava kako 81% prodajnih timova eksperimentira s primjenom umjetne
inteligencije ili ju je u potpunosti implementiralo, uz 1,3 puta vecu vjerojatnost rasta prihoda u
odnosu na timove koji je ne koriste. Industrijska izvjeS¢a dodatno potvrduju ubrzano Sirenje
primjene umjetne inteligencije u prodajnim organizacijama, no pojedine trzi§ne procjene potrebno
je interpretirati s oprezom zbog mogucih metodoloskih ogranicenja.

Tablica 3. Klju¢ni pokazatelji usvajanja Al-a u globalnoj prodajnoj praksi

Kljuc¢na statistika usvajanja Al-a u prodajnoj praksi Izvor
78% organizacija koristi Al u barem jednoj poslovnoj funkciji (porast McKinsey (2025)
s 55% u 2023.)
81% prodajnih timova eksperimentira s Al-om ili ga je u potpunosti Salesforce (2024)
implementiralo
53% prodavaca koji imaju Al alate ne znaju kako iz njih izvuéi Salesforce (2024)
vrijednost
74% tvrtki suocava se s poteSkocama u skaliranju vrijednosti od BCG (2024)
primjene umjetne inteligencije

Izvor: McKinsey (2025); Salesforce (2024); BCG (2024).

Posebno je znakovit nalaz (Salesforce, 2024) kako 53% prodavaca koji imaju pristup alatima
temeljenim na umjetnoj inteligenciji ne znaju kako iz njih izvuéi vrijednost, $to ukazuje na kriticnu
potrebu za edukacijom o primjeni umjetne inteligencije 1 upravljanjem promjenama kao
preduvjetima ostvarivanja poslovnih koristi od njezine implementacije.
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ZAKLJUCAK

Pregled literature jasno pokazuje kako umjetna inteligencija fundamentalno transformira
upravljanje prodajnim timovima, od regrutacije i edukacije prodavaca do predvidanja prodajnih
rezultata, coachinga i dizajna sustava nagradivanja. Akademski i industrijski dokazi konvergiraju
prema zakljucku kako organizacije koje strateski i holisticki integriraju umjetnu inteligenciju u
prodajni menadzment ostvaruju mjerljivo bolje poslovne rezultate.

Tri kljuéne spoznaje proizlaze iz provedenoga pregleda. Prvo, umjetna inteligencija
najucinkovitija je kao alat augmentacije, a ne zamjene; kombinacija sustava umjetne inteligencije
i ljudskog menadzera dosljedno nadmasuje oba pristupa zasebno. Drugo, implementacijski
kontekst, organizacijska kultura, kvaliteta podataka, kompetencije zaposlenika i sustav upravljanja
promjenama, jednako je vazan kao i tehnoloski odabir. Trece, eti¢ke i1 privatne implikacije nadzora
temeljenog na umjetnoj inteligenciji u prodajnim timovima zahtijevaju proaktivno regulatorno i
menadzersko djelovanje.

Na temelju provedenoga pregleda moguce je predloZiti integrirani konceptualni okvir koji
organizira nalaze literature prema dvije dimenzije: razini primjene (operativna nasuprot strateskoj
razini) 1 stupnju autonomije sustava (potpomazuca nasuprot autonomnoj primjeni). Operativna,
potpomazuca primjena, kao $to su predikcijsko bodovanje potencijalnih kupaca i analiza
konverzacija, ostvaruje konzistentne 1 empirijski potkrijepljene koristi uz nizi organizacijski rizik.
Strateska, autonomna primjena, kao S§to su algoritamski sustavi nagradivanja i autonomni
pregovaracki agenti, nudi vece potencijalne koristi, ali donosi 1 znatno vece implementacijske,
eticke 1 motivacijske rizike. PredloZeni okvir menadzerima omogucuje sekvencioniranje
implementacije: od potpomazuce operativne razine prema strateSkoj autonomnoj primjeni,
usporedno s izgradnjom organizacijskih kompetencija i povjerenja zaposlenika.

Za buduca istraZivanja posebno su potrebne longitudinalne studije o dugorocnim ucincima
coachinga temeljenog na umjetnoj inteligenciji, interkulturalni pristupi koji istrazuju varijabilnost
ucinkovitosti umjetne inteligencije izmedu razli¢itih kulturnih konteksta te produbljena analiza
etickih okvira koji uravnotezuju organizacijske i individualne interese. Za menadzersku praksu,
kljuéna preporuka je ulaganje u pismenost prodajnih timova u primjeni umjetne inteligencije kao
preduvjet uspjesne implementacije, uz jasnu komunikaciju o ulozi i ograni¢enjima umjetne
inteligencije u svakodnevnom prodajnom radu.
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